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Sammanfattning

Majoriteten av Sveriges konsumenter &r positivt instédllda till ekologisk produktion och
utbudet av ekologiska livsmedel pad marknaden 6kar stadigt. Trots dessa gynnsamma
tendenser &r det relativt fi konsumenter som verkligen véljer att kopa ekologiskt producerat.
Enligt statistiken utgor de ekologiska produkterna endast 3% av det totala forséljningsvérdet
av livsmedel 1 Sverige (Furemar, 2003). Syftet med denna uppsats &r att forsoka forsta vad
som krévs, bade av livsmedelsbutiken och konsumenten sjilv, for att konsumtionen av
ekologiska livsmedel ska oka.

Undersokningen bygger pa en kvantitativ metod dér information insamlats dels genom
enkitundersokningar med konsumenter och dels genom kassadataanalyser for ett urval
produkter. Det empiriska materialet har darefter analyserats med hjélp av en kombination av
Beteende Perspektiv Modellen (Foxall, 1997) och Kotler’s klassiska fyra P:n (Kotler, 2002).

Resultatet visar att det finns flera faktorer som inverkar pa konsumentens benégenhet att kopa
ekologiskt producerade varor. Dels krivs det att konsumenten har en positiv instdllning till
ekologisk produktion och att de besitter ett visst métt av kunskap pa omradet. Dels krévs det
att livsmedelsbutiken erbjuder en inkdpssituation som stimulerar konsumentens positiva
attityd och underldttar kunskapsinhdmtandet. Det fordras dessutom att butiken kan erbjuda ett
brett och vil synliggjort ekologiskt sortiment sa att konsumenten ges mdjlighet att agera i
enlighet med sin Overtygelse. Jimforelsen mellan butiker med och utan miljoprofil visade att
miljobutikerna 1 hogre utstrackning lyckats skapa en inkdpssituation som verkar stimulerande
pa konsumentens onskan att kdpa ekologiskt.

Ett annat samband som undersdkningen pavisar ér att 6kad kunskap minskar konsumentens
priskénslighet, stiarker den positiva attityden och okar sannolikheten for att konsumenten ska
kopa de ekologiska alternativen. Malet &r alltsd att nd ut med information till den stora andel
av konsumenterna som trots en positiv instdllning endast kdper ekologiska produkter ibland.
Genom kunskap 6kar sannolikheten for att dessa konsumenters positiva attityd ska utvecklas
till ett reellt beteende. Forhoppningsvis utvecklas detta beteende ddrefter till en vana. Resultat
frdn multipel - regressionsanalyserna visar att konsumenter som kdper en viss ekologisk
produkt endast paverkas av prisforandringar hos likvérdiga ekologiska produkter och inte av
de konventionella alternativen. Dessutom tycks det som att konsumenter som véljer att kopa
ekologiska produkter dr mindre kdnsliga for priset 4n andra.

Slutsatsen ér att bristande kunskap om ekologisk produktion dr den framsta anledningen till
de ekologiska produkternas laga marknadsandel. Utokad konsumentinformation i butiken
skulle troligen vara den enklaste och effektivaste metoden for att hoja konsumtionen av
ekologiska livsmedel.
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Summary

A majority of Swedish consumers have a positive attitude towards organic production and the
number of organic products on the market is increasing. Despite these positive trends, there
are still relatively few consumers who choose to buy organic produced products. According to
statistics, only 3% of the total sales of food consist of organic products.

The aim with this essay is to understand what is needed, both from the grocery store and the
consumer’s point of view, to increase the consumption of organic food.

Information has been collected partly through questionnaire with consumers and partly
through analysis of sales statistics for a selected numbers of products. Then the empirical
material have been analysed in the light of a combination of the Behavioural Perspective
Model (Foxell, 1997) and Kotler’s Four P:s (Kotler, 2002).

Consumer’s willingness to buy organic products is influenced by a number of different
factors. One important thing is if the grocery store offers a behaviour setting that stimulates
the consumers positive attitude and facilitates their possibilities to collect new information.
Furthermore, the store needs to offer a broad and well-visualised selection of organic
products. The comparison between stores with and without an environmental profile shows
that stores with an environmental profile, to a greater extent, have succeeded in creating a
situation that stimulates the consumers wish to buy organic products.

Another interesting result is that consumer with more than average knowledge of organic
production seems to be less sensitive for the price. This group also has a more positive
attitude and that strengthen the possibility that the consumer will buy an organic alternative.
The goal is to educate the big majority of consumers that, despite a positive attitude, yet don’t
buy organic products. With increased knowledge they may be convinced to use their positive
attitude and change their behaviour. Hopefully, the behaviour later on can evolve to a habit of
buying organic products. Results from the multiple-regressions analyses shows that a
consumer that buy a certain organic product only is affected by changes in price in equivalent
organic products and not by the conventional alternatives. Furthermore its seems that
consumers who choose to buy organic products are less price sensitive.

The conclusion from the analysis is that lacking knowledge about organic production is the
main reason to why many consumers don’t by organic food. Increased information in the
stores would probably be the simplest and most efficient way of increasing consumption of
organic products.
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1 Inledning

Svenska konsumenter dr dvervigande positivt instéllda till ekologisk produktion (Magnusson
et al, 2001) och utbudet av KRAV-mérkta ' livsmedel dkar stadigt pa marknaden (KRAV's
arsredovisning, 2002). Trots dessa positiva tendenser dr det relativt fi konsumenter som
verkligen véljer att kdpa ekologiskt producerat och de ekologiska produkterna utgdr endast
3% av det totala forsdljningsvirdet av livsmedel 1 Sverige (Furemar, 2003).

Svarigheten med ekologiska produkter ar att konsumenten sjdlv inte kan se nagon skillnad
mellan det ekologiska och konventionella alternativet (Jorgensen, 2001). Konsumenten méste
ddrmed ha fortroende for att producenten verkligen agerar 1 enlighet med de regler som géller
for ekologisk odling, exempelvis att inte anvinda kemiska bekdmpningsmedel, konstgddsel
eller antibiotika i forebyggande syfte. Fordelen med ekologisk produktion ér att det frimjar
den biologiska mangfalden, minskar risken for 6vergddning och tar stérre hansyn till djurens
naturliga beteenden (KRAVs regelverk, 2003). Under 2002 inledde regeringen en nationell
kampanj som syftar till att 6ka intresset for ekologiska produkter (KRAVs hemsida, 2002).
Malet &r att Sverige ar 2005 ska ha 6kat andelen jordbruksareal som odlas med ekologiska
metoder fran dagens 8% till minst 20%.

Trots att majoriteten av konsumenterna &r positivt instdllda sa tycks det alltsa som att andra
aspekter dn den personliga instdllningen prioriteras ndr konsumenten vl stér i butiken och
viljer mellan en ekologisk och konventionell produkt. Problematiken kring dessa
distraherande faktorer dr utgdngspunkten for detta examensarbete.

1.1 Kunskapsoversikt

I f6ljande avsnitt gors en kortfattad genomgang av ett urval forskningsrapporter som skrivits
om konsumtion av ekologiska livsmedel. Syftet &r att ge en bakgrund till de hypoteser som
undersokningen ska testa.

1.1.1 Motiv for att valja ekologiskt

Konsumenternas bevekelsegrunder for att kopa ekologiska livsmedel varierar. De vanligast
forekommande motiven ar hilsoskil, djurhdnsyn, miljoskal eller att konsumenterna anser att
ekologiska produkter smakar béttre.

Hélsoskal

Flera undersokningar pavisar att det dr en 6nskan om forbéttrad hilsa som ér den framsta
drivkraften nir konsumenter véljer ekologiska livsmedel (Mathisson & Schollin, 1994;
Makatouni, 2002; Chinnici et al, 2002; Magnusson et al, 2001). Ménga konsumenter upplever
att ekologiskt producerade livsmedel dr nyttigare for kroppen &n de konventionellt odlade

"KRAV ir kontrollférening for ekologisk odling i Sverige. KRAV ir auktoriserat att vid vilken tidpunkt som
helst under aret inspektera produktionen av ekologiska varor i de olika leden. Forutom att kontrollera att reglerna
efterlevs arbetar organisationen med att kontinuerligt ta fram nya regler for ekologisk produktion och att
informera allminheten om KRAV-mirket (KRAVs Regelverk, 2003). Ar 2002 fanns 3909 olika KRAV-mérkta
produkter att vélja mellan ute i svenska livsmedelsbutiker (KRAVs érsredovisning, 2002).



eftersom produkterna dr fria fran tillsatta hormoner, genmodifiering, besprutningsmedel och
andra tillsatsdmnen. Enligt Jorgensen (2001) saknas dock vetenskapliga bevis for att
konsumtion av ekologiska livsmedel har ndgon positiv effekt for hdlsan. Forutom hénsyn till
den egna hélsan betonar ménga konsumenter vikten av att virna om den kommande
generationens hélsotillstand. De vill att deras barn ska slippa gifter och tillvixtmedel 1 maten
(Makatouni, 2002). Statistik visar ocksa att konsumtionen av KRAV-mirkta produkter 6kar
ndr det finns barn 1 hushallet (Jorgensen, 2001).

Djurhénsyn

Konsumentens bendgenhet att vilja ekologiskt producerat paverkas dven av djuretiska
aspekter (Harper & Makatouni, 2002; Makatouni, 2002). Bakgrunden till djurhdnsynen kan
antingen vara omtanke om djurens mojlighet att utdva sina naturliga beteenden eller dérfor att
djurs vélbefinnande uppfattas som en indikator pé att produkten haller hog kvalitet.
Ekologiska produkter skulle alltsd, med det synsittet, hdlla hogre kvalitet tack vare att djuren
far leva ett virdigt liv och inte ar uppfodda med hormoner, antibiotika och besprutat foder.

Miljoskél

Ytterligare ett motiv for att kopa ekologiska produkter dr hiansyn till miljon. I det ekologiska
lantbruket dr exempelvis anvindning av bekdmpningsmedel och konstgddsel forbjudet vilket
frimjar den biologiska mangfalden och minskar risken for 6vergddning (Konsumentverkets
hemsida, 2003). Att kopa ekologiskt for miljons skull &r ett altruistiskt motiv dar de
eventuella framtida fordelarna gynnar alla i samhaillet och inte enbart den person som
konsumerar produkten (Jorgensen, 2001). Miljohidnsyn anses darfor inte vara en lika stark
drivkraft som det mer egoistiska hélsoskilet (Chinnici et al, 2002; Mathisson & Scollin,
1994). Samtidigt kan argumentet om miljohidnsyn i slutdndan dven knytas samman med den
egna hélsan, det vill sdga att konsumentens egna barn sannolikt blir friskare av att fa vdxa upp
pa en renare jord (Jorgensen, 2001).

Smak

Fler vanligt dterkommande motiv 1 studierna &r att konsumenterna upplever att de ekologiska
produkterna smakar béttre och att de kéinns mer som “hemodlade” (Mathisson & Schollin,
1994; Jorgensen, 2001).

1.1.2 Motiv for att inte valja ekologiskt

Majoriteten av Sveriges konsumenter &r positivt instillda gentemot ekologiska produkter och
anser att det dr viktigt att kopa dessa livsmedel. Trots detta ar det fortfarande ytterst fa som
verkligen agerar i enlighet med sina attityder i ink&pssituationen (Magnusson et al, 2002;
Makatouni, 2002; Jorgensen, 2001; Arvola et al, 2000). Vad den bristande
Overensstimmelsen mellan attityd och beteende beror pa har inte riktigt kunnat klargoras,
men faktorer som paverkar ar exempelvis pris, tillgang, vana, bristande intresse och
okunskap.

Pris

En gemensam ndmnare i de studerade forskningsrapporterna ar att priset utgor ett stort hinder
for att en konsument ska viélja att kopa ekologiska produkter. Dels pd grund av konsumentens
ekonomiska begriansningar och dels pa grund av att konsumenten inte kan kdnna nagon
skillnad 1 smak och konsistens och dérfor inte dr Overtygad om att det hogre priset verkligen
ar befogat. Ekologiska produkter karaktériseras ddrmed som sé kallade fortroendevaror vilket
forutsitter att det finns en tillforlitlig kontrollméarkning. Exempelvis kan inte konsumenten
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sjalv avgdra om produktionsprocessen verkligen foljt alla regler for ekologisk odling, utan ar
beroende av att kunna lita p& KRAV-mirkningen (Jorgensen, 2001). En annan faktor som
forsvérar motiveringen av det hogre priset dr att konsumenterna har svart att uppfatta
kopplingen mellan deras inkdp av en ekologisk produkt och den positiva effekten for miljon.
Attitydundersokningar har visat att majoriteten av de tillfragade anser att ekologiska
produkter inte borde kosta mer dn de konventionella (Arvola et al, 2000; Konsumentverkets
hemsida, 2003).

Det finns dokumenterat stora prisskillnader mellan ekologiska och konventionella livsmedel.
Skillnaderna varierar dock mycket mellan olika varusorter och mellan olika butiker. I en
prisundersokning gjord i 59 livsmedelsbutiker runt om i Sverige ar 2000 framkom det att en
matkorg med femton vanligt forekommande ekologiska produkter i genomsnitt var 34%
dyrare dn den motsvarande konventionella korgen (Konsumentverkets hemsida, 2003). Den
bakomliggande orsaken till det hogre priset for ekologiska produkter &r lantbrukets hogre
produktionskostnader, frimst pa grund av lagre avkastning, bade inom véxt- och
djurodlingen. Exempelvis 6kar angreppen fran skadedjur och ogrés eftersom kemiska
bekdmpningsmedel inte far anvdndas. Dessutom har butikerna hogre kostnader for sin
hantering av ekologiska produkter, frimst nir det giller kott och gronsaker. Hanteringen av
gronsaker ar speciellt tidskrdvande eftersom ekologiska och konventionella gronsaker forst
maste separeras och dérefter mirkas och packas om. Kostnaderna dkar dven pé grund av
stalltider 1 produktionen, det vill siga den tid det tar att overga fran en produktion till en
annan, samt hantering och transport av smé volymer (Jorgensen, 2001).

Tillgang

Bristande och varierande tillgang pé ekologiska produkter dr ocksa en faktor som begransar
konsumtionen (Magnusson et al, 2001; Makatouni, 2002 ). Av Konsumentverkets utbuds- och
prisundersokning framgar att det finns mdjlighet att handla en stor del av maten ekologiskt,
men att tillgdngen varierar mellan olika livsmedelsgrupper och butiker. Sérskilt farskt kott
och mjukt brod finns endast i butiker som har en uttalad miljoprofil. For vissa varugrupper ér
utbudet mycket begrinsat oavsett butiksinriktning, exempelvis fisk (Konsumentverkets
hemsida, 2003). Konsumenterna upplever ibland att det ar svart att hitta de ekologiska
produkterna trots att de ingdr i1 butikernas sortiment. Exempelvis dr brod och kott oftast
svarare att hitta an mjolk. Undersokningar har visat att den extra tid som det tar att sdka efter
de ekologiska produkterna &r ett stort hinder for att konsumenten ska 4ndra sitt beteende
(Magnusson et al, 2001).

Vana

Livsmedelsinkdp sker rutinméssigt och baserar sig pa snabba beslut. Det dr ndstan omgjligt att
i varje kopsituation gora detaljerade dverviganden om for- och nackdelar. Darfor vagleds
konsumenten av tidigare erfarenheter och agerar utifran vanan. Vid de tillfillen nér en
konsument vl tar sig tid att virdera en ny produkt beaktas faktorer som pris, smak, kvalitet
och utseende. Miljokonsekvenser dr en relativt ny aspekt och gloms dérfor litt bort i
influenserna fran den redan etablerade vanan. I Arvolas (2000) undersdkning framkommer det
att god smak” &r det viktigaste inkOpskriteriet, f6ljt av hallbar”, “nyttig” medan “ekologiskt
producerat” ar det minst efterfragade kriteriet. Att detta inkdpskriterium hamnar ldngst ned pa
listan gor det sannolikt &nnu svérare att bryta vanan. Képvanor éndras ldngsamt och kraver
vanligtvis fordndringar bade av inkdpskriterier, attityder och sociala normer kring kop av
ekologiska produkter. Om andra konsumenter koper det ekologiska alternativet dr det mer
sannolikt att man sjilv gor det.



Ointresse och okunskap

Bristande intresse och okunskap dr andra faktorer som lyfts fram i undersdkningarna
(Mathisson & Schollin, 1994). Ointresset grundar sig dels pé det faktum att majoriteten av
konsumenterna inte kdnner nigon skillnad i smak mellan ekologiskt och konventionellt och
dels pa att majoriteten av konsumenterna ar néjda med det existerande konventionella utbudet
(Magnusson et al, 2001). Bristande kunskap &r ndgot som konsumenterna sjilva uppger som
ett hinder 1 enkétstudier. Nagra utforliga studier 6ver konsumenternas kunskap gors inte 1
dessa artiklar. Dock finns resultat som visar att majoriteten av svenska befolkningen kidnner
igen KRAV-mirket, vilket pekar pd en viss medvetenhet (Mathisson & Schollin, 1994).

1.2 Syfte och avgransningar

Syftet med denna uppsats dr att forsoka forstd vad som krévs, bade av livsmedelsbutiken och
konsumenten sjilv, for att konsumtionen av ekologiska livsmedel ska oka. For att studera
denna problemformulering utgar undersokningen fran f6ljande hypoteser:

Hypotes 1: Sannolikheten for att en konsument véljer det ekologiska alternativet kar i en
butik med utprdglad miljoprofil.

Hypotes 2: Det finns ett samband mellan konsumentens personliga egenskaper”, kunskap
samt bevekelsegrunder och dennes bendgenhet att vélja ekologiska livsmedel.

Hypotes 3: En hdjning av priset pd de konventionella produkterna skulle stimulera
forsdljningen av de ekologiska alternativen.

Hypotes 4: Priskdnsligheten dr ldgre for ekologiska produkter dn for konventionella och
priskénsligheten for de ekologiska produkterna &r ldgre 1 butiker med utpréiglad
miljoprofil dn 1 andra butiker.

Avgrénsningar

P& grund av undersokningens begransade omfattning, strivar resultatet efter att pavisa en
tendens i1 samhillet och inte efter att uppvisa ndgra statistiskt sékerstillda fakta.

En annan avgrdnsning &r att undersdkningen sker med utgangspunkt fran konsumenten och
inte ur handlarens perspektiv. Det motiveras av det i slutindan &r konsumenterna som
bestammer hur marknaden ska utveckla sig och stéller krav pa vad handlarna bor erbjuda.

Ytterligare en avgrdnsning &r att den situationsanpassade analysen enbart gors utifrdén om
livsmedelbutiken har en miljoprofil eller inte. Andra aspekter, som exempelvis butiksstorlek
och geografisk placering, beaktas inte.

Undersokningen har genomforts 1 butiker beldgna i Stockholm och Uppsala. Dessa biagge
stader kan inte anses vara representativa for hela Sverige, men torde fungera som
undersdkningsobjekt for att pavisa en tendens.

* Personliga egenskaper definieras i detta avseende som kon, alder och om respondenten har hemmaboende barn.
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2 Metod

I detta kapitel redogors for hur undersdkningen utforts och vilka metoder som anvénts for
datainsamling. Darefter foljer en diskussion om fordelar och nackdelar med olika metoder
samt huruvida denna undersdkning uppfyller kravet pa validitet och reliabilitet.

2.1 Kvantitativ metod

For att kunna ge en generell forklaring till varfor s manga konsumenter avstar fran att kopa
ekologiska livsmedel bygger undersokningen pa ett kvantitativt angreppssétt (Halvorsen,
1992). Den kvantitativa metoden lampar sig just for att samla in data® om relativt fi variabler
hos manga undersdkningsenheter. Eftersom malséttningen &r att ge en generell forklaring till
ett beteende hos den genomsnittlige konsumenten ar det viktigt att det studerade urvalet ar sa
representativt for den stora populationen som mojligt. Dessutom ér det betydelsefullt att all
datainsamling sker under likartade betingelser. En viktig styrka med den kvantitativa metoden
ar att det 4r mojligt for en annan undersokare att dterskapa exakt samma studie och ddrmed
kontrollera om resultaten stimmer.

Denna undersdkning bygger vidare pa den existerande kunskapsbasen om vad som paverkar
en konsuments vilja att kopa ekologiska livsmedel (se avsnitt 1.1). Genom att kombinera
denna grundldggande kunskap med adekvata ekonomiska teorier har ett antal hypoteser
formulerats. Efter avslutad unders6kning kommer dessa hypoteser att styrkas eller forkastas.
Detta dr ett sa kallat hypotetiskt-deduktivt tillvigagiangssétt och forutsitter att det finns en
viss kunskap och en problemformulering redan innan studien inleds (Halvorsen, 1992).

2.2 Datainsamling

Relevant primérdata har huvudsakligen inhdmtats fran tva kéllor; konsumenter och
kassadatasystem. Eftersom syftet med undersokningen é&r att forklara ett konsumentbeteende
har konsumenter intervjuats via enkéter direkt i butiken. Men, som kunskapsoversikten
pavisar, agerar méinniskor inte alltid i enlighet med sina attityder. Dérfor har aven
forsaljningssiffror fran tva olika butiker studerats och statistiken visar i forsdljningstermer hur
konsumenter faktiskt agerar.

2.2.1 Planeringsfasen

I planeringsfasen av undersokningen genomfordes en litteraturstudie for att kartlagga vilken
kunskap som redan finns om vad som styr konsumtionen av ekologiska livsmedel. Dessutom
diskuterades problemomrédet med flera kunniga och inspirerande personer, bland annat mina
handledare pad Actuva AB (Magnus Larsson och Jani Ekonoja), min handledare pa universitet
(Cecilia Mark-Herbert) och en ICA-handlare 1 Uppsala (Petra Flygare).

? Data #r kvantitativa om de &r métbara, det vill siga om de kan uttryckas i siffror eller andra mingdenheter
(Halvorsen, 1992).



2.2.2 Enkatundersokning

Inom ramen for det hdr examensarbetet har tva enkédtundersokningar genomforts med
konsumenter 1 olika ICA-butiker, sa kallade besoksenkiter. Fordelen med bes6ksenkéter ar att
det verkligen &r de personer som berdrs av fragorna som tillfragas (Dahmstrom, 2000). I det
hér fallet ar det konsumenter som befinner sig i livsmedelsbutiken dér beslutet att kopa, eller
inte kdpa, ekologiska produkter fattas. Vid besoksenkéter behdvs ingen restriktiv ram dver
besokande skapas i forvig utan ett antal tidsperioder kan viljas helt slumpmaéssigt. Enligt
Eggeby & Soderberg (1999:43) dr ett urval 1 statistisk mening representativt om varje
undersokt enhet har en kénd sannolikhet att komma med i urvalet. Eftersom alla konsumenter
har mojlighet att handla just under den studerade perioden, torde kravet om representativt
urval vara uppfylit.

Ytterligare en fordel med besoksenkiter &r att svaren erhdlls snabbt och eftersom enkédten
besvaras pa plats kan intervjuaren utreda oklarheter och ddrmed minimeras antalet bortfall. En
nackdel med metoden &r att det dr nést intill omojligt att 1 praktiken né alla besokande med
enkdten. Dessutom hamnar intervjuaren, enligt Dahmstrom (2000), l4tt i en beroendestéllning
gentemot personen som faktiskt stannar upp och svarar pa fragorna.

En livsmedelsbutik &r en relativt stressig och rorig miljo dér de flesta ménniskor har brattom
att utfora sina inkdp. Medveten om dessa svarigheter har enkatstudien delats upp i tva olika
delar (se bilaga 1 och 2) for att respektive enkit inte ska vara for ldng. Ejvegard (1996:51)
betonar vikten av att begrinsa antalet fragor, ”...ju fler fragor man stidller desto firre svar far
man”.

For att forenkla for respondenten var de biagge enkéterna mycket strukturerade och hade
fraimst fasta svarsalternativ. Det fanns dock nagra mojligheter att vélja ” Annat motiv”” och det
var relativt manga som valde att ge egna kommentarer pd den raden. Fordelen med fasta
fragor dr att de underlittar sjdlva intervjun och bearbetningen av materialet (Halvorsen, 1992).
Fragorna blir tydligare nér respondenten fér ett antal svarsalternativ att vdlja mellan.
Dessutom blir mgjligheten storre att jimfora svaren fran respondenterna och déarigenom
uppticka samband mellan olika faktorer. Innan fridgorna stilldes till konsumenterna, testades
enkéternas uppligg, i enlighet med Dahmstrom (2000), pa “forsokspersoner” for att utrona
eventuella tvetydigheter. Eftersom enkéterna &r strukturerade sa har varje fraga kunnat stéllas
pa samma sitt till varje kund och forhoppningsvis har ddrmed eventuella intervjuareffekter
(Dahmstrém, 2000) undvikits.

Bakgrunden till att ICA-butiker valdes som undersokningsobjekt var att ICA dr Sveriges
storsta livsmedelskedja och att deras kunder dérfor kan anses vara representativa for en stor
del av befolkningen. En annan intressant aspekt dr att ICA inte har en generell miljoprofil
utan certifierar endast vissa butiker, sé kallade ICA Miljobutiker. Urvalet av ICA-butiker som
besokts grundar sig pa en 6nskan om att studera butiker, med och utan miljéprofil, i
Stockholm respektive Uppsala.

Sammanlagt inkluderades fem ICA-butiker i studien; tva supermarketbutiker i Stockholm, en
med och en utan miljoprofil, en kvantumbutik med miljoprofil 1 Uppsala, samt ytterligare tva
supermarketbutiker i Uppsala, en med och en utan miljoprofil. Se tabell 2.1 och 2.2 pa nésta
sida for utforligare redovisning av i vilka butiker som enkdtundersdkningarna genomforts och
under vilka tidpunkter.



Tabell 2.1 Bakgrund om de besokta butikerna, tidpunkter ndr enkdtfrdgorna stdlldes och procentuell fordelning
av svaren som hdrror frdn respektive butik.

Enkat 1

Totalt 174 svar

Butik Miljosystem | Datum och tidsintervall | Procentuell
andel av svaren

ICA Roslagstull Nej 2003-03-10 ki 14.30-16.15 20%

Stockolm Supermarket 2003-05-05 kI 16.00-16.45

ICA Kvantum Ja 2003-03-12 kI 14.00-17.00 60%

Uppsala Kvantum 2003-03-29 kI 14.30-17.00

ICA Torgkassen Ja 2003-03-27 kl 15.45-18.00 20%

Uppsala Supermarket

Tabell 2.2 Bakgrund om de besokta butikerna, tidpunkter ndr enkdtfrdgorna stdlldes och procentuell fordelning
av svaren som hdrror frdn respektive butik.

Enkat 2
Totalt 148 svar

Butik Miljosystem | Datum och tidsintervall | Procentuell
andel av svaren

ICA Roslagstull ' 2003-05-05 kI 15.45-18.30 0
Stockholm Supermarket Nej 22%

ICA Torgkassen Ja 2003-05-06 kI 16.00-18.30 259%
Uppsala Supermarket

ICA Arstahallen Nej 2003-05-08 kI 16.00-19.00 29%
Uppsala Supermarket

ICA Edsberg 2003-05-07 Kl 16.00-18.00 .
Stockholm Supermarket Ja 24%

2.2.3 Kassadataanalys

Forséljningsstatistik har studerats for ett antal ekologiska respektive konventionella produkter
fran tva olika ICA-butiker. Eftersom forsdljningsstatistik utgor ett konfidentiellt material
bendmns de bagge ICA-butikerna som butik A och butik B i uppsatsen. Bada tillhor
butiksprofilen Supermarket vilket medfor att butiksupplégget dr ungefér det samma. En, for
uppsatsens syfte, viktig skillnad mellan dem &r att butik B, till skillnad frén butik A, har en
utpriaglad miljoprofil (en utforligare beskrivning av butikernas karakteristika ges 1 avsnitt 4.3).

Pé grund av begrénsat tidsutrymme har inte samtliga produktkategorier kunnat studeras utan
ett urval har skett utifrdn foljande kriterier:

1. Att det dr en produkt som manga konsumenter koper med en viss regelbundenhet.

2. Att en jamforbar produkt finns béde i ett konventionellt och ekologiskt alternativ.

3. Att bade butik A och butik B har de utvalda produkterna i sitt sortiment.

P& grund av det tredje kriteriet har frukt, gronsaker, kott och mjukt bréd undantagits fran
studien.



Daérefter har de ekologiska produkternas relativa prispaslag beaktats. Detta for att fa med bade
produkter dar prisskillnaden dr minimal och produkter dér prisskillnaderna dr mer mérkbar.
Ytterligare en faktor som paverkat urvalet dr hur tydligt produkten visualiserar sin ekologiska
image. Detta for att studera om priskédnsligheten paverkas av om konsumenten létt kan se
skillnad mellan den ekologiska och konventionella produkten. Féljande produkters
konventionella och ekologiska alternativ har studerats i Butik A och B:

Kaffe Gevalia, mellan/brygg

Ketchup Heinz, tomatketchup
Digestivekex Goteborgs, digestivekex

Corn Flakes Axa Ekologisk / ICA Corn Flakes*
Barnmat Semper, fruktpuré

For att se hur utbudet varierar mellan butikerna berdknades dven hur manga konkurrerande
ekologiska alternativ som finns till respektive produkt.

2.2.4 Koppling mellan hypoteser och insamlad primardata

For att sdkerstdlla att relevanta omrdden behandlades utgick insamlingen av primédrdata fran
de formulerade hypoteserna (se avsnitt 1.2).

I syfte att undersoka den forsta hypotesen; “Sannolikheten for att en konsument viiljer det
ekologiska alternativet 6kar i en butik med utprdglad miljoprofil” jamfordes svaren pa
enkétfragorna och resultatet fran kassadataanalysen mellan ICA Miljébutikerna och de
“vanliga” ICA-butikerna.

Samtliga frdgor i enkédterna avser att, ur olika aspekter, ge den bild av konsumenternas
individuella egenskaper som krivs for att undersoka den andra hypotesen; “Det finns ett
samband mellan konsumentens personliga egenskaper, kunskap samt bevekelsegrunder och
dennes bendgenhet att vilja ekologiska livsmedel”.

For att studera hur olika varor inom en och samma produktgrupp péverkar varandra
genomfordes en sa kallad multipel regressionsanalys (Eggeby & Soderberg, 1999).
Regressionsanalys &r en statistisk metod for att studera hur en beroende variabel paverkas av
en eller flera oberoende variabler. I det hér fallet utgdrs den beroende variabeln av ett
ekologiskt livsmedel och de oberoende variablerna dr konkurrerande ekologiska och
konventionella alternativ. For att undersdka huruvida forsiljningsvolymen av de studerade
ekologiska livsmedlen paverkas av prisfordndringar, sa ar det volymen som beaktas hos den
beroende variabeln och priset hos de oberoende variablerna.

Regressionsanalysen” har genomforts pa kaffe, ketchup, digestive kex, corn flakes och
barnmat i butik A respektive B. Vid denna analys gjordes delvis ett undantag fran det tredje
urvalskriteriet (se avsnitt 2.2.3) eftersom antalet konkurrerande alternativ som inkluderades i
analysen varierar mellan butikerna. Detta beror pa att méngfalden av det ekologiska utbudet
skiljer sig at 1 butikerna och &r dérfor intressant att studera. Mélséttningen med analysen &r att
besvara uppsatsens tredje hypotes, “En hojning av priset pd de konventionella produkterna
skulle stimulera forsdljningen av de ekologiska alternativen”.

* Varken butik A eller B hade konventionell Corn Flakes frin Axa. ICAs Corn Flakes ér den forpackning som till
det yttre mest paminner om Axa Ekologisk.
> Regressionsanalysen har genomforts i statistikprogrammet SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).
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Slutligen berdknades priselasticiteten for respektive utvald produkt for att visa hur
forséljningsvolymen av en viss produkt forandras i1 forhallande till priset. Priselasticiteten
visar hur kénslig konsumenten dr for prisforandringar (Eggeby & Soderberg, 1999). Detta ar
en metod fOr att virdera hur starkt sambandet dr mellan priset och konsumentens villighet att
kopa ekologiska produkter. Genom att jamfora resultatet mellan butik A och butik B kan den
fjarde hypotesen besvaras; "Priskdnsligheten dr ldgre for ekologiska produkter dn for
konventionella och priskdinsligheten for de ekologiska produkterna dr ldgre i butiker med
utprdglad miljoprofil dn i andra butiker”.

2.3 Metoddiskussion

2.3.1 Fordelar och nackdelar med olika metoder

En kvantitativ metod dr ldmplig nédr ett samband ska forklaras och resultatet 6nskas vara
representativt for en storre population (Halvorsen, 1992:82). I det hér fallet dr det orsakerna
till konsumenters beteende som ligger i blickpunkten. Angreppssittet dr dessutom anvéandbart
ndr syftet dr att identifiera attityder, asikter och beteenden hos en stor population. En
forutséttning for att metoden ska fungera dr att det redan existerar kunskap inom omradet som
undersokningen kan utga fran. Da antalet undersékningsenheter oftast 4r mycket stort dr det
dock svart att skaffa sig en djupare bild av respektive respondent. Kanske missar
undersdkaren nya, intressanta aspekter eftersom denne ar fokuserad pa att testa sina egna
antaganden om hur verkligheten ser ut.

Den kvalitativa metoden anvinds ndr endast lite &r kdnt om ett fenomen och syftet dr att skapa
en helhetsforstielse for raidande specifika forhallanden (Halvorsen, 1992). Foljaktligen kan
inte dessa resultat generaliseras utan géller enbart for det studerade objektet. Alternativt skulle
en kombination av kvantitativa och kvalitativa datainsamlingsmetoder, s& kallad metod-
triangulering, kunnat anvéndas. Fordelen med triangulering &r att de svagheter och styrkor
som finns 1 de bidgge metoderna uppviger varandra och ddrmed ges en mer heltdckande bild
av en foreteelse. Nackdelen med triangulering, och orsaken till att den inte anvénts i denna
undersokning, dr att metoden dr mycket tidskrdvande.

2.3.2 Validitet och reliabilitet

For att resultatet av undersokningen ska bli trovardigt maste graden av validitet och
reliabilitet vara sd hog som mojligt.

Validitet dr ett matt pa i vilken grad undersékningen lyckas uppfylla sitt syfte, det vill
sdga om undersokningen mdter de egenskaper som avses att mdtas (Ejvegard, 1996).

Syftet med studien &r att forstd vad som paverkar konsumenternas beteende nér det giller
ekologiska livsmedel. Darfor ar malgruppen for informationsinsamlingen konsumenter som
befinner sig i livsmedelsbutiken. Darmed fangas “ritt” undersokningsobjekt upp 1 “ritt”
situation. For att oka validiteten i undersokningen anvinds kassadataanalys som ytterligare ett
angreppssétt for att forstd konsumenternas beteende. I enkdtundersokningen erhélls
konsumenternas subjektiva uppfattningar medan kassadata ger en objektiv bild av hur
verkligheten faktiskt ser ut. Kassadata anvinds alltsa som ett sétt att validera trovardigheten i



konsumenternas svar. For att sékerstélla att enkatfragorna méter det som de dr avsedda att
méta har de konstruerats utifran de formulerade hypoteserna. Hypoteser, vilka i sin tur ar
baserade pd en kombination av existerande kunskap om ekologisk konsumtion och teoretiska
modeller om vad som styr en konsuments beteende.

Vid enkdtundersokningar dr det ocksa viktigt att svaren verkligen speglar respondentens egna
asikter och inte de vérderingar som anses acceptabla i samhillet, si kallad prestigebias
(Dahmstrom, 2000:264). Dock skapar enkdtmetoden i sig ett distanserat forhallningssétt till
intervjupersonen och dirmed minskar risken for att respondenten paverkas av intervjuaren,
den sé kallade intervjuareffekten. Ytterligare en validitetsstiarkande atgéird r att
undersokningens resultat, ndr det 4r mojligt, har jamforts med andra genomforda studier.
Forutom validitet &r reliabilitet ett mycket centralt begrepp, sérskilt nir undersokningen
bygger pa en kvantitativ metod.

Ett bevis pd att en undersokning har en hog reliabilitet, dr att en annan
undersokare kan komma fram till samma resultat genom att anvdnda sig av samma
angreppssdtt (Halvorsen, 1992:42)

Tillforlitligheten av en undersdkning dkar ju fler konsumenter som tillfragats i enkétstudien
och desto fler produkter fran kassadatan som undersoks. I denna undersokning tillfragades
174 konsumenter i den forsta enkéten och 148 konsumenter i den andra. Naturligtvis skulle
tillforlitligheten bli stérre om dnnu fler konsumenter tillfrdgats. Pa grund av undersékningens
begransade tidsomfattning fanns dock inte mojlighet att samla in fler enkédtsvar och studera
fler produkter. Resultatet strdvar dock efter att visa en tendens i samhéllet och inte efter att
uppvisa nagra statistiskt sdkerstillda fakta (se avgransningarna avsnitt 1.2).

For att en annan undersokare ska kunna komma fram till samma resultat genom att anvdnda
samma angreppssatt kriavs att undersokningen genomforts si objektivt som mojligt. Den
primédra informationsinsamlingen, bade nér det giller enkétintervjuerna och kassadata,
utfordes under mycket strukturerade forhdllanden. Darmed borde en annan undersokare som
samlar in samma kassadata och stéller samma enkétfragor komma till liknande resultat. Dock
kan analysen av det insamlade resultatet variera utifrain vem som granskar det. Subjektiva
uppfattningar riskerar att ge en snedvriden bild och dirmed kan reliabiliteten minska. For att
minimera den risken analyseras resultatet med hjilp av kunskap fran teoretiska modeller och
tidigare forskning.

Reliabiliteten forsvagas av de olika métfel som en undersokning kan vara behdftad med,
exempelvis kan métfel orsakas av métinstrumentet, médtmetoden och respondenten
(Dahmstrom, 2000). Mitinstrumenten ar i det hér fallet frdgorna i enkdtformuléren och
forsaljningsstatistiken fran butikernas kassadatasystem. Matmetoden kan ocksa ge upphov till
miétfel, exempelvis om nagot i fragestdllningen &r oklart. Eftersom det dr besoksenkéter som
genomforts sa har eventuella oklarheter kunnat redas ut direkt i butiken och ddrmed har risken
minskat for dessa typer av mitfel. I och med denna omedelbara feedback erhdlls asikter som
visade pa bristande tillforlitlighet for den fjarde fragan i enkét 1 (se bilaga 1) och dérfor har
den uteslutits fran resultatet. Majoriteten av respondenterna hade ingen uppfattning om hur
pass latt det tyckte det var att hitta de ekologiska produkterna i butiken. Antingen for att de
inte varit i just den butiken tidigare eller darfor att de inte hade tinkt pd det. En del svarade att
det var mycket latt att hitta de ekologiska produkterna, enbart pa grund av att de visste var
mjolken stod. Fragan var alltfor generellt stélld och det mérktes att respondenterna gav
godtyckliga svar bara for att fylla 1 nagot.

10



3 Teori

I detta kapitel redogors for tva teoretiska modeller som tydliggdr olika faktorer som péverkar
konsumentens kopbeslut. Inledningsvis beskrivs Foxall’s (1996; 1997) Beteende Perspektiv
modell (BPM-modellen) och Kotler’s (2002) marknadsforings mix, de sa kallade "Kotler’s
Fyra P:n”. Direfter vivs de bada modellerna samman till en modifierad BPM-modell.

3.1 Beteende Perspektiv Modellen

Beteende Perspektiv Modellen (BPM-modellen) identifierar de faktorer som péverkar en
konsuments beteende och pavisar hur dessa faktorer &r relaterade till varandra. Enligt
modellen dr konsumentens beteende ett resultat av interaktion mellan tidigare koperfarenhet
och den rddande situationen nir kdpet tar plats. Konsekvensen av konsumentens val av
produkt kan antingen bli att sannolikheten for ett upprepat kop forstérks pd grund av
produktens stora nyttofordelar och/eller symbolvirde, eller sa blir konsekvensen den motsatta,
att sannolikheten for framtida konsumtion &r ytterst liten (Leek et al., 2000). I nedanstaende
figur 3.1 visas en schematisk bild av modellens tankegang.

Positiv feedback
Vérdesétter
Ink6ps- produktens
situation egenskaper

Positiv feedback
> Konsument Viérdesatter

beteende produktens

symbolvérde

|

Konsumentens Negativ feedback
erfarenheter — Besviken, bade
och kunskap sett till funktion
och symbolvérde

Figur 3.1 Konsumentens beteende dr ett resultat av interaktion mellan tidigare erfarenheter och den rddande
situationen ndr kopet tar plats. Konsekvensen av konsumentens val av produkt kan antingen bli att sannolikheten
for ett upprepat kip forstirks pa grund av produktens stora nyttofordelar och/eller symbolvdrde, eller sa blir
resultatet det motsatta, att sannolikheten for framtida konsumtion dr ytterst liten (Oversatt frdn Leek et al., 2000,
522).

I f6ljande avsnitt (3.1.1 — 3.1.4) ges en mer utforlig beskrivning av de olika komponenterna i
BPM-modellen.

3.1.1 Inkopssituation

Den omgivande miljon och rddande situationen nér ett kop dger rum har stor inverkan pa
konsumentens beteende. Omgivningen sénder ut signaler som péverkar konsumentens kénslor
och virderingar, exempelvis signalerar en butik med luxuds interior att produkterna ar dyra
och att det hoga priset dessutom innebér att produkten haller en god kvalitet (Leek et al.,
2000).
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Vissa produkter inhandlas i en milj6 som kan betecknas som relativt "stingd”, vilket innebar
att konsumentens valfrihet och handlingsutrymme &r begriansat (Foxall & Greenley, 1999;
Foxall, 1997). Den fysiska och sociala omgivningen uppmuntrar till ett likformigt
beteendemonster vilket leder till att forséljaren, till en viss niva, kan kontrollera
konsumentens agerande. Exempelvis dr en bank strukturerad si att alla kunder ar tvungna
folja ett visst monster, allt for att motverka ett beteende som kan forsinka en effektivt
genomford transaktion.

I en “oppen” inkOpssituation saknas starka fysiska och sociala patryckningar for att likrikta
konsumenten mot ett speciellt beteendemonster (Foxall & Greenley, 1999; Foxall, 1997).
Denna typ av miljoer ger konsumenten mdjlighet att urskilja olika handlingsalternativ, det vill
sdga att det finns olika likvirdiga butiker, produkter och varumérken. I livsmedelsbutiker
rader en relativt 6ppen inkdpssituation (Foxall, 1996). Trots detta finns dven har nagra kéllor
till kontroll fran omgivningen. Exempelvis kan handlaren, genom att placera ledande mérken i
ogonhojd, dka sannolikheten for att konsumenten ska vélja just de varorna.

3.1.2 Konsumentens erfarenheter och kunskap

Nér konsumenten stélls infor en kdpsituation bér denne med sig tidigare erfarenheter fran
inkOp 1 liknande situationer (Leek et al., 2000). De erfarenheter som aktiveras i den nya
situationen kan vara bada positiva och negativa. Oavsett vilket, har de stor inverkan pé
konsumentens bendgenhet att uppméarksamma vissa produkter och ignorera andra.
Upplevelsen av igenkénnande &r ofta mycket viktig. Enligt Foxall (1996) behovs kunskap om
konsumenternas instéllning och attityder for att forstd deras erfarenheter och dirmed kunna
forklara de konsekvenser som inkdpet genererar, det vill sdga om det skapas incitament for
aterkop eller inte.

Genom aktivt agerande erhéller konsumenten ny kunskap och nya erfarenheter som paverkar
dennes attityd och i slutindan dven beteendet (Kotler, 2002). Dock varierar férmagan att
utnyttja den nya kunskap och erfarenhet som kommit dem till del. Ett samstaimmigt resultat i
all forskning &r att om en konsument har kunskap om en produkt sedan tidigare sa underlattar
det ett effektivt sokande efter ny kunskap (Smith, 2000). Kunniga konsumenter vet vilka
frdgor som ska stéllas och har léttare att forsta den nya informationen. Konsumenter med
bristande kunskap kan inte soka information pa ett lika effektivt sitt, eftersom de inte vet
vilka attribut som ska prioriteras vid en vérdering, vilka mérkesalternativ som finns
tillgéngliga, marknadspriser och vart de ska védnda sig for att fa informationen. Tidigare
kunskap har alltsd en positiv effekt pa informationssdkningen. Kotler (2002) identifierar fyra
killor var ifrén information vanligtvis inhdmtas:

e Personliga killor: familj, vénner, grannar, bekantskaper

e Kommersiella kéllor: reklam, forséljningspersoner, skyltfonster
e Allménna kéllor: massmedia, konsumentorganisationer

e Experimentella kéllor: handling, genom att anvdnda produkten

Konsumenterna erhaller den kvantitativt mest omfattande produktinformationen frén
kommersiella killor. Men den effektivaste informationen kommer frén personliga kontakter
eftersom dessa ger storre legitimitet och har en utvirderande funktion. Hur konsumenten
sedan virderar informationen och fattar sitt beslut varierar fran person till person. Férutom
individuella variationer finns det tva faktorer som kan komma mellan intentionen att kopa en
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produkt och det verkliga handlandet; dels andra méanniskors attityder gentemot produkten och
dels oforutsedda situationer och handelser (exempelvis att forséljaren ar otrevlig).

Konsumentens attityd &r ocksé en viktig kraft som inverkar pa kopbeslutet (Foxall, 1997:22).
Styrkan pé korrelationen mellan attityd och beteende varierar mellan olika individer och frén
situation till situation. En och samma situation uppfattas olika beroende pa personens
bakgrund. Dessutom har upprinnelsen till en viss attityd betydelse for dess styrka att inverka
pa beslutet. Exempelvis dr en attityd som hérror frén en verklig erfarenhet mycket starkare dn
de som hirrdr fran indirekt erfarenhet, det vill sédga via horsdgen och reklam. For en
marknadsforare dr det alltsa av storsta vikt att forsoka forstd nér en attityd korrelerar med
beteendet.

3.1.3 Konsumentbeteende

Konsumentens slutgiltiga beteende ar foljaktligen en funktion av den rddande situationen dir
kopet dger rum och konsumentens kunskap och erfarenheter (Foxall, 1996). For att analysen
ska bli tillforlitlig krévs att olikheter mellan miljéer kan styrkas oberoende av vilken individ
som befinner sig i miljon. Samtidigt méste olikheter mellan individer kunna styrkas
oberoende av vilken miljo som individen befinner sig i.

3.1.4 Positiv alternativt negativ feedback

Konsumentbeteendet resulterar i en ny erfarenhet som 14ggs till kunskapsbasen for att
anvindas ndgon gang i framtiden da en likartad situation uppstar (Leek et al., 2000). Hur
framtradande denna feedback blir beror pa konsumentens unika inldrningshistoria (Foxall,
1996).

Positiv feedback: Leek et al (2000) menar att det finns tva typer av erfarenheter som skapar
incitament att kopa samma produkt en gang till:

e Konsumenten uppskattar produktens funktionella egenskaper.

e Produkten besitter ett symbolvéirde som hojer konsumentens sociala status och
sjdlvkinsla. Denna positiva feedback ér viktigare dn produktens funktionella egenskaper.

Negativ feedback: Kopet av produkten kan ocksa visa sig vara totalt misslyckat, bade ur ett
funktionellt och statusmaéssigt perspektiv (Leek et al., 2000). Kostnaden for att kopa och
konsumera produkten &verstiger den erhéllna nyttan, bade sett till antal kronor och personligt
engagemang. Denna negativa erfarenhet bar konsumenten med sig och kommer dérfor
antagligen inte att kdpa produkten igen.
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3.2 Marknadsforings mix: Kotler’s fyra P:n

Eftersom situationen dér kopet dger rum har en stor inverkan pa utfallet av konsumentens val
méste forséljaren forsoka utforma omgivningen sa att sannolikheten for att konsumenten ska

fatta, ett for forsdljaren, ritt beslut okar. Ett verktyg for att paverka konsumenterna ar den sé

kallade marknadsforingsmixen (Kotler, 2002) dér fokus sétts pa produkt, pris, promotion och
placering, det vill sdga Kotler’s fyra P:n.

Marknadsforingsmix

—/ \ T~

Produkt Pris Promotion Placering

Kvalitet Foérsaljningspris  Reklam Foérsaljningskanaler
Design Rabatter Public Relations Placering i och av butik
Varumarke Kampanjer Forsaljningspersonal Transport

Forpackning Sponsring

Figur 3.2 Ett urval av komponenter i Kotler’s marknadsforingsmix (Kotler, 2002:16).

3.2.1 Produkt - det forsta P:et

Konsumentens beslutsfattande varierar beroende pa vilken typ av produkt det handlar om.
(Kotler, 2002:201). En produkts egenskaper och karakteristiska attribut signalerar till
konsumenten vilka fordelar denne kommer atnjuta vid en eventuell konsumtion. Mérkesnamn,
forpackning och produktens utformning ar exempel pa faktorer som gor det mojligt for
konsumenten att identifiera och undvika andra produkter som de har délig erfarenhet fran.
Alla dessa faktorer gor det mojligt f6r marknadsférarna att differentiera produkterna fran
konkurrenterna (Kotler, 2002; Foxall, 1997).

Livsmedel utgdr en kategori produkter dir konsumenternas kdpbeteende préglas av vana och
regelbundenhet. Dessa produktkdp gors oftast utan ndgon storre grad av involvering och
skillnaderna mellan olika varumaérken &r inte sa stora. Det &r vana, och inte produktlojalitet,
som gor att konsumenten automatiskt viljer samma produkt ging efter gang. Nar det géller
livsmedel bryr sig konsumenten oftast inte om att sjdlv soka efter information for att skaffa
sig en uppfattning om produktens for- och nackdelar. Istéllet dr de passiva mottagare av
information fran reklamen. Reklamen skapar mirkeskdnnedom men ofta ingen 6vertygelse
om produkten som sédan. Det finns olika metoder for att forsoka dka engagemanget for dessa
produkter som kops vanemissigt. Ett sétt dr att designa reklam som utldser starka kénslor och
relaterar till personliga varderingar (Kotler, 2002).

3.2.2 Pris - det andra P:et

Vid varje marknadsforingsbeslut méste hansyn tas till konsumentens kanslighet for
prisfordndringar (Hamilton et al., 1997). Priselasticiteten dr vanligtvis negativ eftersom en
sankning av priset for det mesta resulterar i en 6kad forsdljning. Om en produkt dr mycket
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priskénslig satsar forséljaren pa prispromotion, men om produkten &r relativt okénslig for
prisfordndringar bor tonvikten ldggas pd andra komponenter.

En produkts priselasticitet beror bland annat pa utseende, substituerbarhet och de radande
specifika marknadsforhdllandena (Hamilton et al., 1997). Exempel p4 marknadsférhéllanden
ar produktens pris i forhéllande till konkurrenterna, hur produkten exponeras i butiken och
reklam. Om priselasticiteten dr inneboende 1 varumérket kommer elasticiteten att vara det
samma pa alla marknader, men om marknadsforhallandena &r den dominanta faktorn kommer
elasticiteten att skifta 1 takt med att marknaden foréndras. Elasticiteten kan variera mellan
olika typer av butiker, dver tiden och mellan olika geografiska omrdden. Andra forhdllanden
som paverkar elasticiteten dr varumérkets marknadsandel, reklaminsatser och det stod som
forséljningspersonalen ger vid ink&pstillfillet.

3.2.3 Promotion - det tredje P:et

Malséttningen med marknadsfOring &r att stimulera efterfragan pa en produkt. Detta kan
exempelvis dstadkommas genom reklam i tv och tidningar, kuponger pa hyllorna eller
smakprov i1 butiken. For att pa ett effektivt sdtt nd ut med ett produktbudskap ar segmentering
av marknaden en vanlig metod (Kotler, 2002). Genom att dela upp marknaden i mindre
grupper, exempelvis efter skillnader i demografi och kdpbeteende, dr det littare att skapa ett
mer riktat budskap som férhoppningsvis stimmer in pa malgruppens livssituation. For att
skapa ett fungerande marknadsforingsbudskap fordras en viss forstaelse for méalgruppens
behov och 6nskningar. Konsumenten maste kinna att produkten kommer att erbjuda en hogre
kénsla av tillfredsstéllelse 4n vad de konkurrerande produkterna gor. Det ér viktigt att
produkterbjudandet sedan verkligen lever upp till forvantningarna sa att konsumenten inte blir
besviken. Déliga erfarenheter sprids ofta snabbare &n bra erfarenheter.

Produktens verkliga egenskaper dr dock bara en del av det som inverkar pa konsumentens
kdpbeteende (Kotler, 2002:184). Aven produktens image och andra ménniskors ésikter spelar
en stor roll. Symbolvirdet &r ofta lika viktigt som den fysiska, verkliga produkten och det
symboliska innehéllet kan i sig sjdlvt utgora den eftersokta tillfredsstillelsen. Produktens
symbolvirde kan antingen vara tillskrivet eller forvirvat (Czepiel, 1992). Det tillskrivna
innehallet 4r nér samhéllet tilldgnar produkten en sérskild betydelse. Ett forvarvat
symbolinnehdll dr ndgot som foretaget sjdlvt har utvecklat och underhallit. Innan den
potentiella kunden koper produkten maste denne forst forsta och tro pa 16ftet.
Kommunicerbarhet och trovérdighet dr darfor de viktigaste aspekterna pa ett produktkoncept.
Det ar alltsd mycket viktigt att utbilda konsumenten om produkten.

3.2.4 Plats - det fjarde P:et

Eftersom konsumenter vanligtvis viljer att besoka den mest naraliggande butiken ar det av
central betydelse att vara inom rackhall till den tilltdnkta malgruppen (Kotler, 2002:544).
Dessutom sénder butikens interidr ut signaler till konsumenten om vad denne kan forvénta sig
av kopet, exempelvis ar l1dgprisbutiker ofta inhysta 1 lagerliknande lokaler eftersom det
forstarker konsumentens kénsla av att kunna gora ett fynd. Plats kan &ven innebéra placering i
butik. Vissa placeringar 4r mer gynnsamma én andra, exempelvis finns det vissa omraden i en
butik dir alla konsumenter maste passera och ddrmed dkar sannolikheten for att produkten
ska uppmérksammas.
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3.3 Modifierad BPM-modell

BPM-modellen ar en praktiskt anvindbar teori som i stora drag visar vad som paverkar en
konsuments beteende samt vilka olika utfall beteendet kan resultera i. I Kotler’s resonemang
laggs tonvikten pa marknadsforingens inflytande 6ver konsumentens beslut. Denna aspekt
borde ha ett stort inflytande p& BMP-modellens “’Inkdpssituation” och Konsumentens
kunskap och erfarenheter”. Foljaktligen har ett tilldgg gjorts i modellen som visar att
”Marknadsforing” paverkar bade inkdpssituationen och konsumentens kunskap och
erfarenheter (Se den streckade rutan "Marknadsfoéring — Kotler’s fyra P:n” 1 figur 3.3).
Ytterligare en modifiering av modellen dr en grafisk illustration av det stdndigt pagaende
kretslopp av positiv och negativ feedback som laggs till konsumentens bas av kunskap och
erfarenheter. (Se de streckade pilarna i figur 3.3 ) Tillsammans utgér Foxall’s och Kotler’s
teorier ett anvandbart ramverk for att analysera den sa kallade ”verkligheten™.

Positiv feedback
> Vérdesétter
» Inképs- produktens
situation B egenskaper
Positiv feedback
Marknadsforing - [ > Konsument > Vérdesétter | .
(Kotlers Fyra P:n) i beteende produktens
symbolvérde
Konsumentens Negativ feedback
P> erfarenheter [~ Béde sett till
och kunskap funktion och
symbolvérde
AAA :

Figur 3.3 Modifierad BPM-modell ddir stérre héinsyn tas till marknadsforingens inflytande éver konsumentens
kopbeslut. Dessutom tydliggors den kontinuerliga pabyggnaden av ny kunskap och nya erfarenheter (Egen

bearbetning, 2003)

Det ar utifrdn denna BPM-modell som det empiriska materialet (kap 4) kommer att
analyseras. Eftersom syftet med denna uppsats ar forsta vad som krivs, bade av
livsmedelsbutiken och konsumenten sjélv, for att konsumtionen av ekologiska livsmedel ska
oka, behdvs kunskap om vad som paverkar en konsuments beteende.
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4 Empiri

En viktig del i studien dr att unders6ka om konsumentens inkdp paverkas av butikens
eventuella miljoprofilering. Darfor inleds kapitlet med en kort beskrivning av vad som skiljer
en ICA Miljobutik fran en ICA-butik utan miljoprofil. Direfter redovisas konsumenternas
egna asikter om ekologiska livsmedel och avslutningsvis verifieras konsumenternas faktiska
kopbeteende genom granskning av kassadata.

4.1 ICA Miljobutik

En ICA Miljobutik dr, som namnet antyder, en ICA-butik som satsar speciellt pa att bygga
upp en miljoprofil. Sammanlagt dr 350 av ICA-kedjans 1850 butiker certifierade ICA
Miljobutiker och antalet viaxer kontinuerligt. Det som skiljer en ICA Miljobutik fran en icke
certifierad butik ar att det stélls speciella krav exempelvis pd miljobutikens sortimentet,
tillgang till konsumentinformation, miljéutbildning av personalen, killsortering samt
kontrollerad energiférbrukning och kemikalieanvindning (ICAs hemsida, 2003). Kriterierna
for att bli godkénd som ICA Miljobutik skirps varje ar och stimulerar butikerna att standigt
forbéttra sitt miljoarbete. I och med certifieringen far butiken bland annat anvinda ett speciellt
marknadsforingsmaterial med skyltar, dekaler och konsumentfoldrar (Hetling & Hoghard,
2003).

ICA Handlarnas centralorganisation tillhandahaller sé kallade miljokonsulter som genomfor
regelbundna kontroller av miljobutikerna for att sdkerstélla att de uppfyller kraven for att
behalla certifieringen. Vid dessa kontroller poidngsitts miljobutikens olika
verksamhetsomraden (Nordstrom, 2003). Exempelvis inventeras antalet ekologiska produkter
inom olika varugrupper och ddrefter sdtts poéng efter hur stor andel av butikens sortiment
som &r ekologiskt. Det dr sedan den totala summan fran virderingen av alla
verksamhetsomrdden som maéste na upp till butikens individuella minimipoéng. Utéver
berdkning av antalet ekologiska produkter méits dven ett sa kallat ekoindex, det vill sédga
forsiljningen av ekologiskt i forhallande till totala forsiljningen i butiken. Aven detta
ekoindex podngsitts efter hur hogt det ar och 6kningar fran ar till &r ger extra poiang (Flygare,
2003).

4.2 Ur konsumentens synvinkel

Sammanlagt har 322 strukturerade intervjuer, uppdelade pa tva enkiter, genomforts med
konsumenter pa plats i fem olika ICA-butiker. Tre av dessa butiker var ICA Miljobutiker (se
avsnitt 2.2). Fragorna som stélldes presenteras i bilaga 1 respektive 2.

4.2.1 Bakgrundsfakta om respondenterna

For att fa en grov bild av konsumentens levnadssituation stélldes fragor om kon, &lder och om
respondenten hade hemmaboende barn. Denna information ir intressant. Dels for att avgora
hur representativ respondenterna dr for populationen i stort. Dels for att dlder, kon och barn ar
faktorer som kan spela in 1 analysen av resultatet. Utifrdn svaren har respondenterna delats in 1
fyra olika aldersgrupper:

Grupp 1: <30ar Grupp 2: 30-504r Grupp 3: 51-64ar Grupp 4: > 65ar
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Utformningen av intervallen baserar sig pa vissa generella antaganden: I den forsta gruppen,
< 30ar, antas majoriteten av respondenterna vara i borjan av sitt yrkesverksamma liv och har
formodligen en relativt begridnsad ekonomi. I den andra gruppen, 31-50ér, antas majoriteten
av respondenterna ha hemmaboende barn. Enligt tidigare forskning uppvisar just barnfamiljer
en storre bendgenhet dn andra att kopa ekologiska livsmedel (Jorgensen, 2001). I den tredje
gruppen, 51-64 ér, formodas majoriteten av respondenterna ha vuxna barn vilket kanske ger
mer tid och pengar over till annat. Den fjérde gruppen, > 65ar, utgors av de som uppnatt
pensionséldern. I figurerna 4.1a och 4.1b visas enkétsvarens &lders- och konsfordelningen
inom respektive aldersintervall.

Enkat del 1 : Alder- och kénsfordelning (174 svar) Enkét del 2: Alders- och kénsfordelning (148 svar)
40%
50% .
43183; — 30% o EKvinnor 62%
4 1 0 0,
200/: ] H @ Kvinnor 55% 20% B Man 38%
10% - g B Man 45% 10%
0% T T T E_ O%
<30ar  31-50&r 51-6d4d&r >654r <30ar 31-50ar 51-64ar > 65ar
7% 73%" 24%* 10%*  48%*  18%*
Figur 4.1a Personfakta om respondenterna Figur 4.1b Personfakta om respondenterna
* Andel inom &ldersgruppen med hemmaboende barn. * Andel inom &ldersgruppen med hemmaboende barn.

Av de 174 personer som svarade pa den forsta enkéten var 45% méan och 55% kvinnor. Grupp
2, det vill sdga respondenter mellan 31-50 &r, utgor den storsta delen (41%) av
respondenterna. Denna grupp ar speciellt intressant eftersom deras kopbeteende har stor
betydelse for kommande generations viarderingar och vanor. Som ovanstaende figur 4.1a visar
ar konsfordelningen relativt lika inom respektive dldersintervall. Den andra enkédten
besvarades av 148 personer, varav 38% var mén och 62% kvinnor. Aven i denna population
utgdr grupp 2 den storsta delen (36%) av respondenterna. Daremot dr andelen respondenter
fran grupp 1 och 3 betydligt hogre medan grupp 4 endast har ett fatal respondenter.

4.2.2 Attityder

Konsumenternas attityder gentemot ekologiska livsmedel dr 6verviagande positiva. P4 frdgan
om hur viktigt det ar att kdpa ekologiskt producerade livsmedel (vérderat pa en skala mellan 1
och 5), uppgav 49% att det ar viktigt eller mycket viktigt (det vill sdga punkt 4-5 pa skalan).
Det enskilt vanligaste svaret var 3 (37%) medan endast 14% ansag att det dr oviktigt att kopa
ekologiska livsmedel (punkt 1-2 pa skalan). Se resultatet i figur 4.2.

Hur viktigt tycker Du det ar att kopa
ekologiskt producerade livsmedel?

40% 37%
()

S0 29%
20% - 20%
10% | °% 2% |_|
0% :l . EI . . . L |
1 2 3 4 5
Oviktigt (1) Mycket viktigt (5)

Figur 4.2 Attityder gentemot ekologiska livsmedel pd en skala mellan 1 (oviktigt) till 5 (mycket viktigt).
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I de bagge miljobutikerna Torgkassen och Edsberg var det storst andel av konsumenterna som
svarade att det dr viktigt (punkt 4) eller mycket viktig (punkt 5) att kopa ekologiska livsmedel.
Av Torgkassens konsumenter var det 63% som anser att det dr viktigt eller mycket viktigt och
1 Edsberg dr motsvarande virde 54%. Detta kan jamforas med andelen positivt instéllda
konsumenter i de icke-miljocertifierade butikerna, Roslagstull och Arstahallen, som ligger pa
47% respektive 35%.

Resultatet visar ocksé att de negativa attityderna mot ekologiska produkter &r de som bést
korrelerar med beteendet. Det vill sidga, 70% av de negativt instillda agerar 1 enlighet med sin
asikt och koper inte ekologiska livsmedel. Av de positivt instidllda konsumenterna &r det
enbart 32% som agerar i enlighet med sin asikt och ofta koper ekologiska livsmedel.

4.2.3 Kopvanor

Samtliga konsumenter fick fragan om de brukar kdpa ekologiska livsmedel. Majoriteten
(60%) uppgav att de koper ibland, medan 16% svarade att de ofta véljer ekologiska livsmedel
och 24% att de aldrig koper ekologiska livsmedel. Se nedanstéende figur 4.3

Brukar du kopa ekologiska livsmedel? (322 svar)
16%

24%

OJa, ofta
B Ibland
ONej

60%

Figur 4.3 Kopvanor, procentuell fordelning

Miljobutikerna Edsberg och Torgkassen har storst andel som svarade “Ja, ofta”, 26%
respektive 18% av respondenterna. Ddremot ligger miljobutiken Kvantum under medelvérdet
med endast 14% som svarade ”ja, ofta”. Kanske kan detta bero pa att Kvantum &r si stort att
miljoprofilen inte blir lika tydlig.

En lite storre andel kvinnor (17% av det totala antalet kvinnor®) &n mén (13%) uppgav att de
“koper ofta”. Samtidigt dr det en ndgot storre andel min (27%) dn kvinnor (21%) som svarade
”nej”. Inga direkta skillnader kan pavisas nér det giller andelen med hemmaboende barn.
Déaremot kan relativt stora aldersskillnader urskiljas. Det &r storst andel av de mellan 51-64 ar
som ofta kdper ekologiskt. Pa andra plats kommer respondenter upp till 30 ar.

4.2.4 Miljoskal — framsta drivkraften

En del respondenter tyckte det var svart att svara pa fraigan om vad som ar deras fraimsta
motiv for att kopa ekologiska produkter. Dels dérfor att ett livsmedelsinkdp oftast gors snabbt
och vanligtvis inte grundar sig pa nagot genomtankt skél. Dels upplevde de att enkétens

% For att ta hansyn till den ojimna fordelningen i kon och dlder i den studerade populationen bygger samtliga
vérden, dir dessa personliga variabler beaktas, pa den inbdrdes fordelningen. I detta exempel berdknas andelen
kvinnor som svarade ”ja, ofta” av det totala antalet kvinnliga respondenter. Detta eftersom virdet annars skulle
bli missvisande da det totala antalet kvinnor som ingér i enkétstudien ar fler 4n ménnen.
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angivna svarsalternativ; "Miljoskal”, ”Djurens livskvalitet” och "Hélsoskél”, smélter samman
till en och samma sak. Men efter en stunds beténketid kunde de anda prioritera vad som
instinktivt betyder mest for dem. Miljoskél dr det motiv som visar sig vara den fridmsta
drivkraften (39%) for att kopa ekologiska produkter. Direfter anses “Djurens livskvalitet”
vara ett viktigt motiv (29%). Pa tredje plats hamnar ”Andra motiv” (17%) och pa fjarde plats
kommer ”Hilsoskil” (15%). Se resultaten i nedanstdende figur 4.4.

Vilket ar Ditt framsta motiv for att kopa
ekologiskt?
° 29%
30%
20% || 15% 17%
10%
0% T T
Miljéskal Djurens Halsoskal Andra motiv
livskvalitet

Figur 4.4 Motiv for att kopa ekologiska livsmedel

I gruppen ”Andra motiv” doljer sig flera olika asikter. Ett axplock av respondenternas
kommentarer; "beror pa tillfilligheter”, “det finns bara ekologisk a-fil”, ’jag tar det som ser
godast ut”, fastnar for mdrket”, ”om det dr slut pa den konventionella produkten”. Sett ur ett
aldersperspektiv kan vissa gemensamma bevekelsegrunder skonjas. Grupp 3 koper ekologiskt
fraimst pd grund av miljoskal, grupp 1 pé grund av djurens livskvalitet medan grupp 4

motiverar sitt kop med hélsoskal.

4.2.5 Priset — hogsta hindret

Fragan om vilket som &r deras fraimsta motiv for att inte kopa ekologiskt stilldes till samtliga
intervjupersoner. Resultatet visar att mer dn hilften av alla tillfrigade svarade att priset pa de
ekologiska produkterna &r det frimsta motivet som far dem att avsta fran att kpa. Det nidst
storsta motivet dr att produkterna inte finns i butiken medan ointresse ar det tredje vanligaste
svaret. Se nedanstaende figur 4.5.

Vilket ar Ditt frimsta motiv for att inte kopa ekologiskt? (322 svar)

60% 51%
40% -
20% - 13% 15% 11% o
0% I I I
Ointresse Priset  Produkterna Otillracklig Andra motiv
finns inte i information
butiken

Figur 4.5 Motiv for att inte képa ekologiskt

I gruppen ”Andra motiv” doljer sig flera olika dsikter. Ett axplock av kommentarerna;
“ekologiskt dr ett geschdft”, "gammal vana”, "tveksam infor hur ekologiskt verkligen odlas”,
“litar inte pa KRAV” , ”...forra veckan kdpte jag ekologisk potatis och den var méglig” och

“jag koper endast det som ser fréischt ut”.
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Priset dr ungefar lika betydelsefullt for respondenterna 1 samtliga studerade butiker.
Emellertid visar resultatet att priset har storst betydelse for konsumenter upp till 30 ar och for
dem mellan 31-504r. Andelen respondenter med hemmaboende barn som uppger att priset ar
den viktigaste faktorn ar 37%.

Ett intressant samband é&r att andelen konsumenter som anger “otillricklig information™ &r
mycket storre i de vanliga butikerna #n i miljobutikerna. Roslagstull och Arstahallen (22%)
respektive (16%) jamfort med miljobutikerna Torgkassen (5%), Edsberg (9%). Ingen storre
skillnad 1 motiv fOr att inte kopa ekologiska livsmedel kan uppmaétas mellan mén och kvinnor.

4.2.6 Fortroendet ar stort

Huvudparten (69%) av de tillfrdgade har fortroende for att de produkter som utger sig for att
vara ekologiska ocksa verkligen uppfyller kraven for ekologisk produktion. Dock var det
manga som sa ja med ett visst forbehall. De tvekade lite och sade att de “oftast litade pd det”
och att ”det mdste man vl kunna lita pa?”.

De som inte sidger sig ha fortroende motiverade detta antingen med en obestimd kénsla eller
med exempel som att “konventionell och ekologisk mjélk blandas ihop”, *fdrska
kottprodukter brister i mdrkning”,”...jag som konsument kan inte veta vilket foder djuren
far”, “jag tror inte pd att det finns trovdrdiga metoder for ekologisk odling, exempelvis finns
det kemikalier i jord och regn” och nagra hiavdade att ekologisk produktion bara &r ett slags
”modenyck”. Tva respondenter svarade inte pa denna fraga eftersom de inte ansdg sig kunna

ta stéllning till ett ja eller nej.
4.2.7 Informationskallor
Fragan om vilken informationskilla som pdverkade dem mest var svar att svara pa for manga

respondenter eftersom informationen kommer fran alla hall och kan vara svar att sirskilja.
Resultatet blev foljande:

e Tidningar, radio och TV 55%
e Butiksinformation 26%,
e Familj / vianner 14%
e Utbildning /skola 5%

I den forsta kategorin ”Tidningar, radio och TV” ingar dven ett antal som uppgav Internet som
sin viktigaste informationskélla. Dessa inkluderas i gruppen eftersom dven Internet 4r en form
av massmedium som pé senare ar i mangt och mycket ersatt tidningar, radio och TV.

4.2.8 Kunskap

Majoriteten (85%) av respondenterna anser sig ha en relativt god kunskap om inneborden av
ekologisk produktion. Endast 15% svarade att de inte vet vad ekologisk produktion innebar.
Darefter fick respondenten ta stillning till tio pastdenden om ekologisk produktion for att
avgora om de dr sanna eller falska. Dessa pastaenden baseras pa information fran
vetenskapliga artiklar och KRAVs regelverk (I bilaga 2 &r de rétta svaren angivna i parantes
efter pastaendena). Urvalet av pastdenden ska ses som ett axplock av information som ofta
diskuteras i massmedia och avser alltsa inte att vara ett heltickande kunskapstest.
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Malséttningen &r att pavisa en tendens av vad den genomsnittlige konsumenten vet om
ekologisk produktion och ddrmed kan dven vanliga missuppfattningar identifieras.

I nedanstédende figur 4.6 visas hur minga procent som svarar rétt respektive fel pa varje
pastaende. Ingen mirkbar kons- och aldersskillnad kan skonjas i svarsférdelningen.

Ar féljande pastdenden om ekologisk
produktion sanna eller falska?

100%
80% -
60% mFel
40% - m Ratt
20%
0% -

1. 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pastaende 1-10

Figur 4.6 Fordelning over rdtt och fel for respektive pdstdende.

Kunskap som majoriteten av respondenterna kinner till:

e Attinga kemiska bekdmpningsmedel eller konstgddsel far anvéndas i ekologisk
produktion (90% svarade ritt).

o Att ekologiska djur till storsta delen dter ekologiskt producerat foder (87% svarade rétt)

e Att den biologiska mangfalden framjas av ekologisk produktion (80% svarade ritt).

e Att spritthons inte alltid dr ekologiska (76% svarade ritt).

Kunskap som majoriteten av respondenterna inte kdnner till:

e Att de ekologiska kalvarna inte far stanna hos mamman sa linge som de behdver (78%
svarade fel).

e Att ekologiska livsmedel inte minskar risken for sjukdomar och allergier (71% svarade
fel).

e Attden ekologiska grisen har mojlighet att vara ute aret runt (61% svarade fel).

Kunskap som det tycks rada osdkerhet om:

e Huruvida KRAV-mirkt mat alltid ar svensktillverkad (53% trodde att KRAV-mérkt alltid
ar svensktillverkat).

e Att ekologiska kor producerar mindre mjolk dn konventionella kor (58% trodde att detta
pastdende var falskt).

e Att 20% av Sveriges akerareal odlas med ekologiska metoder (53% trodde att detta
pastaende var sant)

Det vanligaste resultatet var fem rétt av tio (28%). Fordelningen av antalet ratt askadliggors i

figur 4.7.

Fordelning antal ritt pa fraga 4 (bilaga 2)

30% 8%

%
1 o,
00/0 3% S0 4% 1%
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1

2 3 4 5 6 7 8 9 10
Antal ratt

Figur 4.7 Procentuell fordelning av antalet rdtt

22



4.2.9 Samband mellan kunskap och attityd, beteende samt motiv

For att kunna studera eventuella samband mellan kunskap och attityd, beteende och motiv
delas respondenterna in i tre kunskapsgrupper utifran antalet rétt pd fraga 4.

Lag kunskapsniva; 1 - 4 korrekta svar
Medelniva; 5 - 6 korrekta svar
Hog kunskapsniva; 7 - 10 korrekta svar
Kunskap kontra attityd

Jamforelsen visar att bland respondenterna med 1ag kunskapsnivéd uppger de flesta (48%) en
trea pa skalan om hur viktigt de anser att det ir att kdpa ekologiska livsmedel. Aven bland de
pa medelniva &r en trea det enskilt vanligaste svaret (35%). Bland respondenterna med hog
kunskap dr en femma, det vill sdga Mycket viktigt”, det mest forekommande svaret (36%).

Kunskap kontra beteende

Konsumenter med hog kunskap kdper 1 storre utstrickning dn andra ekologiska produkter ofta
(22%). Detta kan jamforas med respondenterna i lag- och medelkunskapsgruppen dir 10%
respektive 18% svarar att de koper ofta.

Andelen konsumenter som uppger att de inte kdper ekologiska livsmedel &r storst i gruppen
med medelgod kunskap (23%). Detta kan jimforas med respondenterna i 1ag- och hog
kunskapsgruppen déir 7% respektive 18% svarar att de inte koper ekologiska livsmedel.
Foljaktligen utgor konsumenterna med 14g kunskapsnivé den grupp dér majoriteten inte tagit
nagon klar stillning utan koper ”Ibland” (83%).

Kunskap kontra motiv for att inte kbpa ekologiskt
e Attuppge priset som det frimsta skilet till varfor man inte viljer ekologiskt tycks vara
den dominerande faktorn oavsett kunskapsgrupp. (Lag 48%; Medel 59%; Hog 49%)

e Ett intressant samband att notera &r att de med hog kunskap viljer produkten finns inte 1
butiken” 1 hogre utstrackning &dn de med lag kunskap. (Lag 14%; Medel 15%; Hog 20%)

e Ytterligare ett samband ar att de med 1ag kunskap 1 hogre utstrackning dn andra sager att
de skulle kopa mer om de hade mer information. (Lag 24%; Medel 14%; Hog 7%)

e Nir det géller ointresse sa motiverar flest i gruppen med hog kunskap sin avsaknad av
inkop med ointresse. (Lag 10%; Medel 7%; Hog 13%)

4.2.10 Sankt pris viktigast

Sénkt pris varderar 57% av respondenterna som den absolut viktigaste faktorn som skulle fa
dem att kopa mer ekologiska produkter. Dérefter anses en 6kning av antalet produkter och
varumidrken som den nést viktigaste faktorn. Pa tredje plats kommer om produkterna
synliggors mer 1 butiken sé att de blir léttare att hitta.

Konsumenterna onskar foljande prioriteringsordning pa forédndringar:
1. Sénk priset pa ekologiska livsmedel

2. Oka antalet produkter och varumirken att vilja mellan

3. Synliggor de ekologiska produkterna sa att de blir ldttare att hitta
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Pé fjarde plats hamnar det 6ppna alternativet ”Annat”. Motiven for valet av detta alternativ
varierar, men de vanligast forekommande dr en 6nskan om mer information om hur ekologisk
produktion verkligen gér till och vetenskapliga bevis som styrker fordelarna med ekologiska
livsmedel. Andra reflexioner; “ta bort alla konventionella alternativ”’, "storre utbud av lokalt
producerade livsmedel” och "att det blir hogre kvalitet och att de dr godare”. Tva
respondenter gav inget fullstidndigt svar pa denna fraga. Ville inte rangordna och valde enbart

pris respektive mer information.

4.3 Konsumentbeteendet enligt forsaljningsstatistiken

Resultatet fran ovanstdende enkétstudie visar att det finns ett tydligt samband mellan priset
och konsumenternas intresse for att kopa ekologiska livsmedel. For att vardera styrkan i detta
samband har forsiljningsstatistik frén tva olika ICA-butiker studerats; butik A och butik B.
Denna statistik visar konsumenternas verkliga beteende och deras priskénslighet infor
ekologiska respektive konventionella livsmedel. Dessutom studeras vilken inverkan andra
produkter, bade ekologiska och konventionella, har pad konsumentens képbeslut. I figur 4.8
ges nagra bakgrundsfakta om de studerade butikerna.

Butik A : : Butik B — Miljobutik
Butiksprofil: Supermarket Butiksprofil: Supermarket
: Antal artiklar: 5700 st : : Antal artiklar: 10 000 st
: KRAV-artiklar: Ca 80-100st : : KRAV-artiklar: Ca 350 st
: Miljésystem: Nej : : Miljosystem: ICA Miljobutik
: Ovrigt: Postservice : : KRAV-certifierad
: Studerad period: 020101-021231 i Bra miljéval
: : : Studerad period: 020201-030131

Figur 4.8 Bakgrundsfakta om butik A och butik B

Béde butik A och B ir av butiksprofilen Supermarket, men butik B &r nagot storre och har
nistan dubbelt antal artiklar. Butik A har inte satsat pa att inféra ndgot speciellt miljosystem
men lever efter ICA Handlarnas generella miljopolicy. Butik B, a andra sidan, har investerat
mycket tid och pengar pa sin miljoprofilering. Forutom att vara ICA Miljobutik dr butiken
ocksd Bra miljévals butik (Naturskyddsforeningens utmérkning) och KRAV-certifierad’.
Butik B har cirka 350 ekologiska produkter i sitt sortiment och dessa ar fordelade sé att det
finns minst ett ekologiskt alternativ i varje produktgrupp.

Bégge butikerna placerar sina ekologiska alternativ bredvid den konventionella produkten.
Det innebdr att den mer eller mindre fordelaktig hyllplatsen inte orsakas av att produkten ar
ekologisk utan beror pa attraktiviteten i det varumirke som produkten tillhor. Det ekologiska
varumérket ses alltsd, 1 de flesta fall, som en forlingning av den existerande
varumdrkesgruppen, ett sd kallat subbrand (Hetling & Hogardh, 2003). Ett exempel pa
varumérke som enbart erbjuder ekologiska alternativ, och salunda inte &r ett subbrand, ar
Kung Markatta.

7 KRAV-auktoriseringen innebir bland annat att butiken far anvinda KRAV-loggan i sin marknadsforing och att
de har mojligt att sélja, exempelvis kott, i 16svikt (har tillatelse att stycka och packa om).
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De ekologiska produkterna synliggors mer 1 butik B dir varje ekologiskt alternativ mérks ut
med en gron lapp pé hyllkanten. I butik A gors inga liknande markeringar av ekologiska
produkter.

I denna analys av kassadata studeras de ekologiska alternativen av; Gevalia Kaffe, Heinz
Ketchup, Goteborgs Digestive, Axa Corn Flakes och Findus Gronsakspuré. Samtliga
forpackningar har ett vél synliggjort KRAV-mairke vilket pa senare ar har utvecklats till ett
mycket starkt miljomérke. Enligt en nyligen genomford undersékning kinde 93% av svenska
befolkningen mellan 16-70 4r till KRAV-mirket (KRAVs Arsredovisning, 2002).

Forutom denna gemensamma marknadsforing dr produkterna i olika utstrickning designade
for att forstarka miljosymboliken. Gevalia pryds av ett gront blad som tydligt sticker av mot
den r6da bakgrunden och symboliserar miljovanlighet. Ketchupflaskan Heinz har en gron
kork och en gronfirgad etikett, vilket gor att den syns tydligt. Aven Digestiven ir vil
synliggjord med ett brett gront band som avslutar respektive dndkant pa kexrullen. Axa Corn
Flakes Ekologisk fortydligas av att ordet ekologiskt ingar i produktnamnet. De ekologiska
barnmatsburkarna har en diskret, tunn gron rand som Ioper léngs den dvre kanten pa etiketten
vilket gor dem till en av de svérare produkterna att identifiera som ekologiska.

En faktor som &r viktig att beakta vid nedanstdende resultatredovisning ar att de bagge
butikerna har olika prisstrategier. I butik A varierar priserna under aret medan butik B har en
mycket jimn prissittning. Att ha en jimn prisbild underlittar troligen for kunden att bygga
upp en regelbunden vana eftersom denne vet vad produkten kommer att kosta och kan rédkna
in det 1 hushillskalkylen. Tyvérr gér den jdmna prissdttningen det svart att, i vissa fall,
berdkna rattvisande priselasticiteter eftersom denna metod grundar sig pé att se hur volymen
forandras nar priset dndras®. Bida butikerna anvinder sig av kronpéslag nér forsiljningspriset
pa de ekologiska produkterna bestdms. Om procentpaslag skulle tillimpas dven pa de
ekologiska produkterna, som har ett betydligt hogre inkdpspris, skulle forsaljningspriset bli
orimligt hogt.

Eftersom malséttningen med undersokningen &r att forsoka jaimfora samma produkter mellan
butikerna har ett antal ekologiska produktgrupper uteslutits, exempelvis frukt, gronsaker,
mjukt brod och kott (se urvalskriterierna avsnitt 2.2.3). Detta gor att bilden av butik B, det vill
sdga miljobutiken, blir en aningen missvisande eftersom deras ekologiska specialitet bland
annat ligger i just frukt, gronsaker och kott.

I f6ljande avsnitt redovisas resultatet fran de fem produkter som studerats; kaffe, ketchup,
digestivekex, corn flakes och barnmat. Respektive produkt behandlas utifrédn butikens utbud,
prissittning, konsumentens priskinslighet och eventuell paverkan fran konkurrerande
produkter.

4 .3.1 Kaffe

Butik A erbjuder tva sorters ekologiskt kaffe medan butik B har atta olika alternativ. Priserna
pd Gevalia dr ungefdar de samma i bagge butikerna och prispéslaget pa det ekologiska kaffet r
18% (butik A) respektive 16% (butik B). Priselasticiteten, daremot, skiljer sig at mellan
butikerna (se bilaga 3 som ger en grafisk illustration av priselasticitet). I butik A &r
priskénsligheten betydligt lagre for det ekologiska (-2,0) jamfort med det konventionella

¥ Exempelvis har mjélk och hart brod uteslutits pa grund av de orimliga virden som analysen resulterade i.
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alternativet (-4,6). I butik B dr skillnaden mindre mellan alternativen och det ekologiska
kaffet uppvisar en betydligt hdgre priskénslighet (-3,4) 4n i butik A. I nedanstaende tabell 4.1
sammanfattas resultatet av jamforelsen mellan konventionellt respektive ekologiskt
producerat Gevalia mellan/brygg kaffe.

Tabell 4.1 Jamforelse av konventionellt respektive ekologiskt kaffe i Butik A och B.

Kaffe Priselasticitet Ekologiskt utbud Pris i genomsnitt Merpris
Ekologisk Konventionell Ekologisk Konventionell

Butik A -2,0 -4,6 2 st 27,7 kr 23,5 kr +18%

Butik B -3,4 -3,7 8 st 26,2 kr 22,5 kr +16%

En mojlig forklaring till att priskénsligheten for det ekologiska kaffet ér lagre i butik A kan
vara butikens begridnsade utbud av ekologiska alternativ. I butik B finns étta ekologiska
kaffesorter att vdlja mellan och denna konkurrens 6kar sannolikheten for att en konsument
som &r 1 stand att kopa Gevalia ekologiskt véljer bort den till forman for ett annat ekologiskt
kaffe, exempelvis Zoega Ekologisk, som séljs till ldgre pris. Bade butik A och B hade
priskampanjer pa det ekologiska och konventionella kaffet under den studerade perioden.
Priskampanjerna for de bagge kaffesorterna sammanf6ll dock under samma ménader sa det
relativa prisgapet mellan dem forblev of6réndrat.

Resultatet av regressionsanalysen (se bilaga 4) visar att forsdljningen av ekologiskt kaffe
enbart paverkas av priset pd andra ekologiska produkter. Ytterligare ett samband som
analysen pévisar dr att priset pd Gevalia Ekologisk paverkar forséljningen bade pd Gevalia-,
Zoega-, och Classic Ekologisk. Gevalia Ekologisk kan dirmed antas vara marknadsledande
for produktsegmentet ekologiskt kaffe.

4.3.2 Ketchup

Butik A har en sorts ekologisk ketchup i sitt sortiment och butik B har tre olika alternativ.
Heinz ketchup uppvisar mycket stora skillnader i pris mellan den ekologiska och
konventionella; 116% dyrare i butik A och 98% dyrare 1 butik B. Bigge butikerna har
aterkommande priskampanjer pa den konventionella ketchupen men aldrig p& den ekologiska.
I butik A 4r konsumenterna ndgot mindre priskinsliga for den ekologiska ketchupen jamfort
med den konventionella. I butik B dr priselasticiteten svagt positiv for det ekologiska
alternativet, medan priselasticiteten for det konventionella inte gick att erhalla ett rimligt
virde pa. I tabell 4.2 redovisas resultatet av en jamforelse mellan konventionellt respektive
ekologiskt producerad Heinz ketchup 1 butik A och B.

Tabell 4.2 Jamforelse av konventionell respektive ekologisk ketchup i Butik A och B

Ketchup Priselasticitet Ekologiskt utbud Pris i genomsnitt Merpris
Ekologisk Konventionell Ekologisk* Konventionell
Butik A -1,0 -1,6 1 st 39,8 kr 18,4 kr +116%
Butik B +1,1 Inget rimligt vérde 3 st 33,5 kr 16,9 kr +98%

* Heinz Ekologisk finns enbart i en mindre forpackning dn den konventionella (460g jamfort med 1000g).
Dairfor har det verkliga forséljningspriset pa den ekologiska ketchupen forst dividerats med 460 och darefter
multiplicerats med 1000 for att fa fram vad produkten skulle kostat i likvérdig storlek som den konventionella
flaskan. Detta forfarande kan utgora en felkilla eftersom storre forpackningar ofta dr billigare just pa grund av
sin storlek.
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Regressionsanalysen (se bilaga 5) kan inte pavisa att ndgon av de inkluderade produkterna
paverkar forséljningen av Heinz Ekologisk i butik A. Déremot visar resultatet frdn butik B att
forsdljningen av Heinz Ekologisk framst paverkas av den egna produktens pris.

4.3.3 Digestivekex

I butik A respektive B finns ett brett utbud av olika Digestivemérken, men enbart ett alternativ
som &r ekologiskt. Priset pa den ekologiska Digestiven dr i genomsnitt 4 kr hogre i butik A én
1 B. Detta samtidigt som priset pa den konventionella dr 0,6 kr ldagre i butik A vilket
foljaktligen ger ett betydligt hdgre merpris for den ekologiska 1 butik A (75%) jamfort med
butik B (33%).

Enligt dessa siffror skulle konsumenterna i butik A vara fullstdndigt oberdrda infor
prisfordndringar pa den konventionella Digestiven men relativt priskénsliga for den
ekologiska. I butik B rader det diametralt motsatta forhallandet; konsumenterna ar mycket
priskénsliga for det konventionella alternativet och for det ekologiska ar priselasticiteten till
och med kraftigt positiv. Detta positiva virde bor dock tas med en nypa salt. Priset har
varierat ytterst lite under aret (som mest med 0,53 kr) och det positiva resultatet grundar sig
formodligen pa tillfélliga forandringar i konsumtionen som inte dr forknippade med priset.
Béda butikerna har haft regelbundna priskampanjer pa den konventionella Digestiven under
den studerade perioden, men aldrig pa det ekologiska alternativet.

I tabell 4.3 sammanfattas resultatet av jaimforelsen mellan ekologiskt respektive
konventionellt producerade Goteborgs Digestivekex.

Tabell 4.3 Jimforelse av konventionell respektive ekologisk digestive i Butik A och B

Digestive kex Priselasticitet Ekologiskt utbud Pris i genomsnitt Merpris
Ekologisk | Konventionell Ekologisk Konventionell
Butik A -1,6 +-0 1 st 20,4 kr 11,7 kr +75%
Butik B +3,9 -4,3 1 st 16,4 kr 12,3 kr +33%

Regressionsanalysen (se bilaga 6) 1 butik A visar att forsidljningen av ekologisk Digestive
Goteborgs paverkas av priset pa Digestive Goteborgs med olivsmak. Kanske kan detta bero
pa att dessa tva produkter kostar ungefar lika mycket och darfor ses som tva jimforbara
produkter med det lite extra. Dock kan inget liknande samband ses bland produkterna i butik
B.

4.3.4 Corn Flakes

Det finns enbart en ekologisk Corn Flakes 1 butik A respektive B jaimfort med ett mycket stort
antal konventionella corn flakes sorter. Nir det géller miisli dr det ekologiska utbudet
betydligt storre. Prisskillnaden mellan det ekologiska och konventionella alternativet dr 51% i
butik A och 91% 1 butik B. Konsumenterna i butik A uppvisar ungefir likvérdig
priskénslighet for de bégge alternativen medan konsumenterna i butik B dr betydligt mer
priskdnsliga for de ekologiska frukostflingorna. Biagge butikerna har kampanjer pa ICA Corn
Flakes men aldrig pd Axa Corn Flakes Ekologisk. I tabell 4.4 sammanfattas resultatet av
jamforelsen mellan ekologiskt respektive konventionellt producerade corn flakes.
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Tabell 4.4 Jimforelse av konventionell respektive ekologisk barnmat i Butik A och B

Corn Flakes Priselasticitet Ekologiskt utbud Pris i genomsnitt Merpris
Ekologisk Konventionell Ekologisk* | Konventionell
Butik A -1,3 -1,4 1 st 24,6 kr 16,3 kr 51%
Butik B -4,2 -0,4 1st™ 27,9 kr 14,6 kr 91%

* Axa Ekologisk finns enbart i en mindre forpackning dn den konventionella (375g jamfort med 500g). Dirfor
ar dessa priser, i likhet med Heinz, framridknade efter priset/gram.

** Butik B har dock flera olika ekologiska miislisorter i sitt utbud.

Resultatet av regressionsanalysen fran butik B (se bilaga 7) visar att forsdljningen av
ekologiska corn flakes framst paverkas av fordndringar i sitt eget pris. En forklaring till detta
kan vara att det endast finns en enda ekologisk produkt och denna ses som en produktkategori
for sig som inte paverkas av de konventionella produkterna. Analysen fran butik A kan inte
uppvisa nagot liknande samband mellan produkterna.

4.3.5 Barnmat

Prisbilden pa gronsakspuréerna &r mycket lika mellan de bada butikerna. I butik A dr den
ekologiska gronsakspurén till och med billigare én den konventionella (11% billigare) medan
butik B inte har nigon skillnad alls (0%). Trots att det ekologiska alternativet ar billigast s& ar
konsumenterna i butik A mest priskidnsliga for den produkten jamfort med den
konventionella. I butik B &r det tviartom; konsumenterna dr mer priskénsliga for den
konventionella gronsakspurén an for den ekologiska. I tabell 4.5 redovisas resultatet av en
jamforelse mellan konventionellt respektive ekologiskt producerad Findus gronsakspuré i
butik A och B.

Tabell 4.5 Jamforelse av konventionell respektive ekologisk barnmat i Butik A och B

Grénsakspuré Priselasticitet Ekologiskt utbud Pris i genomsnitt Merpris
Barnmat
Ekologisk | Konventionell Ekologisk Konventionell
Butik A 12 0.4 2st 5.4 kr 6,1 kr 1%
Butik B 3.1 52 2 st 5,3 kr 5,3 kr +- 0%

Ingen av butikerna har nagra priskampanjer pa gronsakspurén, varken den konventionella
eller ekologiska.

Regressionsanalysen (se bilaga 8) for butik A visar att forséljningen av ekologisk
gronsakspuré paverkas mest av priset pa den egna produkten. Enligt analysen for butik B
paverkas dock forsiljningen av ekologisk fruktpuré till storsta delen av priset pd den
konventionella fruktpurén. Detta dr det enda fallet som visar pa ett sddant samband. Kanske
kan det bero pa att den visuella skillnaden mellan dessa tva produkter (Apple/Piron och
Péron) ar knappt mérkbar.
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5 Analys

I foljande kapitel analyseras det empiriska resultatet med hjilp av den teoretiska
referensramen f0r att styrka eller forkasta uppsatsens fyra hypoteser.

5.1 Miljoprofil stimulerar ekologisk konsumtion

BPM-modellen (se avsnitt 3.3) betonar vikten av att ta hdnsyn till vilket inflytande den
radande inkOpssituationen har pa konsumentens beteende (Foxall, 1997). Omgivningen
sdnder ut signaler som paverkar konsumentens kéinslor och varderingar, vilket ddrigenom
paverkar dennes onskan att konsumera.

Ett forsta steg i en situationsanpassad analys &r att konstatera att livsmedelsbutiken utgor en
Oppen inkOpssituation. En 6ppen inkdpssituation innebir att det finns ménga likvérdiga
butiker, produkter och varumérken att vélja mellan. Konsumenten har stor valfrihet och kan
vilja mellan hundratals olika produkter. For att inkdpet inte ska krdva allt for stor
anstringning agerar konsumenten darfor oftast vanemaéssigt. Utbudet pa butikshyllorna
granskas inte 1 detalj utan konsumenten viljer den produkt som fingar uppmérksamheten och
som kdnns igen fran reklam eller tidigare inkdp. Detta beteende dr ett vélként fenomen och
dérfor placeras ofta storsdljare 1 6gonhdjd. Ekologiska produkter placeras oftast bredvid det
konventionella alternativet. Ddrmed har de ekologiska produkterna en god chans att bli
upptickta, dven av konsumenter som egentligen &r ute efter en konventionell produkt.

Enligt regressionsanalyserna av ekologiska produkter paverkas dessa frimst av andra
ekologiska alternativ, vilket innebér att ekologiska produkter utgér en egen nisch pa
livsmedelsmarknaden. Darmed borde Foxall’s (1996;1997;1999) resonemang om &ppna och
staingda inkOpssituationer dven vara tillimpbart pd den nisch som ekologiska livsmedel utgdr.
Mot bakgrund av detta dr inkdpssituationen 1 en butik med ett begransat ekologiskt utbud mer
tillsluten @n 1 butiker som erbjuder fler ekologiska alternativ, som exempelvis ICA
Miljobutiker.

Forutom att erbjuda ett intressant ekologiskt utbud, kan butiken padverka konsumentens val
genom att lyfta fram de ekologiska alternativen och ddrmed i ndgon man “’styra” konsumenten
till att vélja dessa produkter. Exempel pd metoder for att synliggora de ekologiska alternativen
ar att tydligt markera pa hyllan med en gron skylt som fangar konsumentens uppmarksamhet
eller att ha reklam- och informationsblad om ekologisk produktion i butiken. Enligt Kotler
(2002) ér kénslan av igenkdnning mycket viktig for konsumentens benidgenhet att agera. De
certifierade Miljobutikerna anvénder ofta miljomérken, exempelvis KRAV-maérket, i sina
reklamblad. Syftet med detta dr att konsumenten sedan ska reagera igenkédnnande pa market
och stimuleras till ink&p.

Resultatet fran enkdtundersokningen visade att konsumenterna i miljobutikerna Torgkassen
och Edsberg var mer positivt instéllda till ekologiska livsmedel (63% respektive 54%) dn
konsumenterna i butikerna utan miljéprofil, Roslagstull och Arstahallen (47% respektive
35%). Dessa skillnader kan naturligtvis bero pa tillfdlligheter, men det kan ocksa vara sa att
konsumenter som befinner sig i en butik dar information finns tillgdnglig och de ekologiska
produkterna synliggdrs mycket, blir mer positivt instidllda. Om detta beror pa att butiken “’14ar
upp” konsumenten eller om det dr de redan ekologiskt intresserade som soker sig till
miljobutiken, framgér inte av resultatet. Dock ger Kotlers (2002) resonemang om att
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konsumenter vanligtvis besoker den mest ndraliggande butiken, ett visst stod at idén att
butiken “’l4r upp” konsumenten.

En annat intressant samband é&r att andelen respondenter som angav “otillricklig information”
var betydligt storre 1 de vanliga butikerna 4n 1 miljobutikerna. Exempelvis 6nskade 22% av
respondenterna i Roslagstull mer information jamfort med endast 5% 1 miljobutiken
Torgkassen. Detta skulle kunna tolkas som att konsumenten lar sig av butiken och att
konsumenter som befinner sig i miljobutiker ddrmed 1 hogre grad dn andra kénner att de fatt
tillracklig information.

Andelen av konsumenterna som uppgav priset som det storsta hindret for att kopa ekologiska
produkter var ungefar lika stor i samtliga butiker. Prisstudien mellan butik A och B visade att
butik B (miljobutiken) var billigare pé ett 6vervdgande antal ekologiska produkter och att
dven prisgapet mellan ekologiskt och konventionellt oftast var mindre. Butik B gor en
medveten satsning pa att halla priset nere pa de ekologiska alternativen och eftersom
kronpaslag tillampas blir butikens marginaler mindre pa de ekologiska produkterna. Men
prisskillnaderna mellan butikerna kan formodligen ocksa till viss del forklaras av att butik A,
som &r placerad i en storstad, har en annan grundlidggande prisbild dn miljobutiken i en
mellanstor stad.

Ytterligare ett samband som framkom 1 enkétstudien var att miljobutikerna Edsberg och
Torgkassen har storst andel respondenter som svarade att de ofta kdpte ekologiska livsmedel
(26% respektive 18%). Daremot ligger miljobutiken Kvantum under medelvérdet eftersom
endast 14% svarade att de kopte ofta. Eventuellt kan detta bero pa att Kvantums miljoprofil
inte blir lika tydlig for konsumenten pa grund av butikens storlek.

Resultatet visar alltsd att miljobutikernas storre och bredare utbud av ekologiska alternativ
Okar sannolikheten for att konsumenten ska vélja en ekologisk produkt. De ekologiska
produkterna i miljobutikerna har en mer framtrddande plats 1 sortimentet och dessutom satsar
butikerna mycket pa konsumentinformation i butiken. Denna strategi tycks ha lyckats
eftersom det var farre konsumenter i miljobutikerna som uppgav att informationsbrist var det
storsta hindret. Dessutom uppvisar konsumenterna i miljobutikerna en positivare attityd till
ekologiska produkter dn de dvriga vilket bland annat visar sig 1 att en storre andel av
konsumenterna i miljobutiker uppger att de kdper ekologiska livsmedel "ofta”.

Saledes kan uppsatsens forsta hypotes ’Sannolikheten for att en konsument viljer det
ekologiska alternativet 6kar i en butik med utprdglad miljoprofil” styrkas.

5.2 Personliga egenskaper paverkar kopbeteendet

BPM-modellen visar ocksé att en konsuments kdpbeteende pdverkas av dennes kunskap och
tidigare erfarenheter. Malséttningen med uppsatsens andra hypotes ar att styrka att ett sddant
samband existerar vid kop av ekologiska livsmedel.

Konsumentens livssituation ér en faktor som kan ge en fingervisning om vilken kunskap och
erfarenhet som denne kan tdnkas besitta. Resultatet visar att en lite storre andel kvinnor dn
min koper ekologiska livsmedel ofta’ och att det dr en nigot storre andel man 4n kvinnor som

? Aven KRAVs konsumentundersokning visade en svag Gvervikt for att kvinnor, i storre utstréickning &n mén,
koper ekologiska produkter (KRAVs Arsredovisning, 2002).
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aldrig koper ekologiskt producerat. Inga direkta skillnader kan pévisas 1 beteendet utifran
forekomsten av hemmaboende barn. Daremot kan en viss &ldersskillnad mellan grupperna
urskiljas. Det var storst andel av respondenterna som ar mellan 51-64 &r som svarade att de
ofta koper ekologiskt och péd andra plats kom respondenter upp till 30 ar. Samtliga skillnader
ar dock relativt svaga och det tycks darmed inte meningsfyllt att segmentera marknaden.
Detta gor marknadsforingen mer komplex eftersom budskapet som sprids maste stimma in pa
alla ménniskors livssituation.

Attityd och forhéllningssétt dr andra personliga egenskaper som péverkar kopbeteendet.
Enligt Foxall (1996) behdvs kunskap om konsumenternas instillning och attityder for att
kunna forutsdga om deras agerande skapar incitament for ett upprepat inkop eller inte.
Enkédtundersdkningen visar att konsumenternas attityder gentemot ekologiska livsmedel ar
overvigande positiva. Nést intill hilften uppgav att de anser det vara viktigt eller mycket
viktigt att kdpa ekologiska livsmedel. Foxall (1996) betonar &ven att det &r av central
betydelse att forstd nér en attityd korrelerar med beteendet. Denna studie visar att de negativa
attityderna mot ekologiska produkter dr de som bist korrelerar med beteendet. Det vill sédga,
70% av de negativt instdllda agerar i enlighet med sin asikt och koper inte ekologiska
livsmedel. Av de positivt instdllda konsumenterna dr det enbart 32% som agerar 1 enlighet
med sin asikt och ofta koper ekologiska livsmedel. Darmed ar det sannolikt béttre att satsa pa
den positiva attitydgruppen for att f4 dem att agera i enlighet med sin attityd, &n att férsoka fa
de med negativ attityd att bli mer positivt instéllda till ekologiska livsmedel. Emellertid bor
beaktas att den 6vervigande positiva attityden i enkdtundersokningen kan bero pa en
prestigebias orsakad av att respondenterna upplevde det som att samhillet forvantar sig denna
instéllning. Om s4 &r fallet, skulle en del av den déliga dverensstimmelsen mellan positiv
attityd och beteende kunna forklaras.

En metod for att forsoka forsta konsumenternas forhallningssétt gentemot ekologiska
produkter dr att analysera vilka bevekelsegrunder som de agerar utifrin. I denna studie visade
det sig att den framsta drivkraften for att kopa ekologiska produkter ar miljoskal. Halsoskal,
som andra studier hdvdat vara det viktigaste (Mathisson & Schollin, 1994; Magnusson et al,
2001) kommer i denna undersokning forst pa fjarde plats. En mojlig forklaring till detta kan
vara att informationen nétt fram till konsumenterna om att ekologisk produktion framst
innebdar fordelar for miljon.

Ett annat tecken pa konsumenternas 6kade medvetenhet &r att huvudparten (69%) av
respondenterna uppgav att de har fortroende for att de produkter som utger sig for att vara
ekologiska ocksa verkligen uppfyller kraven for ekologisk produktion. Nér det géller
bevekelsegrunder for att avsta fran att kdpa blev resultatet, inte ovéntat, att majoriteten
uppgav priset. De konsumenter som uppgav att priset r den frimsta anledningen till att de
inte koper ekologiskt &r huvudsakligen yngre och medeldlders konsumenter.

Enligt Smith (2000) har en person med kunskap léttare att ta till sig ny kunskap och att tolka
information. Det innebér alltsd att en konsument som besitter en grundliaggande kunskap om
ekologisk produktion har léttare att tillgodogora sig ny information. Informationssdkandet kan
pa olika sdtt stimuleras av inkOpssituationen, exempelvis genom att butiken synliggor de
ekologiska produkterna och tillhandahaller informationsbroschyrer.

Resultatet fran undersdkningen visar att ju hogre kunskap konsumenten besitter desto léttare
har denne att ta stillning for eller emot ekologiska livsmedel. Dessutom &r konsumenter med
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hog kunskap mer positivt instdllda och kdper 1 hogre utstrickning dn andra ekologiska
produkter ofta.

Storst andel av konsumenterna med hdg kunskap uppgav att skélet till att de inte koper
ekologiskt ar att produkten inte finns 1 butiken. Kunskapens betydelse forstarks av att
konsumenter med 1ag kunskap 1 hogre utstrdckning dn andra uppgav att de skulle kdpa oftare
om de hade mer information. En annan intressant aspekt dr att priskédnsligheten tycks minska
hos dem med hdg kunskap jamfort med de med medelgod kunskap. En forklaring till detta
kan vara att konsumenter med god kunskap oftare kdper ekologiska produkter och att de da
inte ser de konventionella produkterna som ett reellt alternativ. Darmed blir inte priset den
utslagsgivande faktorn.

Mot bakgrund av ovanstidende resultat kan uppsatsens andra hypotes “Det finns ett samband
mellan konsumentens personliga egenskaper, kunskap samt bevekelsegrunder och dennes
bendgenhet att vilja ekologiska livsmedel” styrkas.

5.3 Ekologiska produkter konkurrerar med varandra

I allménhet ar ekologiska produkter dyrare dn konventionella. Prisskillnaderna &r det
dokumenterat vanligaste motivet till varfor konsumenter avstar fran att kopa ekologiskt.
Losningen pé problemet kan tyckas enkel — sénk priset pd ekologiska livsmedel s& 6kar
konsumtionen. Men att sédnka priserna dr i dagsldget inte en realistisk atgird eftersom
ekologiska produkter de facto har betydligt hogre produktionskostnader.

Utifrén detta resonemang vécktes tanken att en hojning av priset pa de konventionella
produkterna borde stimulera forsédljningen av de ekologiska alternativen. Néar konsumenten
star 1 butiken och viljer mellan en konventionell och ekologisk produkt, kommer denne
antagligen inte ithag om den ekologiska kostade en krona mer forra veckan, utan istéllet &r det
jamforelsen hir och nu som dr avgorande. Genom att hoja priset pd de konventionella
produkterna skulle det relativa prisgapet mellan ekologiskt och konventionellt minska och
dérmed dven den storsta “yttre” skillnaden. Enligt Hamilton (1997) paverkas en produkts
attraktivitet 1 hog grad av de rddande specifika marknadsforhallandena. Det relativa prisgapet
mellan en ekologisk och konventionell produkt kan ségas vara ett exempel just pa ett ridande
marknadsforhallande.

Totalt bygger undersdkningen pa regressionsanalyser som genomforts for nitton ekologiska
produkter. I de fall dér en korspriseffekt kunde identifieras var resultaten mycket
samstdmmiga; forsiljningsvolymen av en ekologisk produkt paverkas antingen av priset pa
den egna produkten eller av priset pd andra ekologiska alternativ. Endast i ett enda av fallen
(fruktpuré i butik B) blev resultatet i enlighet med hypotesen, det vill sédga att den ekologiska
produkten paverkades av priset pd den konventionella produkten.

Resultatet pekar pé att de ekologiska produkterna utgor en egen nisch pd marknaden. De
ekologiska produkterna paverkas alltsa inte av prisforandringar bland de konventionella
produkterna. Konsumenter som viljer de ekologiska alternativen gor ett medvetet val som
baserar sig pé en positiv attityd gentemot den ekologiska grundtanken. Darmed ses inte de
konventionella produkterna som ett alternativ och forséljningsvolymen paverkas darfor inte
av forandringar i priset pa de konventionella produkterna. Ekologiska produkter symboliserar
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miljomedvetenhet och detta starka symbolvirde kan vara en del i forklaringen till varfor de
ekologiska produkterna utgor en egen nisch.

Foljaktligen kan uppsatsens tredje hypotes “En hojning av priset pd de konventionella
produkterna skulle stimulera forsdljningen av de ekologiska alternativen” ej styrkas.

5.4 Priskansligheten varierar

Majoriteten av konsumenterna &r alltsa, som konstaterats ovan, kénsliga for hur mycket de
ekologiska produkterna kostar. Fragan &r dock hur stor denna priskénslighet dr jamfort med
priskénsligheten for de konventionella produkterna och huruvida priskénsligheten varierar
utifran vilken butik den ekologiska produkten inhandlas i.

Resultatet av priselasticitetsstudien varierar mellan de fem studerade produktgrupperna.
Samtliga kaffesorter, bade i butik A och B, visar att konsumenterna dr mindre priskadnsliga for
ekologiska sorter &n for de konventionella. Detta forhallande tycks dven gélla for ketchup.
Vid forsdljningen av Digestive 1 butik A dr konsumenterna mer priskidnsliga for den
ekologiska dn for den konventionella sorten. I butik B &r forhdllandet det motsatta vilket kan
tyda pé att butiken har ett antal konsumenter som alltid véljer det ekologiska alternativet av
principskal. Priselasticiteten for Corn Flakes &r ungefér det samma i butik A medan
konsumenterna i butik B dr mer priskénsliga for den ekologiska produkten jamfort med den
konventionella. Nér det géller barnmat kan inga samband urskiljas.

Om priselasticiteten dr inneboende i varumarket kommer elasticiteten att vara det samma pa
alla marknader, men om marknadsforhallandena dr den dominanta faktorn kommer
elasticiteten att skifta i takt med att marknaden forédndras (Hamilton et al., 1997).
Priselasticiteten for Gevalias ekologiska kaffe dr relativt lika mellan butikerna och det kan
antas att det dr det starka varumérket Gevalia som styr priselasticiteten. Diaremot tycks
exempelvis gronsaker och frukt hora till de produktgrupper vars priselasticiteter paverkas av
rddande marknadsforhallanden.

Sammanfattningsvis innebér resultatet fran studierna av kassadatan att hypotesen delvis kan
styrkas. Majoriteten av de studerade produkterna visar att priskinsligheten ar lagre for
ekologiska produkter dn for konventionella, det vill sdga hypotesen “priskdnsligheten for
ekologiska produkter dr ldgre dn for konventionella” kan styrkas, om &n ganska svagt.
Déaremot finns inga tecken pa att priskinsligheten for ekologiska produkter skulle vara lagre i
miljobutiker dn 1 andra. Alltsd kan hypotesen “priskdinsligheten for ekologiska produkter dr
ldigre i butiker med utprdglad miljoprofil dn i andra butiker” ej styrkas.
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5.5 Tillampad modifierad BPM-modell

En bidragande faktor for hur konsumenten kommer att agera i en kdpsituation ar i vilken
utstrdckning butiken tillimpar Kotler’s (2002) klassiska fyra P:n; Produkt, Pris, Promotion
och Plats. Denna undersdkning visar att det finns stora skillnader mellan hur en miljébutik
och en vanlig butik marknadsfor sina ekologiska produkter.

Miljobutiken satsar mycket pa information till konsumenterna, exempelvis genom
informationsblad i1 butiken och reklam med miljosymboler. Dessutom &r utbudet av
ekologiska alternativ bredare och synliggors mer i butikshyllorna, bland annat med hjélp av
grona specialskyltar. Det finns d&ven omraden dér det inte skiljer sig méarkbart mellan
butiksprofilerna, exempelvis placerar bagge typerna av butik de ekologiska alternativen
bredvid de motsvarande konventionella produkterna. Ekologiska produkter siljs inte lika ofta
till kampanjpriser som konventionella och ligger generellt sett pd en hogre prisniva.

Butiken kan med sin marknadsforingsmix péverka konsumenternas attityder, motiv och
kunskapsniva. For vissa konsumenter leder dock en begridnsad budget till att de ekologiska
produkternas hogre pris ér ett odverstigligt hinder och da spelar det ingen roll hur positivt
instéllda och kunniga de dr om ekologisk produktion. Exempelvis var det ndgra av
respondenterna som svarade att ”...skulle gdrna kopa, men jag dr en fattig student”. Men, for
en stor del av konsumenterna finns dessa ekonomiska mdjligheter. Istillet &r det motivationen
att betala lite extra for att kopa en ekologisk produkt som saknas.

Resultatet fran denna undersokning visar att det mest kostnads-effektiva séttet att 6ka
motivationen dr att utbilda konsumenten om fordelarna med ekologisk produktion. Denna
slutsats star i overensstimmelse med Czepiel (1992) som menar att utbildning av
konsumenter om en produkts trovardighet dr av storsta vikt, speciellt om produkten besitter ett
symbolvirde. Interaktionen mellan inkdpssituationen och konsumentens personliga
egenskaper avgor darefter konsumentens beteende (se figur 5.1). Denna undersokning visar
att av 322 konsumenter var det 24% som uppgav att de ofta koper ekologiska livsmedel, 60%
som kdper ibland och 16% som aldrig koper ekologiska livsmedel.

Positiv feedback
ICA Miljobutik "Hégre kvalitet och
B eller godare smak”
ICA butik
Produkt: KRAV-market Konsument
utgdr stérst yttre skillnad beteende Positiv feedback
Pris: Dyrare — | Koper ekologiska
Promotion: Reklam, ev. |_ produkter Symboliserar [ ]
markering pa hyllkanten ofta 24%; aldrig 16% engagemang for miljé
Plats: Bredvid det ibland 60% och djurs livskvalitet
konventionella alternativet
Konsumentens
attityd, budget, Negativ feedback
L] motiv och
kunskapsniva "moglig ekologisk
potatis” och ’litar inte —‘
T T T pa KRAV”

Figur 5.1 Tillimpning av den modifierade BPM-modellen
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Konsumentens beslut att antingen kdpa en ekologiskt eller konventionellt producerad vara
resulterar i ndgon form av feedback som sedan bygger vidare pd konsumentens
erfarenhetsbank av attityder, motiv och kunskap. Exempel pa positiv feedback som
vérdesitter produktens egenskaper ér att de ekologiska produkterna har “hdgre kvalitet och
godare smak”. Positiv feedback som virdesitter produktens symbolvirde dr bland annat att
de ekologiska produkterna anses sta for god miljo- och djuretik. Exempel pé negativ feedback
som framkom 1 unders6kningen ar att vissa anser att de ekologiska produkterna har simre
héllbarhet och ndgra kénner inte att de riktigt litar p4 KRAV-kontrollen av ekologisk
produktion.

Om konsumenten erhillit positiva erfarenheter fran sitt inkop av ekologiska produkter dkar
sannolikheten for ett upprepat inkdp. Det finns dock ménga faktorer pa vigen som kan hindra
detta till synes enkla samband. En viktig faktor dr att butiken maste tillhandahalla ratt
incitament 1 inkdpssituationen for att konsumentens tidigare positiva erfarenheter ska
stimuleras. Bland annat krévs att de ekologiska produkterna &r synliggjorda och att
information finns tillgénglig i butiken. Om konsumenten kan fés att upprepa sitt inkdp av den
ekologiska produkten dr chansen god for att en vana ska kunna etableras. Multipel-
regressionsanalyserna visar att konsumenter som kdper en viss ekologisk produkt endast
paverkas av prisfordndringar hos likvardiga ekologiska produkter och inte av de
konventionella alternativen. Darmed &r sannolikheten stor for att konsumenten kommer att
kdpa ekologiskt dven i fortséttningen och dvergar da fran att tillhora gruppen som koper
ekologiska produkter ”ibland” till att tillhdéra gruppen som koper ofta”.
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6 Diskussion och slutsats

Analysen visar att det finns flera faktorer som inverkar pa konsumentens benégenhet att kopa
ekologiskt producerade varor. Dels krdvs att konsumenten har en positiv instillning till
ekologiska produkter och att de besitter ett visst matt av kunskap pd omradet. Dels krivs att
livsmedelsbutiken erbjuder en inkdpssituation som stimulerar konsumentens positiva attityd
och underléttar kunskapsinhdmtandet. Det fordras dessutom att butiken kan erbjuda ett brett
och vil synliggjort ekologiskt sortiment s att konsumenten kan agera i enlighet med sin
Overtygelse. Butiker med en tydlig miljoprofil erbjuder just en sddan inkdpssituation som
verkar stimulerande p& konsumentens onskan att kdpa ekologiskt. Miljobutiker utmérker sig i
tre aspekter:

For det forsta erbjuder en miljobutik ett bredare sortiment av ekologiska produkter och oftast
finns det ett ekologiskt alternativ i varje produktgrupp. Detta medfor att ekologiska produkter
uppfattas som ett jambordigt alternativ till de konventionella produkterna. Dessutom
signalerar det ekologiska utbudet att handlaren &r engagerad i miljofragor vilket i sin tur
troligtvis indirekt stdrker konsumentens positiva attityd.

For det andra paverkas konsumenterna av hur framtrddande roll de ekologiska produkterna
ges 1 butiken. I miljobutikerna laggs det stor vikt vid att synliggora de ekologiska produkterna
1 butikshyllorna, exempelvis anvinds ofta utstickande grona skyltar. Dessutom leder det storre
ekologiska utbudet till att produkterna automatiskt synliggors mer eftersom de tar mer plats
pé hyllorna. Ju fler “ekologiska ansikten” och KRAV-mirken som konsumenten méts av,
desto mer medvetna blir konsumenterna om dess existens.

For det tredje fokuserar miljobutikerna pa att informera konsumenterna angéende ekologisk
produktion. Informationen sprids bland annat genom informationsblad om ekologiska
livsmedel och reklamutskick dér olika miljosymboler anvénds, exempelvis KRAV-mirket.
Personalen 1 miljobutiken har utbildning avseende miljoaspekter och har dirmed lattare att
svara pa konsumenternas fragestillningar.

Resultatet fran unders6kningen visar att konsumenter i miljobutiker har en positivare attityd
och koper ekologiskt oftare dn konsumenter 1 andra butiker. Det dr ocksa farre av
konsumenterna i miljobutikerna som uppger skilet “otillricklig information” pé frdgan om
vad som dr det framsta motivet nér de inte koper ekologiskt. I butiker som saknar miljéprofil
méste konsumenten i hogre utstrackning sjélv soka efter de ekologiska produkterna och
information. Eftersom livsmedelsinkdp styrs av vanan sa ér det sannolikt en alltfor
péfrestande atgérd for den méttligt intresserade konsumenten och resultatet blir darfor
troligtvis en konventionell produkt.

Undersokningen visar ocksa att majoriteten av respondenterna &r positivt instéllda till
ekologiska produkter, har en medelgod kunskap om vad ekologisk produktion innebér (maétt
enligt denna undersoknings kriterier) och ar sporadiska konsumenter av ekologiska produkter.
Endast var tredje konsument som &r positivt instélld till att kopa ekologiska livsmedel agerar i
enlighet med sin instdllning. Dérfor dr denna stora mélgrupp formodligen den mest lonsamma
att forsoka pdverka sd att de agerar i enlighet med sin attityd. Dock bor beaktas att de
overviagande positiva svaren i1 enkdtundersokningen kan bero pé en prestigebias orsakad av att
respondenterna upplevde det som att samhéllet forvintar sig denna instidllning. Om sa ar
fallet, skulle en del av den déliga 6verensstimmelsen mellan attityd och beteende kunna
forklaras.
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Majoriteten av de respondenter som i studien uppgav att prisskillnaden mellan ekologiskt och
konventionellt var den frimsta anledningen till att de inte kdpte ekologiska produkter horde
till gruppen som kopte ekologiskt ’ibland”. En forklaring till detta kan vara att de har
paverkats av den bild som ofta framtrader i massmedia av att ekologiskt alltid &r dyrare. I sin
strdavan efter att rationalisera beslutsprocessen, bygger de sitt handlande utifran dessa
forutfattade meningar och ser darfor inte ens de ekologiska produkterna som ett alternativ vart
att utvirdera. En prissédnkning péd de ekologiska produkterna skulle troligtvis fridmst stimulera
den begrinsade skara konsumenter som redan koper ekologiskt ofta. Detta eftersom de skulle
uppmarksamma prisfordndringen och dérefter formodligen kopa mer eftersom deras
budgetlinje ddrmed kan flyttas fram nagra steg.

Malet borde alltsd vara att pdverka den stora andel konsumenter som trots en positiv
instéllning endast kdper ekologiska produkter ibland. Sannolikheten for att konsumenternas
positiva attityd ska utvecklas till ett reellt beteende 6kar om deras medvetenhet om ekologisk
produktion o6kar. Om dessa tillfallighetskonsumenter kan fas att 6ka sin konsumtion sa
stimulerar det i sin tur de konsumenter som redan idag koper ofta till att képa d&nnu mer.

Analysen mynnar ut i en insikt om hur viktigt det &r att konsumenten har kunskap om vad
ekologisk produktion innebar och vilka fordelar produktionsmetoden har for miljon.
Ekologiskt producerade livsmedel karaktériseras som fortroendevaror och dé ar det
nddvéndigt att konsumenten dels litar pa kontrollmérkningen och dels forstér syftet med den
produktion som kontrollméirkningen avser att kontrollera. Resultatet frén undersékningen
visar att 6kad kunskap minskar priskénsligheten, stirker den positiva attityden och okar
sannolikheten for att konsumenten ska kopa de ekologiska alternativen.

Enligt konsumenterna sjdlva &r priset det vanligaste skélet till att de inte kdper ekologiskt,
dérefter kommer “’produkterna finns inte i butiken”, “ointresse” och “otillracklig
information”. Att sédnka priset dr idag inte en realistisk &tgérd eftersom kostnaderna for
ekologisk produktion dr s& pass mycket hogre dn for konventionell. I stéllet kan prisets
betydelse reduceras genom att konsumenten far mer kunskap och blir medveten om fordelarna
med ekologisk produktion. Problemet med att produkterna inte finns i butiken skulle sannolikt
forsvinna i takt med stigande efterfrigan. Aven ointresse borde kunna atgirdas med hjilp av
information eftersom bristande engagemang ofta beror pa okunskap. Pa fjarde plats hamnade

just den centrala orsaken till den laga konsumtionen - “otillrdcklig information”.

Slutsatsen &r att bristande kunskap om ekologisk produktion &r den framsta anledningen till
de ekologiska produkternas laga marknadsandel. Utokad konsumentinformation i butiken
skulle troligen vara den enklaste och effektivaste metoden for att h6ja konsumtionen av
ekologiska livsmedel.
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Bilaga 1
Enkat om ekologiska livsmedel

Man LJ Kvinna [ Fodelsear:....... Postnr:......... Hemmaboende barn: Ja [ Nej O
1 Brukar Du kopa ekologiskt producerade livsmedel?
] Ja, ofta
[ Ibland

[ Nej (Hoppa direkt till fraga 3)

2 Vilket ar Ditt framsta motiv for att kdpa ekologiskt? (Valj ett alternativ)
] Miljoskal

O Djurens livskvalitet

[1 Halsoskal

L] ANGra MOtIV. ..o

3 Vilket ar Ditt framsta motiv fér att inte kdpa ekologiskt? (Valj ett alternativ)
[] Ointresse

[]  Priset

[] Produkterna finns inte i butiken

] Otillracklig information

L] AN MOtIV. ...

4 Hur pass latt tycker Du att det ar att hitta de ekologiska produkterna i
butiken?

Mycket Iatt ...... T, 20, 3. 4......... 5....... Mycket svart

5 Har Du fértroende for att produkter som uppges vara ekologiska
verkligen uppfyller kriterierna for ekologisk odling?

] Ja

] NEj, EXEMPEIVIS. ...

6 Vilken ar Din viktigaste informationskalla for att fa kunskap om
ekologisk produktion? (Valj ett alternativ)

Tidningar, radio och TV

Familj / vanner

H
[] Butiksinformation
l
[]  Utbildning / skola

Vad skulle fa Dig att kdpa mer ekologiska produkter? (Rangordna!)
Om antalet produkter och varumarken att valja mellan ékar

7

[

[] om priset sanks

[] om produkterna synliggdrs mer i butiken sa att de blir Iattare att hitta
[l
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Bilaga 2
Enkat om ekologiska livsmedel

Man L Kvinna [ Fodelsear:.......... Hemmaboende barn: Ja [ Nej H

1 Hur viktigt tycker Du det ar att kdpa ekologiskt producerade livsmedel?
Oviktigt.......... T, 2, K S S 5. Mycket viktigt

2 Brukar Du kopa ekologiska livsmedel?

L] Ja, ofta
L] Ibland
] Nej

3 Vet Du vad ekologisk produktion innebar?

[ Ja
L Nej

4 Arfoljande pastdenden om ekologisk produktion sanna eller falska?

Sant Falskt
0 0O Den ekologiska grisen far vara ute aret runt (sant)
0 g KRAV-markt mat &r alltid svensktillverkad (falskt)
0 g Inga kemiska bekampningsmedel eller konstgddsel far anvandas (sant)
0 O Ekologiska kor producerar mindre mjolk an konventionella (sant)
0 O Kalvarna far stanna hos mamman sa lange de behover (falskt)
0 0O Ekologiska livsmedel minskar risken for sjukdomar och allergier (falskt)
0 0O Den biologiska mangfalden frdmjas av ekologisk produktion (sant)
0 0O Spréatthdns ar alltid ekologiska (falskt)
0 0O 20% av Sveriges akerareal odlas med ekologiska metoder (falskt)
0 g Ekologiska djur ater till storsta delen ekologiskt producerat foder (sant)
5 Nar Du inte valjer ekologiskt; vilket ar Ditt framsta motiv? (valj ett alternativ)
Ointresse
Priset

Produkterna finns inte i butiken
Otillracklig information

OO

ANAra MOtV o
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Grafisk illustration av en produkts priselasticitet Bilaga 3

Priselasticiteten visar hur forsdljningsvolymen av en viss produkt fordndras i forhallande till
priset, det vill sdga, hur kédnslig konsumenten &r for prisforandringar (Eggeby & Soderberg,

1999).
Procentuell f6rdndring 1 forsdljningsvolym

Priselasticitet =
Procentuell fordndring 1 pris

Ett negativt virde pa priselasticiteten innebar att konsumenten kdper mindre av produkten nér
priset stiger. Ett positivt virde innebér att konsumenten stimuleras att kopa mer om priset
hojs, exempelvis kanske det blir annu mer attraktivt att kopa en Rolex-klocka nér priset stiger.
Ju storre vérdet dr pa priselasticiteten desto mer kénslig d4r konsumenten for prisfordndringar.

Foljande diagram visar priselasticiteterna for Gevalia och Gevalia ekologisk 1 butik A
respektive butik B. Det sa kallade R*-virdet indikerar resultatets statistiska signifikans
(omkring 0,2 ar godként).

Figur la och b: Priselasticitet for Gevalia mellan/brygg konventionell respektive ekologisk i butik A

Butik A: Gevalia Butik A: Gevalia ekologisk
45 ] y =-1,9685x + 9,3
’ R? = 0,5854
E- §- 3,5 ®
(] [ 'Y * *
> > 25 -~
15 : L
2,9 3,4
Pris Pris

I butik A dr priskédnsligheten betydligt lagre for det ekologiska (-1,97) jamfort med det
konventionella alternativet (-4,60).

Figur 1a och b: Priselasticitet for Gevalia mellan/brygg konventionell respektive ekologisk i butik B

Butik B: Gevalia Butik B: Gevalia ekologisk
pd 3,7 .
£ 59— £ “’\O’:o\h -3,4462x + 14,6
R? = 0,6285

= 54 |V =-36572x + 1655 * 3 32
> RE=04657 > $ \

4.9 ¢ : 2,7 : : ]

2,96 3,06 3,16 3,16 3,26 3,36
Pris Pris

I butik B ér skillnaden mindre mellan alternativen men &ven hir ar priskinsligheten nagot
lagre for det ekologiska (-3,45) jamfort med det konventionella kaffet (-3,66).
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Multipel Regressionsanalys: Kaffe

Bilaga 4

Regressionsanalys ér en statistisk metod for att studera hur en beroende variabel paverkas av
en eller flera oberoende variabler (Eggeby & Soderberg, 1999). I det hér fallet utgors den
beroende variabeln av ett ekologiskt livsmedel och de oberoende variablerna dr konkurrerande
ekologiska och konventionella alternativ. For att undersoka huruvida forsdljningsvolymen av
de studerade ekologiska livsmedlen paverkas av prisforandringar, sé dr det volymen som

beaktas hos den beroende variabeln och priset hos de oberoende variablerna.

Regressionsanalysen har genomforts pa kaffe, ketchup, digestive kex, corn flakes och barnmat
1 butik A respektive B. Eftersom utbudet av ekologiska alternativ varierar mellan de bagge

butikerna har olika antal variabler (produkter) inkluderats 1 analyserna. De blafargade

siffrorna anger varje produkts individuella priselasticitet och de rodfargade siffrorna visar
resultatet av regressionsanalysen, det vill sdga den korspriseffekt som eventuellt identifierats

mellan produkterna.

Tabell 1a Multipel Regressionsanalys i butik A av Gevalia Ekologisk och Zoega Ekologisk

Kaffe Volym Butik A
Priselasticitet | Gevalia Gevalia Zoega Zoega*
Korspriseffekt Ekologisk Ekologisk
(t-varde)

. '4,6
Gevalia
Pris Gevalia 2,0
Ekologisk -3,7
-2,6
Zoega
Zoega +0,1
Ekologisk

* Ingen speciell produkt kan ses paverka forséljningsvolymen av Zoega ekologisk.

Tabell 1b Multipel Regressionsanalys i butik B av Gevalia-, Zoega-, ICA- och Classic Ekologisk

Kaffe

Volym

Butik B

Pris

Priselasticitet
Korspriseffekt
(t-varde)

Gevalia

Gevalia
Ekologisk

Zoega

Zoega
Ekologisk

ICA

ICA
Ekologisk

Classic

Classic
Ekologisk

Gevalia

Gevalia
Ekologisk

34
-3,6

Zoega

Zoega
Ekologisk

+1,2

ICA

ICA
Ekologisk

Classic

Classic
Ekologisk

43




Multipel Regressionsanalys: Ketchup

Tabell 2a Multipel Regressionsanalys i butik A av Heinz ekologisk

Ketchup

Volym Butik A
Priselasticitet | Heinz Heinz* Mexican
Korspriseffekt Ekologisk Heinz
(t-varde)
Hei -1,6
. einz
Pris
. -1,0
Heinz
Ekologisk
. -1,0
Mexican
Heinz

*Ingen speciell produkt kan ses paverka forsédljningsvolymen av Heinz ekologisk.

Tabell 2b Multipel Regressionsanalys i butik B av Slotts- , Heinz- och Felix ekologisk

Ketchup

Volym

Butik B

Pris

Priselasticitet
Korspriseffekt
(t-varde)

Slotts

Slotts*
Ekologisk

Heinz

Heinz
Ekologisk

Felix

Felix*
Ekologisk

Slotts

20,5 O

Slotts
Ekologisk

Heinz

16,5 ©

Heinz
Ekologisk

+1,1
+25,9

Felix

990©

Felix
Ekologisk

+1,6

© En mojlig forklaring till dessa ganska orimliga vérden &r att prisvariationerna pa

produkterna har varit ytterst sma under de studerade manaderna.
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Multipel Regressionsanalys: Digestive kex Bilaga 6

Tabell 3a Multipel Regressionsanalys i butik A av Digestive Ekologisk Géteborgs

Digestive Volym Butik A

Priselasticitet LU Goteborgs | Goteborgs | Goteborgs
Korspriseffekt Ekologisk Oliv
(t-varde)

LU

Pris . +/-0
Goteborgs

Goteborgs -1.6

Ekologisk

. -31 +1,74
Goteborgs

Oliv

Tabell 3b Multipel Regressionsanalys i butik B av Digestive Ekologisk Goteborgs

Digestive

Volym Butik B

Priselasticitet LU Goteborgs | Goteborgs* | Goteborgs
Korspriseffekt Ekologisk Oliv
(t-varde)

LU

Pris | -4,3
Goteborgs

-38,9©

.. +3,9
Goteborgs

Ekologisk

Goteborgs 800

Oliv

*Ingen speciell produkt kan ses paverka forsdljningsvolymen av Goteborgs ekologisk.

© En mojlig forklaring till dessa ganska orimliga vérden &r att prisvariationerna pa
produkterna har varit ytterst sma under de studerade manaderna.
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Multipel Regressionsanalys: Corn Flakes Bilaga 7

Tabell 4a Multipel Regressionsanalys i butik A av Corn Flakes Axa Ekologisk

Corn Flakes Volym Butik A

Priselasticitet | Kelloggs Axa* ICA
Korspriseffekt Ekologisk
(t-varde)

Kell "25
. ello S
Pris 99

Axa
Ekologisk

ICA

*Ingen speciell produkt kan ses paverka forséljningsvolymen av Axa ekologisk.

Tabell 4b Multipel Regressionsanalys i butik B av Corn Flakes Axa Ekologisk

Corn Flakes

Volym Butik B

Priselasticitet Kelloggs | Kelloggs Axa ICA

Korspriseffekt .
(t-varde) 375g 500g Ekologisk

Kelloggs +1080

375g

Pris celioggs 1200
500g

4,2
5 -4,9

Ekologisk

-0,4
ICA

© En mojlig forklaring till dessa ganska orimliga vérden é&r att prisvariationerna pa
produkterna har varit ytterst sméd under de studerade ménaderna.
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Multipel Regressionsanalys: Barnmat

Bilaga 8

Tabell 5a Multipel Regressionsanalys i butik A av Gronsakspuré Findus Ekologisk, Gronsakspuré
Semper Ekologisk och Fruktpuré Semper Ekologisk.

Barnmat

Volym

Butik A

Pris

Priselasticitet
Korspriseffekt
(t-varde)

Gronsakspuré
Findus

Gronsakspuré
Findus*
Ekologisk

Gronsakspuré
Semper
Ekologisk

Fruktpuré
Semper

Fruktpuré
Semper*
Ekologisk

Gronsakspuré
Findus

-0,43

Gronsakspuré
Findus
Ekologisk

-1,2

Gronsakspuré
Semper
Ekologisk

-2,3
-2,7

Fruktpuré
Semper

Fruktpuré
Semper
Ekologisk

+0,3

*Ingen speciell produkt kan ses paverka forsdljningsvolymen av ekologisk gronsakspuré
Findus och ekologisk fruktpuré Semper.

Tabell 5b Multipel Regressionsanalys i butik B av Grénsakspuré Findus Ekologisk och Fruktpuré
Semper Ekologisk.

Barnmat

Volym

Butik B

Pris

Priselasticitet
Korspriseffekt
(t-varde)

Gronsakspuré
Findus

Gronsakspuré
Findus*
Ekologisk

Fruktpuré
Semper

Fruktpuré
Semper
Ekologisk

Gronsakspuré
Findus

-5,2

Gronsakspuré
Findus
Ekologisk

Fruktpuré
Semper

Fruktpuré
Semper
Ekologisk

*Ingen speciell produkt kan ses paverka forsiljningsvolymen av ekologisk gronsakspuré
Findus.
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