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Abstract

There is a general belief that organic food is more healthy and better tasting than non-organic
food, even though there is no sufficient evidence to support it. These beliefs have been used to
promote organic food to the consumers and has increased the demand despite its higher prices
compared to non-organic food. Organic food is more expensive than non-organic food due to
its limited supply, higher production costs and an inefficient marketing and distribution due to
lower sales volumes. All these makes producing and marketing organic food more expensive

than producing and marketing non-organic food (Kéllander, 2006).

The aim of this thesis is to analyze the possible effects of price reductions on organic food.
Our hypothesizes are based on previous studies with focus on price framing, price image,
consumer decision making and organic food products. By investigate whether the effects of a
price reduction in terms of buying intention, product quality and price value are different
depending on if the price reduced product is organic or non-organic, we hope to contribute to
these previous studies by adding a new dimension to price reductions. What do the consumer
think about price value and product quality when an organic product is price reduced? And
what is their buying intention compared to if they have been exposed to an offer with a non-

organic product? The lack of answers to these questions is the reason behind this thesis.

Based on a sampling with 350 respondents this thesis shows that a price reduction on organic
food communicated as “Now 20 % lower price” is more effective than a price reduction
communicated as “Earlier 25 % higher price” in terms of price value, product quality and
buying intention. Finally, this study also shows that product quality, price value and buying
intention are all higher in relation to organic products compared to non-organic products when

the product is framed with a price reduction.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Forsdljning av ekologiska livsmedel pad den svenska dagligvarumarknaden okar stadigt och
har sexdubblats sedan ar 2007 (Lindholm, 2016). Anledningen &r bland annat att sortimentet
av ekologiska livsmedelsprodukter har breddats och tillgénglighet har forbéttrats. Hos allt fler
konsumenter ses en storre medvetenhet om ménniskans péverkan pa miljon och strdvan efter
ett hallbart levnadssétt. Detta bidrar i sin tur till att den totala efterfragan och forséljningen av
ekologiska livsmedel 0kar (Gadotti, 2008). Svensk livsmedelsindustri hade i borjan av ér
2016 en ekoandel pd 6,5-7 % med ett virde av 12 miljarder kronor (Berglund, 2016) och
tendenser till de ekologiska produkternas vidare utbredning kan konstateras pad den
vérldsledande marknaden for ekologiska produkter i Danmark. Dér har prissdnkningar pa
ekologiska livsmedel lett till en utdkad forsdljning av produktkategorin med 11,6 procent till
6,9 miljarder danska kronor under ar 2015 (Eriksson, 2016). I Sverige visar dagligvaruaktoren
Willys exempel pé en begynnande trend genom bred fokusering pa prissdnkningar och utokat
utbud pa ekologiska livsmedel. Bilderna nedan visar exempel pad den marknadsforing som

anvindes av Willys (Willys, 2016);

Reklamkampanjer Willys (2015-2016)

Eko
for alla.

Vara priser har gjort eko
till vardagsmat,

Den friamsta anledningen till varfor allt fler konsumenter viljer att konsumera ekologiska
livsmedel antas vara produkternas hilsoméssiga fordelar i jamforelse med icke-ekologiska
produkter. Trots detta har de hédlsomissiga fordelarna med ekologiska livsmedel emellertid
enbart bekriftats i ett fatal sdkerstdllda studier. Uppfattningen om att ekologiska livsmedel
skulle vara fordelaktiga for hélsan &ar kopplat till marknadskommunikation och de budskap
och normer som talar om for oss hur vi ska konsumera och agera i samhéllet (Kéllander,

2006).



1.1.1 Saljframjande atgarder i butiksmiljo

Konsumenter utsitts dagligen for budskap och stimuli bdde i och utanfor butiksmiljon som 1i
sin tur paverkar deras kopbeslut (Killander, 2006). Som exempel pa stimuli kan ndmnas
sdljfrimjande 4tgdrder och 1 synnerhet prissinkningar som sedan ldnge wvarit ett
tillvigagéngssétt som utgjort en viktig faktor for att leda till kop inom handeln. Sammantaget
ger sdljfrimjande atgérder mojlighet till ekonomisk besparing for konsumenten och darmed
kan konsumenten erhalla en produkt av hogre kvalitet till ett ldgre pris. Prissdnkningar av
varor kan vara avgorande for konsumentens butiksval och dven utgora fortjanst pd andra varor

som konsumenten koper vid samma konsumtionstillfille (Lange och Dahlén, 2011).

1.1.2 Externa och interna referenspriser

For att beddoma om priset dr “lagt” eller "hogt” pa marknaden anvinder konsumenter
referenspriser som standard (Hernant och Brostrom, 2010). Gillande konsumentens mojlighet
att bedoma ett faktiskt pris kan konstateras att detta dr ett komplext fenomen. Tidigare studier
med fokus pa referenspriser ger stod for detta da konsumenten visat sig paverkas i sin
bedomning av bdde butiksatmosfdren och skyltade referenspriser i1 storre utstrackning dn sin
egen interna beddmning av om priset dr ’1agt” eller "hogt”. Juhlander och Mégi (2005) har
dven pdvisat att flera butiker har ldgre priser i realiteten &n vad konsumenters tror att de har

(Nordfilt, 2011).

1.2 Problemomrade

Efterfrdgan och utbudet av ekologiska livsmedel forvéntas fortsatta 6ka (Lindholm, 2016).
Det dr da mojligt att ocksd konkurrensen okar bland de aktdrer som dr aktiva pd marknaden
for ekologiska produkter. Prissdnkningar utgor ett viktigt redskap for att na kunder 1 en 6kad
konkurrens (Nordfdlt, 2015). Vi kan déarfor anta att prissdnkningar inom denna
produktkategori kommer att borja anvindas mer frekvent i syfte att locka kunder. Pé kort sikt
har prissdankningar till syfte att locka konsumenter till att kopa mer under ett koptillfélle och

pa lang sikt att skapa lojala kunder.

Utvecklingen skapar nya fragor, bland annat hur den forvintade uppfattningen av
produktkvalité och prisvirdhet pa ekologiska livsmedel kan komma att paverkas av okade
prissiankningar (Lundell och Wickgren, 2016). Frigestdllningarna anses vara sérskilt

intressanta att undersoka da ekologiska produkter ofta beddoms pa kvalit¢ i form av



néringsinnehdll, deras fordelar for hélsan, att de smakar béttre samt &r béttre for miljon att

konsumera (Lindholm 2016, Thegersen et al, 2015).

Tidigare akademisk forskning inom prissdnkningar har inte fokuserat pd ekologiska
livsmedelsprodukter och inte heller den typ av prissdnkningskommunikation som anvénds 1
vér studie, "Nu 20 % ldgre pris” vs. “Forr 25 % hogre pris”. Vi kan dirfor konstatera ett
kunskapsgap inom omrédet prissdnkningar relaterat till ekologiska produkter som dessutom ar
hogst relevant idag pd den svenska dagligvarumarknaden. Vart mél ar att denna uppsats ska

bidra med 6kad klarhet i fragan.

1.3 Syfte

Huvudsyftet med denna studie &r att forklara i vilken utstrickning upplevelsen av prisvérdhet,
produktkvalité och kopintention skiljer sig mellan ekologiska och icke-ekologiska livsmedel.
Detta i relation med till tvd kommunicerade prissdnkningar; "Nu 20 % ldgre pris” samt “Forr

25 % hogre pris”.

1.4 Fragestallning

I vilken utstrdckning skiljer sig upplevelsen av prisvirdhet, produktkvalité och koptintention

pd prissdnkta ekologiska och icke-ekologiska livsmedel?

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Denna studie forvéntas bidra med insikter till savédl detaljister, leverantdrer som akademiker
pa omrédet. De funna insikterna inom prissdnkningar forvéntas bidra till att detaljisten och
leverantoren mer effektivt kan utforma priserbjudanden i forhéllande till bade ekologiska och
icke-ekologiska livsmedel. Effektiviteten grundas i vetskapen om kommunikationens effekter

pa konsumentens upplevelse av prisvirdhet, kvalité samt graden av kopintention.

Ur akademisk synpunkt ses var studie som ett bidrag till en djupare forstielse for effekten av
prissankningar inom en viss produktkategori som idag saknas. Var studie kan dven anvindas
som ett underlag for vidare studier inom prissdnkningar och dess paverkan pa konsumenternas

syn pé ekologiska livsmedel.



1.6 Avgransning

I denna studie har vi valt att utgd ifran dagligvaruhandel och livsmedelsprodukter inom frukt-
och grontavdelningen. Vi har valt att anvinda ekologiska och icke-ekologiska bananer samt
mordtter som objekt i var huvudstudie eftersom dessa &r produkter som kops i stor

utstrackning inom det ekologiska sortimentet (Eser, 2016).

Valet av att analysera effekter har fokuserats pa de skillnader som kan relateras till
prisvirdhet, kvalitétsuppfattning samt graden av kopintention. Konsumentens upplevelse av
pris och kvalité dr centrala for att en detaljist ska kunna driva forséljning 1 butik eftersom de
har en péverkan péd kopintentionen. Det finns dven andra faktorer som paverkar
kopintentionen &r bl.a. butiksmiljon och servicenivan i butiken (Hernant och Brostrom, 2010).
Att vi inte valde att fokusera péd bl.a. de tvé sistnimnda faktorerna beror pa var subjektiva
uppfattning om att flera tidigare studier redan fokuserats pa dessa omraden och de kdndes
darfor inte lika relevanta att gora vidarestudier inom. Vi ville ocksa fokusera pa faktorer som
kunde kopplas direkt till den enskilda produkten och inte blanda in butiksspecifika attribut.
Anledningen till detta ar for att vi ville ta fram ett resultat som &r applicerbart pa en storre

population.

Vidare har vi valt att enbart att fokusera pd tva olika typer av kommunicerade prissdankningar;
”Nu 20 % lagre pris” och "Forr 25 % hogre pris”. Anledningen till detta &r att dessa inte
tidigare testats i en akademisk studie och att vi darfér onskar bidra med ny forskning pé

omradet.

Tabell 1, Visualisering av avgrinsning:

Dagligvaruhandel

Frukt- och grént

i

Ekologisk Icke-ekologisk "Forr 25 % hogre pris” "Nu 20 % lagre pris"
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1.7 Uppsatsens disposition

Uppsatsen bestar av fem avsnitt dir den fOrsta delen dr inledningen. Dérefter foljer ett
teoriavsnitt dir tidigare studier presenteras. Teorierna mynnar ut i ett flertal hypoteser. Det
tredje avsnittet beskriver vart tillvigagangssétt och resultatet av vér fortest. Det efterfoljande
avsnittet innehaller resultatet fran vir huvudstudie. I samband med detta framgar ocksd om
vara hypoteser kan accepteras eller forkastas. Avslutningsvis innehaller det femte avsnittet en
diskussion kring resultatet och implikationer av det. Kéllforteckning och bilagor tillkommer i

slutet av rapporten.

2. Teoretisk referensram

Syftet med detta avsnitt dr att ge en bakgrund till vilken betydelse pris och priskommunikation
har som konkurrensmedel idag. Vdrt mal dr att skapa en forstdelse hos ldsaren for de mdnga
aspekter som kan kopplas till prissinkningar. Vi presenterar ddrfor nedan nagra av de i var
mening viktigaste tidigare studier som gjorts om priser. Eftersom vdrt arbete fokuserar pa
prissinkningar i relation till ekologiska produkter kommer vi ocksd att presentera de
relevanta teorier som vi funnit om konsumentens syn pd ekologiska livsmedel. Denna
teoretiska del mynnar ut i ett flertal hypoteser kopplade till prissdnkningar i relation till
ekologiska och icke-ekologiska produkter.

Tabell 2, Teoretisk referensram:

Oberoende variabler Beroende variabler

Kopintention
"Forr 25 % hogre pris”

eller “Nu 20 % rabatt” E— Prisvirdhet

s | Kvalitetsuppfattning

Kopintention

Ekologisk eller icke- Prisvardhet
ekologisk produkt

3 Kvalitetsuppfattning
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2.1 Pris som konkurrensmedel

Pris anses vara ett av de viktigaste konkurrensmedlen inom detaljhandeln. Trots detta vet inte
ménga konsumenter priset pd individuella produkter eller den relativa prisnivan i butiker.
Konsumenter kan ha en relativt klar uppfattning om att en butik har ldga priser eller hoga
priser, men oftast stricker sig inte deras kunskap om priser ldngre &n si. Detta indikerar att
konsumenter inte enbart ser till det faktiska priset nir de véljer en butik och att detaljister
borde se till fler aspekter i sina prisstrategier for att bli sd effektiva som mdjligt. Om man
dock ser till priset som sddant har pris som konkurrensmedel flera syften, dels anvénds pris

for att 6ka forséljningen, vinsten, marknadsandelen samt kundnéjdheten (Gunnarsson, 2015).

2.2 At skilja pa faktiskt pris och prisimage

Nér man talar om pris ar det viktigt att skilja mellan det faktiska priset och prisimage eftersom
det senare dr ndgot som pdverkas av fler faktorer dn just det faktiska priset. Hamilton och
Chernev (2013) har valt att definiera prisimage som; “the general belief about the overall
level of prices that consumers associate with a particular retailer” och enligt deras studie dr
prisimage den ndst viktigaste kvalitetsfaktorn som positivt paverkar kundndjdhet och
kundlojalitet. Bland de faktorer som pdverkar en konsument prisimage ndmns exempelvis

varumarke, butiksatmosfar samt sortiment (Gunnarsson, 2015).

Hamilton och Chernev (2013) gor vidare en atskillnad mellan icke-prisfaktorer och
prisfaktorer. Icke-prisfaktorer dr bland annat fysiologiska egenskaper hos detaljisten sdsom
lage, atmosfar och inredning, servicenivd hos personal samt detaljistens dvriga policys kring
exempelvis returhantering. Detta dr faktorer som finns dér for att 6ka kundnéjdheten men som

inte relaterar till det faktiska priset utan till prisimagen (Hamilton och Chernev, 2013).

Var studie bygger pa delar av det ramverk som Hamilton och Chernev lyft i sin studie (2013).
Vi har utgétt fran prisrelaterade faktorer och mer specifikt prissdnkningar for att soka
forklaring 1 mdjliga effekter pA konsument- och beteendeattityder. Vi har enbart fokuserat
pa rena prisfaktorer d4 vi har konstaterat att det finns ett kunskapsgap med koppling till
eventuella effekter av dessa. Teorier som presenteras nedan dr darfor valda med hénsyn till
dess fokus péd det kommunicerade priset och inte skapandet av en prisimage som siddan dven

om denna i sin helhet har en paverkan pa attityd och beteende.
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Tabell 3, Hamilton och Chernevs modell (2013):

Prisrelaterade faktorer
Prisdynamik
Prispolicys
Spridning av priser

Konsumentattityder
- Prisutvarderingar
- Prisvardhet

Konsumentbeteende
Icke-pris faktorer - Butiksval
- Fysiska attribut - Valdifferens
- Serviceniva - Inkopsvolym
- Icke-pris policys

Konsumentbaserade drivkrafter
- Konsumentegenskaper
- Situationsbaserade faktorer

2.3 Priskommunikation och dess paverkan pa képintention

Inom detaljhandeln har fokus pa priser ofta handlat om dimensioner som kan uppfattas och
paverkas av detaljisten pd kort sikt. Det handlar om att dndra faktiska priser i butiken, i
reklam samt i 6vrig kommunikation. Generellt visar studier att ldgre priser leder till hogre
forsdljning. Fordndringar i prisvariationer har saledes ett direkt samband med efterfragan hos

konsumenter (Nordfalt, 2011).

Négot som studerats tidigare dr exponering av prisreducering i kronor och procent. Rabatt i
kronor upplevs i storre utstrdckning som positivt hos produkter som har ett hdgre pris medan
den procentuella prisreduceringen har storre effekt pa produkter med ett lagre pris (Nordfélt,
2011). Studien ger stod for att olika typer av prissdnkningskommunikation har olika effekt pa
kopintention beroende pd om en produkt anses som dyr eller billig. Studien dr darfor till viss
del lik var egen, men med skillnaden att vi anvdnder tvd olika prissdnkningar uttryckta i
procent istdllet for en i kronor och en i procent. Med kopintention avses i denna studie

konsumentens lust till att kopa en specifik produkt.

12



2.4 Referenspriser ur olika synvinklar

Flera teorier om pris menar pa att konsumenter kodar, utvirderar och memorerar
prisinformation. Den samlade informationen skapar en standard, ett referenspris, mot vilket
andra priser blir jdimforda. Det dr konsumentens interna prisbild som avgdér om en produkt &r
billig eller dyr. Ett referenspris kan emellertid ocksd anges direkt av detaljisten, ex. i form av
en skylt intill produkten som anger produktens normala pris intill det aktuella, ldgre, priset
(Gunnarsson, 2015). Referenspriset kan sammanfattningsvis beskrivas som en
anpassningsniva som bestims av tidigare erfarenheter och nya stimulin som konsumenten
kommer i kontakt med. Konsumenter pédverkas sdledes av ett stort antal komplexa

komponenter nér de utvdrderar en produkts pris och virde (Kalyanaram och Winer, 1995).

Vad som utgér prisvirdhet hos en konsument ar subjektivt och det upplevda virdet bestdms
av konsumentens Overgripande beddmning av nyttan med en produkt baserat pa vad
konsumenten far ge for att fa produkten och vad han eller hon faktiskt far (Zeithaml, 1988).
Med utgangspunkt i detta dr det mgjligt att konsumentens attityd mot ekologiska produkter
paverkas av andra faktorer dn det faktiska priset, exempelvis hélsoskél (Thegersen et al,

2015).

2.5 Attityd mot ekologiska livsmedel

Det finns ett gap mellan konsumenter som é&r positivt instdllda till ekologiska livsmedel och
deras kopbeteende. En anledning dr att den relativt hdga prisnivin som begrinsar
konsumenters mojligheter att kpa denna kategori av produkter (Lindholm, 2016, Thegersen
et al, 2015). Med detta som utgangspunkt tror vi att konsumenter dr mer positiva till en
prissankning av ekologiska livsmedel jimforelsevis en prissankning kommunicerad med icke-
ekologiska livsmedel. Till grund for detta ligger en rotad syn pé att ekologiskt &r dyrare &n
icke-ekologiskt (Lindholm, 2016). Detta i kombination med att konsumenter har konstaterats
ha svart att skapa sig en dvergripande uppfattning om specifika priser inom dagligvaruhandel
till f6]jd av den méngd prisjusteringar som dér ofta sker (Gunnarsson, 2015). Resonemanget

leder oss fram till var forsta hypotes, ndmligen;

H1: £n prissankt produkt som ar ekologisk uppfattas vara mer prisvard dan en

prissankt icke-ekologisk produkt.
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Vidare anser vi att det dr rimligt att tro att konsumentens kopintention av en ekologisk
produkt kommer att vara hogre jamfort med en icke-ekologisk produkt i och med en
prissinkning. Detta da ldgre priser generellt leder till hdgre forsdljning (Nordfilt, 2011) och
att ekologiska produkter anses vara dyrare &n icke-ekologiska (Lindholm, 2016).
Konsumentens kopintention borde darfor paverkas i storre utstrickning av en prissdnkning pé
en ekologisk produkt eftersom de erhaller en hdgre monetir besparing genom ett sadant

erbjudande. Var andra hypotes lyder dérfor:

H2: Képintention for en prissankt ekologisk produkt ar hogre dan for en prissankt

icke-ekologisk produkt.

2.6 Sambandet mellan pris och kvalité

Konsumenter anvénder ett faktiskt pris som indikator for produktkvalité (Grewal et al, 1998).
Detta innebér en positiv relation mellan pris och kvalité i teorin, dér ett hogre pris signalerar
en hogre kvalité for konsumenterna och vice versa. Kvalité kan inte objektivt beskrivas utan
tidigare studier talar om upplevd kvalité. Det definieras som konsumentens beddmning av
overlidgsenheten, eller excellensen, hos en produkt (Zeithaml, 1988). Med bakgrund i detta
antas darfor att ekologiska livsmedel bor uppfattas ha hogre kvalité vid en prissdnkning
jamforelsevis icke-ekologiska eftersom dessa antas vara dyrare (Lindholm, 2016). Séledes

talar det for var tredje hypotes:

H3: Kvalitetsuppfatining av en prissankt ekologisk produkt ar hogre dn en icke-

ekologisk prissinkt produkt.

2.7 Minnets paverkan pa priskommunikationens effekter

Tidigare studier visar att konsumenter tenderar att vara mer positiva till sddant de kénner igen
sedan tidigare (Lange och Dahlen, 2011). Vi antar att "Nu 20 % lagre pris” dr den form av
prissinkning som anvinds mest frekvent inom dagligvarubranschen idag och att
konsumenterna dérfor kommer att vara mer positivt instéllda till denna typ av prissdnkning
jamfort med “Forr 25 % hogre pris”. Det finns emellertid ocksa studier som visar pé att
konsumenter tenderar att Overvirdera virdet av en prissdnkning (Nordfdlt, 2011). Det &r

darfor mojligt att erbjudandet ”Forr 25 % hogre pris” skulle kunna uppfattas som badde mer
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prisvéart och kvalitativt, och att kdpintentionen dirfor skulle kunna vara hogre. Anledningen
till detta &r att konsumenterna kan overvérdera vérdet av den hogre procentsatsen och darfor

uppleva att man sparar mer pengar i och med det erbjudandet.

Trots det ovan sagda tror vi att konsumenterna kommer att vara mer positivt instéllda till
prissankningen uttryckt som “Nu 20 % ldgre pris” med hinsyn till att det &r den form av
prissankning som forekommer 1 storst utstrickning av de tvd kommunicerade i var studie. Vi
tror att detta giller bdde for prisvardhet, kvalitetsuppfattning samt kdpintention till f6ljd av
konsumentens begrinsade korttidsminne. Begransningen leder till att vi i vara kopbeslut tar
hjdlp av s.k. tumregler vid kop av lagengagemangsprodukter (Hoyer, 1984). Vi antar att
gronsaker och frukt hor hit eftersom det &r produkter som kops relativt ofta (Eser, 2016) och
som inte dr forhallandevis dyra. Konsumenten ldgger inte ner mycket tid i kdpprocessen och
uppmédrksammar i forsta hand sadant som de kdnner igen sedan innan. Konsumenter &r ofta
bekvima med det forsta som de kdnner igen (Nordfdlt, 2011). Eftersom “Forr 25 % hogre
pris” inte anvinds frekvent inom dagligvaruhandeln tror vi att konsumenterna kommer att
reagera mer oforstdende till denna prissédnkning och dérfor vara mer negativt instdllda till den.

Baserat pa dessa teorier blir var fjarde, femte samt sjitte hypotes:

H4: En produkt som kommunicerats med erbjudandet “Nu 20 % lagre pris™ upplevs som
mer prisvard an en produkt som kommunicerats med erbjudandet “Forr 25 % hogre

pris’, oavsett om produkten ar ekologisk eller inte.

H5: En produkt som kommunicerats med erbjudandet “Nu 20 % ldagre pris™ har hogre

kopintention an en produkt som kommunicerats med erbjudandet “Forr 25 % hogre

pris’, oavsett om produkten ar ekologisk eller inte.

2.8 Kombinationen "Nu 20 % lagre pris” och ekologisk produkt

Av teorierna ovan kan vi dven konstatera att konsumenterna torde vara mest positivt instillda
till en kombination av prissdnkningen “Nu 20 % ldgre pris” och en ekologisk produkt. Detta
eftersom H1 — H3 talar for att en ekologisk produkt antas vara mer prisvird, ha hogre kvalité

samt leda till en hogre kdpintention &n en icke-ekologisk produkt samt dd H4 — H6 talar {or att
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erbjudandet ”Nu 20 % lagre pris” antas uppfattas som mer prisvért, av hogre kvalité samt leda

till en hogre kopintention én erbjudandet “Forr 25 % hogre pris”. Vara hypoteser blir dérfor:

H7: En ekologisk produkt som kommuniceras med erbjudandet "Nu 20 % lagre pris”
upplevs ha hogre prisvardhet an éoriga kombinationer av kommunicerad

nrissankning och produktegenskap.
y: re] y: 8 /A

H8: £n ekologisk produkt som kommuniceras med erbjudandet "Nu 20 % lagre pris”
upplevs ha hogre kvalité an ovriga kombinationer av kommunicerad prissankning

och produktegenskap.

H9: £n ekologisk produkt som kommuniceras med erbjudandet "Nu 20 % lagre pris”

upplevs har hogre kopintention an ovriga kombinationer ay kommunicerad

nrissanknine och produktegenskap.
y: re] y: 5 I

3. Metod

Detta avsnitt syftar till att beskriva vart tillvigagdangssdtt med studien. Forst beskriver vi vdrt
val av dmne, val av produktkategori samt hur vi gdtt tillvdga for att samla in material till var
studie. Ddrefter beskriver vi genomforandet och resultatet av vart fortest. 1 efterféljande
ordning presenteras utformningen av vdr huvudstudie, hur vi gjort vdrt urval infor
enkdtundersokningen samt utformningen av enkdterna. Ddrefter presenteras de beprovade
frdagebatterier som vi anvdnt i vdra enkdter och en analys av studiens tillforlitlighet gors i
termer av reliabilitet och validitet. Slutligen foljer en forklaring av hur vi bearbetat data och
delat upp respondenterna i grupper innan vi gick vidare till att géra analyser i SPSS

statistics.

3.1 Val av amne

Amnet for denna uppsats dr valt med anledning av en brist pa kunskap om effekterna av
prissinkningar pa ekologiska livsmedelsprodukter. Utgdngspunkten for studien har varit
Hamiltion och Chernevs (2013) tidigare forskning i vilken de sammanstillt flera faktorer som

paverkar hur en konsument upplever en detaljists prisimage. Efter en intervju med

16



prisstrateger vid ICA Sverige AB konstaterades att marknaden efterfrdgar mer kunskap om
effekterna kring prissdnkningar pa ekologiska livsmedel. Vi valde dérfor att avgrinsa oss till
prissinkningar, ett omrdde som ingdr i det Hamilton och Chernev tar upp som rena

prisfaktorer.

Vi valde att studera tva olika typer av prissdnkningar. I tidigare studier har prissdnkningar i
kronor och procent provats. Det har dock aldrig provats hur en prissdnkning, kommunicerad
pa tvéd olika sétt, men didr den monetira besparingen dr densamma paverkar prisvérdhet,

kvalitet samt kdpintention. Vi valde darfor att undersoka dven detta.

3.2 Val av produktkategori

De produkter som utgjort véra icke-ekologiska och ekologiska livsmedel i huvudenkiten &r
bananer och mordtter. Vi valde tvd produkter for att minska risken for produktspecifika
effekter inom ramen for de resultat studien erhillit (Dahlen et al, 2005). Att vi valde just
mordtter och bananer beror dels pa att Marlene Lindholm under en intervju uttryckte att frukt-
och gront dr den avdelning som star for den hogsta forsiljningen av ekologiska produkter idag
hos ICA Sverige. Eftersom ICA &r marknadsledande inom dagligvaruhandeln har vi gjort
antagandet att frukt- och grontavdelningen stér for en stor del av den totala forsdljningen av
ekologiska produkter dven hos andra aktorer pd dagligvarumarknaden. Vi ville darfor att
objekten for vér studie skulle hora till frukt- och grontavdelningen. Att det blev bananer och
mordtter beror pd att det dr tva av de produkter som kdps mest inom dagligvarubranschen
(Eser, 2016). Valet har saledes gjorts med forhoppningen om att anvidnda tvd produkter som

konsumenterna dr ndgorlunda bekanta med.

3.3 Undersokningens utformning

For att besvara vara fragestillningar har vi utgatt ifran en metod dér vi genomgéende tagit del
av relevant litteratur, diskuterat olika infallsvinklar samt arbetat med enkédt- och
intervjufragor. Vi har samlat in material bdde frdn sekunddra och primira kéllor. De
sekundira killorna utgdrs av bocker och artiklar samt information fran relevanta kéllor pé
Internet. De priméra kéllorna utgérs av intervjuer med Madeleine Wickgren och Anders
Lundell, prisstrateger vid ICA Sverige AB och Marlene Lindholm, Varumirkeschef inom
héllbarhetsfragor vid ICA Sverige AB samt enkédtunderlag. Vi har utfort tva
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enkdtundersokningar for att samla in data till grund for var uppsats. Den forsta

enkdtundersokningen var ett fortest.

3.4 Fortest

Fortest utfordes med syftet att se om det fanns tendenser till skillnader mellan hur
respondenterna uppfattade erbjudandena “Nu 20 % ldgre pris” och “Forr 25 % hdgre pris” i
termer av prisvirdhet och kvalité. Dérutdver ville vi dven sékerstéilla att den generella
uppfattningen om att ekologiska produkter dr dyrare dn icke-ekologiska produkter stimmer
samt undersoka inkdpsfrekvensen av de valda produkterna for vér téinkta huvudstudie. De
produkter som utgjorde vara objekt i fortestet var bananer och valnotter. Fortestet
genomfordes genom en mindre kvantitativ enkdtundersdkning via programvaran Qualtrics den

23 februari 2016 och besvarades av 46 personer via onlieutskick.

3.4.1 Utformning av fortest

Enkéten innehdll fragor kopplade till bdde bananer och valnétter. Produkterna stélldes i
relation till om de var ekologiska eller icke-ekologiska samt till de tvd olika kommunicerade
prissankningar “Nu 20 % ldgre pris” och “Forr 25 % hogre pris”. Samtliga fragor utom
demografiska fragor kopplade till alder, kon och sysselsdttning har utformats enligt en
sjugradig skala dér 1 = vildigt 1ag och 7 = viéldigt hog. De demografiska frigorna syftade till
att se fordelningen bland de som besvarade enkdten med avseende pd kon, &lder och

sysselsdttning.

3.4.2 Resultat av fortest

Fortestet visade att ekologiska produkter anses ha ett hogre pris och en hogre kvalité dn icke-
ekologiska produkter. Det erbjudande som upplevdes som mest prisvért var “Nu 20 % lagre
pris”. Vi kunde dven se att bananer ar en frekvent kopt produkt som kops i genomsnitt en
géng 1 veckan. Valnotter anses inte en frekvent kopt produkt d& den konsumeras i snitt tva

génger per ar av de respondenter som besvarat enkéten.

Tabell 4, Resultat av fortest:

Tabell 4 visar respondenternas svar med avseende pa inkdpsfrekvens av bananer och
valnétter, upplevelse av prisvirdhet for de tva kommunicerade erbjudandena samt i vilken

utstrdckning kvalité och pris anses vara hogre pad ekologiska produkter i jamforelse med icke-
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ekologiska produkter. (1, besvarades i antal gdanger per vecka/manad/dr och évriga (2, (3,

besvarades i skala 1-7 ddir 1 dr mycket ldgre och 7 dr mycket hog.

1. Inko6psfrekvens
Bananer 4 ganger per manad
Valnétter 2 ganger per ar
2. "Forr 25 % hogre pris” ”Nu 20 % lagre pris”
Prisvardhet 4 4,19
3. Ekologiska produkter i jimforelse med icke-ekologiska produkter
Har hogre pris 4,85
Har hogre kvalité 4,6
n = 46

3.5 Huvudstudie

Med utgingspunkt frin tidigare studier och resultat av fortest paborjade vi utformningen av
vér huvudstudie i en 2 x 2 x 2 experimentell design. Dessa atta enkéter sattes sedan samman
till fyra grupper beroende pa vilket erbjudande respondenterna exponerats for under scenariot

samt om produkten i denna varit ekologisk eller icke-ekologisk.

Da fortestet visade att f4 konsumenter verkar kdpa valnétter frekvent valde vi att inte anvidnda
dem som en produkt i vdr huvudstudie. Vi valde dérfor att byta till morétter d& dessa
konsumeras frekvent av den generella konsumenten (Eser, 2016). Genom att anvinda tvé
konstaterat frekvent kopta produkter hade vi for avseende att underlitta for respondenten att
skapa sig en uppfattning om erbjudandets prisvérdhet, kvalité¢ samt i vilken grad han eller hon
vill képa produkten som kommuniceras i erbjudandet. Tidigare studier har dven pavisat att
individens involvering av produktkategorin kommer vara avgorande for vilken
uppmirksamhet exponeringen far under experimentet (Nordfdlt, 2011). Efter att enkiten
utformats skickades enkéten till tio testrespondenter som fick forklara hur de tolkade det
kommunicerade scenariot och fragorna for att sdkerstdlla att de inte feltolkade

formuleringarna som anvéndes i enkéterna.
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3.5.1 Urval

I huvudstudien samlade vi in data frdn » = 387 respondenter via onlineutskick. Slutgiltigt
urval efter att ha rensat for bortfall var 350 respondenter. Urvalet bestod av 63,5 % kvinnor
och 31,9 % min i aldrarna 19 — 78 ar. Majoriteten, 55,4 %, var i aldern 21 — 29 ar. Vanligast
sysselsittning bland respondenter var arbetande, 64,1 %, och studerande, 29,6 %. Enkiterna
utformades i dataprogrammet Qualtrics och samlades in under perioden 13 - 23 mars 2016.
Da vi valt att skicka ut var enkat till ett s.k. bekvimlighetsurval genom vinner och vinners
vénner dr vi medvetna om att vért urval inte &r slumpmissigt. Att vart urval ar selektivt bor
beaktas nir man ser till vért resultat eftersom resultatet kan ha pdverkats av de utvalda

individernas egenskaper.

3.5.2 Scenarion i enkater

Varje enkét inleddes med ett scenario beskrivet i textform frdn vilket man sedan utgick nér
frdgor besvarades i1 enkiten. Scenariot beskrev typen av produkt, icke-ekologisk eller
ekologisk samt en av de valda prissdnkningarna som hade for avsikt att testas i var studie.
Genom att utesluta stimuli i form av foto eller bild och endast anvénda textformulering for att
beskriva att man som respondent gar in i en livsmedelsbutik dér dagligvaror finns till
forsdljning ville vi undvika att paverka att respondenten forknippar scenariot med nagon
specifik dagligvarukedja och dirigenom skapa en paverkad uppfattning till grund for detta.

For att se atta olika scenarion i sin helhet se bilaga 3.

Tabell 5, Exempel pa inledande scenario i huvadenkit:
Tank dig ett scenario dar du gar in i en livsmedelsbutik dar matvaror finns till forséljning.
Inne i butiken méts du av en skylt med ett erbjudande pé ekologiska morétter som ar

utformat: "Nu 20 % lagre pris".

Med detta i atanke, hur stéller du dig till foljande fragor?

3.5.3 Frageunderlag i huvudenkaten

De omraden som undersokts i syfte att testa de formulerade hypoteserna dr prisvérdhet,
kvalitetsuppfattning samt kopintention. I enkidten hade vi dven fragor kopplade till
respondentens uppfattning om anledningen till butikens prissdnkning. Eftersom vi inte fick

ndgra signifikanta resultat pa dessa frigor valde vi dock att inte beakta dem i rapporten,
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varken i teorin eller i resultatet. Eftersom fragorna emellertid finns med i enkéten har vi valt
att presentera dem i detta avsnitt. Samtliga fragor som anvédndes i enkidten foljer saledes

nedan.

Vi har anviént en tidigare beprovad sjugradig matskala i vért frigeunderlag (Jacobsen, 2002).
Siffran 1 i skalan stér for instimmer inte alls/ inte alls troligt och siffran 7 stér for instimmer
helt/ mycket troligt. I slutet av varje enkdt har vi dven inkluderat ett demografiavsnitt med

fragor om alder, kon samt sysselsittning.

Foljande fragor mater prisvardhet och dessa &r hidmtat frdn Soutar & Sweeney (2010);

2% 9 2% 9

“erbjudandet ger virde for pengarna”, “erbjudandet har ett rimligt pris”, “erbjudandet &r en

bra produkt for mig”, “erbjudandet skulle vara ekonomiskt”. Vi har omformulerat fraga 3 som

“erbjudandet dr bra sett till priset” och fraga 4 som erbjudandet dr ekonomiskt sett ett fynd”.

Foljande frdgor méter kopintentionen och dr himtade fran Grewal et al 1998; “jag skulle

kopa livsmedelsprodukten vid denna prissinkning”, “jag skulle Overviga att kopa
livsmedelsprodukten vid denna prissédnkning”, ”sannolikheten att jag skulle 6verviga att kopa
livsmedelsprodukten vid denna prissdnkning &r ...”. Vi har lagt till ”som presenteras i detta
erbjudande” efter livsmedelsprodukten i véra fragor. Och skrivit livsmedelsprodukten istéllet
for enbart produkten som det stod i ursprunglig artikel ddrifran fragebatteriet &r hamtat.

29 99

Kvalité mittes i Dahlén et al (2008) med foljande fragor: “jag tror att kvalitén &r hog”, ”jag
tror att kvalitén dr béttre dn genomsnittet”, ”jag tror att kvalitén &r béttre &n vad de flesta
andra erbjuder”. Vi har lagt till “pad livsmedelsprodukten som presenteras i erbjudandet” i

samtliga fragor.

Externa och interna CSR-initiativ, dvs. vad konsumenterna ansdg om anledningen bakom
prissdnkningen gav som tidigare omnédmnt inga statistiskt sékerstéillda resultat. Fragor vi haft

med i enkdten dr himtade fran;

Externa CSR-initiativ mittes 1 Vlachos et al (2013) med f6ljande fragor:
’livsmedelsbutiker erbjuder prissdnkningar av ekologiska livsmedelsprodukter for att fa mer

kunder” och ”livsmedelsbutiken hoppas kunna 6ka vinsten genom att engagera sig i socialt
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ansvarstagande initiativ’. Vi har skrivit om fraga 1 till “livsmedelsbutiken erbjuder
prissiankningen for att locka mer kunder” och fraga 2 till “livsmedelsbutiken erbjuder

prissankningen med forhoppningen om att 6ka vinsten™.

Interna  CSR-initiativ méttes 1 Vlachos et al (2013) med fOljande fragor:
’livsmedelsbutiker engagerar sig i socialt ansvarstagande initiativ for att de vill ge tillbaka
nagot till samhéllet”. Vi har skrivit om frigan till ”livsmedelsbutiken erbjuder prissinkningen

for att de vill ge tillbaka négot till samhéllet”.

3.6 Studiens tillforlitlighet

3.6.1 Reliabilitet

For att forsdkra oss om att véar studie dr tillforlitlig har vi genomgdende arbetat med att
forsdkra reliabilitet och validitet. Reliabilitet innebédr att vi har kontrollerat tillforlitligheten
hos de variabler som vi anvént i var studie (Soderlund, 2005). Det har skett genom att vi dels
gjort ett fortest for att se tendenser till skillnader och for att se om respondenterna forstod
fragorna s& som de var utformade. Vissa forandringar gjordes efter fortestet for att fortydliga

och forenkla for respondenterna att forsta enkéten.

I huvudstudien anvéndes fragebatterier som sedan slogs ihop till index. For att sdkerstilla
reliabiliteten hos indexen kontrollerade vi dem genom att gora tester med Cronbach’s Alpha
dé man kan sidkerstilla reliabilitet genom att faststilla korrelation mellan de olika fragorna 1
ett fragebatteri (Soderlund, 2005). De tre index som skapades for prisvirdhet, kvalitet och
kopintention visade alla ett Cronbach’s Alpha med ett virde 6ver 0,8, vilket dr ver det varde
som normalt rdknas som ett acceptabelt gransvérde (0,65) (Soderlund, 2005), se tabell 6. Vi

kan dérfor konstatera att respondenterna forstatt frigorna kopplade till dessa tre omraden.

3.6.2 Validitet

Med validitet avses att man maéter det som dr relevant i sammanhanget. Det handlar om att
anvidnda matt som dr befriade fran bdde slumpmaissiga och systematiska fel. I idealfallet
handlar det om att i slutindan kunna jamfora resultatet fran en undersokning med det verkliga

resultatet och faststilla en korrelation som ar lika med 1. Det handlar sdledes om att kunna ta
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fram ett resultat som &r sa likt verkligheten som mojligt och som kan appliceras i manga olika

sammanhang (Soderlund, 2005).

Nér man talar om validitet miste man komma ihag att begreppet har manga olika definitioner.
Det leder till att det alltid finns en osdkerhet inbyggd i faststdllandet av om en studie har
validitet eller inte, sdrskilt nir studien fokuserar pad ménskliga egenskaper (Soderlund, 2005).
Vissa olika definitioner forekommer ocksa i litteraturen (Soderlund 2005, Bryman och Bell,

2011).

3.6.2.1 Begreppsvaliditet

Begreppsvaliditet dr relaterat till reliabilitet. Det handlar om att avgéra om ett matt till ett
koncept, ex. prisvirdhet, dr ostabilt och inte gér att forlita sig pd. Om sé &r fallet kan det inte
utgdra ett giltigt métt av konceptet (Bayman och Bell, 2011). De anvinda matten méste vara
palitliga och detta har vi sdkerstdllt genom att anvinda beprovade fragebatterier samt

kontrollerat indexering genom tester med Cronbach’s Alpha.

3.6.2.2 Innehallsvaliditet

Innehallsvaliditet syftar till att bedoma hur vil “undersdkaren gor en subjektiv utvirdering av
i vilken utstrickning ett matts innehdll (innehdllet i frdgor och svarsalternativ) ticker
innehéllet 1 den teoretiska variabel som man vill mata” (Soderlund, 2005). I var studie har vi
forsokt upprétthdlla en hog grad av innehdllsvaliditet genom att anvdnda beprovade
fragebatterier fran tidigare akademiska studier. Fragorna i batterierna har i vissa fall behovts
omformulerats for att passa ihop med objekten for vér studie. Detta har skett i samrad med var

handledare, Micael Dahlén.

3.6.2.3 Extern validitet

Extern validitet handlar om den grad som resultatet kan anvdndas utan for den specifika
kontexten som forekommer i studien. Det handlar om hur man valt respondenter till studien
och om resultatet kan antas vara representativt for en stérre population (Bryman och Bell,
2011). I vart fall ar vart urval selektivt och utgérs av vara vinner samt vinner till dem.
Majoriteten av respondenterna bor i Stockholm och Ostersund. Vi kan dirfor inte séiga att vira
resultat dr representativa for hela Sveriges befolkning och den externa validiteten kan dérfor

till viss del ifragaséttas. For att 6ka den externa validiteten har vi i storsta mojliga mén att
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skickat ut var enkit till vinner och deras vinner bosatta pd andra orter runt om i Sverige samt

dven uppmuntrat till att skicka enkéten vidare till personer inom olika aldersgrupper.

3.6.2.4 Ekologisk validitet

Ekologisk validitet handlar om att bedoma ifall resultaten fran en studie kan anvéndas for att
forstd hur ménniskor agerar i verkliga livet eller inte (Bryman och Bell, 2011). Den
ekologiska validiteten &r sdrskilt relevant for var studie eftersom det finns studier som visar pa
att konsumenter ofta séger en sak och sedan gor en annan (Nordfdlt, 2011). For att i storsta
mdjliga man forsoka fa respondenterna att enbart se till scenariot i enkéten, och inte tinka sig
en faktisk butik framfor dem, valde vi att inte namnge en butik i scenariot. Vi dr medvetna om
att respondenterna trots detta kan ha kopplat erbjudandet till den butik dir de i vanliga fall
handlar. Hur man bedomt erbjudandet kan dérfor ha paverkats utav respondentens prisimage

och referenspris hdnford till en eller fatal detaljister.

3.7 Bearbetningen av data och skapandet av grupper

Vi arbetade inledningsvis med atta parallella enkéter som samlades in bland respondenter
genom slumpmassig fordelning. Enkéterna skiljde sig med avseende pa specifik produkt, om
produkten kommunicerades som ekologisk- eller icke-ekologisk, samt en de tvd olika

alternativen av prissidnkningar.

Innan vi kunde borja arbeta med analys av erhéllen data fordes datamaterialet dver fran
Qualtrics till SPSS Statistics. Med utgéngspunkt for respondentunderlaget av n = 350
skapades fyra gruppvariabler med 79, 107, 95 respektive 69 personer i varje grupp utefter om
konsumenterna fatt se en ekologisk produkt eller inte samt beroende pa vilken form av
prissdnkning de fatt information om i det inledande scenariot. I de fyra grupperna har vissa
enkétsvar har séllats bort pga. att respondenten inte fyllt i mer &n en eller ett fatal av fragorna i

enkiten. Grupperna blev;
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Grupp 1
Respondenter som besvarat enkdt 1 och 3, dvs. ekologisk produkt och prissinkning

kommunicerad som “Forr 25 % hogre pris”. n-79

Grupp 2

Respondenter som besvarat enkat 2 och 4, dvs. icke-ekologisk produkt och
prissankning kommunicerad som “Forr 25 % hogre pris”. u - 107

Grupp 3

Respondenter som besvarat enkdt 5 och 7, dvs. ekologisk produkt och prissinkning

kommunicerad som “Nu 20 % ldgre pris”. n-95

Grupp 4
Respondenter som besvarat enkat 6 och 8, dvs. icke-ekologisk produkt och prissinkning

kommunicerad som “Nu 20 % ldagre pris”. n-69

Utover dessa grupper, som sammanstillts under en variabel bendmnd “grupp” skapade vi
dven en variabel relaterad till om respondenten sett prissdnkningen kommunicerad som “Forr
25 % hogre pris” eller “Nu 20 % lagre pris”. Denna gruppvariabel bendmndes “budskap” och
de respondenter som sett prissdnkningen "Forr 25 % hogre pris” bendmndes grupp 1 och de

som exponerats for prissdnkningen “Nu 20 % légre pris” bendmndes grupp 2.

Vi skapade dven en variabel relaterad till om respondenten fétt information om en ekologisk
eller icke-ekologisk produkt i det inledande scenariot i enkéten. Den gruppvariabeln
bendmnde vi “produkt” och de som utsatts for ett scenario med en ekologisk produkt
bendmndes grupp 1 och de som fitt information om en icke-ekologisk produkt bendmndes
grupp 2. De tva gruppvariablerna anvéindes for att dela upp respondenterna i grupper vid

medelvérdesjamforelser genom T-tester.
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5. Resultat

Nedan beskrivs resultaten med utgangspunkt for problemformulering och hypoteser.
Resultatet accepterar en femprocentig signifikansnivd, dessa visas genom en asterisk (* for
p<0,05). Enprocentig signifikansnivad visas dven genom asterisk (** for p<0,01). De test som
utforts inom ramen for var huvudstudie dr Independent Samples T-test, genom vilka vi goér

medelvirdesjimforelser.

5.1 Indexering

For att sidkerstilla att ingen respondent missforstatt enkitfragorna valde vi att utfora
reliabilitetstest med Cronbach’s Alpha vid indexering av fragor kopplade till prisvéirdhet,
kopintention och kvalité. Ett virde Over 0,65 ansdgs som godtagbart (Soderlund, 2005).

Tabellen nedan visar att samtliga resultat pavisade godtagbara varden.

Tabell 6, Cronbach’s Alpha varden f6r index i huvudstudie:

Index Cronbach’s Alpha
Prisvardhet 0,852
Képintention | 0,933
Kvalité 0,909

5.2 Prisvardhet

Med beaktan av bdda erbjudandena kan vi sédkerstélla att prissdnkta ekologiska produkter
anses som mer prisviarda i jidmforelse med icke-ekologiska produkter. Detta med ett
medelvdrde pa 4,05 for ekologiska produkter och 3,45 for icke-ekologiska produkter, p =
0,000. Detta leder till att HI kan accepteras.

H1: En prissinkt produkt som dr ekologisk uppfattas vara mer prisydrd dn en prissinkt icke-ekologisk

produkt accepteras pa en 1 % signifikansniva.

Vi kan konstatera att oavsett om produkten dr ekologisk eller inte kan vi konstatera att
erbjudandet "Nu 20 % légre pris” anses mer prisvért dn erbjudandet Forr 25 % hdgre pris™.
Skillnaden &r signifikant sdkerstdlld d& p = 0,000 och differensen i medelviarden &r 0,7
skalsteg med medelvérden pa 4,13 respektive 3,43. Detta leder till att H4 kan accepteras.
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H4: En produkt som kommunicerats med erbjudandet “Nu 20 % ldgre pris” upplevs som mer prisvdrd dn en
\produkt som kommunicerats med erbjudandet “F'orr 25 % hogre pris” oavsett om produkten dr ekologisk eller

icke-ekologisk kan dartfor accepteras pa en 1 % signifikansniva.

Vi kan konstatera att erbjudandet “Forr 25 % hogre pris” anses mer prisvért tillsammans med
ekologiska produkter, da medelviardet dr hogre med 3,75 mot 3,15 for icke-ekologiska
produkter, p < 0,05. Vi kan se tendenser till att prisvirdheten anses hogre med erbjudandet
”Nu 20 % lagre pris” tillsammans med en ekologisk produkt men resultatet dr dessvérre inte

signifikant sékerstéllt, p = 0,107 > 0,05. Resultatet visar darfor att H7 inte kan accepteras.

H?7: Ln ekologisk produkt som kommuniceras med erbjudandet “Nu 20 % lagre pris™ upplevs ha hogre
prisvardhet dn ooriga kombinationer av kommunicerad prissinkning och produktegenskap ("Forr 25 %

hogre pris, ekologisk samt icke-ekologisk) kan inte accepteras pa en 1 % signifikansniva.

5.3 Kopintention

Med beaktan av bdda erbjudandena kan vi sékerstéllas att ekologiska produkter tenderar att
oka kopintentionen i jimforelse med icke-ekologiska produkter med ett medelvérde pa 4,50
for ekologiska produkter och 3,13 for icke-ekologiska produkter, p = 0,000. Detta leder till

att H2 kan accepteras.

H2: Kopintentionen av en ekologisk prissankt produkt dr hogre dn en icke-ekologisk produkt, oavsett hur

\prissankningen kommunicerats accepteras pa en 1 % signifikansniva.

Vi kan konstatera att oavsett om produkten dr ekologisk eller inte kan vi konstatera att
erbjudandet ”Nu 20 % hogre pris” okar kdpintentionen mer dn erbjudandet “Forr 25 % hogre
pris”. Skillnaden ir signifikant sdkerstédlld da p = 0,000 och differensen i medelvirden ar 4,20
for erbjudandet ”Nu 20 % lagre pris” mot 3,47 {for erbjudandet "Forr 25 % hogre pris”. Detta

leder till att H5 kan accepteras.

H5: En produkt som kommunicerats med erbjudandet “Nu 20 % lagre pris™ har hogre képintentionen dn en
produkt som kommunicerats med erbjudandet “I'orr 25 % hogre pris”, oavsett om produkten dr ekologisk eller

inte accepteras pd en 1 % signifikansniva.
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Vi kan konstatera att erbjudandet “Forr 25 % hogre pris” tenderar att 6ka kdpintentionen mer
tillsammans med ekologiska produkter, dd medelvirdet dr hogre med 4,5 mot 3,13 for icke-
ekologiska produkter, p = 0,000. Vi kan se till att kdpintentionen &r hogre med erbjudandet
“Nu 20 % ldgre pris” tillsammans med en ekologisk produkt med medelvirdet 4,73 for en
ekologisk produkt och 3,50 for en icke-ekologisk tabell, p = 0,000. Resultatet visar darfor att

H9 kan accepteras.

HY: En ekologisk produkt kommunicerats med erbjudandet “Nu 20 % lagre pris” har hogre képintention dn

ovriga kombinationer av kommunicerad prissankning och produktegenskap.

5.4 Kvalite

Med beaktan av bdda erbjudandena kan vi sédkerstéllas att ekologiska produkter tenderar att
oka kvalitetsupplevelsen av erbjudandet i jimforelse med icke-ekologiska produkter med ett
medelvdrde pa 3,97 for ekologiska produkter och 2,40 for icke-ekologiska produkter, p =
0,000. Detta leder till att H3 kan accepteras.

H3: Koalitétsuppfattningen av en prissankt ekologisk produkt ér hogre dn en icke-ekologisk produkt, oavsert

hur prissankningen kommunicerats accepteras pa en 1 % signifikansniva.

Vi kan konstatera att oavsett om produkten dr ekologisk eller inte sa dkar erbjudandet ”Nu 20
% lagre pris” kvalitetsuppfattningen mer dn erbjudandet “Forr 25 % hdogre pris”, p = 0,009 <
0,05. Skillnaden é&r signifikant sidkerstdlld och differensen i medelvirden ar 3,40 for
erbjudandet ”"Nu 20 % hogre pris” mot 2,97 {for erbjudandet "Forr 25 % hogre pris”. Detta
leder till att H6 kan accepteras.

H6: ['n produkt som kommunicerats med erbjudandet “Nu 20 % lagre pris” upplevs ha en hogre koalité dn en
\produkt som kommunicerats med erbjudandet “I'orr 25 % hogre pris”, oavsett om produkten dr ekologisk eller

inte accepteras pd en 5 % signifikansniva.

Vi kan konstatera att erbjudandet “Forr 25 % hogre pris” tenderar att oka kvalitén i
erbjudandet mer tillsammans med ekologiska produkter, dd medelvardet dr hogre med 3,87
mot 2,27 for icke-ekologiska produkter, p = 0,000. Vi kan se till att kvalitetsuppfattningen ar

hogre med erbjudandet "Nu 20 % ldgre pris” tillsammans med en ekologisk produkt med
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medelvirdet 4,07 for en ekologisk produkt och 2,57 for en icke-ekologisk produkt, p = 0,000.

Resultatet visar déarfor att H8 kan accepteras.

HS8: Ln ekologisk produkt som kommuniceras med erbjudandet “Nu 20 % lagre pris™ upplevs ha hogre

kyalité din 6origa kombinationer av kommunicerad prissinkning och produktegenskap.

5.5 Sammanstallning av resultatet

H1: En prissankt produkt som dr ekologisk uppfattas vara mer prisvard dn en prissankt icke-

ekologisk produkt accepteras pa en 1 % signifikansniva.

H2: Képintentionen ay en ckologisk prissankt produkt dr hogre dn en icke-ekologisk produkt,

oaysett hur prissankningen kommunicerats accepteras pa en 1 % signifikansnivod.

H3: Kvalitétsuppfatiningen av en prissankt ekologisk produkt dr hogre dn en icke-ekologisk

produkt, oavsett hur prissinkningen kommunicerats accepteras pa en 1 % signifikansnivod.

H4: En produkt som kommunicerats med erbjudandet “Nu 20 % ligre pris™ upplevs som mer

0,

prisvard dan en produkt som kommunicerats med erbjudandet “Forr 25 % hogre pris™ oavsett om

produkten dr ekologisk eller icke-ekologisk accepteras pa en 1 % signifikansniva.

H5: En produkt som kommunicerats med erbjudander “Nu 20 % lagre pris” har hogre kopintention

an en produkt som kommunicerats med erbjudander “Forr 25 % hogre pris”, oavsett om produkten dar

ekologisk eller inte accepteras pa en 1 % signifikansniva.

H6: En produkt som kommunicerats med erbjudandet “Nu 20 % ligre pris™ upplevs ha en hogre

kvalité dn en produkt som kommunicerats med erbjudander “Forr 25 % hogre pris”, oavsett om

produkten dr ekologisk eller inte accepteras pa en 5 % signifikansniva.

H7: En ekologisk produkt som kommuniceras med erbjudandet “Nu 20 % lagre pris” upplevs ha hogre

prisvardhet dn ooriga kombinationer ay kommunicerad prissankning och produktegenskap.

H8: En ekologisk produkt som kommuniceras med erbjudandet “Nu 20 % lagre pris™ upplevs ha hogre
kvalité dn en ekologisk produkt som kommuniceras “Forr 25 % hogre pris™ kan ddrfor accepteras pd

en 1 % signifikansniva.

H9: FEn ekologisk produkt kommunicerats med erbjudander “Nu 20 % lagre pris™ har hogre

képintention dn ovriga kombinationer ay kommunicerad prissankning och produktegenskap ("Forr
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6. Diskussion och implikationer
I denna del diskuteras vara resultat och de sammanfattas sedan med slutsatser. Vi diskuterar
konsekvenser och begrdnsningar med vdra resultat. Avslutningsvis Dfter vi fram de

implikationer som var studie kan ha pa framtida forskning.

6.1 Diskussion

Var studie visar resultat som tidigare studier kunnat pavisa inom andra typer av
produktkategorier och priskommunikation i butiksmilj6. Detta med koppling till individens
beslutsprocess vid 14g- och hogengagemangskop (Hoyer, 1984), formégan att kunna processa
och bearbeta stimuli medvetet och omedvetet (Nordfdlt, 2011) samt de attityder och

konsumentbeteenden som anses vara de frimsta anledningarna till konsumtion av ekologiska

livsmedel (Kéllander, 2006).

6.1.1 Prissainkningen

Prissdnkningen kommunicerad som “Nu 20 % ldgre pris” leder till en att produkten i
erbjudandet anses ha en hogre kvalité¢ dn ndr erbjudandet “Forr 25 % hogre pris” anvints.
Avseende prisvardhet kan vi se tendenser till att erbjudandet "Nu 20 % ldgre pris” Okar
prisvardheten i storre utstridckning &n erbjudandet "Forr 25 % hogre pris” men skillnaderna ar

dock inte signifikant sékerstéllda.

Kopintention okar dven i storre utstrackning vid erbjudandet "Nu 20 % ldgre pris”. Detta
overensstimmer med de hypoteser som bygger pd antagandet om att konsumenter tenderar att
uppskatta sddant som de kdnner igen mer &n sddant som upplevs som nytt och okdnt (Lange
och Dahlén, 2011). Intressant i sammanhanget &r enligt var mening det faktum att det
erbjudande som innehaller den hogsta procentsatsen fick simre respons av respondenterna én
erbjudandet med den ldgre procentsatsen. Detta indikerar att konsumenter mdjligen inte later
sig lockas av hoga siffror vid prissdnkningar eller rabatter utan att det snarare handlar om att
den kommunicerade prisinformationen dr mer vanligt forekommande och igenkénd av

konsumenten nir han eller hon 6vervéger ett kopbeslut.

Resultatet kan dven kopplas till typen av produkt som anvénts i var undersokning da tidigare
studier pdvisat att mer frekvent kopta produkter, som anses mindre viktiga for konsumenten,
dven leder till forenklade beslutsprocesser genom mindre mental anstringning (Hoyer, 1984).

Da bananer och morotter anses vara de mest frekvent kopa produkterna inom ekologiska frukt
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och gronsaker (Eser, 2016) samt da prisklassen pd denna typ av produkter dr forhallandevis
lag torde erbjudandet for majoriteten av respondenterna uppfattas som ett lagengagemangskop
och diarmed med storsta sannolikhet bidra till en férenklad beslutsprocess. Konsumtionsbeslut
1 dagligvarubutiker fattas ofta pa véldigt kort tid och konsumenten har férmodligen varit 1
samma situation tidigare. Detta dr ndgot som sammantaget leder till att individen inte &r
motiverad att utvirdera varje beslut noggrant (Nordfdlt, 2011). Detta skulle ddirmed kunna
vara anledningen till att erbjudandet ”Nu 20 % légre pris” 1 produktkategorin frukt och gront

resulterar i hogre medelvirden med avseende pa undersokta beroende variabler.

6.1.2. Betydelsen av att produkten ar ekologisk

I samband med utférandet av prissdnkning pa ekologiska och icke-ekologiska produkter fanns
en ovisshet kopplad till att kvalité i erbjudandet och produkten, mdjligen skulle uppfattas lag
hos konsumenterna eftersom tidigare studier visat pd ett negativt samband mellan

prissankningar och upplevd kvalité (Grewal et al, 1998).

Att erbjudandet ”Nu 20 % légre pris” fick ett &n mer positivt resultat tillsammans med
ekologiska produkter borde bero pa det faktum att de bdda faktorerna; erbjudandet och den
ekologiska produkten, tillsammans utgdr ett &n bittre erbjudande enligt respondenten.
Ekologiska produkter fick som tidigare omndmnt hogre medelviarden péd kvalité, prisvardhet
och 0kad kopintention i jamforelse med icke-ekologiska produkter. Resultatet har mojligen ett
samband med tendenser som visats i tidigare studier. Dessa studier visar pé att anledningarna
till konsumtion av ekologiska livsmedel dr att dessa har bdttre smak och fler hdlsomissiga
fordelar 1 jamforelse med icke-ekologiska livsmedel (Killander, 2006), vilket borde kunna
anses som liktydligt med att kvalitén &r béttre. Med ett sénkt pris Okar konsumentens
mdjlighet att kopa ekologiska produkter, vilket rimligen ocksd bor leda till en okad
kopintention. Detta baseras pa att det konstaterats finnas ett gap pd marknaden mellan
konsumenter som vill kopa ekologiskt och som har rad att kopa det (Lindholm, 2016,

Thegersen et al, 2015).

6.2. Implikationer

6.2.1 FForslag pa framtida forskning
Da var studie dr begrdnsad i den méan att vi inte gjort ett slumpmaéssigt urval skulle det vara

givande att se hur resultatet blivit om undersdkningen gjordes i storre omfing och med fler
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respondenter fran olika delar av Sverige och med en annan ldersfordelning. Onskvirt vore en
storre spridning med avseende pa alder, kon och bostadsort for att sékerstilla att de resultat
som kan konstateras &r tillimpbara i hela Sverige. I denna studie 4r majoriteten av

respondenterna kvinnor (63,5 %) och 55,4 % av respondenterna r i aldern 21 — 29 ar.

Forslag pd framtida forskning skulle med fordel innebdra att véar studie utfors dven i
butiksmiljo da tidigare akademiska studier pavisat att konsumenter ofta siger att de kommer
agera pa ett visst sdtt men kan gora annat i praktiken. Respondenter i var studie har
formodligen dgnat mer tid och uppmaérksamhet till den kommunicerade prissdnkningen via
vér onlineundersdkning dn vad som i verkliga fallet sker i en livsmedelsbutik dér tusentals
produkter konkurrerar om konsumentens uppmirksamhet (Nordfalt, 2001). Detta medfor att

resultatet mojligen skulle kunna vara ett annat i en faktisk butiksmiljo.

De resultat som kunnat konstateras i denna studie ska ses som tendenser mer an ett faktiskt
resultat. Ett @n mer intressant resultatunderlag skulle kunna kopplas till fordndringar i
forsdljningsvolym och genom att fraga konsumenterna direkt i butiken vad de anser om
erbjudandet dér antalet stimulin i omgivningen dr mer verklighetsforankrade. Av intresse vore
ocksa att utfora studien under en lidngre tid och i flera butiker for att minska risken for

butiksspecifika effekter och kalendereffekter.

Att addera variabler s& som kvalitetsuppfattning, kopintention och prisvéirdhet
kommunicerade i relation till ekologiska och icke-ekologiska produkter dven till ordinarie pris
skulle tillféra underlaget ytterligare en dimension. Man kan d& man studera hur resultaten
fordndras beroende pd om produkten dr prissdnkt eller inte. Med vér studiedesign kan vi
enbart visa vad respondenter anser om prisvardhet, kvalité och graden av deras kdpintention
efter att de tagit del av prissdnkningen samt i relation till om produkten &r ekologisk eller

icke-ekologisk.

6.2.2 Praktiska implikationer

Var studie har haft till uppgift att applicera pa prissinkningar av ekologiska produkter. Véra
resultat kan anvéndas i praktiken inom dagligvarubranschen exempelvis om en detaljist har
for avseende att ska sénka priset pa en livsmedelsprodukt for att locka mer kunder till butiken.
Det ér da, enligt resultatet 1 denna studie, fordelaktigt att utforma prissdnkningen enligt ”"Nu
20 % lagre pris” istdllet for "Forr 25 % hogre pris”. Oavsett om procentsumman i det senare

fallet ar storre, kommer konsumenterna i storre utstrickning vara positiva till utformningen
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som kommuniceras "Nu 20 % lagre pris”. Detta giller under forutsittning att ekologiska och

icke-ekologiska produkter ingar i samma erbjudande.

Studien visar att respondenterna dr mer positiva i termer av att de kdnner en 6kad prisvérdhet,
hogre kvalité samt en hogre grad av kopintention for ekologiska produkter i jamforelse med
icke-ekologiska produkter. Prissdnkningar pd ekologiska produkter borde dirfor inte negativt
antas paverka konsumenters syn pd kvalitén pa produkten i hog grad eftersom de fortfarande
anses mer prisvarda och kvalitativa icke-ekologiska produkter. Det faktiskt pris som
konsumenterna anvinder som indikator for produktkvalitet (Grewal et al, 1998) bor kanske
déarfor inte beaktas i stor utstrackning. Detta eftersom vi, trots en prissdnkning, kan se att
ekologiska produkter har battre kvalité dn icke-ekologiska produkter. Med detta ses tendenser
till att en monetér besparing pa 20 % légre pris” av ordinarie pris borde kunna kommuniceras
1 butiksmiljo pd frukt- och gronsaker utan att skada konsumentens syn pa kvalité i storre
utstrdckning. Kvalitén pa ekologiska produkter dr fortfarande béttre &n pa icke-ekologiska

produkter efter en prissdnkning.
7. Slutsats

Denna studie har visat att respondenter upplever produktkvalitén som hogre och att graden av
kopintention Okar nér en livsmedelsprodukt kommuniceras med prissdnkningen “Nu 20 %
lagre pris” 1 jaimforelse med “Forr 25 % hogre pris”. Detta géller oavsett om ekologiska eller
icke-ekologiska produkter jamforts tillsammans eller enskilt. Vidare géller att prisviardheten
upplevs hogre med erbjudandet ”Nu 20 % légre pris” &n med erbjudandet “Forr 25 % hogre

pris” da ekologiska och icke-ekologiska produkter exponeras tillsammans.

Slutligen visade var studie att prissdnkta ekologiska produkter, jamfort med prissidnkta icke-
ekologiska produkter, upplevs ha en hogre grad av prisvéirdhet och kvalité samt att graden av
kopintention dr hogre. Foljaktligen visar studien att ekologiska produkter, trots en

prissdnkning, anses ha hogre kvalité 4n icke-ekologiska produkter.
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9. Bilagor

Bilaga 1, Enkitunderlag for fortest

1.

Hur ofta képer du bananer? Ange antal ganger och om det ar per vecka, manad eller ar

| jamforelse med bananer som inte ar ekologiska &r priset pa ekologiska bananer?

Mycket Mycket
ldgre 1 2 3 4 5 6 hégre
(M @)

| jamférelse med bananer som inte &r ekologiska &r kvalitén pa ekologiska bananer?

Valdigt
lag (1)

Valdigt
hog (7)
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2.

Hur ofta koper du valndtter? Ange antal ganger och om det &r per vecka, manad eller ar.

| jimforelse med valnotter som inte ar ekologiska &r priset pa ekologiska valnétter?

Mycket Mycket
lagre 2 3 4 5 6 hogre
(M @)

| jimforelse med valnétter som inte ar ekologiska &r kvalitén pa ekologiska valnétter?

Valdigt Valdigt
i4g (1) : ¢ ‘ ° ¢ hog (7)

3.

En produkt har en skylt med texten "Prissénkt 20 %". Upplever du produkten som prisvéard?

Inte alls Mycket
prisvérd 2 3 4 5 6 prisvérd
™ @)

Hur upplever du prisséankningen?

Vildigt Valdigt
lag (1) 2 3 & 2 & hog (7)
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4

En produkt har en skylt med texten "Tidigare 25 % hogre pris" . Upplever du produkten som

prisvard?

Inte alls
prisvard 2 3 4 5
(M

Hur upplever du prissdnkningen?

Vildigt
lag (1)

5.

Vad &r din huvudsakliga sysselséttning?

Studerande

Arbetande

Alder?

Mycket
prisvard

Valdigt
hég (7)

Kon?

Man

Kvinna

Annat
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Bilaga 2, Enkiatunderlag for huvudstudie

Nedan visas ett exempel pd fullstindigt enkdtunderlag samt i efterfoljande ordning de dtta olika
scenarion som anvindes. Enkdtunderlaget dr identiskt fransett dtta olika varianter av utformning
med avseende pd produkt, om den framstills som ekologisk eller icke-ekologisk samt beroende pa

om rabatten dr kommunicerad sa som "Forr 25 % hogre pris” eller "Nu 20 % rabatt”.

JOLM
Gy

o

: (-;)(f’ Handelshogskolan 1 Stockholm

NN 2
FC(}NO"

Tack for att du tar dig tid att fylla i vir enkiit. Vi dr tva studenter pd Handelshiégskolan i Stockholm som
skriver en kandidatuppsats. Enkiiten tar ca 3 minuter att fylla i & som tack for din insats har du chans att

vinna tvi biobiljetter!

Dina svar hanteras anonymt. Mvh Asa Wiklund och Sara Hag.

Tank dig ett scenario dar du gar in i en livsmedelsbutik dar matvaror finns till forsaljning.
Inne i butiken méts du av en skylt med ett erbjudande pa ekologiska bananer som ar
utformat: "Forr 25 % hogre pris".

Med detta i dtanke, hur stiller du dig till foljande fragor?

1. Erbjudandet ger varde fér pengarna

Instdmmer Instdmmer
inte alls (1) 2 8 4 5 6 helt (7)
@) @) @) O O O O
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2. Erbjudandet har ett rimligt pris

Instdmmer
inte alls (1)

@) @) @)

2 3

3. Erbjudandet &r bra sett till prissdnkningen

Instdmmer
inte alls (1) 2 3
@) @) O

4. Erbjudandet ar ekonomiskt sett ett fynd

Instammer
inte alls (1)

O @) @)

Instammer
helt (7)

O

Instammer
helt (7)

O

Instdmmer
helt (7)

O
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5. Jag skulle képa livsmedelsprodukten som presenteras i erbjudandet vid denna
prissénkning

Inte alls troligt Mycket troligt
1) 2 3 4 5 6 )
O O O @) @) @) @)

6. Jag skulle 6vervaga att képa livsmedelsprodukten som presenteras i erbjudandet vid
denna prissankning

Inte alls troligt Mycket troligt
1) 2 3 4 5 6 0
O @) O @) @) @) @)

7. Sannolikheten att jag skulle évervéaga att képa livsmedelsprodukten som presenteras i
erbjudandet vid denna prissankning ar

Inte alls troligt Mycket troligt
1) 2 3 4 5 6 @
O O O @) @) @) @)

8. Jag tror att kvalitén pa livsmedelsprodukten som finns i erbjudandet &r hég

Instammer Instdmmer
inte alls (1) 2 : . B 6 helt (7)
@) @) @) O O O O

9. Jag tror att kvalitén pa livsmedelsprodukten som finns i erbjudandet &r béttre an
genomsnittet

Instammer Instdmmer
inte alls (1) 2 3 4 5 6 helt (7)
@) @) @) O O O O

10. Jag tror att kvalitén pa livsmedelsprodukten som finns i erbjudandet &r béttre an vad
de flesta andra erbjuder

Instdmmer Instdmmer
inte alls (1) 2 3 4 5 6 helt (7)
@) @) @) O O O O
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15. Jag identifierar mig som

O Man
O Kvinna

O Annat

16. Huvudsaklig sysselsattning

O Studerande
O Arbetslos
QO Arbetande

QO Pensionar

Ange din mailadress for din chans att vinna tva biobiljetter!

Tusen tack fér din vélbehdvliga insats! Vinnaren av tva biobiljetter kommer att kontaktas
via mail fére den 15 april 2016.
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Bilaga 3. Atta olika scenarion anvinda i enkatunderlag i huvudstudie
Scenario 1 - Ekologiska bananer och "Forr 25 % hogre pris”

Téank dig ett scenario dar du gér in i en livsmedelsbutik dar matvaror finns till forsaljning,.
Inne i butiken mots du av en skylt med ett erbjudande pa ekologiska bananer som ar
utformat: "Forr 25 % hogre pris".

Med detta i dtanke, hur stéller du dig till foljande fragor?

Scenario 2 - Icke-ekologiska bananer och "Forr 25 % hogre pris”
Téank dig ett scenario dir du gar in i en livsmedelsbutik dar matvaror finns till forséljning.
Inne i butiken méts du av en skylt med ett erbjudande pa bananer som inte ar ekologiska

och ar utformat: "Forr 25 % hogre pris".

Med detta i atanke, hur stéller du dig till foljande frigor?
Scenario 3 - Ekologiska morotter och "Forr 25 % hogre pris”

Tank dig ett scenario dar du gar in i en livsmedelsbutik dar matvaror finns till forséljning.
Inne i butiken méts du av en skylt med ett erbjudande pa ekologiska morétter som ar
utformat: "Forr 25 % hogre pris".

Med detta i dtanke, hur stéller du dig till foljande fragor?
Scenario 4 — Icke-ekologiska morotter och "Forr 25 % hogre pris”
Téank dig ett scenario dar du gar in i en livsmedelsbutik dar matvaror finns till forsaljning.

Inne i butiken mots du av en skylt med ett erbjudande pé morétter som inte ar ekologiska
och ar utformat "Forr 25 % hogre pris".

Med detta i dtanke, hur stéller du dig till foljande fragor?

Scenario 5 - Icke-ekologiska bananer och "Nu 20 % lagre pris”

Tank dig ett scenario dar du gér in i en livsmedelsbutik dar matvaror finns till forséljning.
Inne i butiken méts du av en skylt med ett erbjudande pa bananer som inte ar ekologiska
och ar utformat: "Nu 20 % lagre pris".

Med detta i dtanke, hur stéller du dig till foljande fragor?
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Scenario 6 - Ekologiska bananer & ”"Nu 20 % lagre pris”

Tank dig ett scenario dar du gér in i en livsmedelsbutik dar matvaror finns till forsaljning.
Inne i butiken mots du av en skylt med ett erbjudande pa ekologiska bananer som ar
utformat: "Nu 20 % lagre pris".

Med detta i dtanke, hur stiller du dig till foljande fragor?

Scenario 7 - Ekologiska morotter & ”"Nu 20 % lagre pris”

Téank dig ett scenario dar du gar in i en livsmedelsbutik dar matvaror finns till forsaljning.
Inne i butiken mots du av en skylt med ett erbjudande pé ekologiska morétter som ar
utformat: "Nu 20 % lagre pris".

Med detta i dtanke, hur stéller du dig till foljande fragor?

Scenario 8 - Icke-ekologiska morotter & "Nu 20 % lagre pris”

Tank dig ett scenario dir du gar in i en livsmedelsbutik dar matvaror finns till forsaljning.
Inne i butiken moéts du av en skylt med ett erbjudande pa morétter som inte ar ekologiska
och ar utformat "Nu 20 % lagre pris".

Med detta i dtanke, hur stiller du dig till foljande fragor?
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