"Relevanta, unika och
alldeles lagom grona~

En kvantitativ studie om produktkategoriers association till miljéfradgor och dess
modererande inverkan pd kommunikationseffekten av gron marknadsféring.

Abstract: The business wotld has been through an extreme transformation over the past
decades, which have forced companies to look at themselves from a new point of view.
Consumers have a complete new set of ways to gather information and are more motivated than
ever to make sustainable consumption choices. This change of attitudes among consumers has
made companies focus on other things than price versus quality. A whole new concept has been
brought up to questioning: environmentalism.

Consumers demand more organically produced products. These consumers however are hard to
get a grip on. For certain product categories these new organically produced products are greatly
appreciated by the consumers and the market shares are very high. Unfortunately in some
product categories organic alternatives reach extremely low shares of the market and are
therefore very costly for the companies. The main method for companies to affect consumers’
behaviors is through marketing. It is therefore very relevant for companies to learn better when
to use green marketing for different types of product categories in order to make their marketing
strategies successful.

Limited research has focused on what the moderators of this might be and how marketers can
better estimate the success of a certain organic product. This thesis is doing just that. We are
launching a completely new predictor of how effective advertisement of organic products will be
in terms of attitude formation, intentions and other evaluations. We find that depending on
consumers’ environmental associations to a certain product category, green marketing will have
different outcomes. One effect is notably predominant. A product category should not have too
strong nor too weak environmental associations to gain the best effects of green marketing. We
generally find that the best product categories for green marketing are the ones that have medium
strong environmental associations.

We are investigating this matter using a quantitative method with six different product categories
within the food industry.
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1.0 INLEDNING

I det inledande avsnittet av uppsatsen avser vi att ge en relevant bakgrund for uppsatsens dmne i sin helbet och
motivera vart val av problemomrade. Syfte, fragestillning och forvantat kunskapsbidrag redogirs ocksa for i detta
avsnitt. Vidare presenteras planerad metod och uppsatsens disposition.

1.1 BAKGRUND

Pa vilket sitt ett foretag bidrar till samhillet i stort har under ling tid varit ett flitigt diskuterat
imne. Adam Smith (1863) argumenterade fOr att ett fOretag som efterstrivar vinstmaximering ar
det som ger storst samhillsnytta enligt principen om den “osynlige handen”. Detta synsitt var
tongivande under ling tid men har senare ifrdgasatts. Under de senaste 60 aren har flertalet
alternativa sitt att se pa foretags ansvarstagande kommit fram inom forskningsvirlden (Carrol,

1999).

Under 1950-talet f6ds termen Corporate Social Responsibility (CSR) vilket kan beskrivas som de
ataganden foretag gor med hinsyn till anstillda, samhaille och miljé som Gverstiger vad som legalt
krivs (McWilliams et al., 2000). Begreppet uppmarksammades i Howard Bowens bok ”Social
Responsibilities of the Businessman”. Denna bok tar avstamp i fragan: ”What responsibilities to
society may businessmen reasonably be expected to assume?” Bowen ansig att de stOrsta
foretagen var vitala maktcenter som dagligen berérde minniskors liv pa olika sitt, vilket
medfoérde ett stort ansvar (Carrol, 1999).

Under kommande decennier utvecklades konceptet CSR allt mer. 1960-talet innebar intensivare
CSR-forskning, sirskilt kring att definiera den egentliga betydelsen av begreppet. Under 1970-
talet spreds nya definitioner till en allt bredare front. 1980-talet innebar mer empirisk forskning
kring CSR och nya filt utvecklades sa som Corporate Social Performance, Stakeholder Theory
och Affirsetiksteori (Carrol, 1999).

Det ir inte bara akademin som borjat intressera sig av foretags ansvarstagande. Under de senaste
decennierna har konsumenters medvetande 6kat starkt kring fragan, ddr miljGaspekten tagit en
stor plats. De drivande faktorerna har framforallt varit 6kad mediebevakning, hégre medvetande
om miljéproblem, Okat tryck fran organisationer, stringare lagstiftning och flertalet industriella
miljokatastrofer (Mcintosh, 1991). Detta medvetande tar sig bland annat uttryck genom 6kade
konsumentkunskaper om olika produkter och dess produktionsprocessers paverkan pa miljon.
Detta har gjort miljofragor till en central del av samhillsagendan (Easterling, 1996).

Ur konsumenters synvinkel har tidsresan varit en annan dn akademikernas. 60-talet kan beskrivas
som en petriod av "uppvaknande”, 70-talet som “agera”, 80-talet som “ansvarstagande” och 90-
talet som ’makt pa marknaden” (Makower, 1993). Ett mer nirvarande faktum dr att miljon ar
fragil och 6mtalig vilket har medfort en betydande 6kning av individens kinnedom om sina egna
vanor och dess paverkan pa miljoén (Krause, 1993).

Konsumenter tenderar att Gversitta sin oro for miljon till att konsumera grona produkter (Martin
& Simintiras, 1995). Nir konsumenter engagerar sig allt mer i miljéfragor maste féretagen kunna
svara pa efterfragan och tillhandahalla sina kunder med produkter som dr mer ansvarsfulla mot
miljon. En del 1 att tillfredsstilla kunder har for foretaget sdledes inneburit att tillgodose
marknaden med ekologiska alternativ.



1.2 PROBLEMOMRADE

Hur foretag kan vara en kraft av godo i samhaillet som bade uppnar tillfredstillande 16nsamhet
och samtidigt tar ett stort ansvar for miljon blir en alltmer aktuell fraga. Foretag har tidigare
ansett CSR-initiativ 1 sin helhet som motstridigt till 16nsamhet. En instillning som borjar
forindras, inte minst till féljd av mojligheten att anvinda gron marknadsféring som tilltalar
konsumenter (Hoyer et al., 2008).

Gron marknadsfoéring innefattar “all activities designed to generate and facilitate any exchanges
intended to satisfy human needs or wants, such that the satisfaction of those needs and wants
occurs, with minimal detrimental impact on the natural environment” (Polonsky, 1994). Féretag
stills inf6r fragan ndr sadan typ av marknadsforing bor anvandas och i vilket sammanhang det
blir mest effektivt. En intressant paradox dr niamligen att ekologiska produkter inte alltid lyckas
trots det 6kande medvetandet bland konsumenter. Inom vissa produktkategorier nis extremt laga
marknadsandelar (Wong et al., 1990).

Vi, uppsatsforfattarna, anser att det ar hogst relevant att undersoka nidrmare vad som egentligen
avgor nir, och inom vilka produktkategorier, ett kommunicerande av ekologiska produkter blir
framgangsrikt. Idag finns det relativt lite forskning pa gron marknadsfoérings relation till olika
produktkategorier. Forskningen tycks snarare vara inriktad pa att underséka hur olika typer av
konsumenter svarar pa gron marknadsforing, dir man ofta delar in konsumenter i olika segment
baserat pa attityder och beteende gentemot grona produkter. En studie fann exempelvis att
miljomedvetna konsumenter var mer troliga att konsumera miljovinliga produkter (Chase, 1991).
Denna typ av forskning dr saklart relevant. Vi anser dock att det ocksd ir intressant att undersoka
gron marknadsforing utifran produktkategorins karaktar.

Det tycks vara vissa produktkategorier som konsumenter viarderar att konsumera pa ett mer
miljovanligt sitt (Oberholtzer et al., 20006). Ibland verkar det nagot slumpartat vilka produkter
detta blir. Inom vissa produktkategorier tycks det milj6vinliga alternativet ta 6ver 1 hog grad, sa
som exempelvis tvittmedel dir langt fler produkter dn vanligt 4r miljomarkta (Montoro-Rios et
al., 2008). Tidigare studier har visat att gréna val blir aktuellt f6r konsumenten da denne idr insatt i
miljofragan (Vermeir & Verbeke, 2000).

Nir man undersoker effekter gar kunskap ibland forlorad eftersom det inte fungerar vid alla
tillfallen (Nordfalt, 2011). Marknadsforare kan missuppfatta dessa signaler och sluta tro att det
fungerar 6verhuvudtaget. Ibland krivs vissa forutsittningar fOr att ett kausalsamband ska finnas.
Detta benimns interaktionseffekter (Nordfalt, 2011). Eftersom att ekologiska produkter inte
fungerar lika bra inom alla kategorier, dr det troligt att en sadan interaktionseffekt déljer sig i
produktkategorins karaktir.

1.3 SYFTE OCH PROBLEMFORMULERING

Uppsatsen menar att integrera tidigare perspektiv och slutsatser fran forskning om grén
marknadsforing, och underséka detta for att ge dmnet nya insikter. Det dr kint att en generell
medvetenhet hos konsumenten kring miljéfragor 6kar (Mcintosh, 1991). Samtidigt finner Wong
et al. (1996) att inom vissa produktkategorier dr det mindre framgangsrikt med ekologiska
alternativ. Det ér saledes troligt att nagonting hos produktkategorin modererar effekten av gron
marknadsforing.

I denna uppsats lanseras ett helt nytt sitt att sdrskilja produktkategorier. Narmare bestimt ska
uppsatsen undersoka skillnader mellan produktkategorier med olika associationsstyrka till
miljofragor. Det grundar sig i studien av Vermeir och Verbeke (2006) som skriver att den



konsument som dr insatt i miljofragor dr mer trolig att handla miljévinligt. Sdledes tar uppsatsen
utgangspunkt i att konsumenter dr olika insatt i miljéfragor beroende pa produktkategori.

Uppsatsens syfte dr att beskriva skillnaden mellan de kommunikationseffekter som uppstar av ett miljibudskap
beroende pa produktkategorins associationsstyrka till miljifragor. Syftet dr narmare att beskriva vilka
effekter pa konsumenters attityder och intentioner foretag kan forvintas fa av gron
marknadsforing, dir olika grupper av produktkategorier baserat pa associationsstyrka till
miljofragor jamfors. Dels for att marknadsforaren ska kunna Oka effektiviteten 1 sin
kommunikation med konsumenter, och dels f6r att 6ka forstaelsen f6r dmnet i sin helhet. Den
association till milj6frigor som antas 1 uppsatsen utgérs av konsumenters subjektiva
bedémningar. Uppsatsens syfte leder ut i f6ljande fragestillning:

1.4 FRAGESTALLNING

Paverkar styrkan i en produktkategoris association till miljofragor vilka kommunikationseffekter
ett miljobudskap far i produktannonser, och i sa fall vid vilken typ av produktkategori 4r det mest
effektivt?

1.5 DELSTUDIER OCH HYPOTESER

Denna uppsats dr hypotesdriven och dmnar besvara fragestillningen med en kvantitativ metod.
Tva delstudier genomfors dir en av dessa presenteras som en huvudstudie och en som férstudie.
Inledningsvis har olika produktkategorier grupperats efter associationsstyrka till miljéfragor.
Dessa 4r NARA (nira associerat), MEDEL (medelmittigt associerad) och slutligen LAG (ligt
associerad).

I dessa tre grupper av produktkategorier kommer produktannonser att tas fram, med och utan
miljobudskap. Olika respondenter ska fa utvirdera dessa och beskriva sina attityder och
intentioner kring innehallet. Om skillnaden i kommunikationseffekter mellan annonser ed och
utan miljobudskap varierar beroende pa produktkategorins associationsstyrka till milj6fragor, sa
forvintas fragestillningen kunna besvaras med ett intressant bidrag till forskningen.

1.6 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Avsikten med denna studie dr att 6ka kunskapen kring grén marknadsféring och dess relation till
produktkategoriers karaktir och associationer. Tidigare forskning av Montoro-Rios et al. (2008)
har péaborjat studier kring detta samband da man undersékte huruvida effektivt grén
marknadsforing ar i hog- respektive lig-engagemangsprodukter. Vid sidan av denna studie ska
den hir uppsatsen underscka ett annat karaktirsdrag som interaktionseffekt; produktkategorins
association till miljofragor.

Resultatet forvintas kunna anvindas av bade praktiker och akademiker som vill férdjupa sin
kunskap i varfér gron marknadsforing dr mer effektiv for vissa produktkategorier dn andra. Vi
hoppas att 1 denna uppsats ge foretag en storre kunskap om vilka produktkategorier som mest
effektivt kan marknadsféras med miljobudskap. Hur man bygger ett hallbart varumirke antas
vara en central friga for foéretagen. Det dr didrfor mycket viktigt att veta hur man ska
kommunicera och vilka produktkategorier som dr mest limpad f6r denna grona kommunikation.
Att  faststilla  detta blir saledes vildigt relevant for att minska risken  att
marknadsféringsinvesteringar gar om intet.

Till akademin vill vi ocksa lansera ett helt nytt sitt att skilja pd produktkategorier: genom dess
association till miljéfragor. Denna sirskillnad kan vintas fa en modererande effekt pa sambandet
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mellan gron marknadsféring och 6nskad kommunikationseffekt. Akademiker kan anvinda vara
resultat och metoder till att replikera eller vidareutveckla studien i framtiden.

1.7 UPPSATSENS DISPOSITION

Uppsatsen ir uppdelad i sex olika avsnitt. Den forsta delen dr (1) Inledning dér vi ger en god
grund foér dmnet och val av undersékningsomride. Uppsatsens andra del ér (2) Teori dir tidigare
relevant forskning inom gron marknadsforing redovisas samt ett generellt teoretiskt ramverk
kring marknadskommunikation. Detta ligger som grund for att det vi undersoker faktiskt ar
intressant och inte blivit studerat tidigare. Hir genereras ocksa ett antal hypoteser som studien
avser undersoka. (3) Metod dr uppsatsens tredje del och redogor f6r uppsatsens metodologiska
ansats. Hir forklarar vi grundligt metodval och hur vi valt att gora studien rent praktiskt.
Enkatfragor motiveras utifran ett teoretiskt perspektiv och studiens tillférlitlighet motiveras.

Den fjirde delen av uppsatsen ir (4) Empiri. Hir presenteras vart undersékningsresultat pa ett
ingaende sitt och provar de genererade hypoteserna. Detta f6ljs upp av (5) Analys. Hir vrider
och vinder vi pa resultatet och kopplar det till tidigare teoriavsnitt. (6) Diskussion och Slutsats
utgér uppsatsens sjitte del didr vi svarar pa var Overgripande fragestillning och nyanserar
slutsatser fran analysen. I denna del presenteras dven de implikationer som visar vad vara resultat
faktiskt innebér och hur de kan anvindas av andra. Den sista delen i sjitte avsnittet belyser kritik
mot olika delar av studien, vilket skulle kunna paverka studiens trovirdighet och giltighet. Vi ger
dven forslag pa ytterligare och fortsatta studier som vore relevanta i framtiden inom ramen for
vart undersékningsomrade.



2.0 TEORI

Nedan presenteras den teoretiska referensram med tillbirande hypoteser som ligger till grund for vidare empiri och
analys i uppsatsen. Inledningsvis presenteras central teori kring hur och varfor produkter och varumdirken
kommuniceras till konsumenter. Vidare redogors for vilka skillnader som kan forvintas mellan olika typer av
produkter baserat pa kunders preferenser och forvantningar inom kategorin. Detta filjs av teori kring grin
marknadsforing — och  konsumenters  installning  till  miljofragor.  Avsiutningsvis  beskrivs  olika
kommunikationseffekter av reklam samt dvriga utvirderingar och perceptioner. 1id generering av hypoteser
tillkommer ett kursiverat stycke for bur vi, med hjalp av presenterad teori, argumenterar pa ett systematiskt sdtt
[for hypotesernas innehill.

2.1 KOMMUNICERA SIN PRODUKT OCH SITT VARUMARKE

Marknadskommunikation definieras som ”the means by which firms attempt to inform,
persuade, and remind consumers — directly or indirectly — about the products and brands they
sell” (Kotler & Keller, 2009). Det ir ett av de frimsta verktygen marknadsférare anvinder for att
fa sina produkter att bli valda och omtyckta av sina kunder (Dahlén & Lange, 2009).

2.1.1 OKA VARDET AV PRODUKTEN

Man skiljer pa faktisk (objektiv) och kommunicerad (subjektiv) produkt, dir den sistnimnda ar
den av konsumenterna upplevda produkten (Dahlén & ILange, 2009). Den kommunicerade
produkten skiljer sig fran den faktiska pa sa sitt att den far fler associationer tillknuten vilket
mojliggor att den uppfattas vara av mer eller mindre virde. Produkter som ér objektivt valdigt
lika varandra kan saledes uppfattas mycket olika, inte minst vad giller kvalitetsuppfattningen.
Dahlén och Lange (2009) skriver att ’bast kommunicerad produkt vinner”.

Engel, Blackwall and Miniard (1995) skriver att man kan 6ka det upplevda virdet av en produkt
genom att marknadsforaren, utéver objektiva och funktionella attribut, tillfér mer emotionella

och hedoniska virden. Det kan handla om subjektiva bedémningar som smak och kinslor
(Dahlén & Lange, 2009).

2.1.2 TA HJALP AV VARUMARKEN

Varumirken anvinds generellt for att knyta associationer till en produkt som kan differentiera
och addera virde till erbjudandet. Marknadsféraren vill dirfér na en 6nskad varumairkeskunskap
hos konsumenter (Keller, 2003). Definitionen av varumirken lyder ”a set of mental associations,
held by the consumer, which add to the perceived value of a product or service” (Keller, 1998).
Konsumenter dr exempelvis villiga att betala mer f6r varumarken de kidnner igen och tycker om,
vilket dr ett utfall av varumirkesvirde (Ailawadi et al., 2003).

I Kellers teori om varumirkeskapital (brand equity) paverkas virdet av tva faktorer;
varumirkesimage och varumirkeskinnedom. Kinnedom utgdrs av erinran och igenkinning,
vilket bygger pa att varumarket pa nagon niva ar kint f6r konsumenten (Dahlén & Lange, 2009).
Varumirkets image utgors av vilka associationer som knyts till varumarket, vilka dr effektiva nir
de dr starka, fordelaktiga och unika (Keller, 1993). Associationens styrka beror pa kundens
motivation och férmaga att processa och ta till sig informationen (Keller, 2003). Huruvida
associationen dr fordelaktig beror pa om den for kunden ér relevant, kan framstallas positivt 1
marknadskommunikation samt kan levereras i produkten. Detta goér associationen atravird
(Keller, 2002). Unika associationer d4r de som inte delas med konkurrenter.
Varumirkesassociationer skapar virde for foretaget eftersom det 6kar méjligheten f6r kunden
att processa information och forma positiva attityder (Chen, 2001).



2.1.3 KUNDENS KUNSKAP OCH ASSOCIATIONER

Kunskap och minne kring produkter och varumirken bestar av mentala scheman, vilket kan
jaimforas med ett nitverk av associationer till ett visst koncept (Hoyer et al., 2008; Bettman,
1979). Vad kunden vet om en produkt utgérs dirfér av de associationer som man tillknyter
denna. De formas till f6ljd av personliga erfarenheter och annan information frin massmedia,
word-of-mouth och reklam (Hoyer et al., 2008). Styrkan beror delvis pa hur mycket kunden
processar informationen och kvalitén i den mentala bearbetningen (Keller, 1993).

Associationer kan representera bade episodiskt och semantiskt minne. Episodiskt minne dr den
kunskap man har om sig sjilv och ir knuten till tidigare erfarenheter (Baumgartner et al., 1992).
Semantiskt minne ar istillet sadan kunskap som inte dr direkt knuten till en viss hindelse (Hoyer
et al, 2008). Kunden anvinder ofta associationer (kunskap och minne) till varumirket eller
produktens attribut f6r att avgora varans forvintade nytta (Van Osselaer & Janiszewski, 2001).

2.1.4 TILLHORIGHET ELLER DIFFERENTIERING

Keller beskriver hur associationer som dr starka, fordelaktiga och wunika utgbr foretagets
differentieringspunkt (Points of Difference). Det kan jimféras med foretagets frimsta
forsiljningsargument. Marknadsforaren signerar sitt varumirke med dessa for att sirskilja sin
produkt fran konkurrenters inom produktkategorin (Keller, 2003). Det ir pa ett sadant sitt man
Okar den subjektiva utvirderingen och upplevda virdet av en produkt (Dahlén & Lange, 2009).
Konkurrenters agerande far saledes en stor betydelse for hur man viljer att kommunicera sina
produkter. Om en association ir unik och samtidig relevant blir den hogst intressant att tillskriva
sin produkt eller sitt varumarke (Keller, 1993).

Om associationen diremot delas med konkurrenter, och siledes inte dr unik, kallas det for en
paritetspunkt (Points of Parity). De kan (1) vara sidana associationer som anviands for att visa
tillbirighet till en produktkategori fér att varumirket ska upplevas trovirdigt och accepteras
(Keller, 2003). Det kan dven (2) vara sadana associationer som dmnar firstira konkurrenters
differentieringspunkter, varfor en differentieringspunkt inte varar for alltid (Keller, 2003).

Associationer till en produktkategori, som sitter den referensram for inom vilken varumarken
verkar, kan handla om attribut, nyttor, virden och konsumtionstillfille (Hoyer et al., 2008).
Olikheter hos produktkategorier stiller varierande krav pa hur man kan gbra en kund nojd
(Johnsson & Fornell, 1991).

Sammangattningsvis kan det konstateras att syftet med marknadskommunikation dar att 6ka vdrdet av produkten
och dérmed chansen att bli vald av konsumenten. Detta gir man pa ett effektivt satt genom anvindandet av
varumdrken som man tillskriver starka, fordelaktiga och unika associationer. Storst effekt far de kommunicerade
associationer som  innefattar samtliga av dessa kvalitéer och kallas for differentieringspunkter. Aven
paritetspunkter kan vara viktiga for att visa tillhirighet eller minska konkurrenters differentieringsfordelar.




2.2 MOTA KUNDEN I REKLAM

Konsumenter kan exponeras f6r marknadsféringsstimuli under varje steg i kopprocessen (Hoyer
et al, 2008). Marknadsféringsstimuli dr den information om fOretagets erbjudande som
kommuniceras till konsumenten. Sidana stimuli kan aterfinnas bland annat i reklam och annonser
(Hoyer et al., 2008). Tva overgripande mal med reklam dr att fa konsumenter ”to chose” or ”’to
use” (Wansink & Ray, 2000). Det kan handla om att fa nya kunder att byta varumarke eller borja
handla inom produktkategorin. Syftet kan ocksa vara att fa existerande kunder att handla mer
genom att anvinda mer. Budskapet i reklamen boér utformas sa att den bade tilltalar och
uppmirksammas av malgruppen for att vara framgangsrikt (Dahlén & Lange, 2009).

Exponeringen ar kritisk f6r marknadsféraren eftersom det dr forst da man kan paverka kundens
tankar och kinslor. Det dr darfor viktigt att man kommunicerar sina produkter pa ett férdelaktigt
sitt och 1 ratt situation och sammanhang (Hoyer et al., 2008). For att kunden ska kunna ta till sig
information och fatta beslut kring kép maste denne till viss man ha motivation, féormaga och
mojlighet (Hoyer et al., 2008). I marknadskommunikationen kan man 6ka motivationen genom
att anvinda information som, f6r kunden, ér relevant och tilltalande (Hoyer et al., 2008). Det kan
bygga pa kundens virderingar, mal, behov och sjilvbild. Férmaga att processa information
forenklas dé attributet gar 1 enlighet med konsumentens tidigare kunskap om objektet (Meyers-
Levy & Tybout, 1989).

2.2.1 KONGRUENS OCH INKONGRUENS

Nir ett produktattribut upplevs vanligt och i linje med tidigare trosforestillningar kommer det av
konsumenten upplevas kongruent. Om attributet didremot znfe stimmer 6verens med tidigare
erfarenheter och kunskaper uppstar inkongruens. Mandlers teori (1982) om inkongruens menar
att inkongruenta attribut ir uppseendevickande och kriver 6kad kognitiv kapacitet for att kunna
sammankoppla konsumentens befintliga mentala schema med den nya informationen om
produkten. Okad kognitiv anstringning paverkar utvirderingen av produkten. Huruvida denna
utvirdering blir positiv eller negativ beror pa om inkongruensen gar att 16sa eller inte. Extremt
inkongruenta budskap beskrivs som budskap som inte kan ”l6sas” eller som kan l6sas enbart
genom att gora extrema forindringar i konsumentens, redan uppsatta, kognitiva schema for
produkten. Aven om denna extrema inkongruens leder till kognitiv bearbetning, kan det skapa
frustration vilket 1 férlingningen ger simre utvirdering (Meyers-Levy & Tybout, 1989).

Kongruenta situationer utviarderas bra eftersom de 6verensstimmer med kundens férvintningar.
Dock uppmirksammas inte kongruenta attribut 1 lika stor utstrickning, vilket gor att den typen
av budskap inte processas kognitivt 1 lika hog grad. Detta kan géra utvirderingen mer blygsam
(Meyers-Levy & Tybout, 1989).

Inkongruenta attribut 4r som mest effektiva nir de skapar sa kallad medelinkongruens, vilket
innebir att kopplingen mellan schemat och inkongruensen gar att 16sa utan att fundamentalt
behova idndra sittet man ser pa produkten. Den kognitiva processen att 7losa” ett
medelinkongruent budskap dr givande for konsumenten som processar informationen eller
ledtraden vilket leder till positiva utvirderingar (Meyers-Levy & Tybout, 1989). Baserat pa
Mandlers teori dr det mer troligt att inkongruent reklam kommer vara effektiv nidr den
uppmirksammas, processas och effektivt kan 19sas av konsumenten (Lee & Schumann, 2004).

Produktannonser anvinds for att kommunicera foretags erbjudande till konsumenter. For att motivera
konsumenten att processa den information som presenteras i reklamen madste innehdllet vara uppseendevickande,
relevant och tilltalande. Samtidigt finner man att medelinkongruenta produktattribut dr mest effektiva vid
produktutvirdering da de dverraskar, stimulerar bearbetning och gar att forsta med medelmattlig anstringning.



2.3 GRON MARKNADSFORING

Det finns tva strategier inom gron marknadsforing; offensiv och defensiv. Offensiv strategi dmnar
skapa en konkurrensfordel, dir grona associationer utgor en differentieringspunkt. En defensiv
strategi dr istdllet mer av en riskhantering, didr man goér precis sia mycket som krivs for att
undvika negativa konsekvenser. Det kan vara rent reaktivt mot konkurrenters agerande, hot om
bojkott eller lagstiftning (McDaniel & Rylander, 1993).

Det finns flertalet studier som pavisar den grona marknadsféringens effekter. Hartmann och
Ibanez (2006) visar i en studie att grona associationer paverkar konsumentens attityd positivt. En
annan studie visar att konsumenter generellt kinner sig mer motiverade att agera miljévinligt dn
andra, men att man i mindre utstrickning har mojlighet att agera pa sadana intentioner (Pieters et
al., 1998). En tredje studie finner att miljomedvetna konsumenter dr mer troliga att vilja den
produkt som de upplever mer miljovinlig (Chase, 1991). Gron marknadsféring spelar en viktig
roll som hjilpmedel i1 stimulerandet av gront ansvarstagande genom att informera kunden om hur
man kan handla och agera miljévinligt (Hoyer et al., 2008).

Milj6vinlighet visar sig vidare mest férekommande i sadana situationer dir konsumenten tror att
deras beteende kommer att gora skillnad (Ellen et al.,, 1991; Kinnear et al.,, 1974). Man kan
uppmuntra kunden att anvinda fler miljovinliga produkter genom att férse dem med godkinda
alternativ, exempelvis genom anvindandet av miljémarkningar, vilket dr en kvalitetscertifiering
frin en utomstdende organisation som garanterar varans riktighet (Irwin & Naylor, 2009).
Anvindandet av sidana mirkningar minskar ocksa risken fOr sa kallad greenwashing, vilket intraffar
nir konsumenter inte uppfattar foretagets grona arbete som uppriktigt och arligt. Detta riskerar
leda till simre utvardering vare sig det faktiska initiativet var gediget eller inte (Hoyer et al., 2008).

2.3.1 ATT KOMMUNICERA EKOLOGISKA PRODUKTER

Forskning har identifierat ett antal centrala drivkrafter for att konsumenten ska kopa ekologiska
livsmedel. Hilsa, smak, oro f6r miljon och brist pa tillit till konventionellt producerad mat tillhér
de mest konstaterade drivkrafterna (Hughner et al., 2007). En annan del av forskarvirlden har
fokuserat pa betydelsen av milj6fordelar 1 jimférelse med funktionella férdelar. Dir har man
funnit att miljofordelar inte dr lika starka som de funktionella férdelarna hos en produkt i
konsumentens utvirdering (Montoro et al., 2000).

Det frimsta hindret f6r konsumtion av ekologiska livsmedelsprodukter uppges vara de hogre
priserna som ekologiska produkter generellt har (Magnusson et al., 2001). Det har dock visat sig
att konsumenter dr villiga att betala ett prispremium fér ekologiska produkter, atminstone i
hypotetiska sammanhang (Millock, 2002). Ekologiska produkter kriver generellt ett hogre pris f6r
att uppskattas av konsumenterna, eftersom det hogre priset blir en typ av den kvalitetsindikator
som kunden s6ker vid ekologisk konsumtion (Hughner et al., 2007).

2.3.2 ATT VARA INSATT I MILJOFRAGOR

Konsumenter med stor oro f6r miljoén dr mer benidgna att konsumera miljévanligt (Antil, 1984).
Aven Vermeir och Verbeke (2006) finner att kunder som ir mer insatta i miljéfrigor viljer
miljomarkta produkter 1 hogre omfattning. Beroende pa vilken produktkategori som undersiks varierar
befolkningens installning till ekologiska produkter (Magnusson et al.,, 2001). Vilka miljéfrigor som
konsumenter ir insatta i kan paverkas av utomstiaende faktorer, sa som den allminna opinionen
(Morsing & Beckman, 2006). Anledningen till att exempelvis ekologiska koéttalternativ vuxit i
popularitet dr bland annat till f6ljd av konsumenters oro for tillvixthormoner och milj6férstoring
(Oberholtzer et al, 2000). Vidare har forskning konstaterat att kunder framférallt ser
miljomarkningar om nir man letar efter det (Thegersen, 2000).



2.3.3 MILJOBUDSKAP I OLIKA PRODUKTKATEGORIER

Produktkategorier framkallar olika typer av emotioner nir de konsumeras (Holbrook &
Hirschmann, 1982). Effekten av miljobudskap i marknadskommunikation, sisom utvirdering
och varumirkesattityder, varierar saledes beroende pa produktkategorins karaktir. Montoro-Rios
et al. (2008) anvinder sig av ”Elaboration Likelihood Model” for att underséka detta fenomen.
Man finner att endast nir engagemanget ir hégt och varumarket kint 6kar attityder gentemot
varumirket nir miljéassociationer framhivs. Anledningen till detta dr att informationen pa sa vis
littare processas genom “Central Route” i hjirnan vilket gér konsumenten mer medveten om
associationen.

Strahilevitz & Myers (1998) undersoker hur effektivt det d4r med vilgorenhetsbudskap for olika
produkter baserat pa om de tillhér funktionella eller hedoniska produktkategorier. Funktionella
produkter dr sadana som konsumeras for att uppna ett grundliggande behov eller klara av en
funktionell uppgift. Hedonisk konsumtion motiveras av konsumenters behov av néje, fantasi och
sensualitet. Man finner bevis for att det dr mer effektivt att anvinda sig av vilgorenhetsbudskap
for hedoniska produkter dn for funktionella. En forklaring till detta kan vara att hedonisk
konsumtion Okar skuldkéinslor hos konsumenten som dirfor blir mer benédgen att rittfardiga sitt
beslut (Okada, 2005). Strahilevitz & Myers (1998) studie undersékte dock inte miljobudskap utan
snarare social vilgorenhet. Det finns dock anledning att beakta effekten av produktkategoriers
niva av funktionalitet och hedonism dven for gron marknadsforing, da det till viss del hor till
liknande mindset som socialt ansvarstagande (Montoro-Rios et al., 2008).

Sammantaget tilltalas konsumenter mer av och i stirre ntstrickning soker efter miljomarkta produkter di man dar
insatt i miljofragan. Det blir sdledes avgirande vilka miljofragor konsumenter dr insatta i och till vilken
produktkategori man  associerar dessa miljofragor. Det forefaller troligt att konsumenten associerar vissa
produktkategorier mer till miljifragor dn andra, da man har mer kunskap om vissa miljofragor.

Konsumentens engagemang i miljofragor dr vdsentligt for om denne véljer en miljomarkt produkt. Konsumenten
kan ha en specifik erfarenhet av dalig miljohdnsyn vid konsumtion eller framstillning av vissa typer av produkter
(episodiskt minne). Konsumenten kan ocksa mdtas av information fran opinion, media eller drivande foretag déir
man  steguis bygger wupp undens kunskap inom miljifragor (semantiskt minne). V'id bada av dessa
kunskapsbyggande - sammanhang  forvintas konsumenten uppleva ekologiska alternativ  mer  relevant i
produktkategorier som associeras med miljifragor, och att det dr darfor man véljer en miljomdrkt produfkt.

H1: Ekologiska alternativ upplevs mer relevanta i produktkategorier som associeras med miljéfragor.

Kunder letar framforallt efter miljomarkningar ndr man dr insatt i miljofragan for berord produktkategori och
ddrmed tycker att det dr relevant. Uthudet av ekologiska produkter kan saledes nppfattas stort eftersom man
minns mdnga fler miljomdrkningar i de produktkategorier dir man vill handla miljovinligt. Det finns ocksad
anledning att tro att fler ekologiska alternativ faktiskt finns ndrvarande i dessa kategorier, da fler konsumenter
efterfragar dessa produkter. Sammantaget kommer konsumenten uppleva ekologiska alternativ mer vanligt i de
produktkategorier som man associerar med miljifragor, dels for att fler foretag faktiskt erbjuder dessa och dels for
att man i storve utstrickning registrerar miljomarkningarna.

H2: Ekologiska alternativ upplevs mer vanligt i produktkategorier som associeras med miljéfragor.




2.4 PAVERKA ATTITYDER OCH INTENTIONER

De kommunikationseffekter foretag Onskar fa av marknadsfoéringsinitiativ innefattar exempelvis
kinnedom, attityder, intentioner och preferenser (Dahlén & Lange, 2009). En attityd beskrivs av
Petty et al. (1991) som “an overall evaluation that express how much we like or dislike an object,
issue, person, or action” (Hoyer et al., 2008). Attityder dr den Gversiktliga utvirdering av
nagonting och baseras pa de associationer som det dr linkat till. Konsumentattityder innefattar
sadana gentemot produkter, produktkategorier, varumirken och annonser (Hoyer et al., 2008).

“Expectency-Value-Model” beskriver hur attityder formas och férindras (Wilkie & Pessemier,
1973). En attityd beror pa (1) tron eller kunskapen om ett visst objekt och (2) utvirderingen av
den kunskapen. En produktattityd kommer att formas utifran de trosforestillningar och den
kunskap konsumenten har kring produkten, samt hur man utvirderat dessa (Hoyer et al., 2008).

Studier har visat att varumirkesattityden och konsumentens beteende paverkas av den
overgripande attityden gentemot reklam (Maclnnis & Jaworski, 1989). ”Dual-mediation
model” anvinds for att forklara linken mellan konsumenters gillande av reklam och attityden
gentemot varumirket (Mackenzie et al, 1986). Enligt denna modell kommer konsumentens
positiva utvirdering av reklamen péaverka varumirkesattityden, vilket i forlingningen leder till
6kad kopintention och betalningsvilja (Hoyer et al., 2008).

Det finns dock studier som visar att beteende inte alltid 4r nira sammanlinkad med Ovrig attityd.
Attityd bestimmer dirfér inte alltid kunders beteenden (Hoyer et al., 2008). Av den anledningen
skiljer man pa attityder och de val som kunden dmnar géra 1 butik (Nordfilt, 2011). Tilliten till,
och mindre ambivalens, 1 konsumentens attityd styrker relationen mellan attityd och beteende
(Cohen & Reed, 2006). Relationen kan forsvagas av andra ofta viktigare utvirderingskriterium
som pris, kvalitet, virde och varumirkesfamiljaritet (Boulstridge & Carrigan, 2000). For den
svenska eko-konsumenten finns det ett stort gap mellan attityd och beteendeintention. En
kopintention dr generellt ligre dn den Gversiktliga attityden gentemot miljovinliga alternativ
(Magnusson et al., 2001).

Annonser med miljobudskap ntvirderas och formar positiva attityder bést i produktkategorier dair det anses vara
relevant och unikt. Om associationen dr fordelaktig och stark men inte unik ntgor det inte en differentieringspuntket
utan snarare en paritetspunk. Detta resulterar i en mindre hig kommunikationseffekt, dven om den dr viktig. En
viss sdrskillnad fran konkurrenter maste finnas i det attribut man ligger vikt i att kommunicera for att fa effekt.

Twdrtom ricker heller inte sdrskillnad ntan styrka och fordel, eftersom den associationen inte varderas av kunden.
Speciellt vad galler miljohansyn dér studier visar att kunder inte noterar miljomdrkningar om man inte aktivt
letar efter det. Vidare fastsls dven att det grina attributet ska vara medelmattlig inkongruent for storst positiy
kommunikationseffek?.

Sdledes antas produktkategori typ MEDEL. (som associeras medelmttigt med miljofragor) fa storst positiy
kommunikationseffekt av miljibudskap i produktannonser. I denna produktkategori antas ekologiska alternatiy
och andra grina associationer vara medelmattigt fordelaktiga (relevanta) och unika (ovanliga). Det dr viktigt att
ingen av dessa kvalitéer saknas for att skapa positiva attityder, vilket kan tinkas att det i dvriga
produktkategorier gor. De firvintas dven vara mer starka i produktkategori typ MEDEL, eftersom de dr
medelmattigt inkongruenta och konsumenten i storre utstrickning forvantas processa detta attribut. Det dr
medelmattigt verraskande vilket okar motivationen, men ar ocksd relativt littforstaeligt i sitt sammanhang vilket
dkar formdgan for processande.
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H3: Inom produktkategorier med en wmedelbig association till miljéfrigor kommer konsumentens
annonsattityd paverkas mer positivt av miljébudskap i annonser, dn inom produktkategorier som ér
ndra eller Jagt associerade med miljéfragor.

H4: Inom produktkategorier med en medelbig association till miljéfrigor kommer konsumentens
varumadrkesattityd paverkas mer positivt av miljobudskap i annonser, 4n inom produktkategorier som
ar ndra eller lagt associerade med miljéfragor.

H5: Inom produktkategorier med en wmedelbig association till miljoéfrigor kommer konsumentens
produktattityd péverkas mer positivt av miljébudskap i annonser, 4n inom produktkategorier som ir
ndra eller Jagt associerade med miljéfragor.

Gapet mellan beteendeintentionen och dvrig attityd kommer att minskas da tilliten till ens attityd okar, vilket
krdver kongruent och familjir kommunikation. Da andra kriterier vager tyngre och miljohansyn dr mindre
relevant okar gapet. Det kommunicerade attributet mdste dven vara sarskifjande for att konsumenten ska vilja
varumdrket framfor konkurrenters och dessutom vilja betala mer. Kipintention och betalningsvilja bor sdledes fi
Storst positiv paverkan i produktkategori typ MEDEL dir grina associationer innefattar minst en medelmittig
niva av samtliga tre av Kellers associationskvalitéer (starka, fordelaktiga och unika). Det paverkas dels av
Jformade konsumentattityder, och dels av ett mindre gap mellan attityd och intention att faktiskt vilja kipa
produkten framfor konkurrenters samt betala ett hogre pris.

H6: Inom produktkategorier med en wmedelbig association till miljoéfrigor kommer konsumentens
kopintention pdverkas mer positivt av miljobudskap i annonser, dn inom produktkategorier som ér
ndra eller Jagt associerade med miljéfragor.

H7: Inom produktkategorier med en medelbig association till miljoéfrigor kommer konsumentens
betalningsvilja paverkas mer positivt av miljobudskap i annonser, 4n inom produktkategorier som ér
ndra eller Jagt associerade med miljéfragor.

2.5 PERCEPTION AV SMAK & HALSA

Inom produktkategorier kan vissa attribut och nyttor vara sammanlinkande fér kunder. Detta
kallas fOr att associationer korrelerar (Hoyer et al., 2008). Ett vanligt exempel ér pris och kvalitet.
Ett kommunicerat attribut kan f6r konsumenten innebdra att ett annat attribut finns eller maste
saknas (Keller, 2002). Foretag kan siledes upplevas Gverdriva atminstone ett attribut om tva
motstridiga egenskaper kommuniceras. P4 samma sitt kan konsumenter felaktigt tillskriva en
produkt ett visst attribut enbart baserat pa att produkten befinner sig inom en viss kategori. Om
en marknadsledare eller en prototyp inom produktkategorin har en viss egenskap, si kan
konsumenten attribuera andra produkter inom kategorin med samma sak (Hoyer et al., 2008;
Tversky & Kahneman, 1983).

2.5.1 SMAK

Med hjilp av annonser kan féretag paverka konsumenters perception av smak (Elder & Krishna,
2010). Nir konsumenter utvirderar en produkt skapar de férestillningar om dess smak. Det ar
generellt sa att om en produkt marknadsférs som onyttig uppfattas den som godare in om
samma produkt marknadsfors som nyttig (Raghunathan et al., 2000).
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Bittre smak uppges vara ett av de absolut viktigaste képmotiven av ekologiska produkter
(Hughner et al., 2007). Detta har framforallt att géra med att ekologiska alternativ generellt dr
dyrare dn konventionella alternativ, vilket gor att man uppfattar produkterna som godare (Hill &
Lynchehaun, 2002). I blindtest mellan ekologiska och konventionella alternativ har man ocksa
kommit fram till att konsumenter tycker att ekologiska produkter dr godare inom vissa
produktkategorier (Fillion & Arazi, 2002).

Eftersom smak dr en av drivkrafterna till att handla ekologiskt, det vill siga dversitta en attityd till
beteendeintention, blir det intressant att undersika hurnvida ekologiskt budskap paverkar smakperceptionen av
produkten inom kategorin. 1 de produktkategorier som dr nara associerade med miljifragor kan smakperceptionen
av ekologiska produkter ha smetat av sig pa mindre miljovinliga alternativ, eftersom hela produktkategorin i sin
helhet har en stirre association till miljovanlighet. Detta, i kombination med det faktum att det inom dessa
produktkategorier upplevs vanligt med ekologiska alternativ, dr det mindre troligt att just den kommunicerade
ekologiska produkten skulle smaka battre dn andra i kategorin.

Twdrtom, i produktkategorier med lag association till miljifragor forvantas smakuppfattningen inte paverkas lika
mycket eftersom ekologiska alternatiy inte dr lika relevant. 1 produktkategorier med en medelhig association till
miljofragor forvintas smakperceptionen dka mest, till foljd av teorin om medelinkongrnenta attribut. Detta
mynnar ut i foljande hypotes:

HS8: Inom produktkategorier med en wmedelbig association till miljéfrigor kommer konsumentens
smakperception paverkas mer positivt av miljdbudskap i annonser, dn inom produktkategorier som ir
ndra eller Jagt associerade med miljéfragor.

2.5.2 HALSA

Den absolut stérsta majoriteten av studier kring konsumtionsmotiv av ekologiska
livsmedelsprodukter framhiver upplevda hilsoférdelar som den viktigaste faktorn till varfor
konsumenter viljer ekologiska alternativ (Hughner et al, 2007). Uppfattad hilsoeffekt av
ckologiska produkter anvinds som kvalitetsparameter av méinga konsumenter (Magnusson et al.,
2001). Det finns en oro for kemikaliers lingsiktigt negativa effekt pa hilsan, vilket gor att
konsumenter vill undvika konventionella produkter (Hammit, 1990). Konsumenter uppfattar
vidare ekologiska produkter som mer niringsrika och darfér battre f6r hilsan (Jolly, 1991).

Det dr alltsa allmdnt ként att ekologiska produkter uppfattas som mer hélsosamma. Associationerna korrelerar.
Det  blir dérfor intressant att undersoka hur detta varierar mellan produktkategorier beroende pa
associationsstyrka till miljofragor. Da attribut bdde ska vara fordelaktiga (relevanta) och unika (ovanliga) i
kombination med medelinkongruensens kraft for att oka styrkan i budskapet, antas produktkategorier med en
medelhig association til] miljfragor paverkas mer positivt i detta avseende dn andra produktkategorier. Detta
eftersom samtliga av Kellers associationskvalitéer finns narvarande. De kommer kognitivt bearbetas och positivt
utvdrderas.

H9: Inom produktkategorier med en medelhig association till miljéfragor kommer konsumentens
utvirdering kring huruvida produkten ér hélsosam péaverkas mer positivt av miljébudskap i annonser,
in inom produktkategorier som ir ndira eller /gt associerade med miljéfragor.
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2.6 SAMMANFATTANDE MODELL OVER HYPOTESER
| Miljébudskap i produktannonser |
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3.0 METOD

I detta avsnitt presenteras och motiveras den metod och det angreppsatt som anvints for att testa genererade
hypoteser och ddrmed besvara uppsatsens fragestillning. Inledningsvis motiveras damnesvalet vilket foljs av en
redogorelse av uppsatsens ansats. Vidare beskrivs val av produktkategorier och experimentdesign, innefattande
beskrivningar av genomford forstudie och uppsatsens huvudstudie med tillhorande undersokningsvariabler.
Avslutningsvis presenteras val av analytiskt verktyg samt diskussion kring studiens validitet och reliabilitet.

3.1 VAL AV AMNE OCH UTGANGSPUNKT

Uppsatsens utgangspunkt dr att endast underséka den komponenten av CSR som ar miljé. Mer
specifikt styrkan av produktkategoriers association till miljofragor och dess paverkan vid
anvandning av miljobudskap i marknadskommunikation. I denna uppsats bendmmns grin marknadsforing
aven som anvandande av grina associationer, miljobudskap och ekologiskt stimuli i marknadskommunikation.

I féregaende avsnitt presenterades teori som tyder pa att konsumenters attityder paverkas positivt
av gron marknadsféring (Hartmann & Ibanez, 2006). Som nimnts har dock begrinsad forskning
gjorts pa hur kommunikationseffekterna skiljer sig baserat pa produktkategorins unika karaktir.
Det finns stora diskrepanser mellan vad konsumenter tycker om en ekologisk produkt och vilka
beteenden dessa attityder resulterar i (Magnusson et al., 2001). Inom vissa produktkategorier blir
ckologiska produkter mer framgangsrika an inom andra (Wong et al., 1996).

Vi vill i denna uppsats dirfér underséka en mojlig interaktionseffekt (produktkategorier
associationsstyrka till milj6fragor) som kan paverka kommunikationseffekter av grén
marknadsforing. Detta fOr att narmare forsta inom vilka produktkategorier som marknadsféraren
mest effektivt kan anvinda sig av miljébudskap.

Vir férhoppning ér att ge marknadsforare och forskare en ny moderator som péaverkar hur
effektivt gron marknadsféring kan vintas vara i olika typer av produktkategorier.

3.2 VAL AV ANSATS

En deduktiv ansats har anvinds for att kunna besvara uppsatsens fragestillning. Inledningsvis
genomférdes en litteraturstudie for att inhdmta information om dmnet gron marknadsforing,
produktkategorier och kommunikationseffekter. Utifran detta skapades ett antal hypoteser kring
vilka slutsatser man kunde férvintas dra av den senare insamlade empirin. (Jacobsen, 2002).

Nackdelen med detta tillvigagangssitt dr att den begrinsar oss till att endast undersoka
information som vi finner relevant (Jacobsen, 2002). D4 tidigare forskning finns inom omradet
anses det dock limpligt att utga fran den, for att komma med nya bidrag. Det utgér en god
utgangspunkt for uppsatsens fragestillning och genererade hypoteser. Det gor dven resultatet
tillimpbart och jimférbart med annan forskning.

I denna uppsats anvinds vidare en kvantitativ ansats. Detta da uppsatsen damnar finna omfang
och frekvens av ett fenomen dir den stora massan ska undersokas utifran ett antal parametrar.
En experimentstudie kommer att genomfdras innefattande en enkitundersékning med
tillhérande forstudie for att testa genererade hypoteser. Frageformuliren som anvinds innehaller
givna svarsalternativ. Kunskap har inforskaffats for att sikerstilla att respondenterna kan
summera sina asikter i dessa forutbestimda alternativ (Jacobsen, 2002)

For att kunna generalisera resultatet till en stérre utstrickning anvinds en extensiv utformning.

Ambitionen ér dven att kunna dra slutsatser om langt fler produktkategorier dn de som undersoks
1 studien. Nackdelen med denna metod ar att respondenten blir styrd av vad vi valt att inkludera 1
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enkiten, och att fler variabler hade kunnat vara relevanta f6r den enskilda specifika kategorin.
(Jacobsen, 2002)

3.3 EXPERIMENTDESIGN

For att kunna besvara uppsatsens fragestillning anvinds olika produktannonser i ett experiment
med tillh6rande enkiter for att mita respondenters attityder och utvirdering kring innehallet i
dessa. Tre grupper av produktkategorier behévs for att kunna géra den jaimforelse som krivs for
att testa genererade hypoteserna fran teoriavsnittet; de som dr néra associerade med miljéfragor,
de som ir medelmattigt associerade med miljofrigor och de som dr lagt associerade med
miljofragor.

Tabellen nedan visualiserar och ger en 6verblick f6r hur huvudstudien kommer att utformas.
En annons kommer att presenteras och visas for respondenter som sedan besvarar fragor kring
innehallet. Inom varje typ av produktkategori kommer annonser med och wtan miljobudskap
finnas. Svaren utifran de enkiter som samlas in avser att visa i vilken av dessa tre typer av
produktkategorier differensen dr som storst mellan att anvinda och inte anvinda miljobudskap.

PRODUKTKATEGORI | EXPERIMENTSTIMULI MATVARIABLER N

NARA Produktannons med miljébudskap Attityder, Intentioner, Utvirdering 30
(Stimuli)
Produktannons utan miljébudskap Attityder, Intentioner, Utvirdering 30
(Kontroll)

MEDEL Produktannons med miljébudskap Attityder, Intentioner, Utvirdering 30
(Stimuli)
Produktannons utan miljébudskap Attityder, Intentioner, Utvirdering 30
(Kontroll)

LAG Produktannons med miljébudskap Attityder, Intentioner, Utvirdering 30
(Stimuli)
Produktannons utan miljébudskap Attityder, Intentioner, Utvirdering 30
(Kontroll)

En férstudie kommer att genomforas for att forsidkra oss om att det faktiskt finns en skillnad 1
associationsstyrka till miljéfragor mellan olika produktkategorier. Den syftar dven till att
undersoka exakt vilka produktkategorier vi kommer anvinda oss av i huvudstudien. Vi viljer att
studera detta i en separat forstudie i enlighet med Perdue och Summers (19806) f6r att minska den
paverkan pa testvariabler som kan ske om forstudien genomfors tillsammans med huvudstudien
med samma respondenter.

3.3.1 FORSTUDIE
I denna inledande studie underséks en mingd olika produktkategorier f6r att kunna konstatera
att skillnader 1 associationsstyrka till miljofragor finns. Vidare kommer forstudien ge oss

indikationer pa om vi skulle kunna gruppera in de olika produktkategorierna i tre nivaer av
associationsstyrka (NARA, MEDEL och LAG).

Forstudien syftar dven till att firdiupa oss 1 valda produktkategorier. Den avser ge oss vidare
information kring hur respondenter upplever just dessa produktkategorier. I denna forstudie
anvinds 40 respondenter.

3.3.1.1 VAL AV PRODUKTKATEGORIER
Ett antal produktkategorier valdes ut som observationsobjekt fér att se hur associationen till
miljofragor ser ut. Produktkategorierna skulle vara kinda for konsumenten, nagonting som de




flesta konsumerar och har en relation till. Det ansags riskfyllt att anvinda sig av nischkategorier
ddr man inte kan vara siker pa att konsumenterna har en kontakt till produkterna. Dirfér f6ll
valet pa produktkategorier som aterfinns inom livsmedelsbranschen.

Livsmedelsbranschen ér en bransch med starkt fokus pa ekologiska produkter. Den globala
marknaden fér ekologiska livsmedelsprodukter vixer kraftigt och klassas som en av de frimsta
tillvixtmarknaderna inom livsmedelsindustrin. Storleken estimerades 2002 att uppga till ett virde
av 22 miljarder dollar (Fitzpatrick, 2002). Det uppskattas vidare att den drliga tillvixten i Europa
kommer ligga pa omkring 20 % (Hughner et al., 2007). Flertalet ekologiska produkter aterfinns
alltsa hir och trenden ir stark.

Vi valde tva huvudkategorier i syfte att produktkategorierna skulle likna varandra i hogre
utstrackning. “Frukt” och ”Dryck inom livsmedel” valdes eftersom de flesta i populationen
(Sverige) har en relation till dessa produkter. Tre subkategorier valdes som kunde tinkas ha en
varierande associationsstyrka till milj6fragor.'

Inom ”frukt” testas: Banan, Apelsin och Piron.
Inom ”dryck” testas: Kaffe, Juice och Lisk.

Valet att anvinda produktkategorier inom samma huvudkategori (frukt respektive dryck) anses
limpligt eftersom att vi vill ta hdnsyn till andra karaktdrsdrag hos produktkategorin. Det vill siga
héalla 7allt annat lika” 1 sa stor utstrickning som mojligt, vilket forklaras narmare senare.
Strahelivitz och Myers (1998) sag att niva av produktkategorins placering mellan funktionalitet -
hedonism paverkar utvirdering av CSR-budskap i marknadsféring. En annan studie av Montoro-
Rios (2008) sdg att produktkategorins niva av engagemang kan spela roll f6r miljobudskapets
effekt i marknadsforingen. Genom att ta liknande produkter i termer av dessa aspekter kan vi
alltsa 1 hogre utstrickning isolera effekten av associationsstyrkan till miljofragor.

3.3.1.2 DESIGN

Efter genomférd litteraturstudie formades pastiendet ”Jag associerar produktkategori X med
miljofragor”. Denna kommer att besvaras pa en sjugradig likertskala dir 1 = instimmer inte och
7 = instimmer helt (S6derlund, 2005). Detta f6r att fokus skulle vara individens egna och inte vad
respondenten tror hur allminhetens associerar produktkategorin till milj6fragor.

Hypotes 1 och 2 kom att testas i denna undersékning genom mer férdjupande fragor. Saledes
formulerades pastiendena “Ekologiska alternativ dr relevant 1 produktkategori X samt
”Ekologiska alternativ dr vanligt inom produktkategori X”. Dessa formuleringar skapades i
enlighet med hypoteserna som utformats i teoriavsnittet. De bada kommer att besvaras pa en
sjugradig likertskala ddr 1 = instimmer inte och 7 = instimmer helt (S6derlund, 2005). Den
senare fragan syftar till att underséka hur konsumenten upplever utbudet i produktkategorin.

Dessa fragor stills separerade fran huvudstudien av flera anledningar. Respondentens svar kring
dessa ir inte direkt relaterade till den produktannons de kommer exponeras fér, och darfér den
anses 6verflodig i huvudstudien. Vidare ir det fordelaktigt att undvika att respondentens svar blir
péaverkat av den produktannons de kommer ett exponeras fér. Detta dr 1 enlighet med Perdue
och Summers (1980).

Produktkategoriernas inbordes ordning 1 enkiten kommer att varieras mellan enkiterna. Det gors

L Fler produktkategoriers associationsstyrka till milj6fragor testades i férstudien. Dessa valdes dock bort eftersom vi
begrinsade oss till frukt och dryck med tydlig nira, medelmattig eller lig association till miljéfragor. Resultatet av
dessa redovisas dirfor inte i denna uppsats.
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alltsa flera olika versioner av enkiten, detta for att minska ordningseffekter (S6derlund, 2005). Om
exempelvis pastiendet ”’Jag associerar produktkategorin Apelsiner med miljofragor” alltid skulle
komma forst kommer den ha utvirderats 1 absoluta termer, vilket kan paverkat bedomningen. (Se
bilaga for enkit)

3.3.1.3 DATAINSAMLING

Denna datainsamling genomférdes vid Centralstation 1 Stockholm under varterminen 2014. 40
respondenter medverkade i forstudien, 50 % kvinnor och 50 % min. Medelaldern var 40 ar och
medianaldern var 38,5 ar. Den dldsta respondenten var 70 ar gammal och den yngsta 18 ar.

3.3.1.4 RESULTAT FORSTUDIE

Resultatet av forstudien redovisas delvis i detta metodavsnitt och delvis i empirin. Grad av
association till milj6fragor redovisas redan nu for att kunna motivera valet av produktkategorier
till huvudstudien. De tva fragor som r6r hypotes 1 och 2 redovisas i empirin dir dven en
hypotesprovning och analys gors.

N Medelvirde av association till milj6frigor
Kaffe 40 5,58JLAP
Juice 40 3,90KLBP
Lask 40 2,38KJBA
Banan 40 5,20JLAP
Apelsin 40 3,93KLBP
Piron 40 2,78KJBA

Signifikant skillnad fran X(kaffe), J(juice), L(lsk), B(banan), A(apelsin), P(piron) p& en 1 % nivé.

I tabellen ovan presenteras medelvirden av produktkategoriernas association till miljéfragor.
Resultatet dr analyserat i SPSS med ett paired sample t-test for att kunna jamféra de olika
produktkategoriernas association till milj6fragor. Eftersom en sjugradig skala anvinds dras
slutsatsen att bananer (5,20) och kaffe (5,58) dr ndra associerade med miljéfragor. Medelvirdena
for dessa kategorier kan sikerstillt sirskiljas fran samtliga 6vriga produktkategorier, men inte mot
varandra. Produktkategorierna juice (3,90) och apelsin (3,93) wutgér undersékningens
medelmattigt associerade produktkategorier. Aven dessa kan sikerstillas frin &vriga
produktkategorier, men inte frin varandra. De produktkategorier som anses ha lag association till
miljofragor ir lisk (2,38) och piron (2,78). Dessa kunde inte heller sikerstillas fran varandra. I
forstudien valdes en enprocentig signifikansniva att anvindas. Detta dr relativt stringt men valdes
eftersom resultatet sd starkt ligger till grund f6r huvudstudien.

I resultatet, med 40 medverkande respondenter, kunde tydliga skillnader sikerstillas. Utifrin
detta resultat har vi skapat tre typer av produktkategorier med varierande grad av association till
miljéfrigor. Den férsta gruppen ir produktkategori typ NARA som utgérs av kaffe och bananer,
vilka i detta hinseende har liknande karaktirsdrag. Produktkategori typ MEDEL som utgérs av
apelsiner och juice. Produktkategori typ LAG som utgdrs av piron och lisk. Nedan visas det
aggregerade resultatet for de tre nyskapade grupperna av produktkategorier, vilka samtliga
signifikant kan sikerstéllas frin varandra.

Association till miljéfragor
Produktkategorier typ NARA 5,39
Produktkategorier typ MEDEL 3,917
Produktkategorier typ LAG 2,58"

Signifikant skillnad fran 1(NARA), 2(MEDEL), 3(LAG) p4 en 1 % niva.
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En skillnad i associationsstyrka till miljofragor mellan de tre grupperna av produktkategorierna
kan utskiljas med ungefir ett skalsteg. Skillnaden ar signifikant, vilket gor fortsatt analys trovirdig.

De enskilda produktkategorierna inom frukt och dryck kommer nu hinvisas utifran dessa tre grupper av
produkitkategorier (NARA, MEDEL. och 1.AG).

3.3.2 HUVUDSTUDIE

Syftet med huvudstudien i denna uppsats dr att besvara fragestillningen; huruvida
produktkategorins grad av association till miljofrigor paverkar kommunikationseffekter av
miljobudskap i annonser. For detta har tre olika grupper av produktkategorier valts ut och
undersokts 1 forstudien. Dessa dr nira, medelmattigt och lagt associerade med miljéfragor.
Huvudstudien avser dven att prova hypotes 3 — 9 f6r att underséka vilken av produktkategorierna
som ett miljobudskap kommer vara mest effektivt inom. D4 produktkategorierna jimférs och
stills mot varandra bor sadana slutsatser kunna dras.

Varje enskild respondent far utvirdera och svara pa fragor kring den annons som de exponeras
for. Detta betyder att respondenterna endast svarar pa fragor kring en produktkategori. Dessa
svar kommer senare att jimforas for att kunna dra slutsatser.

3.3.2.1 VAL AV STIMULI: PRODUKTKATEGORIER

Efter genomférd forstudie formades tre olika grupper av produktkategorier; NARA, MEDEL
och LAG. Inom varje grupp ingir tvi enskilda produktkategorier med liknande grad av
association till miljéfragor. De produkter som kommer inga i experimentet dr kaffe och banan
(NARA), apelsin och juice (MEDEL) samt piron och lisk (LAG).

Kriterierna for dessa grupper var att de skulle besitta liknande engagemangs- samt
funktionalitetsniva for att halla “allt annat lika” i syfte att isolera just effekten av
produktkategorins association till miljofragor. Dessa produktkategorier dr ocksd kidnda for
konsumenterna.

3.3.2.2 EXPERIMENTSTIMULI: BUDSKAPEN I ANNONSER

For att testa genererade hypoteser och pa sd sitt kunna besvara fragestillningen utformades
annonser for samtliga produktkategorier som ingar i experimentet. Fér att undersoka vilken
kommunikationseffekt annonser far vid anvindandet av miljobudskap utformades varje annons i
tva varianter; en zed miljobudskap samt en exakt likadan men #zan miljobudskap.

Inom varje produktkategori kommer saledes vissa respondenter att fia utvirdera
kontrollannonsen (ett slags original utan ett miljobudskap) medan andra far utvirdera en stimuli-
annons (med miljobudskap i innehallet). Eftersom det inom varje grupp av produktkategorier
(NARA, MEDEL och LAG) ingir tva olika enskilda produktkategorier producerades totalt 12
olika annonser.

2 (varianter av varje annons) X 6 (produktkategorier) = 12 annonser

Eftersom stimuli sampling (vilket mer ingdende beskrivs senare) anvinds i denna uppsats
kommer svaren fran de respondenter som exponeras for samma variant av annons (stimuli eller
kontroll) och samma grupp av produktkategori (NARA, MEDEL eller LAG) att slis ihop till en
grupp. Detta presenteras i pa nistkommande sida i en tabell. Empiri och analys kommer endast
att baseras pa svar och jaimférelser av dessa tre grupper.
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Typ av Produktkategori Variant av annons | Antal respondenter | Sammanslagen grupp

produktkategori (Tot N = 180)

NARA Banan Kontroll n=15 NARA_Kontroll
Banan Stimuli n=15 NARA_Stimuli
Kaffe Kontroll n=15 NARA_Kontroll
Kaffe Stimuli n=15 NARA_Stimuli

MEDEL Apelsin Kontroll n=15 MEDEL_Kontroll
Apelsin Stimuli n=15 MEDEL_Stimuli
Juice Kontroll n=15 MEDEL_Kontroll
Juice Stimuli n=15 MEDEL_Stimuli

LAG Piron Kontroll n=15 LLAG_Kontroll
Piron Stimuli n=15 LAG_Stimuli
Lisk Kontroll n=15 LLAG_Kontroll
Lisk Stimuli n=15 LAG_Stimuli

3.3.2.3 DESIGN

Bilder pa de sex olika produktkategorierna genererades genom internetsékningar. For de tre
kategorierna inom “Frukt” wvar detta en enkel uppgift, da frukter sillan har en
produktférpackning. For “Drycker inom livsmedel” var vi tvungna att hitta relativt neutrala
produktférpackningar, dir inget varumairke eller andra igenkidnningsfaktorer fanns.

Produkterna sattes sedan pa exakt samma stille i alla tolv annonser, for att folja principen om
7allt annat lika”. Bakgrunden i annonserna var en ljus himmelsbla firg med en firgskiftning i
mitten. Inspirationen var praxis for andra annonser inom dessa produktkategorier och da sirskilt
annonser inom servicehandeln. Alla tolv annonser dterfinns 1 bilaga.

3.3.2.4 BUDSKAP

Budskapen 1 de olika annonserna dr detsamma inom alla produktkategorier. Miljébudskapet 1
stimuliannonsen ar det enda som skiljer den fran kontrollannonsen. Miljéinformationen ersitts
inte med annan information i kontrollannonsen. Detta beslut ér i enlighet med en liknande studie
dir man menar att det finns en risk att det attribut som ersitter miljGattributet dr starkare vilket
paverkar resultatet (Montoro-Rio et al., 2008).

Hogst upp 1 annonsens hogra hérn star det med stor text "Mer smak & bittre kvalitet”. Detta
valdes for att skapa en inbjudande annons med starka attribut dd bade smak och kvalitet
identifierats som viktiga utvirderingskriterier av Magnusson et al. (2001). Detta valdes dven for
att 6ka annonsens trovirdighet eftersom det ofta kommuniceras atminstone ett positivt attribut.
Smak och kvalitet valdes dven eftersom de kan anvindas inom samtliga produktkategorier.

Lingst ned 1 annonsen finns en textrad som lyder ”Produktkategori X av bista kvalitet. Finns i en
butik nira dig”. Istillet f6r Produktkategori X stod det banan, kaffe, apelsin, juice, paron eller lisk
beroende pa vilken annons respondenten fick titta pa. Denna text togs fram da kvalitet dr ett
starkt attribut f6r konsumenter (Montoro—Rio et al., 2008). Lingst ned i annonsen hogra hérn
visas vidare varumirket. Valet av ett fiktivt varumirke gjordes foér att eliminera risken for
avsmetningseffekter, som skulle kunnat paverka resultatet. Detta eftersom att det i teoriavsnittet
konstaterats att kinnedom kan Oka virdet av varumirket (Dahlén & Lange, 2009), samt att
befintliga varumirkesassociationer kan péaverka konsumentens férmaga att processa information
(Chen, 2001). Det ansags saledes riskfyllt att blanda in olika varumarken da dessa med stor chans
skulle skilja sig at i dessa aspekter. Avslutningsvis fanns en KRAV-symbol lingst ned i det vinstra
hoérnet av annonsen (detta motiveras senare).
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Utover den generella informationen beskriven ovan gavs stimuliannonsen ett miljobudskap. I
mitten av annonsen star det "En ekologisk produkt som ér bittre f6r dig och virnar om miljén”.
Hir betonas alltsa att produkten dr ekologisk for att informera respondenten. Hilsa valdes att tas
med da det dr den starkaste drivkraften for att konsumera ekologiska livsmedel (Hughner et al.,
2007). Miljévinsten togs ocksa upp som budskap eftersom att dven denna ir en drivkraft for
ekologisk livsmedelskonsumtion (Hughner et al., 2007).

3.3.2.5 MILJOMARKNING

Om en konsument inte litar pa ett foretags kommunicerade miljéarbete kan detta i forlingningen
leda till ligre kopintention (Newell et al., 1998). Konsumenter som ir intresserade av ekologiska
produkter dr generellt syniska mot reklam, vilket goér de svara att Gvertyga om fOretagets
trovardighet med kommunikation (Shrum et al., 1995). For att undvika detta problem (green
washing) kan fOretag anvinda sig av oberoende organisationer f6r miljomarkning av produkter
som garanterar dess riktighet (Scammon & Mayer, 1993). Konsumenter virderar trovirdiga

mirkningar av ekologiska produkter, vilket gbr det mycket viktigt for producenter att
tillhandahalla (Sylvander, 1995).

I Sverige édr det huvudsakligen tredjepartsorganisationen KRAV som anvinds for att mirka
ckologiska produkter (Magnusson et al., 2001). Enligt Magnusson et al. (2001) visade en svensk
undersokning att 72 procent av befolkningen var bekant med att KRAV-mirkta produkter var
ckologiskt producerade enligt officiellt godkidnda metoder.

Av ovan nimnda anledningar anvinds KRAV som miljémirkning i stimuliannonserna for att 6ka
trovirdigheten av bade annonserna och de ekologiska produkterna i dem.

3.3.2.6 URVAL RESPONDENTER

Totalt 180 enkiter samlades in till huvudstudien vid Centralstationen i Stockholm under
varterminen 2014. Valet av insamlingsplats gjordes for att fOrsikra oss om att fa ett urval som
garanterade mangfald. Manniskor med olika aldrar, kén och bakgrund finns representerade pa
Stockholm Centralstation. Detta gor att det gar att forsikra sig om resultatets kvalitet. Dessa
minniskor 4r heller inte lika vana vid enkiternas innehill, vilket 4r en risk med

klassrumsinsamling da studenter dr mer lydnadsbenigna och troliga att gora ett ’bra jobb”
(Séderlund 2010).

Vi anvinde oss med andra ord av ett sa kallat bekvimlighetsurval. Detta da vi valde just
Centralstation till f6ljd av det var en plats som méjliggjorde alla typer av respondenter. Dock var
det relativt slumpmissigt vilka respondenter som deltog i undersokningen, urvalsprocessen
berodde pa vilka vi frigade och vilka av dessa som tackade ja. Dock ar detta inte helt tillrickligt
for att uppna kraven for ett verkligt slumpmassigt urval (Jacobsen, 2002).

58 % av respondenterna i huvudstudien var kvinnor och 42 % var min. Medeldldern bland
respondenterna var 39 ar. Den yngsta tillfrigade var 18 ar och den édldsta 75 ar. Medianédldern var
36 — 37 ar. Det var saledes en nastintill identisk demografiprofil utifran dessa variabler, bade 1
forstudien och 1 huvudstudien vilket dr av vikt f6r dess jaimfoérbarhet.

Kvinnor | Min Medelialder | Medianalder | Aldsta | Yngsta

Forstudie 50 % 50 % 40 ar 38,5 ar 70ar | 18 ar

Huvudstudie | 58 % 42 % 39 ar 36,5 ar 75ar | 18 ar

Urvalet i forstudien och huvudstudien var med andra ord mycket balanserat, vilket skapade
forutsittningar for ett tillforlitligt resultat som representerar befolkningen i Sverige.



Enkiten tog ungefir tre minuter att besvara. Respondenten fick en annons och blev tillsagd att
utifrin annonsen sjilv fylla 1 svaren pa de olika fragorna och ta stillning till de olika pastiendena.
Respondenten fick titta sa mycket den ville pa annonsen under tiden denne svarade pd enkiten.
Undersékarna férsikrade sig ocksda om att respondenterna koncentrerade sig och inte sysslade
med annat nir de besvarade enkiten.

3.3.2.7 ENKATDESIGN

Totalt framstilldes sex stycken olika enkater, en fOr varje produktkategori, i syfte att underséka
effekter av valt experimentstimuli. Enkiten bestod av totalt sex stycken huvudfragor, utéver fraga
om alder och koén (se bilaga for enkit). Dessa fragor undersokte i sin tur redan identifierade,
relevanta omraden fran teorin.

Varje enkit inleddes med exakt samma inledningsord och alla de sex olika enkiterna hade precis
samma inbérdes frageordning, for att folja principen om “allt annat lika”. Det enda som skilde
mellan de sex olika enkdterna var siledes namnet pa produktkategorin. Friagorna portionerades ut
pa ett A4:s fram och baksida for att visa upp for respondenten att det endast var ett papper som
skulle fyllas i. Detta gjordes med syfte att minska barridren for att delta i undersokningen.

3.3.2.8 EXPERIMENTVARIABLER OCH MATSKALOR

Nir respondenterna granskat de olika annonserna stilldes ett antal fragor. Samtliga fragor ar
utformade med hjilp av tidigare studier for att sidkra reliabiliteten (Montoro-Rios et al., 2008). Vi
har pa vissa fragor anvint flera liknande fragor i sa kallade fragebatterier. Detta for att kunna
fanga upp sa manga nyanser som mojligt av samma fraga, och pa sa sitt 6ka reliabiliteten. Vi har
anvint oss av Crohnbachs alfa reliabilitetstest, som dr den mest gingse metoden for att forsikra
oss om att fragorna ir moijliga att sla samman till ett index (S6derlund, 2005). Virdet maste ha
overstigit 0,7 for att godkdnnas, da det dr en tillfredstillande niva av intern konsistens for
forskning som denna (Séderlund 2005).

Samtliga fragor och péstienden har besvarats pa en sjugradig likertskala for att fanga upp flertalet
olika typer av svar och pa sa sitt Oka den interna validiteten (Séderlund, 2005). Inget “vet ¢j”
alternativ fanns tillgingligt for respondenterna for att reducera risken att respondenterna skulle
stilla sig neutrala till vissa fragor och pastaienden som kanske var sviara. Genom att inte
presentera ett ’vet ¢j” alternativ tvingade vi respondenterna att ta stallning och bearbeta frigorna

(Wirneryd et al., 1990).

3.3.2.8.1 ATTITYD

Varumdrkesattityd testades baserat pa (Mitchell & Olsen, 1981) och (Holbrook & Batra, 1987) dir
respondenterna ombads bedéma varumirket mellan Dilig — Bra, Lag kvalitet — Hog kvalitet, Icke
tilltalande — Tilltalande, Ogillar — Gillar, Negativt — Positivt. Respondenterna fick svara pa en
sjugradig likertskala. Crohnbachs alfa-virdet var 0,968 vilket méjliggjorde en indexering av
fragorna och kommer presenteras som varumarkesattityd i empirin.

Annonsattityd undersoktes med samma frigor som varumirkesattityd. Detta for att inte
komplicera f6r respondenterna, samt enkelt kunna analysera och jimféra dessa 1 uppsatsen. Hir
blev Crohnbachs alfa-virdet 0,923 vilket moéjliggjorde en indexering av variablerna for att skapa
ett gemensamt medelvirde, vilken kommer att kallas f6r annonsattityd 1 empirin.

Aven Produktattityd undersoktes med samma fragor som varumirkesattityd. Crohnbachs alfa-
virdet var 0,964 vilket ocksa hir méjliggjorde en indexering av variablerna. Denna kommer att
kallas f6r produktattityd.



3.3.2.8.2 KOPINTENTION & BETALNINGSVILJA

Kipintention valdes att underskas i enlighet med Montoro-Rios et al. (2008). Dirfor stilldes
fraigan ”Nista gang du koper Produktkategori X, hur sannolikt dr det att du viljer detta
varumarke?” Fragan stilldes pa en sjugradig likertskala diar 1 = Osannolikt och 7 = Sannolikt.
Istallet f6r Produktkategori X stod det banan, kaffe, apelsin, juice, piron eller lisk beroende pa
vilken annons respondenten fatt titta pa.

Betalningsvifja undersoktes i enlighet med (Park, 1994) pa féljande sitt: "Hur mycket skulle du
kunna tinka dig att betala f6r den hir produkten i férhéllande till andra produkter i kategorin
Produkt X?” Fragan besvarades pa en sjugradig likertskala dir 1 = Mindre och 7 = Mer. Istillet
tor Produkt X stod det banan, kaffe, apelsin, juice, paron eller lisk beroende pa vilken annons
respondenten fatt titta pa.

3.3.2.8.3 HALSA & SMAK

Hilsa och Smak mittes i enlighet med Irmak, Vallen och Robinson (2011) med uppmaningen
”Bedém produkten i den hir annonsen”. Detta skedde pa en sjugradig skala dir 1 = smakar
ackligt/inte alls hilsosam och 7 = smakar gott/vildigt halsosam. Dessa vatiabler valdes ut som
exempel pa hedoniskt (smak) och funktionellt (hilsa) attribut som enligt Engel, Blackwall and
Miniard (1995) kan driva upp virde f6r en produkt (Dahlén & Lange, 2009). Hoyer et al. (2008)
menar dessutom att vissa attribut for konsumenten korrelerar med varandra. Vi ville i denna
uppsats undersdka huruvida miljévinlighet hinger thop med andra uppfattade egenskaper.

3.4 ANALYTISKT VERKTYG

Resultatet som genererades 1 saval forstudien som i huvudstudien analyseras 1
statistikprogrammet SPSS. I forstudien anvindes dels ett paired-sample t-test dir varje
produktkategoris medelvirde jimfordes mot varandra. Samma medelvirdesanalys anvindes for
att jimfora de sammanslagna grupperna NARA, MEDEL och LAG mot varandra. Vidare
anvindes korrelationsanalys i forstudien f6r att underséka eventuella linjara samband mellan
tva variabler samt styrkan av det sambandet. Ett sadant samband kan bade anta ett positivt och
ett negativt virde.

Inledningsvis i huvudstudien genomférs en indexering av de ovan nimna variabler for
varumirkes- annons- och produktattityd. Samtliga godkidndes med reliabilitetstestet Crohnbachs
alpha (>0,7) som tidigare nimnts. Det var dven i detta inledande skede som Banan och Kaffe
slogs ihop till kategorin NARA, Apelsin och Juice till MEDEL och sist Piron och Lisk till LAG.

I resultatet f6r huvudstudien kommer signifikanstester redovisas med ett p-virde pa tre olika
nivaer; p<0,01, p<0,05 och p<0,10. Detta for att lisaren ska ha mdjlighet att sjilv gbra en
bedémning for resultatets giltighet och generaliserbarhet. Vi har gjort bedémningen att acceptera
signifikans upp till en tioprocentig niva i enlighet med Machleit et al. (1993).

For medelvirdesanalysen i huvudstudien genomférs en split-file pa produktkategorigrupp
(NARA, MEDEL och LAG). I samtliga grupper finns siledes 60 respondenter, dir 30
exponerats for en stimuliannons och 30 f6r en kontrollannons. Dirfér antas normalférdelning.
Medelvirdestester genomfors for att jamfora skillnaden i de svar som genererats efter en
exponering av en kontrollannons och de svar som rérde stimuliannonsen inom varje
produktkategorigrupp. For detta anvinds ett independent sample t-test, dir tva medelvirden
jamfors at gangen (Stimuli mot Kontroll).



3.41 MODERATORANALYS

Medelvirdesanalysen kan redovisa om det finns signifikanta skillnader mellan Stimuli och
Kontroll inom vatje typ av produktkategori NARA, MEDEL och LAG). Fér att kunna jimféra
dessa medelvirdesdifferenser krivs dock ett ytterligare verktyg. Uppsatsens fragestillning syftar
till relativa tal och inte absoluta tal, varav detta blev nédvandigt. Det vill siga om skillnaden
mellan Stimuli och Kontroll varierar beroende pa produktkategori. Samtliga genererade hypoteser
1 denna uppsats pekar mot att medelvirdesdifferensen mellan Stimuli och Kontroll kommer vara
som storst (och dirmed gora miljébudskap mest effektivt) inom produktkategori typ MEDEL.
Detta kan medelvirdesanalysen indikera om, men inte sikerstilla.

For att jimfora medelvirden anvinds medelvirdesanalys, for att jimféra medelvirdesdifferenser i
olika grupper anvinds istillet moderatoranalys. Denna metod sker i enlighet med Hayes och
Matthes (2009). Om man bryter ner uppsatsens fragestillning och hypotes 3-9 1 tre olika delar
undersoks (1) ett Stimulis paverkan pa (2) Kommunikationseffekter, dir en (3) Moderator som
kommer paverka (moderera) det sambandet. Dir stimuli 4r miljobudskapet i produktannonsen
och kommunikationseffekt utgbrs av attityd, intention och utvirdering. Moderatorn (det vi tror
kommer paverka styrkan i sambandet mellan stimuli och effekt) dr typ av produktkategori.
Resonemanget visualiseras i modellen nedan.

Experimentstimuli:

(oberoende variabel)
Miljobudskap i produktannonser

Moderator:
Produktkategorins
association till miljofragor
(NARA, MEDEL, LAG)

Kommunikationseffekter:
(beroende variabel)
Attityder
Intentioner
Utvardering

Metoden som presenteras av Hayes och Matthes (2009) kallar vi i denna uppsats for
moderatoranalys. Den beskrivs som ".A moderated effect of some focal variable F on outcome variable Y is
one in which its sige or direction depends on the valne of a third, moderator variable M. Analytically, moderated
effects reveal themselves statistically as an interaction between I and M in a mathematical model of Y. De tva
forfattarna till artikeln har formaterat en sa kallad MACRO f6r SPSS, ett slags tilligg for att
kunna gbra denna analys.

En forenkling av den output som SPSS genererar av denna moderatoranalys redovisas i empirin,
dels for att vi endast ér intresserade av om det finns en signifikant paverkan av moderatorn samt
for att uppsatsen littare ska kunna ldsas. Vi testar vidare endast om produktkategori typ MEDEL
har en bittre modererande effekt pa sambandet mellan stimuli och effekt in NARA, samt bittre
in LAG. En begrinsning gjordes i denna uppsats att inte underséka férhillandet mellan NARA
och LAG. Detta grundar sig dels i uppsatsens genererade hypoteser samt efter de tendenser som
senare kom att utldsas i resultatet av medelvirdesanalyser.



En sammanfattande tabell kommer ha foljande utseende i uppsatsens empiriavsnitt (se nedan).
Den beroende variabeln X 1 denna tabell dr den kommunikationseffekt som undersoks. Den
oberoende variabeln ar uppsatsens experimentstimuli, det vill siga anvindandet av miljébudskap 1
produktannonsen. MEDEL antar alltid virdet 1 i vara tva tester eftersom det dr denna typ av
produktkategori vi testar styrka sambandet mellan oberoende och beroende variabel. For att
enklare forsta resultatet kan det jamforas med en regressionsanalys (med interaktionseffekt av
Moderatorn).

Hayes and Matthes Moderatoranalys

MEDEL vs NARA  Beroende vatiabel Oberoende var. Moderator Signifikans
X Icke ekologisk =0  NARA =0 X
Ekologisk = 1 MEDEL =1
MEDEL vs LAG Beroende variabel Oberoende var. Moderator Signifikans
X Icke ekologisk =0  LAG =0 X
Ekologisk = 1 MEDEL =1

3.5 VALIDITET OCH RELIABILITET

En undersckning ska fungera som en metod att samla in empiri. Empiri ska biade vara valid och
reliabel. Valid innebir att den ér giltig och relevant. Reliabel innebdr att den ska vara tillforlitlig
och trovirdig (Jacobsen, 2002). Nedan beskrivs denna uppsats reliabilitet och validitet.

3.5.1 VALIDITET

3.5.1.1 INTERN VALIDITET

Weber & Cook (1972) beskriver inre validitet pa féljande sitt A study is internally valid if its
findings were caused by the experimental treatment” (Séderlund, 2010). I var undersékning
innebar detta huruvida det var var valda manipulering (produktkategorins miljéassociation) som
gjorde att respondenterna utvirderade de olika annonserna pa varierande sitt. Da vi funnit
tidigare forskning som visat att bade produktkategorins engagemangsniva och niva av
funktionalitet kontra hedonism paverkar hur effektiv gréon marknadsféring dr, valdes
produktkategorier inom tva huvudkategorier “Frukt” och “Drycker inom livsmedel”. Detta
gjordes for att kunna isolera fOr just vir experimentsvariabel som dr produktkategoriers
associationsstyrka till miljéfragor och halla allt annat inom de bada huvudkategorierna sa lika som
mojligt. Pa sa sitt 6kade undersdkningens inre validitet (S6derlund 2010).

Genom att signifikanstesta sina resultat kan man minska riskerna till en lag validitet da
signifikansnivaer ger en indikation till vilken risk en hypotes accepteras eller forkastas. Darfor
signifikanstestar vi vara resultat for att 6ka den interna validiteten (Soderlund, 2010). For att
ytterligare stirka den inre validiteten anvindes en sjugradig likertskala dir svarsalternativen
fangade in flera nyanser och ytterligheter vilket ocksa det stirker den inre validiteten (Séderlund,
2005).

3.5.1.2 EXTERN VALIDITET

Extern validitet behandlar huruvida resultatet fran undersékningen ir generaliserbart eller inte
(Soderlund, 2010). Nidr samma effekt gar att fa med andra experimentsdeltagare, eller med helt
andra produktkategorier (men med liknande miljéassociation) dr det ett tecken pa hog extern
validitet. Ett hot mot extern validitet dr ett urval som inte dr representativt (Soderlund, 2010).
Dirfér samlades enkiter in vid Centralstationen i Stockholm och inte genom klassiska
’klassrumsundersokningar ”som ér vanlig inom forskarvirlden men som erhallit vildigt mycket
kritik genom aren da endast studenter undersoks (Séderlund, 2010).



Vi menar att en datainsamling vid Centralstationen ger en relativt stark forsikran om att alla typer
av minniskor 1 termer av exempelvis klasstillhorighet, ursprung, kén och alder deltar i
experimentet vilket gor resultaten generaliserbara med en hég extern validitet.

3.5.1.2.1. STIMULUS SAMPLING

Stimulus sampling innebir att flera stimulus slas thop for att representera en gemensam enhet. I
var undersokning tar det uttryck genom att banan och kaffe slas ihop till produktkategori typ
NARA, apelsin och juice till produktkategori typ MEDEL samt piron och lisk till
produktkategori typ LAG. Stimulus sampling anvinds fér att 6ka en undersékningens externa
validitet. Det dr dock vanligt att undersokare inte anvinder sig av stimulus sampling trots att de

borde (Wells & Windschitl, 1999).

Om denna studie genomforts utan stimulus sampling, med endast tre stycken produktkategorier
(istillet for sex) dér var och en fick representera antingen hog, medel eller lig association, skulle
resultatetens externa validitet minskas. Om exempelvis endast uppsatsens fruktkategorier anvints
skulle resultatet endast siga hur kommunikationseffekter varierar beroende pa om det ir en
banan, apelsin eller ett piron som kommuniceras. D4 vi i denna uppsats ska undersoka effekten
av tre typer av produktkategorier (baserat pa association till miljéfragor) dr det darfor av vikt att
vi anvinder oss av stimulus-sampling for att 6ka generaliserbarheten och férsikra oss om en hog
extern validitet. Detta i enlighet med Wells & Windschitl (1999).

I denna uppsats anvinder vi oss av stimulus sampling med tva olika stimuli per typ av
produktkategori (NARA, MELLAN, LAG). Det ir betydligt bittre att anvinda tvd stycken
stimulus 4n endast ett. Helst ska dock dnnu fler stimulus anvindas. (Wells & Windschitl, 1999).
Givet uppsatsens ringa omfang bedémdes dock tva stimuli vara tillrdckligt. Men for att ytterligare
Oka reliabiliteten hade dnnu fler produktkategorier (stimuli) behovts.

Stimuli i denna  bemdrkelse ska inte  forvixlas med uppsatsens experimentstimulty  miljobudskap i
produktannonser. Fortsattningsvis kommer Stimuli anvindas som betdckning for experimentsstimuli och inte for
Bp av produktkategors.

3.5.2 RELIABILITET

Hur stor avvikelsen dr mellan det observerade och faktiska virdet, till f6ljd av slumpmissiga
mitfel, avgdér hur stor undersékningens reliabilitet kan sigas vara (S6derlund 2005). Var
undersokning har en tillfredstallande reliabilitet. Ett homogent tillvigagangssitt har anvints dar
alla enkiter 1 huvudstudien sett likadana ut och inletts med samma inledande beskrivning. Ocksa
annonserna har utformats pa ett mycket homogent sitt. Samma fargsprak, teckensnitt och
placering av produkt har anvints for att 6ka reliabiliteten. Paverkande faktorer har vi alltsa 1 sa
stor utstrickning som mojligt forsékt att minimera. Vi har varit mycket noga med att félja
principen om “allt annat lika” for att kunna isolera associationsstyrkan till miljofragor. I de fall
dir vi anvint fragebatterier med liknande fragor har Crohnbachs alfa reliabilitetstest anvints for
att sikra reliabilitetsnivan dér ett virde storre dn 0,7 godkints (Séderlund, 2005).

Nir man ldser vart resultat ska dock vissa faktorer beaktas. Vilka branscher som blir féremal for
diskussion gillande milj6fragor forindras stindigt (Morsing & Beckman, 2006). En
produktkategoris association till miljéfragor dr saledes en firskvara som beror pa konsumentens
eget intresse, medias bevakning och industrins agerande (Mcintosh, 1991). Produktkategorier
som anvinds i denna studie behover darfor inte ha samma grad av association till miljéfragor 1
framtiden. Det ir fullt méjligt att exempelvis lisk kommer vara betydligt mycket mer associerat
med miljofragor i framtiden av olika anledningar. Detta gor att de forfattare som vill aterskapa
just var studie maste genomféra en helt ny forstudie for att forsidkra sig om associationsnivaerna.

o
o



4.0 EMPIRI

I detta avsnitt presenteras de resultat som genererats i uppsatsens undersikning. Inledningsvis redovisas forstudiens
Sfordjupande fragor kring upplevd relevans och utbud (vanlighet) av ekologiska alternativ i produktkategorin.
Detta foljs av en redogorelse for resultatet av huvudstudiens samtliga experimentsvariabler. Som beskrivs i
foregaende avsnitt anvinds medelvardesanalyser tillsammans med moderatoranalyser for att forklara effekten av
valt experimentstimuli. Hypotesprovning sker i samband med redovisning av resultat.

Det som lisaren uppmuntras notera dr den medelvirdesdifferens som dterfinns i de olika produktkategorierna
mellan  Stimuligruppen och Kontrollgruppen. Dessa  bendmns NARA_Differens, MEDEL,_differens och
LAG_differens.  Utefter  formulerade  hypoteser syftar moderatoranalyser att undersika  produktkategori
MEDEL framfor andra produktkategorier.

4.1 RELEVANS OCH VANLIGHET

Produktkategorins Relevans av ekologiska alternativ Upplevd vanlighet av ekologiska

association till miljofragor inom produktkategorin alternativ inom produktkategorin
NARA 5,3923 5,2423 5,4823
MEDEL 3,9113 4,1113 4,1013
LAG 2,5812 2,8412 2,8812

Signifikant skillnad fran 1(NARA), 2(MEDEL), 3(LAG) pa en 1 % niva.

Resultatet 1 forstudien visar ett tydligt samband mellan de tre olika variablerna; produktkategorins
association till milj6fragor, relevans av ekologiska alternativ och upplevd vanlighet av ekologiska
alternativ inom produktkategorin. Det kan enkelt utldsas att variablerna f6r ekologiska alternativs
relevans och upplevd vanlighet inom kategorin foljer liknande monster som styrkan av
associationen. Resultatet pavisar att inom produktkategorier typ NARA upplevs det mer relevant
(5,24) och vanligt (5,48) med ekologiska alternativ 4n 1 6vriga produktkategorier. Inom MEDEL
kan det utldsas att det upplevs medelmattigt relevant (4,11) och vanligt (4,10). For den sista typen
av produktkategori, LLAG, visade resultaten en lig relevans (2,84) och vanlighet (2,88) av
ckologiska alternativ.

Korrelationer
Association Relevans Vanlighet
Association Korrelation _ 0,720%* 0,754%*
Signifikans 0,000 0,000
Relevans Korrelation 0,720%* _ 0,694*
Signifikans 0,000 0,000
Vanlighet Korrelation 0,754* 0,694* _
Signifikans 0,000 0,000

*Signifikant pd en 1 % niva

I en korrelationsanalys finner vi att samtliga variabler samvarierar positivt. Styrkan av
produktkategoriers association korrelerar med bédde ekologiska alternativs relevans inom
produktkategorin (0,720) och vanlighet inom produktkategorin (0,754). Korrelationerna anses
tillricklig héga (och positiva) for att de ska styrka vara hypoteser. Sammantaget ger resultatet frin
forstudien oss mojlighet att acceptera bade hypotes 1 och 2.

H1: Ekologiska alternativ upplevs mer relevanta i produktkategorier som associeras med miljéfragor.
ACCEPTERAS

H2: Ekologiska alternativ upplevs mer vanligt i produktkategorier som associeras med miljéfragor.
ACCEPTERAS




4.2 ANNONSATTITYD

Annonsattityd — Medelvirdesanalys — Independent sample t-test

Icke Ekologisk Ekologisk Differens Signifikans
(Kontroll) (Stimuli)
Produktkategori typ 3,81 4,35 0,55 0,11
NARA
Produktkategori typ 3,18 4,64 1,46 0,00%%
MEDEL
Produktkategori typ 3,86 4,75 0,89 0,01*+**
LAG

Annonsattityd — Moderatoranalys

Hayes and Matthes Moderatoranalys

MEDEL vs NARA  Beroende vatiabel Oberoende var. Moderator Signifikans
Annonsattityd Icke ekologisk =0  NARA =0 0,04**
Ekologisk = 1 MEDEL =1
MEDEL vs LAG Beroende variabel Oberoende var. Moderator Signifikans
Annonsattityd Icke ekologisk =0  LAG =0 0,20
Ekologisk = 1 MEDEL =1
#kp<(,01
** p<0,05
*p<0,10

Det index som skapats for att mita annonsattityd tenderar att paverkas positivt av ett ekologiskt
budskap i annonserna for tva av de tre grupperna. Skillnaden mellan MEDEL,_Kontroll (3,18)
och MEDEL_Stimuli (4,64), samt mellan LAG_Kontroll (3,86) och LAG_Stimuli (4,75) kan
statistiskt sikerstillas. Dock kan den medelvirdesskillnad som aterfinns mellan NARA_Kontroll
(3,81) och NARA_Stimuli (4,35) inte sikerstillas. Det kan siledes inte dras nagra slutsatser
huruvida ett ekologiskt budskap paverkar annonsattityden for de produktkategorier som ir nira
associerat med miljofragor.

For att kunna jamféra MEDEL_differens (1,46) med Ovriga differenser anvinds resultatet frin
moderatoranalysen. I medelvirdesanalysen kan man endast urskilja tendenser att differensen i
produktkategori typ MEDEL ir storre 4n biade NARA_differens (0,55) och LAG_differens
(0,89).

Det kan sikerstillas i moderatoranalysen att ett miljobudskap paverkar annonsattityden mer i
produktkategori typ MEDEL 4n i typ NARA. Det kan dock snte sikerstillas att det finns en
skillnad av att kommunicera miljévinliga produkter i produktkategori typ MEDEL in i LAG
med hinseende pa denna variabel. Hir kan dirfér endast tendenser noteras.

Eftersom det dirfér bara kan bevisas att produktkategori typ MEDEL tillh6ér e av de mest
effektiva produktkategorierna med hinsyn till annonsattityd och miljobudskap, accepteras
hypotes 3 endast delvis.

H3: Inom produktkategorier med en medelbig association till miljéfrigor kommer konsumentens
annonsattityd paverkas mer positivt av miljébudskap i annonser, dn inom produktkategorier som ér
ndra eller Jagt associerade med miljéfragor. ACCEPTERAS DELVIS




4.3 VARUMARKESATTITYD

Varumirkesattityd — Medelvirdesanalys — Independent sample t-test

Icke Ekologisk Ekologisk Differens Signifikans
(Kontroll) (Stimuli)
Produktkategori typ 341 4,79 1,39 0,00+**
NARA
Produktkategori typ 2,97 5,19 %7, 0,005
MEDEL
Produktkategori typ 3,87 4,99 1,12 0,00*+**
LAG

Varumirkesattityd — Moderatoranalys

Hayes and Matthes Moderatoranalys

MEDEL vs NARA  Beroende variabel Oberoende var. Moderator Signifikans
Varumirkesattityd Icke ekologisk =0  NARA =0 0,10*
Ekologisk = 1 MEDEL =1
MEDEL vs LAG Beroende variabel Oberoende var. Moderator Signifikans
Varumirkesattityd Icke ekologisk =0  LAG =0 0,02+
Ekologisk = 1 MEDEL =1
kR <0,01
** p<0,05
*p<0,10

Varumirkesattityden paverkas positivt vid anvindande av ett ekologiskt budskap inom alla tre
grupper av produktkategorier. Skillnaderna mellan NARA_Kontroll (3,41) och NARA_Stimuli
(4,79), MEDEL_Kontroll (2,97) och MEDEL_Stimuli (5,19), samt mellan .LAG_Kontroll (3,87)
och LAG_Stimuli (4,99) kan samtliga statistiskt sikerstllas.

Den storsta medelvirdesskillnaden utlises f6r MEDEL_differens (2,22), vilken skiljer sig
avsevirt frin NARA_differens (1,39) och LAG_differens (1,12). Det kan med
moderatoranalysen sikerstillas att varumairkesattityden paverkas mer av ett ekologiskt budskap 1
produktkategorier typ MEDEL én typ LAG och typ NARA.

Givet detta resultat kan vi acceptera hypotes 4. Kommunikationseffekten dr som storst av ett
miljobudskap i produktkategori typ MEDEL med hinseende pa varumirkesattityden.

H4: Inom produktkategorier med en wmedelbig association till miljéfrigor kommer konsumentens
varumadrkesattityd paverkas mer positivt av miljobudskap i annonser, 4n inom produktkategorier som
ar nara eller lagt associerade med miljéfragor. ACCEPTERAS




4.4 PRODUKTATTITYD

Produktattityd — Medelvirdesanalys — Independent sample t-test

Icke Ekologisk Ekologisk Differens Signifikans
(Kontroll) (Stimuli)
Produktkategori yp 421 5,33 113 0,00%%%
NARA
Produktkategori typ 3,90 5,53 1,63 0,00+**
MEDEL
Produktkategori typ 4.45 4,98 0,53 0,15
LAG

Produktattityd — Moderatoranalys

Hayes and Matthes Moderatoranalys

MEDEL vs NARA  Beroende variabel Oberoende vat. Moderator Signifikans
Produktattityd Icke ekologisk =0  NARA =0 0,27
Ekologisk = 1 MEDEL =1
MEDEL vs LAG Beroende variabel Oberoende var. Moderator Signifikans
Produktattityd Icke ekologisk =0  LAG =0 0,02%*
Ekologisk = 1 MEDEL =1
kR <0,01
** p<0,05
*p<0,10

En statistiskt sikerstilld skillnad mellan MEDEL_Kontroll (3,90) och MEDEL_Stimuli (5,53)
visar att produktattityden 6kar vid anvindandet av ett miljébudskap. Detsamma visar skillnaden
mellan NARA_Kontroll (4,21) och NARA_Stimuli (5,33). Vidare kan det e sikerstillas att
LAG_Kontroll (4,45) kommer skilja sig fran LAG_Stimuli (4,98).

Produktattityd paverkas mest positivt av ett miljébudskap 1 produktkategori typ MEDEL enligt
medelvirdesanalysen. MEDEL,_differens (1,63) 4r hogre in bade NARA_differens (1,13) och
LAG_differens (0,53). Att det 4r mer effektivt inom MEDEL 4n inom LAG kan sikerstillas i
moderatoranalysen, vilket dr ett rimligt utfall da en positiv effekt av miljobudskap /nze kunde
bevisas i produktkategori typ LAG. Dock gir det inte att sikerstilla att miljsbudskap 4r mer
effektivt i produktkategori typ MEDEL #n inom NARA nir det kommer till produktattityd.
Detta ger oss dven moijlighet att delvis acceptera hypotes 5. Produktkategori typ MEDEL tillh6r
en av de mest effektiva, men kan inte sakerstilla battre effektivitet 4n inom produktkategori typ
NARA.

H5: Inom produktkategorier med en medelbig association till miljoéfrigor kommer konsumentens
produktattityd péverkas mer positivt av miljébudskap i annonser, 4n inom produktkategorier som ar
ndra eller Jagt associerade med miljéfragor. ACCEPTERAS DELVIS




4.5 KOPINTENTION

Koépintention — Medelvirdesanalys — Independent sample t-test

Icke Ekologisk Ekologisk Differens Signifikans
(Kontroll) (Stimuli)
Produktkategori typ 313 4,00 0,87 0,05**
NARA
Produktkategori typ 3,33 497 1,63 0,00+**
MEDEL
Produktkategori typ 4,00 423 0,23 0,61
LAG

Koépintention — Moderatoranalys

Hayes and Matthes Moderatoranalys

MEDEL vs NARA  Beroende vatiabel Oberoende var. Moderator Signifikans
Koépintention Icke ekologisk =0 ~ NARA =0 0,15
Ekologisk = 1 MEDEL =1
MEDEL vs LAG Beroende variabel Oberoende var. Moderator Signifikans
Kopintention Icke ekologisk = 0 LAG =0 0,01**
Ekologisk = 1 MEDEL =1
#kp<(,01
** p<0,05
*p<0,10

Kopintention var hégre for gruppen MEDEL_Stimuli (4,97) dn f6r MEDEL_Kontroll (3,33)
vilket kunde sikerstillas. Detsamma giller fér produktkategori typ NARA diar NARA_Stimuli
(4,00) var hogre dn for NARA_Kontroll (3,13). Da kopintention for LAG_Stimuli (4,23) var
svagt hogre 4n for LAG_Kontroll (4,00) kunde tendenser uttolkas men diremot znze sikerstillas.
Det gick saledes inte att bevisa en positiv paverkan pa konsumentens kopintention inom
produktkategorier typ LAG vid anvindning av ekologiskt stimuli.

Resultatet visade tendenser pa att MEDEL_differens (1,63) ir stérre in bide NARA_differens
(0,87) och LAG_differens (0,23). I moderatoranalysen kunde vi urskilja att effekten, av att
anvinda ett miljobudskap pa konsumentens kopintention, kommer vara stérre inom MEDEL in
inom LAG. Diremot kunde det snze sikerstillas att effekten var storre inom MEDEL é4n inom

NARA.

Hypotes 6 kan delvis accepteras di MEDEL och NARA ir de mest effektiva
produktkategorierna for att 6ka képintention inom med ett miljébudskap i annonser. Dock kan
det inte sdkerstallas att MEDEL ir den sarskilt bista, resultatet pekar endast pa sadana tendenser.

H6: Inom produktkategorier med en wmedelbig association till miljoéfrigor kommer konsumentens
képintention paverkas mer positivt av miljdbudskap i annonser, 4n inom produktkategorier som ir
ndra eller Jagt associerade med miljéfragor. ACCEPTERAS DELVIS
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4.6 BETALNINGSVILJA

Betalningsvilja — Medelvirdesanalys — Independent sample t-test

Icke Ekologisk Ekologisk Differens Signifikans
(Kontroll) (Stimuli)
Produktkategori typ 3,77 4,77 1,00 0,01+**
NARA
Produktkategori typ 3,27 4,97 1,70 0,00%**
MEDEL
Produktkategori typ 3,93 4,83 0,90 0,00*+**
LAG

Betalningsvilja — Moderatoranalys

Hayes and Matthes Moderatoranalys

MEDEL vs NARA  Beroende vatiabel Oberoende var. Moderator Signifikans
Betalningsvilja Icke ekologisk =0  NARA =0 0,10%*
Ekologisk = 1 MEDEL =1
MEDEL vs LAG Beroende variabel Oberoende var. Moderator Signifikans
Betalningsvilja Icke ekologisk =0  LAG =0 0,03%*
Ekologisk = 1 MEDEL =1
#kp<(,01
** p<0,05
*p<0,10

Konsumenter att villiga att betala mer f6r produkten inom samtliga typer av produktkategorier
nir ett miljobudskap presenteras i tillhdrande annons. Skillnaden mellan MEDEIL_Kontroll
(3,27) och MEDEI_Stimuli (4,97), NARA_Kontroll (3,77) och NARA_Stimuli (4,77) samt den
for LAG_Kontroll (3,93) och LAG_Stimuli (4,83) gick att statistiskt sikerstilla.

Storst virde konstaterades f6r MEDEL_differens (1,70), foljt av NARA_differens (1,00) och sist
LAG_differens (0,90). For att kunna sikerstilla skillnaden anvinds moderatoranalysen. Att det ar
mer effektivt att paverka betalningsviljan med ekologiskt stimuli inom MEDEL in inom LAG
och NARA kan dir sikerstillas. Hypotes 7 kan dirfér accepteras di produktkategori typ
MEDEL ensamt dr den mest effektiva produktkategorin att kommunicera ett miljobudskap
inom.

H7: Inom produktkategorier med en medelbig association till miljoéfrigor kommer konsumentens
betalningsvilja paverkas mer positivt av miljobudskap i annonser, 4n inom produktkategorier som ér
ndra eller Jagt associerade med miljéfrigor. ACCEPTERAS
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4.7 SMAKPERCEPTION

Smakperception — Medelvirdesanalys — Independent sample t-test

Icke Ekologisk Ekologisk Differens Signifikans
(Kontroll) (Stimuli)
Produktkategori typ 4,90 5,47 0,57 0,13
NARA
Produktkategori typ 4,47 5,87 1,40 0,00+**
MEDEL
Produktkategori typ 4,90 547 0,57 0,15
LAG

Smakperception — Moderatoranalys

Hayes and Matthes Moderatoranalys

MEDEL vs NARA  Beroende vatiabel Oberoende var. Moderator Signifikans
Smakperception Icke ekologisk = 0 NARA =0 0,09*
Ekologisk = 1 MEDEL =1
MEDEL vs LAG Beroende variabel Oberoende var. Moderator Signifikans
Smakperception  Icke ekologisk =0  LAG =0 0,10%
Ekologisk = 1 MEDEL =1
kR <0,01
** p<0,05
*p<0,10

Upplevd smak 6kar vid anvindande av miljobudskap inom produktkategori typ MEDEL da
MEDEL_Stimuli (5,87) far ett storre virde in MEDEL_ Kontroll (4,47). Skillnaden mellan
NARA_Stimuli (5,47) och NARA_Kontroll (4,90), samt den fér LAG_Stimuli (5,47) och
LAG_Kontroll (4,90), kan inte statistiskt sikerstillas utan ger oss endast tendenser.

Eftersom MEDEL_Differens (1,40) dr den enda sakerstillda skillnaden bor produktkategori typ
MEDEL vara den enda dir man sikert kan péaverka konsumentens smakperception med ett
miljobudskap i sin kommunikation. Fér att kunna jimféra mot NARA_Differens (0,57) och
LAG_Differens (0,57) anvinder vi moderatoranalys. Hir kan det utlisas och sikerstillas att
produktkategori typ MEDEL dr den mest effektiva att paverka konsumentens smakperception
inom.

Da smakperceptionen gar att paverka mest effektivt med ett miljébudskap i produktkategori typ
MEDEL ger det oss moijlighet att acceptera hypotes 8.

HS8: Inom produktkategorier med en medelbig association till miljéfrigor kommer konsumentens
smakperception paverkas mer positivt av miljdbudskap i annonser, dn inom produktkategorier som ir
ndra eller Jagt associerade med miljéfrigor. ACCEPTERAS
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4.8 HALSOPERCEPTION

Hilsoperception — Medelvirdesanalys — Independent sample t-test

Icke Ekologisk Ekologisk Differens Signifikans
(Kontroll) (Stimuli)
Produktkategori typ 4,77 5,50 0,73 0,07*
NARA
Produktkategori typ 4,70 5,73 1,03 0,00+**
MEDEL
Produktkategori typ 4,50 5,03 0,53 0,29
LAG

Hilsoperception — Moderatoranalys

Hayes and Matthes Moderatoranalys

MEDEL vs NARA  Beroende vatiabel Oberoende var. Moderator Signifikans
Hilsoperception  Icke ekologisk = 0 NARA =0 0,56
Ekologisk = 1 MEDEL =1
MEDEL vs LAG Beroende variabel Oberoende var. Moderator Signifikans
Hilsoperception  Icke ekologisk = 0 LAG =0 0,40
Ekologisk = 1 MEDEL =1
kR <0,01
** p<0,05
*p<0,10

Huruvida produkten upplevs hilsosam visades paverkas av ett ekologiskt stimuli inom
produktkategori typ MEDEL. MEDEL_Stimuli (5,73) ger ett hégre virde en MEDEIL_Kontroll
(4,70) vilket kan sikerstillas. Vidare kan skillnaden 4ven sikerstillas mellan NARA_Stimuli (5,50)
och NARA_Kontroll (4,77). Det gar inte att statistiskt sikerstilla skillnaden mellan LAG_Stimuli
(5,03) och LAG_Kontroll (4,50).

For att kunna jamfora MEDEL_differens (1,03) mot LAG_differens (0,53) och NARA_differens
(0,73) anvands moderatoranalys. I denna kan det 7nfe sikerstillas att man bittre kan paverka
konsumenten med ett miljobudskap i hinseende till denna variabel i produktkategori typ
MEDEL.

Eftersom det inte kan sikerstillas att produktkategori typ MEDEL dr den mest effektiva att
paverka konsumentens uppfattning huruvida hilsosam produkten ir, férkastas hypotes 9.

H9: Inom produktkategorier med en wmedelbig association till miljéfrigor kommer konsumentens
utvirdering kring huruvida produkten ér hélsosam péaverkas mer positivt av miljébudskap i annonser,
in inom produktkategorier som dr #dira eller Jagt associerade med miljéfrigor. FORKASTAS
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5.0 ANALYS

I detta avsnitt kommer ovanstaende empiri och hypotesprovning att analyseras. Resonemanget bygger delvis pa
presenterad teori och tidigare forskning, kombinerat med resultatet fran var studie. Analysen utgor den grund for
vilken svaret pa uppsatsens fragestillning kommer att baseras pa.

5.1 UPPLEVD RELEVANS OCH VANLIGHET

Forstudien forser oss med intressanta resultat. I de produktkategorier som konsumenten
associerar med miljofragor upplever man storre relevans och vanlighet av ekologiska alternativ.
Detta dr 1 enlighet med presenterad teori och genererade hypoteser, varfér hypotes 1 och 2 kunde
accepteras.

Likt studien av Magnusson et al. (2001) tyder dven vart resultat pa att konsumentens instillning
till ekologiska produkter beror pa typ av produktkategori. Mer ingdende hittar vi bevis for att
produktkategorins karaktir avgor relevansen av miljévinliga alternativ. De associationer till
miljofragor man knyter till produktkategorin utgbrs av konsumentens kunskap och erfarenheter.
Fran empirin drar vi slutsatsen att de produktkategorier dir konsumenten ir mer insatt i
miljofragan kommer denne tycka att det dr mer relevant med ekologiska alternativ, vilket styrks
av Oberholtzer et al. (2006) som hivdar ett liknande samband. Semantiskt minne kan utgéras av
sadan kunskap som har byggts upp av information frain media och omvirld, eller episodiskt
minnen fran egna erfarenheter.

Foérutom media och opinion i samhillet kan olika aktorer inom produktkategorin haft paverkan
péa konsumentens upplevda relevans av ekologiska alternativ. Associationer skapas nimligen inte
enbart fran tidigare erfarenheter och media, utan dven frin marknadsforare i reklam (Hoyer et al.,
2008). Grona attribut kan tidigare ha varit ett varumirkes differentieringspunkt inom
produktkategorin (Keller, 2003) déir man riktat sig mot den grona konsumenten. Allt eftersom
fler foretag anammar det grona attributet fOr att berdva sina konkurrenter pa denna
differentieringsférdel, 6kar antalet ekologiska alternativ i produktkategorin. Saledes kan attributet
ha utvecklats till en praxis och dirfér upplevas relevant f6r den gemene konsumenten. For att
nyansera denna slutsats bor man ha i datanke att inom produktkategorier dir konsumenten inte
tycker att det dr relevant varken ser eller letar man efter ekologiska alternativ i samma
utstrickning (Thegersen, 2000). Dirfér kan man anta att om det dr féretag som paverkat
konsumentens upplevda relevans av ekologiska alternativ, har detta skett under en lingre tid.
Detta 1 takt med att féretag erbjudit allt fler ekologiska alternativ, har gjort att attributet
uppmirksammats och gillats.

Vidare kan samvariationen mellan vanlighet och associationsstyrka till miljofrigor bero pa
flertalet faktorer. Eftersom det i denna uppsats endast undersoks hur konsumenten upplever
utbudet och inte vad utbudet faktiskt 4r, kan det dras tvd slutsatser. Den fOrsta slutsatsen kan
knytas till Theogersen (2000) som visar att kunder ser miljomarkning i de kategorier dir man ar
insatt 1 fragan, dir kunder letar efter det och dir det upplevs relevant. Minne byggs upp av
erfarenheter och andra faktorer som konsumenten processat, varfér man erinrar sig fler
ckologiska alternativ didr man letat och sett dem, och siledes upplever dessa mer vanliga.

Den andra slutsatsen syftar till att den subjektiva bedémningen av utbudet bygger pa det faktiska
utbudet. Det kan bero pa att det faktiskt finns manga ekologiska alternativ som kommuniceras
val till kunden. I de fallen har konsumenten en korrekt uppfattning att ekologiska alternativ ir
vanligt férekommande. Vidare ir det heller inte ovintat att kunden da anser det vara relevant och
associerar hela kategorin till miljéfragor. Men som ovan konstaterat skulle detta resonemang
kriva att flertalet aktorer funnits tillginglict en lingre tid, och att marknadsférare i
produktkategorin anvint starka argument for att attributet ska uppmirksammas och gillas.
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Att associationsstyrkan samvarierar med relevans och vanlighet dr konstaterat i bade en
medelvirdesanalys och en korrelationsanalys. Denna uppsats undersoker dock inte vilken av
dessa variabler som paverkar vilken. Vi drar slutsatsen att bada hallen av paverkan 4r mojliga.

Miljobudskap i produktannonser

Ekologiska alternativ upplevs
relevant inom produktkategorin
- H1
Produktkategorins
€ P association till
(H3-9) milj6frigor
H2
Ekologiska alternativ upplevs
vanligt inom produktkategorin
¢ Kommunikationseffekter )
B AcceptEras
ACCEPTERAS DELVIS
. FORKASTAS
Attityder Intentioner Utvirdering
Annons Kopintention HB8 Smak
H4Varumirke H7 Betalningsvilja H9 Halsosam
Produkt
5.2 ATTITYDER

Olikheter 1 produktkategorier stiller olika krav pa vad som krivs for att skapa en n6jd kund
(Johnson & Fornell, 1991), varfor vart resultat inte dr férvanande. I var studie mittes olika
attityder som genererades fran exponering av produktannonsen; annonsattityd, varumdrkesattityd och
produktattityd. Huvudstudien visade olika resultat i huruvida produktkategori MEDEL var den
ensamt bista kategori att anvinda miljébudskap inom. Sammantaget kunde hypotes 4 accepteras da
varumdrkesattityden paverkades absolut bist i produktkategori typ MEDEL. Hypotes 3 och 5 kunde delvis
accepteras eftersom produktkategori typ MEDEL fillhorde en av de mest effektiva kategorierna att anvinda
miljobudskap inom.

Vi valde att delvis acceptera hypotes 3 och 5 eftersom produktkategori typ MEDEL var e7 av de
mest effektiva vad gillde att paverka annonsattityd och produktattityd med miljobudskap. Vad giller
annonsattityd visar resultatet att det var mer effektivt att anvinda miljobudskap i produktkategori
typ MEDEL in produktkategori typ NARA, och vad giller produktattityd si var typ MEDEL mer
effektiv dn produktkategori typ LAG.

Sammanfattningsvis nyanserar vi studien av Hartmann och Ibanez (2006) som finner att
miljobudskap paverkar attityder positivt. Aven vi finner generellt detta samband men vi visar
ocksa upp en ny modererande faktor (produktkategorins association till miljéfragor) som
paverkar effekten av kausalitetssambandet. Var undersékning signalerar allmint att man kan
paverka attityder bist i produktkategorier som associeras medelmycket med miljéfragor. Det
finns med andra ord en typ av interaktionseffekt.

Eftersom attityder paverkar beteendeintentioner (Hoyer et al., 2008) visar vart resultat att denna
indirekta effekten kommer vara som storst f6r produktkategori typ MEDEL. Man bor dock ha i
atanke att gapet dr stort mellan attityd och beteende f6r ekologiska produkter (Magnusson et al.,
2001).
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5.21 ATTITYDER: PRODUKTKATEGORI TYP MEDEL

Varnmdrkesattityd ir en viktig variabel att underséka, da den enligt teorin dr direkt kopplat till
konsumenters intention att képa och betala mer f6r produkten (Hoyer et al., 2008). Varumirken
med goda associationer hjilper marknadsféraren att Oka virdet pa sitt erbjudande. Nir det
kommer till grén marknadsforing kan man generellt 6ka virdet pa foretagets varumirke och fa
det prioriterat av kunden (Chase, 1991). Detta styrks i vart resultat. Var studie visar att a/ityden
gentemot varnmdrken inom produktkategori typ MEDEL ir de som effektivast kan paverkas positivt
av miljébudskap.

Resultatet kring varumdrkesattityd gar i linje med Mandlers teori som visar att medelinkongruenta
attribut paverkar konsumentens utvirdering mest (Meyers-Levy & Tybout, 1989). 1 den
undersokningen anvindes produktutvirdering som kommunikationseffekt, men har i var studie
paverkan pa varumdrkesattityden. Eftersom en attityd byggs upp av (1) trosforestillning eller
kunskap kring ett objekt samt (2) #tvdrderingen av detta (Hoyer et al., 2008), kan slutsatsen dras att
varumdrkesattityden i var studie paverkades av samma anledning.

Konsumenten var motiverad att forsta det grona budskapet 1 annonsen som var sirskiljande frin
vad denne foérvintade sig fran produktkategorin, dd associationen till milj6fragor endast
“vicktes” till en medelhég niva i konsumentens medvetna. Det faktum att produkten
marknadsférdes som ekologiskt var inte a/#for inkongruent gentemot konsumentens befintliga
schema eftersom associationsstyrkan till miljofragor var medelh6g, det var alltsa inte fullstindigt
ovintat. Detta resulterade 1 att konsumenten processade budskapet i relativt hog grad och till slut
fann det rimligt att produkten var ekologisk i enlighet med sitt eget associationsschema till
produktkategorin. Konsumenten fann denna process lagom utmanande, vilket resulterade i en
mer positiv attitydformning. Vart resultat kring varumdrkesattityd ir dirmed i linje med Lee &
Schumanns (2004) antagande att den medelinkongruenta reklamens effekt bor bli liknande som 1
Mendlers teori om produktutvirdering (Meyers-Levy & Tybout, 1989).

Varfor varumairkesattityden vidare paverkas mest 1 produktkategori typ MEDEL, dir det ir
medelmattigt relevant och vanligt med ekologiska alternativ, kan dven forklaras med
differentieringspunkter (Keller, 2003). Det 4r dessa som far storst effekt eftersom det ar atravirt
och samtidigt sirskiljer varumirket frin andra i produktkategorin. Det framhivda attributet
(ekologisk, miljovinlig produkt) anses vara ganska ovanligt och kan dirfér antas medelmattigt
unikt. Dessutom upplevs attributet inom produktkategori typ MEDEL som medelmattigt
relevant och darfor fordelaktigr. Utéver detta kan miljobudskapet i reklamen anses szarks eftersom
man bade har férmaga och motivation att processa informationen. Detta sker i enlighet med
Mandlers teori kring medelinkongruens (Meyers-Levy & Tybout, 1989). Sammantaget visar var
studie kring varumarkesattityd att det, 1 enlighet med Keller (2003), ir bittre och mer effektivt att
erhilla samtliga associationskvalitéer (starka, fordelaktiga och unika) dven om det bara ir till en
medelmattig niva. Detta bevisas da 6vriga produktkategorier saknar ett eller tva av dessa kvalitéer.

Produktkategori typ MEDEL fick dven stort utslag pa annonsattityd och produktattityd vid
anvindande av milj6budskap, vilket kan hirledas till samma anledning som hur a#ityden gentemot
varumdrket formades. Diremot kunde det inte sirskiljas att produktkategorin var den distinkt bista
produktkategorin gillande dessa tva andra attityder, nagot som diskuteras vidare nedan.
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5.2.2 ATTITYDER: PRODUKTKATEGORI TYP NARA

Resultatet i vir undersékning visade generellt att attityder inom produktkategori typ NARA var
simre nir miljbudskap saknades. Aven om det inte for alla parametrar var lika effektivt som
inom produktkategori typ MEDEL.

I produktkategori NARA anses ekologiska produkter vara mer vanligt, och dven mer relevant.
Enligt Keller (2002) dr det darfor inte wnik?, men diremot firdelaktigt. 1 arumdrkesattityden
gentemot stimuliannonsen var bittre dn for kontrollannonsen, dven om differensen inte var lika
stor som inom produktkategori typ MEDEL. Vidare paverkas attributets (miljobudskapet) styrka
positivt av firmagan att processa informationen. Detta eftersom den nya kunskapen ir i linje med
befintligt mentalt scheman. Av samma anledning dr det méjligt att konsumenten inte ligger lika
mycket kognitiv kapacitet pa attributet, vilket medfoér en mer blygsam utvirdering (Meyers-Levy
and Tybout, 1989). Budskapet var alltsa inte tillrickligt inkongruent fér att 6ka motivation till
kognitivt processande. Eftersom utvirdering dr en grundsten i attitydformande, har
varumdrkesattityden paverkats mindre dn i produktkategori typ MEDEL.

For attityden gentemot produkten gick inte en skillnad att sikerstilla mellan MEDEL och NARA,
iven om medelvirdesanalysen belyste siadana tendenser. En mojlig anledning till att
varumdrkesattityden generellt paverkades mer extremt an produktattityden och att skillnaderna darfor
fick storre spridning dr att produkten, som konsumenten redan har kunskap om, paverkas mindre
av denna virdeokning dn det fiktiva varumirket som saknade tidigare associationer. Det ir littare
att fylla i ett tomt blad med nya associationer.

Det ir troligt att miljobudskap inom produktkategori NARA utgdr en paritetspunkt (Keller,
2003). Detta baserar vi pa att konsumenter (som upplever attributet vildigt relevant inom
kategorin) forvintar sig miljévinlighet, eftersom det dr vanligt. Det kan dock vara en viktig faktor
for marknadsforaren att attribuera sina produkter med, dven om de inte far lika stora effekter av
kommunikationen. En viss standard kan beh6va uppfyllas eftersom konsumenter dr vana vid och
forviantar sig det. Vid sadana tillfillen bor en viss niva av miljovinlighet levereras si att
konsumenter inte blir missndjda.

Vidare kan man i denna produktkategori behéva erbjuda ekologiska produkter for att beréva
konkurrenter fran en siadan differentieringsférdel. I kommunikation bor dirfoér sidana attribut
inte helt glommas bort (Keller, 2003), for att halla sin position, dven om andra attribut bor sta i
fokus. Den frimsta kommunicerade associationen (den som stir i centrum) boér vara en
differentieringspunkt eftersom det dr foretagets frimsta férsaljningsargument. Exponeringen ar
kritisk for marknadsféraren (Hoyer et al., 2008), och inom produktkategori NARA ir ett unikt
forsiljningsargument nagot annat 4n miljovanlighet.

Inom produktkategori typ NARA kunde det vidare inte sikerstillas att annonsattityden paverkades
positivt av miljobudskap 6verhuvudtaget. Budskapet var moijligtvis alltfér kongruent for att
attityden gentemot annonsen 1 sig skulle paverkas. Annonsen var férmodligen alltfér lik kundens
forvintningar pa hur annonsen skulle se ut enligt dennes inre associationsschema (Meyers-Levy
& Tybout, 1989). Det ir intressant att det skiljde sig mellan olika typer av attityder. Det kan
tinkas att avsaknad av miljébudskap gjorde kunden missnéjd vad giller produkten och
varumarket, men det avgjorde inte riktigt for utvirderingen av annonsen.
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5.2.3 ATTITYDER: PRODUKTKATEGORI TYP LAG

For produktkategori typ LLAG var den positiva effekten pa varumidrkesattityd som ligst enligt
medelvirdesanalysen. Det kunde dven sikerstillas med moderatoranalysen att det var mindre
effektivt att kommunicera miljébudskap for att 6ka varumdirkesattityden och produktattityden inom
LAG in inom MEDEL. Detta ir linje med Mandlers teoti som hivdar att nir ett attribut ir
alltfor inkongruent genereras en utvirdering som dr mindre fordelaktig (Meyers-Levy & Tybout,
1989).

Eftersom ekologiska alternativ anses ovanliga och ganska irrelevanta, drar vi slutsatsen att
miljiébudskap 4t mindre viktiga inom produktkategori typ LAG med hinseende till sarumirkesattityd.
Det vill sdga att det endast utgor en svag differentieringspunkt. Det finns antagligen méanga andra
attribut som skulle fa stérre paverkan inom denna typ av produktkategori. Det ir inte en lika
effektiv differentieringspunkt som i MEDEL men inte heller en paritetspunkt som i NARA.
Detta grundar vi pa att differentieringspunkter maste vara relevanta, och att paritetspunkter
handlar om att tillknyta sitt varumirke sidana associationer som konsumenten forvintar sig eller
som andra foretag gor (Keller, 2003).

Annonsattityden ir den attityd som dr minst sammankopplad med ett faktiskt kop enligt Dual-
mediation model. Diremot har den en indirekt effekt eftersom den paverkar varumdrkesattityden
(Hoyer et al., 2008). Produktkategori typ LAG tillhérde en av de kategorier som enligt
moderatoranalysen hade storst modererande effekt pa kausalitetsambandet mellan miljobudskap
och annonsattityd. Detta verkar dock inte ha natt hela vigen fram till en beteendeintention. Det
kunde inte sikerstillas med en medelvirdesanalys att kopintentionen paverkades positivt
éverhuvudtaget av miljobudskap i produktkategori typ LAG. Produktattityden piverkades inte
heller positivt av miljobudskap inom kategori LAG. Detta styrker tidigare resonemang att
miljobudskap i denna kategori dr windre viktigt.

5.3 INTENTIONER

Hypotes 6 accepteras endast delvis eftersom produktiategori typ MEDEL inte var den distinkt mest effektiva
kategorin att anvinda miljobudskap inom for att ika kipintention. Aven om medelvirdesanalysen gav oss
tydliga tendenser kunde moderatoranalysen endast sikerstilla att MEDEL var mer effektivt dn
LAG. Detta resultat pavisar att vad giller kopintention si kan bade differentieringspunkter och
paritetspunkter komma att spela roll. Med denna beteendeintention i fokus avviker vart resultat
fran Mendlers teori om medelinkongruens kraft (Meyers-Levy & Tybout, 1989). Dock kvarstar
faktum att inom produktkategori LAG ir miljobudskap mindre viktigt.

Betalningsviljan paverkas positivt for alla typer av produktkategorier vilket ér 1 linje med Millock
(2002) som fann att konsumenter var mer villiga att betala premiumpriser for ekologiska
produkter. Da adven wvarumdrkesattityden forbittrades med ekologisk information kan samma
samband konstateras som Hoyer et al. (2008) som menar att varumdrkesattityd har en direkt effekt
pé betalningsviljan. Dessa gar med andra ord hand i hand.

Marknadsforare kan alltsa vinta sig en Okad betalningsvilja fran konsumenter nir miljobudskap
anvinds inom alla olika kategorier. Det finns dock en stirre effekt for MIEDEL, vilket gir att hypotes 7
kan accepteras. Inom produktkategori NARA kan man tinka sig att konsumenter inze ir villiga att
betala ett betydligt hogre pris, eftersom man redan upplever manga produkter inom kategorin som
miljovanliga. Dirf6r blir inte miljévanlighet ett attribut som man dr beredd att betala s mycket
mer fér. Inom produktkategori typ LAG, dir man snte finner attributet sirskilt relevant, 4r man
inte heller villig att betala sa mycket mer for i jimférelse med produkter inom produktkategori
typ MEDEL. Detta for att det helt enkelt inte tillfér mer virde till produkten.
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5.4 UTVARDERING AV SMAK OCH HALSA

Engel, Blackwall och Miniard (1995) menar att det ar viktigt f6r marknadsféraren att ladda
kommunikation med bade funktionella och hedoniska virden (Dahlén & Lange, 2009). Eftersom
smak och hilsa dr tva drivande faktorer f6r konsumtion av ekologiska produkter (Hughner et al.,
2007) ér det intressant att veta inom vilken produktkategori man kan positivt paverka
konsumentens uppfattning av dessa som mest. Klyftan mellan attityd och beteende kan da tinkas
minska (Boulstridge & Carrigan, 2000), eftersom detta utvirderingskriterium ér viktigt vid gron
konsumtion.

Generellt ligger vart resultat i linje med teori vad giller huruvida man kan paverka konsumentens
hilso- och smakperception med miljobudskap med nagra fi undantag. Resultatet kan endast
delvis bevisa att produktkategorins associationsstyrka paverkar. Medelvirdesanalyser pekar pa
tydliga tendenser, men kan inte sikerstillas med en moderatoranalys f6r hilsoperception.

Vira resultat ar delvis 1 linje med Elder och Krishna (2010) som fann att man med annonser kan
paverka konsumenters smakperception av produkter. Vi fann detta sant for produktkategori typ
MEDEL, men inte f6r NARA och LAG dir endast tendenser kunde urskiljas. Detta ir intressant
med tanke pa att den godare smaken dr en av de absolut starkaste drivkrafterna till att konsumera
ckologiska ~ produkter, och dirfér dr viktig att paverka 1 reklam och annan
marknadskommunikation.

Resultaten ir i linje med Fillion och Arazi (2002) som finner att smakupplevelsen endast ér bittre
for ekologiska produkter inom vissa produktkategorier. 17 kan acceptera hypotes 8 da skillnaden visade
sig vara storst for produktkategori typ MEDEI .. Marknadsforare kan alltsa mest effektivt anvinda sig
av miljcbudskap for att paverka smakperceptionen i en positiv riktning for produktkategorier
som har en medelh6g association till miljéfragor.

Det ir vidare intressant att smakperceptionen inte upplevdes bittre i produktkategori NARA, dir
man anser ekologiskt vara ett relevant attribut. Detta skulle dock kunna ha paverkats av att
attributet ar for kongruent eller att de ekologiska produkterna som finns inom kategorin har
smetat av effekten pa andra. Detta ér i sd fall i enlighet med Hoyer et al. (2008) som menar att
prototyper kan attribuera andra produkter inom samma produktkategori med liknande
egenskaper. Sedan ekologiskt blev vanligt inom kaffe och bananer (produktkategorier typ NARA)
har mojligtvis hela utbudet borjat uppfattas ha bittre smak.

Hypotes 9 firkastades da  produktkategoriers — associationsstyrka  till - miljifragor —inte  modererar
kausalitetssambandet mellan ekologiskt stimuli och huruvida man upplever produkten hilsosam. En signifikant
skillnad mellan stimuli och kontroll kan sikerstillas fér NARA och MEDEL, men dock inte for
LAG. Dirfér kan man dra slutsatsen att det 4r minskad chans att lyckas med ¢kad
hilsoperception med hjilp av miljobudskap inom produktkategori typ LAG. Virt resultat ir
delvis i linje med Jolly (1991) som finner att konsumenter uppfattar ekologiska produkter som
mer hilsosamma, dven om vi inte kunde sikerstilla detta for produktkategori typ LAG.

Avslutningsvis pekar vart resultat pa att inom produktkategori typ MEDEL, sa kan ekologiska
produkter 16sa tvisten mellan god smak och nyttighet som enligt Raghunathan et al. (2006)
generellt dr tva negativt korrelerande associationer. Med ett miljobudskap uppfattas produkten
bade mer hilsosam och av bittre smak inom dessa kategorier. Eftersom detta dr starka
drivkrafter for ekologisk konsumtion, kan detta ha varit anledningen till andra hoga attityder och
intentioner som produktkategori typ MEDEL erholl i var undersékning.
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6.0 DISKUSSION OCH SLUTSATS

Detta avsnitt avser att besvara uppsatsens fragestillning och diskutera kring de resultat och analyser som
presenterades i foregaende avsnitt. Meningen med denna uppsats dr att bidra med ytterligare kunskap kring grin
marknadsforing; nar det framst limpar sig och dr mest framgangsrikt. Det dr dven ett viktigt bidrag att kunna
generera sddana insikter som fkan anvindas av foretag. Didrfor innefattar avsnittet dven implikationer for
marknadsforaren och akademiker baserat pa uppsatsens huvudsakliga slutsatser. Avsiutningsvis belyser vi kritik
mot studien samt ger firslag pa fortsatta studier.

Tidigare studier visar viss tvetydighet i hur gron marknadsforing generellt fungerar. Konsumenter
ir motiverade, men har inte samma mojlighet agera pd sina attityder (Pieters et al., 1998).
Konsumenter har en positiv attityd men en ligre intention (Magnusson et al, 2001).
Konsumenter vill agera ansvarsfullt, men bara nir man kan gora verklig skillnad (Ellen et al.,
1991; Kinnear et al., 1974).

Nya initiativ till 6kad forstdelse inom dmnet visar att produktkategorins karaktir kan komma att
spela  roll. Montoro-Rios et al. (2008) finner att engagemang for kategorin och
varumirkesfamiljaritet 6kar effekten av miljébudskap. Parallellt visar Strahilevitz och Myers
(1998) att socialt ansvarstagande fungerar bast i hedoniska produktkategorier. Var studie forser
denna forskning med ett helt nytt perspektiv.

FRAGESTALLNING

Paverkar styrkan i en produktkategoris association till miljofragor vilka kommunikationseffekter
ett miljobudskap far i produktannonser, och i sa fall vid vilken typ av produktkategori 4dr det mest
effektivt?

Absolut gor den det. Vir undersékning visar generellt att en produktkategoris association till
miljofragor spelar roll for hur effektivt miljébudskap dr i produktannonser. Association till
miljofragor visar sig vara en god moderator for hur flertalet parametrar kommer att utvirderas
nér miljobudskap anvinds i kommunikation.

Det visar sig ocksa att en av de undersokta typerna av produktkategorier, baserat pa
associationsstyrka till milj6fragor, ar generellt mest effektiv f6r anvindandet av miljobudskap i
annonser. Detta dr produktkategorier som har en medelhég association till miljéfragor. Denna
typ av produktkategori tillh6r alltid en av de mest effektiva vad giller att forbittra
kommunikationseffekter med ett miljébudskap. Sambandet giller f6r samtliga testade variabler 1
den hir uppsatsen.

Signifikanta sikerstillda medelvirdesdifferenser visar tydliga tendenser att produktkategorier med
medelhig association till milj6fragor dr de distinkt mest effektiva for anvindning av grén
marknadsfoéring, det kan diremot inte alltid sdkerstillas med en moderatoranalys. Inom de
produktkategorier som dr #dra associerade med miljofragor dr det inte lika effektivt vad giller
konsumentens smakperception, betalningsvilja, varumarkesattityd och annonsattityd. Inom de
produktkategorier som har /ig association till miljéfragor kan man inte lika effektivt paverka
varumirkesattityd, produktattityd, kopintention, betalningsvilja och smakperception som i Gvriga
kategorier.

Frimst med varumirkesattityd, betalningsvilja och smakperception visar vi i denna uppsats att
det ar just en medelh6g association till miljéfragor som ér den basta i detta avseende. Var slutsats
ar saledes att kommunikationseffekterna kommer skilja  pa sig beroende pa  produktkategorins
associationsstyrka till miljifragor, 1 vissa sammanhang ér skillnaderna stérre och i andra mindre. Det
kan l6na sig att anvinda miljobudskap i1 samtliga typer av kategorier, dven fast det generellt
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fungerar bdst i produktkategori som dr medelmattigt associerade med miljifragor. 1 produktkategorier med lag

association till milj6fragor, dir flest medelvirdesdifferenser var som ligst och signifikant skilde
sig. fran de kategorierna med medelhég association till miljofragor, kan andra
utvirderingskriterium komma att bli viktigare.

Balansen mellan férmaga och motivation att processa information. Att attribut ska vara
medelmattigt inkongruenta och innehalla samtliga av Kellers associationskvalitéer (starka,
fordelaktiga och unika) for att fa bast kommunikationseffekt. Att grona val frimst gérs av den
konsument som dr insatt i miljofragan. Att tidigare kunskap och erfarenheter inom en
produktkategoris referensram stiller olika krav pa hur n6jd en kund blir och vad denna férvantar
sig. Detta var det som kom att spela en avgorande roll f6r vara hypotesers utformning och for
var moijlighet att nyansera och diskutera kring resultatet i var studie.

Samtliga medelvirdesdifferenser visualiseras i modellen nedan. Hir kan ett samband tydligt utldsas
mellan medelvirdesdifferenser i de tre typerna av produktkategorier. I denna modell
framkommer det inte om sambandet enligt en moderatoranalys dr signifikant (exempelvis gar
variabeln hilsosam inte att sikerstilla mellan NARA, MEDEL och LAG) men det visar tydliga
tendenser frain medelvirdesanalysen.
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Sammantaget kan slutsatsen dras att inom produktkategori typ MEDEL, som alltid dr en av de
effektivaste produktkategorierna fér miljobudskap, utgér ett ekologiskt attribut en effektiv
differentieringspunkt. I produktkategori NARA ir det mer av en patitetspunkt som, iven om
den ir viktig, fir nigot ligre kommunikationseffekt. Det ir flertalet variabler dir NARA och
MEDEL inte skiljer sig 4t, men NARA #4r mindre effektiv i fatalet fler experimentsvariabler och
alltid simre enligt medelvirdesanalysen. Minst effektiv r produktkategori typ LAG dir det kan
tinkas att grona associationer helt enkelt 4r mindre viktiga och andra utvirderingskriterium med
stor sannolikhet skulle fa storre effekter.
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Det sammanslagna sambandet vi kommer fram till visualiseras i modellen nedan i formen av ett
konverterat V. Modellen imnar inte redovisa distinkta, sikerstillda medelvirdesdifferenser utan
ar snarare var egenkomponerade slutsats av svaret pa var fragestallning,

SLUTSATS

E DIFFERENTIERINGSPUNKT

e

€

=5

% ARITETSPUNKT

O

E INDRE VIKTIGT

—

=

5

=

% NARA MEDEL LAG

M PRODUKTKATEGORINS ASSOCIATIONSSTYRKA
TILL MILJOFRAGOR

6.1 IMPLIKATIONER

Vira resultat och slutsatser far ett antal implikationer dels for professionella marknadsférare
inom niringslivet men ockséd for andra undersékare och forskare. Da insamlingen dr genomford
vid Centralstationen i Stockholm ges undersokningen en hég extern validitet som mojliggdr f6r
flertalet andra att anvinda sig av vara resultat, vilket gér nedan implikationerna extra starka.

”Bist kommunicerad produkt vinner” (Dahlén & Lange, 2009). Den kommunicerade produkten
kan vara av mer eller mindre virde dn den faktiska. Dirfér dr det viktigt f6r marknadsféraren att
veta vilka produkter som ska kommuniceras hur. Vi introducerar i denna uppsats en helt ny
moderator for att avgora hur effektivt miljébudskap kan vintas vara.

Vi hivdar att en produktkategoris association till miljofragor dr avgorande for
kommunikationseffekter av miljobudskap 1 annonser. Vi finner bevis for att det dar
produktkategorier som forknippas medelmycker med miljofragor 1 forhallande till andra
subkategorier inom samma huvudproduktkategori, som mest effektivt kan anvinda sig av
miljobudskap. Vi anar och argumenterar for att detta beror pa Mandlers teori om
medelinkongruens dir ett attribut inte far vara for “vanligt” eller for "konstigt” utan ska befinna
sig mellan dessa tva extremer for att ge bast kommunikativ effekt. Eftersom varje exponering ar
kritisk f6r marknadsforaren dr det viktigt att anvanda de attribut som tilltalar kunden som mest.
Dirfér rekommenderar vi en offensiv gron marknadsféringsstrategi inom de produktkategorier
med medelhog association till miljéfragor dir grona attribut byggs som differentieringsfaktorer.

For produktkategorier med en liag association till miljéfragor rekommenderar vi minskad
anvindning av gron marknadsféring for ekologiska alternativ. Det dr genomgaende att det ar
denna typ av produktkategori som genererar minst positiv effekt av gron marknadsforing.
Undantaget dr annonsattityd, men som inte genererade en intention. Konsumenterna finner det
unikt med inte relevant vilket dr en forutsittning f6r en mer positiv utvirdering.
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Vira resultat pekar dock inte pa att det till f6ljd av dessa kommunikativa effekter dr nédvindigt
att skdra ned pa ekologiska alternativ i produktkategorier med Adg association till milj6fragor. Vi
menar att det inom produktkategorier med hog association dr mycket viktigt att erbjuda
ckologiska alternativ da dessa utgdr en paritetspunkt inom kategorin. Det blir alltsa viktigt att
erbjuda dessa produkter f6r att inte férlora mot sina konkurrenter. Dock menar vi att en defensiv
gron marknadsforingsstrategi ar limplig och att man ska halla samma niva som konkurrenter.
Detta blir aktuellt di dessa produktkategorier i sin kommunikation kan fokusera pa andra
differentierade attribut, men ha med miljévinlighet i bakgrunden.

Sammantaget rekommenderar vi marknadsforare att testa miljoassociationen inom de
produktkategorier man verkar fOr att identifiera produkter med medelh6g associationsstyrka till
miljofragor och ligga extra fokus pa att ta fram och marknadsfora just dessa produkter som
ekologiska. For marknadsférare vid detaljhandelsforetag med egna butiker kan denna
associationsmitning goras pa samtliga produktkategorier och sedan marknadsféras pa olika sitt.

For portfoljstéretag som producerar ekologiska produkter inom flertalet produktkategorier bor
man ligga frimsta fokus pd att marknadsféra de produkter med en medelhég association till
milj6fragor. Om man marknadsfér dessa produkter kan varumirkesattityden paverkas som mest
positivt, och spridas till varumarket som helhet.

Marknadsféraren maste slutligen vara medveten om att en produktkategoris association till
miljofragor stindigt fordndras. Det kan bero pa media och opinion i samhillet eller pa andra
aktorer inom produktkategorin. Association, relevans och vanlighet gar hand 1 hand. Den
nuvarande differentieringspunkten kan i forlingningen bli en paritetspunkt da konkurrenter
anammar attributet for att beréva andra pa den differentieringsférdelen. Liknande kan ett mindre
viktigt attribut idag, bli en viktigt och fordelaktig differentieringspunkt imorgon.

Till akademin bidrar vi med en helt ny moderator fér miljébudskapets effekt i olika
produktkategorier. Vart resultat kan utldsas parallellt med andra studier om produktkategoriers
karaktirsdrag som moderator for effektivitet av gron marknadsféring. Det visar sig att vara
resultat ger ett tydligt bidrag till forskning om gron marknadsforing, och mer specifikt dess effekt
inom olika produktkategorier.

6.2 KRITIK MOT STUDIEN & FORSLAG PA FORTSATTA STUDIER

I denna studie har tva olika huvudkategorier testats: "Drycker inom livsmedel” och ”Frukt”. En
kritik dr ddrfor att resultatets generaliserbarhet minskar dd det endast dr produktkategorier inom
livsmedelsbranschen. Detta sirskilt for variabeln smak som endast kan mitas f6r produkter
som konsumenter iter. Aven hilsa dr svir att generalisera for vissa produktkategorier. Dessa bada
mittes som beskrivet i metoden, for att de var exempel pa hedoniskt och funktionellt attribut
som skulle kunna driva attityd mot produkten. Om nagon i framtiden vill géra en liknande
undersékning men med andra produktkategorier utanfér livsmedelsbranschen, bor siledes andra
drivande attribut testas.

I studien anvindes ett fiktivt varumarke och darfor kan resultaten ge en annan bild dn fér kinda
varumirken. Det skulle vara intressant att replikera var studie fér att undersoka kinda
varumirken framéver fOr att se om effekten skiljer sig.

Studien dr genomford genom en experimentsstudie vilket dr konstgjord situation. I verkligheten
studerar man inte annonser pa det sittet som vi instruerat vara respondenter att géra i denna
studie, vilket man boér ta i beaktning. Tidigare, i teoriavsnittet, nimndes att det dr viktigt att



konsumenten har mojlighet (utdver motivation och férmaga som diskuterats i analysen) att
processa information i reklam. I var studie hade alla respondenter en stor mdjlighet till detta
vilket inte riktigt speglar verkligheten.

Vir studie grundade sig i en, av fOrfattarna, identifierad faktor som borde paverka
kommunikationseffekten av gron marknadsféring for olika produktkategorier. Det vore darfor
intressant att gora en liknande studie som var men med en inledande kvalitativ datainsamling f6r
att generera insikter i varfér konsumenter koper och gillar vissa ekologiska produktkategorier mer
in andra. Dessa insikters generaliserbarhet skulle sedan kunna provas i en kvantitativ studie som
var. Forskare bor sdledes fortsitta vart arbete med att hitta avgérande moderatorer for effekten
av gron marknadsforing inom olika produktkategorier. Kanske finns det andra tydliga
karaktirsdrag hos en produktkategori som avslojar annu mer om kommunikationseffekterna av
gron marknadsfoéring dn just associationen till milj6fragor.

Uppsatsen dr vidare baserad pa en undersokning som gjorts med svenska konsumenter. Det vore
darfor intressant att replikera var studie i andra linder dn Sverige. Dir skiljer sig sikerligen
miljoassociationen till olika produktkategorier frin den svenska marknaden vilket kan vara ett
intressant omrade att undersoka. Det dr ocksa maojligt att associationsstyrka till miljofragor som
moderator ger andra utslag 4n i denna studie vilket bér undersokas.

Det vore ocksa relevant att genomfora en liknande undersokning som var men dir konsumenter
dven delas upp baserat pa hur ofta de konsumerar ekologiska produkter, eller sager sig gora det.
Pa detta sitt kan samma undersckning ge dnnu mer riktade rekommendationer till
marknadsférare kopplat till vilken malgrupp som kommunikationen ska riktas. Troligen finner
frekventa konsumenter av ekologiska produkter att miljéassociationen till en viss produktkategori
ir en annan jimfort med en konsument som nistan aldrig konsumerar ekologiska produkter.
Kanske kan man dd finna specifika situationer dir det dr vildigt effektfullt att anvinda gron
marknadsfoéring for det som i denna uppsats benimns som produktkategorier med lag association
till milj6fragor.

Vi uppmuntrar ocksd framtida undersOkare att identifiera faktorer som paverkar en
produktkategoris associationsstyrka till miljofragor. Det dr troligt att vissa faktorer driver upp
miljéassociationen mer 4n andra. Mer kunskap inom detta vore anvandbart f6r marknadsforare.
Sambandet mellan association till miljéfragor, relevans och vanlighet av ekologiska alternativ
korrelerar positivt enligt var undersékning. Det vore intressant att underséka om det dr nagon av
dessa (eller utomstaende variabler) som ir en starkare paverkande faktor. Det vill siga; finns det
ett kausalitetsamband?

Vidare finner vi det relevant att till fullo replikera var studie i framtiden, dels for att se om samma
effekt uppstar igen men ocksa for att se hur associationsstyrkan till miljofragor far vara
undersokta produktkategorier férindrats over tiden. En associationsstyrka dr stindigt dynamisk
och kan alltid férindras.
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BILAGA

ANNONSER PRODUKTKATEGORI ”NARA”
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ANNONSER PRODUKTKATEGORI "MEDEL?”
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ANNONSER PRODUKTKATEGORI ”LAG”
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ENKAT - HUVUDSTUDIE

Hej! Vi dr tvd studenter fran Handelshogskolan 1 Stockholm som skriver virt examensarbete
inom marknadsféring. Foljande frigor berér den annons du nyss har fatt titta pa. Vi ar
intresserade av dina tankar, kinslor och asikter kring denna. Tack for att du tar dig tid att svara pa

denna enkat!

Det dr sammanlagt 6 fragor dér du ringar in en siffra pa en skala mellan 1 och 7 som du tycker ar
mest passande. Inga svar ar ritt eller fel. Observera att enkiten har en baksida. Lycka till!

1. Vad ir dina asikter om den hir annonsen?

Dalig 1 2 3 4 5 6 7 Bra

Lag kvalitet 1 2 3 4 5 6 7 Hog kvalitet
Icke tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 Tilltalande
Ogillar 1 2 3 4 5 6 7 Gillar
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt

2. Vad ir dina asikter om varumirket i annonsen?

Dalig 1 2 3 4 5 6 7 Bra

Lag kvalitet 1 2 3 4 5 6 7 Hog kvalitet
Icke tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 Tilltalande
Ogillar 1 2 3 4 5 6 7 Gillar
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt

3. Vad ar dina asikter om produkten i annonsen?

Dalig 1 2 3 4 5 6 7 Bra

Lag kvalitet 1 2 3 4 5 6 7 Hog kvalitet
Icke tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 Tilltalande
Ogillar 1 2 3 4 5 6 7 Gillar
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt

4. Bedém produkten i den hir annonsen

Smakar dckligt 1 2 3 4 5 6 7 Smakar gott
Inte alls hilsosam 1 2 3 4 5 6 7 Vildigt hilsosam




5. Nista gang du koper Produktkategori X, hur sannolikt 4r det att du viljer detta

varumarke?

Osannolikt 1 2 3 4 5 6 7 Sannolikt

6. Hur mycket skulle du kunna tinka dig att betala fér den hir produkten i fé6rhillande

till andra produkter i kategorin Produkt X?

Mindre 1 2 3 4 5 6 7 Mer
KON: Kvinna Man
ALDER:
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ENKAT - FORSTUDIE

Hej!

Vi dr tva studenter pa Handelshogskolan i Stockholm som skriver véirt examensarbete inom
marknadsféring och konsumentbeteende. Vi vill tacka sa mycket f6r att du tar dig tid att svara pa
denna enkit. Det dr sammanlagt 18 pastienden som ber6r 6 olika produktkategorier. Inga svar ar
ritt eller fel.

Vinligen ringa in hur vil du instimmer med vart och ett av f6ljande pastienden (pa en
skala mellan 1 och 7). Observera att enkiten har en baksida.

Lycka ill!
APELSINER
ag associerar produktkategorin ?apelsiner” med miljofragor.
g P g P miljoiragor
Instammer inte 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt.

Ekologiska alternativ dr relevanta i produktkategorin apelsiner”.
Instimmer inte 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt.

Det dr vanligt med ekologiska alternativ i produktkategorin apelsiner”.

Instammer inte 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt.
JUICE
ag associerar produktkategorin ?juice” med miljéfragor.
g P g J miljoiragor
Instammer inte 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt.

Ekologiska alternativ ir relevanta i produktkategorin » juice”.
Instimmer inte 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt.

Det dr vanligt med ekologiska alternativ i produktkategorin ” juice”.

Instimmer inte 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt.
KAFFE

Jag associerar produktkategorin ”kaffe” med milj6fragor.

Instimmer inte 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt.

Ekologiska alternativ ir relevanta i produktkategorin > kaffe”.
Instimmer inte 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt.

Det dr vanligt med ekologiska alternativ i produktkategorin ” kaffe”.
Instimmer inte 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt.




BANANER

Jag associerar produktkategorin ”bananer” med milj6éfragor.
Instammer inte 1 2 3 4 5 6 7

Ekologiska alternativ ir relevanta i produktkategorin ” bananer”.
Instammer inte 1 2 3 4 5 6 7

Det dr vanligt med ekologiska alternativ i produktkategorin ” bananer”.

Instimmer helt.

Instimmer helt.

Instimmer inte 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt.
LASK

Jag associerar produktkategorin ”lisk” med milj6éfragor.

Instimmer inte 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt.

Ekologiska alternativ ir relevanta i produktkategorin » lask”.
Instammer inte 1 2 3 4 5 6 7

Det dr vanligt med ekologiska alternativ i produktkategorin ” lisk”.

Instimmer helt.

Instimmer inte 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt.
PARON

Jag associerar produktkategorin ”piron” med miljofragor.

Instimmer inte 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt.

Ekologiska alternativ ir relevanta i produktkategorin ”péiron”.
Instammer inte 1 2 3 4 5 6 7

Det dr vanligt med ekologiska alternativ i produktkategorin ”piron”.
Instammer inte 1 2 3 4 5 6 7

Instimmer helt.

Instimmer helt.

KON: Kvinna Man

ALDER:




