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Fula morotter — en dmsesidig vinst

- En kvantitativ studie om hur foretag, influencers och samhaéllet kan gynnas av
exponeringen av fula morotter pa en blogg.

Is the western world really cursed by the wasting sin? Or have we just taken the culture of
consumerism too far? While hundreds of million people are starving, billions are used to an
excess of food and thereby also daily waste of food. We even throw away the food that does
not appeal us in appearance. During the last years some big players, such as retailing concerns
within food, have highlighted the issue of the phenomen food-waste by selling defected fruits
and vegetables in store. The message is clear, however, since a tremendous amount of people
get inspired behind the computer today we thought that it would be interesting to see the
effects of marketing food-waste in digital media. Particularly influencers such as bloggers has
proven to be very efficient when it comes to affecting both consumers and brands. Therefore
the purpose of this study was to investigate the consumer response to blogger, a brand and
food-waste in general, when the blogger promoted buying a defected vegetable from a
specific brand. Furthermore a secondary purpose was to see how the response from the
consumer changed when the blog post was sponsored and when it was not. Data was collected
from a quantitative survey of 139 blog-readers and the results in short showed that the
exposure of a defected vegetable in the blog increased the attitude towards the blogger and the
credibility towards the brand. The blog reader got more inspired to take care of already
bought food and got the perception that people in general waste too much food. Furthermore
the reader got more inclined to buy vegetables from the mentioned brand. Regarding the
disclaimers, the inclusion of those decreased both the attitude and credibility towards
blogger/brand. Since the study is small and the subject is unexplored in the field of influencer
marketing, further research needs to be done in order to establish significant knowledge.
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1. INLEDNING

I f6ljande avsnitt presenterar vi bakgrunden till uppsatsen, problemomrédet, uppsatsens syfte
och frigestdllningar, avgransningar och definitioner samt forvéntat kunskapsbidrag. Detta for
att ge ldsaren forstaelse for vad uppsatsen handlar om, men ocksa for att locka ldsaren till att

fortsitta lasa.

1.1 Bakgrund

Matsvinn sdgs vara en av de storsta paradoxerna i var tid; hundra miljoner manniskor géar
hungriga i vérlden, och dnda slédnger vi 1/3 av all mat som produceras (Barclay 2013).
Konsekvenserna av matsvinn &r att det belastar miljon med onddiga utslidpp av vixthusgaser
och orsakar ett ofantligt sloseri pa jordens resurser. Vi slédnger inte maten for att den
nddvindigtvis dr délig eller odtbar, utan dven nér den inte passar in i normen av hur livsmedel
ska se ut. Matsvinn sker hela vagen fran jordbruket till den privata konsumtionen i hushéllen
(FN:s Food and Agricultural Organization, 2011). Matsvinnet féorekommer vid tillverkning,
hos grossister, leverantorer, butiker, restauranger och storkok och slutligen hos hushéllen dér
produkten avgér miangden bortfall, allt mellan 10-50% i hela kedjan (Naturvardsverket,
2016). Vad géller tillverkningen s& misslyckas 30% av dagens jordbruksproduktion att leva
upp till dagens standardformat och slings dirfor eller ges till djur (Barclay, 2013). Ar 2011
satte Europakomissionen mélet att halvera andelen matsvinn till r 2020, och pa sa sitt
uppmana EU-stater att agera mot matsvinn nationellt (Naturvardsverket, 2013). Idag har
ndgra fi matbutiker borjat erbjuda erbjuda dessa defekta produkter till forséljning med
beniimningen “fula” frukter och gronsaker. Ar 2014 lanserade t.ex. Intermarche, som ir
Frankrikes tredje storsta supermarket kampanjen “fula frukter och gronsaker” for att motverka
och upplysa konsumenter om matsvinnet géllande avvikande matprodukter (Intermarche,
2014). I Sverige gjorde Coop dven en liknande kampanj ar 2015, d& varumérket lanserade

kampanjen “fula moroétter”.

Vi bdda besitter ett grianslost intresse for mat och kan spendera timmar pd dmnet, bAde hemma
1 koket, ute pa restaurang men dven pa sociala medier. Vidare, s sldnger/slosar vi ogidrna och

sdllan mat i onddan och forsoker utdver detta upprétthalla ett miljovéinlig mentalitet genom att
ita frn vaxtriket framfor djurriket i storsta mojliga man. Var inspirationskélla har kommit att

bli matbloggar som gérna och ofta frdmjar en hélsosam och hallbar livsstil. Vi anser oss sjélva
vara ett gott exempel pa hur det nya medieformatet, som exempelvis bloggar, paverkar

maénniskors tankar, beteenden, behov och vanor. Det traditionella reklamens ramverk har



fordndrats totalt (Holt, 2016) och det sociala medierna som vixt fram under de senaste aren
har 6ppnat upp nya marknadsforingsstrategier som har blivit avgérande for ett foretags
framgang. Faktum &r att bloggar dr en av det mest effektiva media plattformarna for att uppna
positiv publicitet och 6kade kdpintentioner (Colliander och Dahlen, 2011). Foretag forlitar sig
alltmer pa den starka effekten av personliga rekommendationer och word-of-mouth for att na
ut till fler konsumenter (Whitler, 2014). En forskare som gatt in pa djupet betrdffande
influencers och varumérkens inverkan pa konsumenterna genom sociala medier pa internet &r
Jonas Colliander (2012). Colliander visar hur konsumentens respons till marknadsforing
skiljer sig i traditionella och sociala medier. Skillnaden beror pd den sociala medians
kvaliteter, sdsom parasocial interaktion och word of mouth, vilka gor att konsumenter far en
okad attityd och trovérdighet till marknadsforingen och varumaérket. Den hoga effektiviteten
av reklam pé bloggar har lett till att bloggare idag vanligtvis blir sponsrade for att
marknadsfora olika foretag (Arango, 2009). Hur konsumenter agerar och forhaller sig till
sadana uttalade sponsorskap beror till stor del pa hur konsumenten upplever sponsorskapet i
relation till bloggaren, samt upplever reklamen i sig. Colliander har undersokt effekterna av
uttalat sponsorskap mot outtalat sponsorskap inom modebranschen, en bransch som ér relativt
sett mogen nér det kommer till sponsorskap. Hur effekterna skulle bli om dessa stora

influencers pdverkade manniskor genom miljomaéssiga produkter aterstir dock att se.

1.2 Problemomrade
Coops kampanj “fula moroétter” gick inte obemarkt forbi ndgon av oss. Vi anser att initiativet

ar intressant och icke desto mindre viktigt ur flera perspektiv, for varumérket, konsumenten
och samhéllet i stort. I order att stimulera och uppmuntra fler initiativ s dr vi intresserade av
att undersoka huruvida foretag och bloggare kan erhalla fordelar av att involvera sig i
fenomenet matsvinn. Om sé dr fallet skapar detta incitament for foretag att starta kampanjer 1
syfte att minska matsvinn eller belysa andra miljoproblem, och influencers pa sociala medier

att medverka, vilket blir ett stort framsteg ur ett samhillsperspektiv.

I led med bloggarens numera utbredda makt 6ver konsumenter sa anser vi att det vore
intressant att forst och frdmst undersoka vad som hénder nédr konsumenter exponeras for fula
mordtter - vilka beteenden och tankar om fenomenet som uppstir samt dess effekter pa
bloggaren och varumairket. Denna typ av studie har inte gjorts tidigare. Vidare, vilka fordelar

som bloggare kan erhalla i uttalade samarbeten med foretag som tar samhéllsansvar i fragan



om matsvinn. Slutligen blir en intressant iakttagelse huruvida produktkampanjer som framjar
matsvinn kan minimera de odnskade effekterna som varumérken kan {4 vid uttalade
samarbeten med bloggarna. I och med att tidigare forskning visat att ett uttalat sponsorskap
mildrar den positiva effekten som outtalat sponsorskap genererade, borde det dérfor vara av
intresse for foretag att veta hur de ska agera pa bista sitt for att deras varumaérken ska lida s
liten skada eller vinna sa mycket som mdjligt pa samarbeten, som att exempelvis jobba med

att frimja miljon.

1.3 Syfte & Fragestillning

1.3.1 Syfte
Denna uppsats har som huvudsyfte att undersoka vilka effekter en miljoméssig produkt kan fa

pa -ldsarens attityd och/eller trovirdighet till en bloggare och/eller varumirke, samt -lasarens
instéllning till matsvinn. Vi vill ocksa undersoka hur effekten av ett uttalat sponsorskap pé
bloggaren och/eller varumérket kan fordndras av en miljomaissig produkt (fula mordtter), for
att forhoppningsvis visa pa dnskvérda effekter av denna typ av produkt och dirigenom skapa
incitament for foretag att starta kampanjer for att minska matsvinn och skapa incitament for

influencers att medverka i dessa kampanjer pd sociala medier.

1.3.2 Fragestillningar
1. Hur paverkas ldsares tankar och uttalade kdpbeteenden till fenomenet matsvinn vid

anviandning av fula mordtter i ett blogginldgg?

2. Kan anvindningen av fula morétter jamfort med fina mordtter i ett blogginldgg 6ka

ldsarens trovérdighet/attityd till bloggaren/varumarket i fraga?

3. Kan en miljomaéssig produkt i ett blogginldgg forédndra de oonskade effekterna av en

disclaimer?

1.4 Avgransningar & Definitioner
Studien dr begrénsad till att behandla den priméra produktionen/livsmedelproduktionen av

matsvinn i form av fula mordtter enligt nedanstdende definitioner. Vidare har vi avgrinsat oss
till kategorin matbloggar och till en svensk erkdnd matbloggare, Editha Renlund. Métningar
pa effekterna dr begrinsade till konsumenter och deras perspektiv som i detta fall &r 14sarna

av den ovan nidmnda blogg. Var studie har avgrinsats till B2C mellan livsmedelforetaget



Coop och konsumenten i form av lédsare till bloggen Foodjunkie p4 metromode.se, som vi
anser bada vara i framkant nir det kommer till miljorelaterade produkter. Vidare sa avgransas

studien geografiskt till Sverige och svenska respondenter.

Matsvinn
Mat som har tillverkats i syfte att konsumeras av manniskor men som sldngs. Svinn kan

uppstd om ravarorna édr skadade eller om det &r fel i produktionen. (Naturvardsverket, 2016)

CSR
Europeiska Unionen definition: “The responsibility of enterprises for their impact on society.

CSR should be company led.”

Varumarke

Definitionen av varumirke lyder som foljande enligt 1 kap 4§ Varumirkeslagen (VmL). "Ett
varumirke kan bestd av alla tecken som kan aterges grafiskt, sirskilt ord, inbegripet
personnamn, samt figurer, bokstiver, siffror och formen eller utstyrseln pa en vara eller dess

forpackning, forutsatt att tecknen har sérskiljningsforméga”.

Varumirket ar enligt Dahlén & Lange (2003) “informationsbarare” och konsumentens bild av
olika varumaérken skiftar med avseende pd hur de exponeras vid egen eller andras anvéndning.
Vidare kan konsumenten dérifrén “skapa sig en tydlig bild och dsikt om varumérket som

underlattar kdpbeslutet”.

Disclaimer

En disclaimer ér ett fortydligande av avsdndaren om att hen ej bar juridiskt ansvar for det som
presenteras for mottagaren. Ordet harstammar fran engelskan men kan anvédndas pa svenska
dé det inte finns en direkt oversittning av ordet (Merriam-webster). Vi har valt att anvinda
uttalat sponsorskap synonymt med disclaimer for att fortydliga att samarbete foreligger

mellan bloggare och varumérke.

Parasocial interaktion
Enligt Horton och Whol, 1956, ér en parasocial interaktion en inballad vanskaplig relation
mellan en mediekaraktir som exempelvis en kéndis och hens fan, eller en bloggare och

blogglisare, sdsom i denna studies fall.



Miljomassig produkt
En produkt som syftar till att hushdlla med ménskliga och materiella resurser pé lang sikt.

Fula mordtter dr vad denna uppsats syftar till som miljomaéssig produkt

Inkongurens
Ordet inkongurens betyder brist pa dverensstimmelse (SAOB, 1933). Reklam som dr
inkongurent kan beskrivas som ovéntad och motstridig, da tva eller flera objekts star i konflikt

med varandra (Latta, 1999).

Reklam
Sara Rosengren och Micael Dahlén definierar dagens reklam som "varumaérkesinitierad

kommunikation som syftar till att pdverka ménniskor" (Resumé, 2016).

Word of mouth & Electronic word of mouth

Word of mouth eller Electronic Word of Mouth innebér att information om ett varumarke och
dess produkter kommuniceras mellan tvé eller flera konsumenter, utan att det upplevs som
kommersiellt motiverat (Baker, Donthu & Kumar, 2016). Konsumenten ar den som tar

initiativet till att dela informationen och ir det via internet refererar man till electronic word

of mouth (Whitler, 2014).

Fina morotter

Mordtter som enligt normen passar in i standardformatet for mordtter.

Fula morotter

Morotter som ar defekta 1 sin form.

Attityd
Attityden definieras som en sammanvégning av métten ’bra”, “positiv”’ och “gillar” som

anses fanga attityden Mackenzie and Lutz (1989).

Trovirdighet

Troviardigheten definieras som en sammanvégning av matten “6vertygande”, “trovéirdig” och

“opartisk” som anses finga trovardigheten Mackenzie and Lutz (1989).



Blogg
”En internet-baserad text med fotografier eller filmklipp samt ett antal ldnkar”

Li, Lai, & Chen (2009, s. 335).

Bloggare

Personen som skriver bloggen (it-ord).

Influencers
Personer som ir stora profiler pa sociala medier och som dérigenom kan paverka

konsumenters beteende med sina vérderingar (Svd, 2017).

Positivt blogginligg

Ett blogginldgg vars syfte ér att stirka varumairket.

Traditionell media
Kommunikationskanaler till den stora massan, som exempelvis radio, TV, tidningar (Dahlén

& Lange, 2003).

1.5 Forvintat kunskapsbidrag
Den senaste tidens utveckling av nya marknadsforingskanaler har medfort helt nya

marknadsforingsmojligheter for dagens varumérken. Det enorma anvdndandet av sociala
medier vérlden dver har gjort det sdrskilt intressant att undersoka dess effekter pa
konsumenter men dnd4 har relativt fa studier gjorts pa dmnet. D4 influencers sdsom bloggare
har en stor inverkan pa sina blogglisares attityd, trovardighet och kdpintention till ett
varumirke, tycker vi att det vore intressant att se effekterna pd dessa nir det kommer till att
motverka matsvinn, ett virldsproblem som véxer sig allt storre.Vidare dr vi intresserade av att
undersoka effekten av dagens krav pa disclaimers vid reklam da det inte gédller kommersiella
produkter, utan en miljomaéssig produkt som gynnar miljon. Foljaktligen forvintar vi oss
kunna bidra med viktiga incitament for bade varumirken och influencers att jobba
tillsammans mot en béttre miljo genom att ta samhéllsansvar och samtidigt dra nytta fran det,

vilket dr forenligt med deras kommersiella syfte.
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2. METOD

I f6ljande metodavsnitt presenteras och motiveras studiens metod och det valda vetenskapliga
angreppssétt som anviénts for att testa hypoteserna i studien. Direfter redogors valet av
studieobjekt, undersokta variabler och utformningen av undersokningen. Detta avsnitt

avslutas med en diskussion gillande validitet och reliabilitet.

2.1 Val av idmnesomréide
Influencer marketing och matsvinn dr véldigt aktuella &mnen globalt just nu och

uppmédrksammas genomgaende i samhallet. Hittills har det som tidigare ndmnt gjorts studier
om hur influencers inom frimst modebranschen paverkar konsumenters attityd och
kopintention till bdde bloggare och varumérke genom reklam i olika medier. I vilken
utstrackning influencers paverkar konsumenter och varumérke genom reklam for
miljoméssiga produkter har ddremot inte gjorts. Dagens krav pa att det tydligt ska framgd vad
som &r reklam och inte pa exempelvis bloggar i form av disclaimers har bevisats ha en negativ
eller ofoérdandrad inverkan pa bade bloggare och varumaérke. Vi vill undersdka om det negativa
effekterna av en disclaimer kan neutraliseras i kombination med en miljomaéssig produkt.
Forskning betrdffande CSR visar att CSR-kommunikation kan ge positiva effekter pa bade
varumirket och kopintention sa 1dnge CSR-initiativet upplevs som naturligt for foretaget (Sen
& Bhattacharya, 2001; 2004). Varumirket Coop har under 2015 gjort en uppméarksammad
kampanj vid namn “Fula mordtter”, for att belysa samhillets stora matsvinn. I sverige vet vi
nédmligen att livsmedelsbutiker orsakar 6 procent av det svenska matsvinnet (Stare et al.,
2013). Matsvinnet beror till stor del pa att mat inte passar in i standardformatet som
ménniskan skapat for sérskilda matprodukter, detta medfor att mat som inte passar normen

om hur exempelvis frukt och gronsaker ska se ut, slings innan de nétt matbutiken.

2.2 Val av ansats
Uppsatsen bygger pa en hypotetisk-deduktiv metod, dar vi utgatt frén teori och formulerade

hypoteser i syfte att undersoka vilka effekter ett uttryckt sponsorskap av en miljomaissig
produkt kan ha pé en bloggare, ett varumirke och samhillet i stort. Utifran befintlig teori
inom influencer marketing och CSR, samt schemateori och inkongruens. Utifrén detta har
hypoteser formulerats och provats med hjélp av en hypotetisk-deduktiv metod for att
undersoka hur pass vil hypoteserna reflekterar verkligheten (Olsson & Sorensen, 2011).
Dessa hypoteser besvaras utifran en experimentell undersékning med statistiska analyser av

insamlad primérdata frén Qualtrics.
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2.3 Studieobjekt

2.3.1 Val av blogg
Ett av studiens framsta studieobjekt &r bloggaren Editha Renlund, alias Foodjunkie som &r en

av sveriges storsta matbloggar med 80.000 unika bloggldsare pa bloggportalen metromode.se.
Editha &r nischad till miljomedveten matlagning som nistan uteslutande presenterar
vegetariska recept med en hilsosam inriktning. Hennes matlagning &r ofta sdsongsbaserad och
baseras dven mycket pa vad hon har tillgang till hemma for dagen, i syfte med att ta till vara

pa den mat man har och dirmed minska svinnet.

2.3.2 Val av varumadrke
Studiens andra studieobjekt dr varumarket Coop. Coop dr idag en av Sveriges storsta

matkedjor med cirka 655 coop-butiker runtom i Sverige. Ar 2014 bérjade resan for att
utveckla Coop infor framtiden. Ett av varumérkets frimsta mal &r ett tydligt ledarskap inom
ekologi, hélsa, och hallbart. Varumérket jobbar hart for att halla en miljomaissig profil med en
kundkrets som stéller hdga krav och dr mycket miljomedveten vilket speglas i deras stora
urval av ekologiska produkter med sitt egna miljovarumirke Anglamark i fronten. Vi valde
Coop som studieobjekt dd Coop under 2016 gjorde en kampanj med mal att minska
matsvinnet (Coop). Denna kommunikation och medvetenhet frén foretaget Coop till
allménheten tror vi 6kar sannolikheten for att blogginlédgget ska uppfattas som genuint.
Kampanjen 16d under namnet ”fula morétter”, produktkategorin mordétter o1l sig naturligt for
bloggaren Foodjunkie, som ofta anvédnder sig av gronsaker och speciellt mordtter i sina

recept.

2.3.3 Samarbete
Bloggaren Editha Renlund &r inte bara en bloggare som vi tagit hjélp av som objekt i studien

for att formedla vért budskap, utan dven en person som aktivt deltagit i utformningen av den
hér undersokningen. Vi kontaktade Editha i ett valdigt tidigt skende av uppsatsen for att
diskutera huruvida hon skulle kunna ténka sig att exponeras i undersokning géllande
influencers pdverkan pé lidsares tankar kring matsvinn. Hon var oerhort hjélpsam dé hon sjélv
tycker att &mnet dr intressant och viktigt. I respekt mot Editha gav vi henne mdjligheten att
paverka val av bild, text och enkét innan detta visades for respondenterna. Hennes
godkdnnande ansag vi vara av stor vikt och dven en forutsittning for att hon sedan skulle

uppmana sina lésare till att svara pa enkéten. Foljaktligen postade hon ett vanligt inldgg pa sin

12



blogg dir hon i slutet av blogginldgget gav en kort introduktion av var undersokning foljt av

en hdnvisning i form av en ldnk kopplat till enkéten.

2.4 Studiens utformning

2.4.1 Blogginligget utformning
Vi utformade 4 blogginldgg och anvinde ett tidigare publicerat recept av Editha Renlund déar

mordtter var huvudingrediensen och lades ddrmed som grund for de olika blogginldggen som
anvéndes 1 studien. Blogginldggets text och bilder korrigerades i ett avsnitt for att framhéva
fula mordtter, samt samarbetet mellan Foodjunkie och Coop. Nedan foljer utformandet och
innehallet i respektive blogginldgg. Syftet var framst att jamfora grupp A (definierat som
blogginlidgg 1 & blogginldgg 3) med grupp B (definierat som blogginldgg 2 & blogginldgg 4)
med varandra for att isolera effekterna av fula mordtter. Vidare jimfora samtliga blogginldgg
med varandra for att isolera effekterna av disclaimers dér vi jimforde medelviarden mellan

grupperna.

Blogginldgg 1 - Fina morotter med disclaimer om sponsorskap (35 respondenter)
Blogginldgg 2 - Fula morotter med disclaimer om sponsorskap (31 respondenter)
Blogginldgg 3 - Fina morotter utan disclaimer om sponsorskap (37 respondenter)

Blogginldgg 4 - Fula morotter utan disclaimer om sponsorskap (36 respondenter)

For att undvika kédnslan av att blogginlédggen var fiktiva utformades de sé likt det tidigare
publicerade blogginldgget av Foodjunkie som mdjligt. Foljaktligen bevarades typsnitt,
formuleringar och ordval frin det originala blogginlédgget med viss modifiering i de fiktiva
blogginldggen. Darutover stélldes ett krav pa att de 4 fiktiva blogginldggen dven
innehallsmissigt och lingdmaéssigt skulle vara sa lika varandra som mgjligt. Da
sponsorskapets paverkan pa varumarke och bloggare ar i 2 av 4 blogginlidgg var det viktigt for
studien att samarbetet framgar tydligt vilket dven dr som tidigare nimnt nddviandigt enligt

konsumentverkets marknadsforingsregler (KO, 2016).

2.4.2 Manipulationskontroll
For att kunna skapa en sa relevant och verklighetstrogen studie som mojligt genomfordes en

forstudie av blogginlédggen. Forstudien bestod av 10 respondenter som alla var bekanta med
bloggaren Editha Renlund tidigare. Respondenterna fick se samtliga blogginlidgg for att

verifiera att blogginldggen var trovirdiga i form av text, utseende och information.
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2.4.3 Enkiitutformning
Utformningen av enkéterna gjordes med hjilp av Qualtrics, som é&r ett onlineverktyg for

datainsamling. I Qualtrics utformades det olika enkéterna med respektive blogginldgg for att
sedan distribueras via en qualtrics-lank. Qualtrics-ldnken publicerades av Editha Renlund pé
bloggen foodjunkie.metromode.se sé att ldsarna kunde besvara enkiten pa nitet i samband
med att de besokte bloggen. Enkéten var mdjlig att besvara bade pa dator och telefon i syfte
att fa s manga respondenter som mojligt. Enkétens design var utformad pa sa sitt att
respondenterna delades slumpmassigt in i1 4 olika experimentgrupper, som erhdll olika
utformningar av det olika fiktiva blogginldggen fran bloggaren Foodjunkie. Blogginldggen i
enkéten presenterade som om att ldsaren besokte bloggaren Editha Renlunds blogg
(foodjunkie) pa metromode.se. Varje individuell respondent exponerades for ett av det 4
blogginldggen som respondenten begirdes ldsa innan hen fortsatte med att svara pd enkédtens
fragor. Enkéten bestod av 18 frdgor om varumaérket, blogginldgget, bloggaren samt om
respondentens egna vanor och asikter kring matsvinn. Den totala tiden for att besvara enkédten
var cirka 4 minuter, vilket anses enligt tidigare studier som genomfors pé nétet, ligga inom
ramen for respondentens godtagbara niva for nedlagd svarstid (Fallenius & Karlsson 2007).
Enkéten och de olika blogginldggen finns tillgéngliga i appendix, vid 6nskan om en mer

tydlig bild av experimentets utformning.

2.4.4 Urval
Sammanlagt uppgick vara respondenter till 211 st varav 139 fullgjorde hela enkédten — varfor

vi valde att anviinda 139 svar. Aldersspannet for blogglisarna som deltog i undersékningen
striackte sig mellan 18-79 &r dér 72 % var mellan 22-28 ar. Vad géller konsfordelningen var
kvinnor dominerade dér 105 kvinnor gentemot 34 mén deltog. Urvalet bestod av 65 (30,8%)
studenter och 67 (31.8%) arbetande foljt av 2 (0,9%) pensionirer och resterande 5 (2,4%)
annat. Eftersom vi sokte ett resultat som representerade den typiske matbloggs-ldsaren och
inte hela befolkningen var en jimn fordelning for urvalet med avseende pa demografiska
fragor ej relevant da vara respondenter ej dr representativa for hela befolkningen.

Vart urval var slumpmassigt fordelat pa 4 grupper som blev exponerade for olika blogginldgg.
Fordelningen mellan grupperna efter alder, kon och sysselsdttning var relativt lika. Detta
kunde vi konstatera efter att vi undersokt om det eventuellt fanns signifikanta skillnader

mellan grupperna.

Utover detta tittade vi pa fragor som var beteendeforankrade (Q13, Q14, Q15) for att fa en

overblicksbild av respondenternas befintliga konsumentbeteenden, intressen och vanor i vart
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urval. Pa en skala mellan 1-7 (ddr 1=stimmer inte och 7 stimmer mycket vél) s har urvalet
uppgett att de laser bloggar med medelvirdet 3,71 och att de ldser specifikt matbloggar med
medelvérdet 6,27 samt att de &r matintresserade med medelvérdet 5,85. Samtliga medelvarden
har en standardavvikelse pa 1-2 enheter. Vi jimforde medelvirden mellan grupper och kunde
konstatera med hjilp av Oneway-Anova samt Post Hoc (multiple comparisons) och Scheffe
(homogeneous subsets) att det ej fanns signifikanta skillnader mellan grupperna avseende
beteendeforankrade fragor. Dessa skillnader berdrde 1 vilken utstrackning respondenten ar

matintresserad, ldser bloggar och specifikt matbloggar.

2.5 Undersokningsvariabler

2.5.1 Attityd till bloggare
For att mata skillnaden betraffande 14sarens attityd till bloggaren fick respondenterna stélla

sig till tre pastdenden pa en 7-gradig skala, dir 1=stimmer inte alls och 7=stammer mycket
vél; "Mitt 6vergripande intryck av bloggaren Editha Renlund &r bra”, "Mitt dvergripande

intryck av bloggaren Editha Renlund &r positivt”, ”Mitt dvergripande intryck av bloggaren
Editha Renlund é&r gillar”. Dessa matt dr lanade frdn Mackenzie and Lutz (1989). Vi vivde

sedan ihop pastaendena for att skapa ett index varpd Cronbach alfa gav 0,973.

2.5.2 Attityd till varumérket
For att méta skillnaden betraffande ldsarens attityd till varumérket fick respondenterna stélla

sig till tre pastdenden pa en 7-gradig likert skala, dér 1=stimmer inte alls och 7=stimmer
mycket vil; "Mitt dvergripande intryck av varumaérket Coop ar bra”, ”Mitt dvergripande
intryck av varumérket Coop dr positivt”, "Mitt dvergripande intryck av varumérket Coop ér
gillar”, tagna fran Mackenzie and Lutz (1989). Vi véivde sedan ihop péstdendena for att skapa
ett index varpa Cronbach alfa gav 0,984.

2.5.3 Trovirdighet till varumiirket
For att méta skillnaden betraffande 14sarens trovirdighet till varumarket fick respondenterna

stdlla sig till tre pstdenden pa en 7-gradig likert skala, ddr 1=stdmmer inte alls och
7=stimmer mycket vil, ocksé tagna av Mackenzie and Lutz (1989); ”Jag tycker att Coop ar

overtygande”, ”Jag tycker att Coop ar trovirdig”, Jag tycker att Coop &r opartisk™. Vi vivde
sedan ihop pastaendena for att skapa ett index varpa Cronbach alfa gav 0,894.
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2.5.4 Tankar om fenomenet matsvinn
For att mita skillnaden betrdffande l4sarens tankefloden fick respondenterna stélla sig till 7

pastaenden pa en 7-gradig likert skala, dér 1=stimmer inte alls och 7=stimmer mycket vil;
”Jag slanger mat i onddan”, "Matbutiker slinger mat i onddan”, “Restauranger slénger mat i
onddan”, “Minniskor i allmédnhet sldnger mat i onddan”, “Matsvinn dr daligt for miljon”, “Vi

slosar for mycket pa jordens resurser”, “Jag tar miljomaéssigt ansvar”.

2.5.5 Kopintention
For att méta skillnaden betraffande 14sarens kopintention fick respondenterna stélla sig till

2 péstdenden pd en 7-gradig likert skala, dar 1=stdmmer inte alls och 7=stimmer mycket vil,
”Jag kommer troligtvis kdpa gronsaker frdn Coop ndsta gang jag handlar” och ”Nésta géng
jag handlar gronsaker sd kommer jag definitivt handla pad Coop”. Dessa matt dr beprovade och

tidigare utnyttjade av Séderlund och Ohman (2003).

2.6 Undersokningens tillforlitlighet
Reliabilitet och validitet spelar en avgorande roll 1 sdkerstdllandet av det vetenskapliga vérdet

av studieresultatet (Ejvegard, 2003).

2.6.1 Reliabilitet
Reliabiliteten r ett annat ord for tillforlitligheten av méatinstrument och mattenhet (Ejvegérd,

2003). Om studiens upprepas med samma forutséttningar som vid forsta métningen och
frambringar ett likvardigt resultat (test-retest-reliabilitet) innebér det att studien har hog
stabilitet och ddrmed reliabilitet. Vi utnyttjade huvudsakligen fragor fran tidigare forskning
for att 6ka chanserna for jamforbarhet med forskning pa inom samma omrade. Vi undersokte
demografiska fragor sdsom kon, alder och sysselséttning for att sikerstilla att de fyra
undersokningsblocken hade likartad spridning. Stickprovstorleken var 139 dér varje grupp
oversteg 30 respondenter, vilket innebér att studien kan anta normalfordelning enligt den
centrala gransvérdesatsen. Vi har detaljerat och nogsamt presenterat metoden vi anvinde oss
av samt bifogat frageformuldret i appendix for att 6ka reliabiliteten (Bryman and Bell, 2007).
Om studiens beddmningar dr oberoende av utforaren sa anses den ha hog
interbedomarreliabilitet (Malhotra, 2010). Dé studiens respondenter hirleds till Editha
Renlunds blogglédsare kan den anses vara beroende av utféraren da vi hade specifik access till
att publicera vér studie i hennes blogg. Dock bor resultaten vara likvéirdigt med en studie som
gors via en annan matblogg i samma kategori vad giller bdde bloggtema och kvantiteten pé

ldsarbasen. For att styrka den interna reliabiliteten anvéndes Cronbach’s alpha-test for att
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sakerstdlla korrelation och darmed den interna konsistensen for vara attityd- och
trovardighetsindex. Dér kunde vi konstatera att samtliga alpha dversteg 0,7 och ddrmed

kunnat indexeras (Malhotra, 2010).

2.6.2 Validitet
Validitet innebér att en studie méter det som den avser att méita genom

undersokningsvariablerna (Soderlund, 2005). For att sidkerstélla att vira métinstrument
korrelerade med de foreteelser, som vi antog fdngade fenomenet vi ville undersoka, sa har vi
anvént tidigare beprovade och viletablerade frigematt. I och med att respondenterna som

deltog i studien faktiskt &r riktiga matblogg-ldsare dkar detta validiteten i vara resultat.

2.7 Analysverktyg

Statistikprogrammet SPSS anvéndes for att analysera datan. For att prova véra hypoteser
anvinde vi Independet-Samples T-tester och One-Way ANOVA. I resultatdelen redogor vi

for vilka signifikansnivaer vi har accepterat for respektive hypotes.

3. TEORI

I f6ljande teoriavsnitt presenteras den teori som ligger till grund for uppsatsen undersékning
och resultat. Vi inleder med att beskriva relevant teori som redan gjorts inom dmnet
Influencer Marketing for att sedan presentera vért fokus som énnu ér ett outforskat omrade
inom dmnet, foljt av teorier kring uppsatsens fokus. Uppsatsens hypoteser genereras

genomgaende.

3.1 Virt omrade
Det vi valt att fokusera pa i denna uppsats dr miljoméssiga produkter, d& detta dr ndgot som

bloggare dn sé lange inte uppmarksammat i samma utstrdckning som andra typer av
produkter. Miljon och fragor kring miljon dr daremot generellt sett ett vildigt hett &mne 1
dagens samhille och det véxer allt mer. Det vi vill undersoka ér vad effekterna skulle bli om
influencers anvinder sig av miljomaissiga produkter, bdde for bloggaren, konsumenten och
varumirket. Samt huruvida effekten av disclaimers kan fordndras nér det géller miljomassiga

produkter, till skillnad frdn andra produkter.

3.2 WOM, PSI & Personal branding
Word of mouth (WOM) eller som i bloggarens fall; Electronic Word of Mouth (EWOM)

innebdr att information om ett varumérke och dess produkter kommuniceras mellan tva eller

flera konsumenter, utan att det upplevs som kommersiellt motiverat (Baker, Donthu &
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Kumar, 2016). Word of mouth information har bevisats anses som mer trovardig dn reklam
direkt frdn varumarket och har blivit en nyckel till att leverera och paverka konsumenternas
kopvilja (Keller, 2007). Bara genom att konsumenten inte 4r medveten om den faktiska
reklam exponeringen gor att konsumenten upplever budskapet mer positivt (Dahlen 2003). I
denna undersokningen dr elektronisk word of mouth mer applicerbart (Singh, Veron-Jackson
& Cullinane, 2008), som hénfor sig till meddelanden sinsemellan konsumenter pé nétet.
Vidare blir fenomenet word of mouth aktuellt for denna undersdkning nir det utfors av sa
kallade influencers. Influencers har visats sig ha ett stort inflytande pa konsumenter (Holt,
2016) och kan skapa en dnskvird ’buzz” for foretaget, som konsumenter foredrar kommer
fran andra konsumenter, som bloggare, och inte foretaget sjilvt (Lawrence, Fournier &
Brunel, 2013). En respekterad bloggare med ett stort socialt nitverk kan exempelvis vara en
influencer och didrmed utgdra en kirna for word of mouth inom dess ldsarkrets och kan

motivera konsumenternas kopbeteende (Solomon, 2006).

Colliander och Dahlén (2011) konstaterade att bloggare genererar en sorts parasocial relation
genom WOM. Bloggarens informella ton och privata approach kan skapa en fiktiv relation
mellan ldsare och bloggaren som bidrar till att reklamen pd bloggen forvéntas ha en positiv
effekt pd varumairkets produkt i frdga (Ballantine & Martin 2005). Bloggaren har lyckats med
att ge ldsaren en uppfattning om att den kéinner bloggaren och kan lita pa denne. For att denna
effekt ska ha positiv effekt dr det av stor vikt att 1dsaren upplever att bloggaren har ett

opartiskt forhallande till varumérket och att bloggaren upplevs som trovirdig (Huang, 2011).

Trovidrdighet till en influencer, till exempel en bloggare, &r A och O for att en blogglédsare ska
motiveras av WOM. Dichter (1966) pastér vidare att kravet for att acceptera ett meddelande
av en influencer ir att ahoraren upplever att influencers inte har ndgot som helst
materialistiskt intresse i1 det personen gor reklam for. Om influencers anses vara en trovirdig

kélla s& har reklamen mycket storre effekt pa dhoraren.

Givet den ovan nimnda effekten som bloggare kan ha pa konsumenter, blir bloggare och dess
bloggar en vildigt attraktiv och effektiv marknadsforingskanal for foretag och nya produkter.
For att en bloggare ska anses vara attraktiv for ett foretag att marknadsfora sig genom, ér det
viktigt for bloggare att ha sitt eget form av varumairke, som gor att de syns pa marknaden.

Detta kan bendmnas som “Personal branding”, och fungerar som ett foretag for bloggaren i
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fraga som Okar personens konkurrenskraft i branschen personen medverkar i (Shepherd,

2005).

3.3 CSR

Enligt marknadsundersdkningar sa existerar det ett positivt samband mellan ett varumérkes
CSR-initiativ och konsumenternas gensvar pa varumérket och dess produkter (Brown &
Dacin, 1997), som kan péverka foretagets styrka och vérde i samhéllet, samt bidra till
onskvirda effekter pd attityden till varumirket (Hoeffler och Keller, 2002). Enligt
Bhattacharya och Sen (2004) sé ar sirskilda CSR-initiativ som skiljer varumarket fran
konkurrenter att foredra, och medfor battre respons frdn konsumenter till varumérket. Att gd
ett steg lingre som varumérke och engagera sig i CSR pa flera omrdden som gor att det
uppfattas som en naturlig passform och helhet for foretaget ger 4nnu bittre attityder. Med
dagens omskrivna miljoproblem och méinniskors 6kade medvetenhet gillande miljon, stélls
det hoga krav pé foretag om ett miljoméssigt ansvarstagande (Frederick, 2006). Vidare
podngterar Bhattacharya och Sen (2004) att konsumenternas medvetenhet och stod till CSR-
aktiviteter dr av stor vikt sa ldnge det inte gr ut over foretagets kapacitet pa ett negativt sétt.
Ett av Coops mest uppmérksammade CSR aktiviteter har varit varumérkets kampanj av ’fula
mordtter”, som dr billigare forsdljning av mordtter som ér defekta i sin form. Sen och
Bhattacharya (2001) upptéckte att ett foretags val av CSR-initiativ styr effekterna pa
konsumentens kopintention. Ar 2004 hittar Sen och Bhattacharya att det finns ett positivt
samband mellan konsumentens kopintention och CSR-initiativet om foljande 4 krav stimmer
overens; Konsumenten stodjer den CSR aktivitet som foretaget for, &ndamaélet kénns naturligt

for foretaget, produkten har hog kvalitet och produkten séljs inte till premiumpris.

3.4 Schemateori & Inkongruens
Vanligtvis sldngs dessa dé de inte passar in i normen av hur mordtter ska se ut. En

underliggande orsak till detta beteende ar att ménniskan tenderar att se det som dr vackert som
ndgot som dr bra, bade nér det giller ménniskor (Langlois et al. 2000) och objekt (Chitturi,
Raghunathan and Mahajan 2008). Detta fenomen péstds dven finnas inom mat (Imram 1999).
Nér konsumenten exponeras for fula morétter tror vi att denna information bryter mot
konsumentens existerande schema, och det uppstar nadgot som kallas inkongruens.
Schemateori sdger att minnet dr organiserat i olika serier av knutpunkter med lankar emellan.
Knutpunkterna édr koncept och lankarna &r associationer till koncepten. Av kombinationen
uppstar trosforestéllningar och pastaenden. Tillsammans sd skapar dessa kunskapsstrukturer

som teorin kallar scheman. Ett schema &r en mental representation av en viss typ av
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méinniskor, hdndelser, situationer och objekt, och inte bara kopior av dessa utan inkluderar
dven meningen med dem. Scheman kan skapas pa olika nivéer som t.ex. produktklasser eller
varumdrken. Nér information bryter mot konsumentens existerande schema, sdsom fula
mordtter i detta fall s uppstar inkongruens. Inkongruensen kan vara reklam som
kommunicerar andra associationer én vad konsumenten har till produkten eller varumaérket. I
dessa fall gor konsumenten en stor kognitiv anstrangning for att f4 informationen att stimma
overens med det existerande schemat vilket leder till ett bredare tanke spektrum. Mianniskors
vilja att tinka varierar och &r vildigt individuellt, men f6r dem som besitter ett stort behov av
kognition, sa dr det mer troligt att dessa engagerar sig mer én dvriga i anstrdngande
bearbetning av informationen. Om konsumenten i fraga dven dr hogt involverad i det som
marknadsfors och finner inkongruensen mer relevant sa finns det &ven hér en storre chans att
inkongruensen analyseras, men dven kommuniceras, dd sddana konsumenter garna delar den
upplevda inkongruens med andra parter, som familj och vénner, till skillnad fran reklam som

inte skapade ndgon sérskild kognitiv bearbetning eller reflektion (Fredrik Torn, 2009).

Eftersom ménniskor har starka preferenser for att matprodukter ska se aptitliga ut, ar
aterforsdljare formodligen riddda for att sdlja avvikande frukt och gronsaker i rddsla om att det
ska pdverka forséljningen negativt. Inkongruensen som uppstér niar en konsument ser fula
mordtter kan antas vara dess fulhet. Fulhet i sig kan provocera, utdka och involvera personers
nyfikenhet vilket precis som tidigare ndmnt rérande inkongruens kan leda till fler och bredare
tankar (Brady 2011). I en pagdende arbetande studie gjord av Stefan Szugalski utvérderas det
potentiella positiva effekterna pa konsumenter av att matbutiker séljer defekta frukter och
gronsaker, och dé specifikt det fula mordtterna pa Coop. Studien pavisar att de fula
mordtterna pa Coop kunde generera mer kritiska tankar hos konsumenterna som foljaktligen
gjorde konsumenter mer medvetna om att de sjdlva slanger for mycket samt att hushall i
landet generellt sldnger for mycket mat. Vidare sa upplevde konsumenter som kopte fula

moroétter hdogre moralitet (Stefan Szugalski, 2016).

Hypoteser:

H1) Om ldsaren blir exponerad for fula morétter i ett blogginldgg sd kommer ldsaren att fa
okad attityd till bloggaren.
H2a) Om ldsaren blir exponerad for fula mordtter i ett blogginlédgg s& kommer ldsaren att fa

okad attityd till varumarket.
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H2b) Om lésaren blir exponerad for fula mordtter i ett blogginldgg s kommer ldsaren att 2
okad trovérdighet till varumérket.

H3a) Om ldsaren blir exponerad for fula mordétter i ett blogginldgg s& kommer ldsaren bli
inspirerad till att ta vara pa redan kopt mat.

H3b) Om lédsaren blir exponerad for fula mordtter i ett blogginlagg s kommer ldsaren bli
instélld till att ménniskor i1 allménhet sldnger mat i onddan.

H4)Efter att ha blivit exponerad for fula mordtter i ett blogginlédgg fir ldsaren dkad
kopintention till varumirket (dér kopintention: Nésta gdng jag handlar gronsaker kommer jag

definitivt handla pa Coop)

3.5 Disclaimer
Enligt Dahléns och Edenius (2007) teori &r det viktigt att konsumenten inte upplever

reklamen som reklam vilket blir svért att uppna till fullo idag da det i Sverige é&r straffbart
enligt konsumentverket att som bloggare marknadsfora ett varumirke utan att skriva ut
sponsorskap om ett sadant forhdllande foreligger mellan bloggaren och varumérket (KO,
2016). Lagen sdger uttryckligen att ”all marknadsforing ska utformas och presenteras sé att
det tydligt framgar att det ar en frdga om marknadsforing”. Om det inte tydligt framgar att det
foreligger ett sponsorskap mellan varumaérke och bloggare kan ett sédant uppdagande i
efterhand {4 odnskade effekter sdsom minskad attityd och trovirdighet gentemot bloggaren
vilket har studerats i Jonas Collianders artikel “the blog and bountiful: Exploring the effects
of disguised product placement on blogs that are revealed by a third party”. Enligt hans artikel
”fashion, she wrote (sponsored by X): Exploring the effects of sponsorship disclosure on the
blogs” sa minskar inte en bloggs trovirdighet eller ldsarens attityd gentemot bloggen som
resultat av uttalat sponsorskap, utan forblir intakt. Vidare visade studien att ett positivt
blogginlidgg utan sponsorskap okar ldsarens attityd mot varumérket samt kdparens
kopintention till varumirket, till skillnad frdn samma positiva blogginldgg fast med

sponsorskap.

En fOrutséttning for att reklamen ska accepteras i blogg sammanhang ir att bloggaren
uppfattar ett naturligt samband mellan bloggaren och det sponsrade varumirket (Colliander,
2012). Om inte sé dr fallet, sé visar tidigare forskning att bloggaren och reklamen kommer
uppfattas som ej trovirdigt och bloggldsaren kommer saledes ta avstdnd fran bada parter.

Bloggarens motiv med det uttalade samarbetet maste dven uppfattas som sanningsenligt,
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annars kommer ldsarens forhallande till bloggaren att minska och bloggaren forlorar
inflytande (Huang 2011). Oérlighet frdn en bloggares sida som uppfattas som utnyttjande av
bloggldsaren for egen vinning kan straffa sig genom att bloggldsare tar avstand fran bloggaren

(Colliander och Dahlen, 2011).

Ett flertal studier har tidigare visat att konsumenter &r skeptiska till reklam, &ven négra fa
studier argumenterar for att konsumenter &r skeptiska till kommersiella samarbeten
(Rosengren & Dahlén, 2015). Om en ldsare exponeras for ett uttalat sponsorskap i ett
blogginldgg mellan en bloggare och ett varumaérke sé blir ldsaren mer skeptisk till innehéllet
och darfor indirekt bloggarens integritet (Goodman, 2006). Da en av hornstenarna till
trovardighet dr integritet (Jeremy Harris Lipschultz, 2016), innebir detta att uttalat

sponsorskap leder till minskad trovérdighet till bloggaren.

Da vi i uppsatsen delvis méter fina mot fula morétter, tror vi att man potentiellt kommer se
skillnader 1 attityd och trovardighet till bloggare beroende pa om sponsorskapet stir for en
god sak for samhaéllet, sdsom att motverka matsvinnet. Ett sddant CSR-initiativ kan tdnkas

neutralisera effekten av en disclaimer.

Hypoteser:

H5a) Vid anvéindning av disclaimers sa kommer effekten av 6kad skepticism till bloggaren att
mildras da bloggaren skriver om fula mordtter.

H5b) Vid anvidndning av disclaimers sd kommer effekten av minskad trovérdighet till
bloggaren att mildras d& bloggaren skriver om fula moroétter.

H6) Vid anvéndning av disclaimers s& kommer effekten av minskad attityd till bloggaren att
mildras da bloggaren skriver om fula mordtter.

H7a) Vid anvéndning av disclaimers sa kommer effekten av 6kad attityd och kdpintention till
varumirket ej mildras av en disclaimer dé bloggaren skriver om fula morétter.

H7b) Vid anvidndning av disclaimers sd kommer effekten av okad attityd till varumairket ej

mildras av en disclaimer da bloggaren skriver om fula mordtter.

4. RESULTAT & ANALYS

Nedan foljer en redogérande sammanstillning av provade hypoteser samt analys av studien.
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4.1 Hypotesprovning

4.1.1 Paverkan pa bloggaren

Attityd till bloggaren

Tidigare forskning har visat att CSR initativ fran foretag, under vissa forutsattngar, kan leda
till att konsumenter fér battre attityd till foretaget 1 fraga. D& bloggare anses ha ett personligt
varumirke och fungerar som ett ”Jag AB” (Shepherd, 2005) och da fula morétter &r CSR
betingat, var vi intresserade av att testa huruvida denna korrelation géller &ven i fallet for

bloggare, samt i fallet for fula mordtter.

HT1) Om ldsaren blir exponerad for fula mordtter i ett blogginldgg sa kommer l4saren att fa

okad attityd till bloggaren.

Med vér hypotes menade vi att konsumentens sammanfattade instéllning till bloggaren skulle
paverkas av vilket blogginldgg som ldsaren exponeras for. Vi anvinde ett attitydsmatt som var

en sammanvavning av tre attitydsmatt enligt nedan.

Blogggareaitya = (pOSitiVatityd + braatityd + gillaraityd) / 3

For att testa H1 gjorde vi Independet-sample t-test dér vi isolerade effekten av fula morétter
genom att jamfora grupp A (blogginldgg 1 och 3, fina morotter) mot grupp B (blogginldgg 2
och 4, fula mordtter). Detta indikerade att det fanns signifikanta skillnader pé
signifikansnivan 0,10 mellan grupp A och grupp B. Det vill séga det fanns en skillnad 1
attitydsmedelvirdena mellan blogginldggen dér ldsarna blivit exponerade for fula morétter
(medelvirde: 4,4976) och blogginldggen dir ldsarna blivit exponerade for fina mordtter

(medelvérde: 3,9795).

Bloggtyp (grupp) Antal (n) Medelvarde (1) Std. Deviation (SD)

Attityd till Fina morotter .
7
bloggare (A) 3,9795 1,7269
Fula mordétter
68 4,4976 1,9332
(B)

23




Utifran tabellen kan vi utldsa att det finns en signifikant skillnad betraffande attityden
till bloggaren mellan grupp A och B.

—>Darmed accepterar vi hypotes H1 pa signifikansnivan 10%.

4.1.2 Paverkan pa varumirket

Attityd till varumdrket

Tidigare forskning har visat att CSR initiativ paverkar konsumentens perception av foretaget
vilket kan ge Onskvédrda effekter pa attityden till varumirket (Hoeffler och Keller, 2002). Da
fula mordétter &r CSR betingat var vi intresserade av att testa huruvida denna korrelation géller

dven 1 fallet bloggkontext och i fallet for fula mordétter.

H2a) Om ldsaren blir exponerad for fula mordtter i ett blogginlédgg s& kommer ldsaren att fa

okad attityd till varumarket.

Med var hypotes menade vi att konsumentens sammanfattade instillning till varumérket
skulle paverkas av vilket blogginldgg som ldsaren exponeras for. Vi anvénde ett attitydsmatt

som var en sammanvavning av tre attitydsmatt enligt nedan.

Varumarkeattityd = (positiVattityd + braattityd + gillarattityd) / 3

For att testa H2a gjorde vi Independet-sample t-test dér vi isolerade effekten av fula morétter
genom att jaimfora grupp A (blogginligg 1 och 3, fina mordtter) mot grupp B (blogginligg 2
och 4, fula morotter). Detta indikerade att det ej fanns signifikanta skillnader mellan grupp A4
och grupp B. Det vill sdga det ej fanns en skillnad i attitydsmedelvérdena mellan
blogginlidggen dir lasarna blivit exponerade for fula morétter och blogginldggen dir lasarna ej
blivit exponerade for fina mordtter.

—->Diarmed forkastas H2a.

Trovirdighet till varumdrket

Tidigare forskning visar att trovédrdigheten till foretagets varumérke kan forbéttras genom att
foretaget i frdga informerar konsumenter pa vilket sétt det agerar for att virna om miljon
(Paetzold, 2010). For att konsumenterna ska uppleva varumérket som trovirdigt ska CSR

initiativet dock uppfattas som trovérdigt (Vallaster m.fl, 2012). D4 fula morétter ar CSR
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betingat, var vi intresserade av att testa huruvida denna korrelation géller dven i fallet

bloggkontext, samt i fallet for fula morétter.

H2b) Om lédsaren blir exponerad for fula morétter i ett blogginldgg sd kommer ldsaren att fa

okad trovardighet till varuméirket.

Med vér hypotes menade vi att konsumentens sammanfattade utvérdering av trovérdigheten
skulle paverkas av vilket blogginldgg som ldsaren exponeras for. Vi anvénde ett

trovirdighetsmatt som var en sammanvéavning av tre trovérdigheter enligt nedan.

VarumarKketovirdighet = (Overtygandetrovirdighet+ trovardigirovirdighet+ OpartisKirovardighet)/ 3

For att testa H2b gjorde vi Independet-sample t-test dér vi isolerade effekten av fula mordtter
genom att jamfora grupp A (blogginligg I och 3, fina morétter) mot grupp B (blogginligg 2
och 4, fula morotter). Detta indikerade att det fanns signifikanta skillnader pa
signifikansnivan 0,01 mellan grupp A och grupp B. Det vill séga det fanns en skillnad 1
troviardighetsmedelvirdena mellan blogginldggen dér ldsarna blivit exponerade for fula

mordtter (4,1768) och blogginldggen dér 1dsarna blivit exponerade for fina mordtter (3,5714).

Bloggtyp (grupp) Antal (n) Medelvarde (1) Std. Deviation (SD)

Trovardighet Fina morotter
71
till varumarke (A) 3,5714 1,2692

Fula morotter

68 4,1768 1,4157
(B)

Utifran tabellen kan vi utldsa att det finns en signifikant skillnad betraffande trovardigheten
till varumérket mellan grupp A och B.

—>Diérmed accepterar vi hypotesen H2b pé signifikansnivan 1%.

4.1.3 Tankar om fenomenet matsvinn
Tidigare forskning har visat att om konsumenten exponeras for inkongruent information sa

utokas processandet av tankar och ddrmed uppkommer ett bredare tankespektrum (Fredrik
Torn, 2009). Utdver detta sa har forskning visat att om man exponeras for nagot fult sé

uppkommer kritiska tankar. Vi intresserade av att testa huruvida denna korrelation géller
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dven 1 fallet bloggkontext, samt i fallet for fula moroétter. Syftet var att se om det forekommer
skillnader betrdffande effekten pa processandet av fula mordtter dé dessa ses som
inkongruenta och fula till skillnad frn fina mordtter. Detta baserat pa om ldsaren blivit

exponerad for ett blogginlédgg med fula eller fina mordtter.

H3a) Om ldsaren blir exponerad for fula mordtter i ett blogginldgg s& kommer ldsaren bli

inspirerad till att ta vara pd redan kopt mat.

H3b) Om lédsaren blir exponerad for fula mordtter i ett blogginldgg s kommer ldsaren bli

instdlld till att manniskor i allminhet sldnger mat i onddan.

For att testa H3a och H3b gjorde vi Independet-sample t-test dir vi isolerade effekten av fula
mordtter genom att jamfora grupp A (blogginligg 1 och 3, fina morétter) mot grupp B
(blogginligg 2 och 4, fula mordtter). Detta indikerade att det fanns signifikanta skillnader, for
H3a pa signifikansnivan 0,015 och for H3b pa signifikansnivén 0,068, mellan grupp 4 och
grupp B. Det vill séga det fanns en skillnad i medelvirdena av tankefloédena mellan
blogginlidggen dir ldsarna blivit exponerade for fula morétter (4,35) och blogginldggen dér

ldsarna blivit exponerade for fina mordétter (3,56).

Bloggtyp (grupp) Antal (n) Medelvarde (u) Std. Deviation (SD)
Inspirerad till Fina morotter 1
att ta varapd (A) 3,56 1,870
redan képt mat Fula morotter

(B) 68 4,35 1,885

Bloggtyp (grupp) Antal (n) Medelvarde (u) Std. Deviation (SD)

Instdllning om Fina morotter

att manniskori (A) 71 6.4 0,891
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allminhet Fula morotter

slinger mat i (B) 68 6,06 1,239

onddan

Utifrén tabellerna kan vi utlésa att det finns en signifikant skillnad betrdffande tankefldden till
bloggaren mellan grupp A och B. Diarmed accepterar vi hypotes H3a pd 1,5% och H3b pa

signifikansnivan 6,8%.

4.1.4 Kopintentioner

Tidigare forskning har visat att influencers paverkar konsumenters kdpintention till
varumdrken genom olika medier (Whitler, 2014). Vidare har Sen & Bhattcharya (2001;2004)
pavisat positiva effekter pd kdpintentionen som ett resultat av CSR-initiativ av foretag. Da
bloggare anses vara ett eget varumaérke, Jag AB” (Shepherd, 2005) sa kan dessa som tidigare
ndmnts likstdllas med foretag. Da fula morotter 4r CSR betingat, var vi intresserade av att
testa huruvida dessa korrelationer géller dven i fallet for fula morétter. Nedan foljer hypotesen

som fangar kdpintentionen.

H4) Efter att ha blivit exponerad for fula moroétter i ett blogginldgg far lasaren 6kad
kopintention till varuméirket (Ddr képintention: Nésta gang jag handlar gronsaker kommer

Jjag definitivt handla pa Coop.)

For att testa H4 gjorde vi Independet-sample t-test dér vi isolerade effekten av fula mordtter
genom att jamfora grupp A (blogginligg 1 och 3, fina morétter) mot grupp B (blogginligg 2
och 4, fula morotter). Detta indikerade att det fanns skillnader pé signifikansnivan 0,01
mellan grupp A och grupp B. Det vill sdga det fanns en skillnad i kdpintentionerna mellan
blogginldggen dér ldsarna blivit exponerade for fula mordtter (2,74) och blogginldggen dér

lasarna blivit exponerade for fina moroétter (2,21).

Bloggtyp (grupp) Antal (n) Medelvarde () Std. Deviation (SD)

Képintention Fina morotter L
7
A) 2,21 1,414
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Fula morotter

68 2,74 1,694
(B)

Utifrén tabellen kan vi utldsa att det finns en signifikant skillnad betréffande attityden till

bloggaren mellan grupp A och B. Dirmed accepterar vi hypotes H4 pa signifikansnivén 1%.

4.1.5 Paverkan av disclaimers
For att testa samtliga nedanstaende hypoteser H5a, HSb, H6 och H7a, H7b gjordes ANOVA

dér vi undersokte signifikanta skillnader mellan de fyra respondentgrupperna.

Skepticism och trovirdighet (H5a, H5b)

Ett flertal studier har tidigare visat att konsumenter ar skeptiska till reklam, 4ven nagra fa
studier argumenterar for att konsumenter &r skeptiska till kommersiella samarbeten
(Rosengren & Dahlén, 2015). Om en ldsare exponeras for ett uttalat sponsorskap i ett
blogginldgg mellan en bloggare och ett varumaérke sé blir ldsaren mer skeptisk till innehéllet
och darfor indirekt bloggarens integritet (Goodman, 2006). Da en av hornstenarna till
trovardighet dr integritet (Jeremy Harris Lipschultz, 2016), innebir detta att uttalat
sponsorskap leder till minskad trovardighet till bloggaren. Vi var intresserade av hur dessa
odnskade effekter pa trovardighet och skepticism till bloggaren eventuellt kunde mildras av

en miljomassig produkt. Foljaktligen har vi formulerat hypoteserna:

H5a) Vid anvéindning av disclaimers sa kommer effekten av 6kad skepticism till

bloggaren att mildras d& bloggaren skriver om fula moroétter.

H H

Bloggtyp utan disclaimer med disclaimer

Disclaimers
effekt Fina

(skeptisism till morotter

bloggaren) (Grupp A) 2,43 3,77 1,34 0,03
Fula
morotter 3,03 3,53 0,5 Ej signifikant
(Grupp B)
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Vi kunde se 1 bada fallen for fina mordotter och fula moroétter att effekten av disclaimers dkade

skepticismen till bloggaren. Detta d& medelviardena dkar som resultat av att bloggaren skriver

ut att hon anvinder sig av reklam oberoende av om hon anvénder sig av fina/fula mordtter,

varfor vi kan konstatera likt tidigare forskning att disclaimers kan fa oonskade effekter i form

av O0kad skepticism till bloggaren. Skillnaden i medelvirdet med disclaimer och utan

disclaimer i fallet for fina morétter uppgick till 3,77-2,43=1,34, vilket dr en markant skillnad i

skepticismen dér signifikansen ligger pa 0,03. Daremot dr motsvarande skillnad med

disclaimer och utan disclaimer i fallet for fula mordtter enbart 3,53-3,03=0,5 vilket inte 4r en

maérkbar skillnad, och heller inte signifikant. Vi kan dirfor konstatera att anvindningen av

fula mordtter i ett blogginldgg minskar risken for 6kad skepticism till bloggaren.

Da Ap = 1,34 > BAu = 0,5 > HS5a accepteras.

H5b) Vid anvédndning av disclaimers sa kommer effekten av minskad trovirdighet till

bloggaren att mildras da bloggaren skriver om fula mordétter.

U U
Bloggtyp utan disclaimer med disclaimer Ap o
Disclaimers
effekt Fina
(Trovirdighet morbétter
till bloggaren) (Grupp A) >0381 3,5238 1,5143 0,001
Fula
mordtter 4,0571 3,5222 0,5348| Ej signifikant
(Grupp B)

Vi kunde se 1 bada fallen for fina morotter och fula morotter att effekten av disclaimers

minskade trovérdigheten till bloggaren. Detta dd medelvdrdena minskar som resultat av att

bloggaren skriver ut att hon anvénder sig av reklam oberoende av om hon anvénder sig av

fina/fula mordétter, varfor vi kan konstatera likt tidigare forskning att disclaimers kan fa

oonskade effekter sdsom minskad trovirdighet till bloggaren. Skillnaden i medelvérdet med

disclaimer och utan disclaimer i fallet for fina mordétter uppgick till 5,0381-3,5238=1,5143,

vilket dr en markant skillnad i trovdardigheten dér signifikansen ligger pa 0,1%. Daremot &r
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motsvarande skillnad med disclaimer och utan disclaimer i fallet for fula morétter enbart
4,0571-3,5222=0,5348 vilket inte 4r en mérkbar skillnad, och heller inte signifikant. Vi kan
darfor konstatera att anvandningen av fula mordtter i ett blogginldgg minskar risken for
degradering av trovirdigheten till bloggaren.

Da AAu = 1,5143 > BAu = 0,5348 - H5Db accepteras.

Attityd (H6, H7a, H7b)

Tidigare forskning har visat att blogglisares attityd till bloggen forblir intakt efter exponering
av uttalat sponsorskap i ett blogginldgg (Colliander, 2015). Vi &r intresserade av att undersoka
om denna uteblivna effekt kommer fordndras dé bloggaren skriver om ett uttalat sponsorskap

om en miljomassig produkt. Foljaktligen har vi formulerat hypotesen:

H6) Vid anvindning av disclaimers s& kommer attityden till bloggaren att 6ka da bloggaren

skriver om fula mordtter.

U I
Bloggtyp(grupp) utan disclaimer med disclaimer Ap
Disclaimers
effekt Fina mordétter
(Attityd till (A) 5,4095 3,5588| 1,8507 0,000
bloggaren)
Fula mordétter
4,4286 3,4556 0,973 | Ej signifikant
(Grupp B)

Vi kunde se 1 bada fallen for fina mordtter och fula mordtter att effekten av disclaimers
minskade attityden till bloggaren. Detta d& medelvidrdena minskar som resultat av att
bloggaren skriver ut att hon anvénder sig av reklam oberoende av om hon anvénder sig av
fina/fula mordétter, varfor vi kan konstatera likt tidigare forskning att disclaimers kan fé
oonskade effekter sdsom minskad attityd till bloggaren. Skillnaden i medelvirdet med
disclaimer och utan disclaimer i fallet for fina mordétter uppgick till 5,4095-3,5588=1,8507
vilket &r en markant skillnad i attityden dér signifikansen ligger pa 0%. Daremot ar

motsvarande skillnad med disclaimer och utan disclaimer i fallet for fula mordtter enbart
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4,4286-3,4556=0,973 vilket inte dr en mirkbar skillnad, och heller inte signifikant. Vi kan
darfor konstatera att anvdndningen av fula mordtter i ett blogginldgg minskar risken for
degradering av attityden till bloggaren.

Da AAu = 1,8507 > BAu =0,973 > H6 accepteras.

Tidigare forskning har visat att attityd och kdpintention till ett varumirke dkar efter att ha
tagit del av ett positivt blogginldgg utan sponsorskap. Da bloggaren medger sponsorskap sé
mildrar denna 6kning (Colliander, 2012) vilket vi tror inte hinder i fallet ndr sponsorskapet

handlar om en miljomassig produkt. Foljaktligen har vi formulerat hypoteserna:

H7a) Vid anvéindning av disclaimers sa kommer effekten av 6kad attityd till varumaérket

ej mildras av en disclaimer d4 bloggaren skriver om fula mordétter.

H7b)Vid anvéndning av disclaimers sa kommer effekten av 6kad kdpintention till varumérket

ej mildras av en disclaimer d4 bloggaren skriver om fula mordétter.

Vi kan konstatera att det inte fanns nigra signifikanta skillnader mellan grupperna for bade
testvariabeln attityd till varumérket” och “’kopintention”.

Diarmed = H7a och H7b forkastas

4.2 Sammanstallning av undersokningens resultat

H1) Om ldsaren blir exponerad for fula mordtter i ett Accpteras
blogginldgg sd kommer lasaren att fa dkad attityd till
bloggaren.

H2a) Om ldsaren blir exponerad for fula mordtter i ett Forkastas
blogginldgg sd kommer lasaren att fa dkad attityd till
varumarket.

H2b) Om ldsaren blir exponerad for fula mordtter i ett Accepteras
blogginldgg sa kommer l4saren att fa 6kad trovardighet
till varumarket.

H3a) Om ldsaren blir exponerad for fula mordtter i ett Accepteras
blogginldgg sd kommer l4saren bli inspirerad till att ta
vara pa redan kopt mat.

H3b) Om lédsaren blir exponerad for fula mordtter i ett Accepteras
blogginldgg s& kommer l4saren bli instilld till att
maénniskor i allménhet sldnger mat i onddan.

H4) Efter att ha blivit exponerad for fula mordétter i ett Accepteras
blogginldgg far ldsaren dkad kdpintention till varumarket
(ddr kopintention: Ndsta gang jag handlar grénsaker
kommer jag definitivt handla pa Coop)

HSa) Vid anvédndning av disclaimers s& kommer effekten | Accepteras
av Okad skepticism till bloggaren att mildras da
bloggaren skriver om fula mordtter.
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HSb) Vid anvindning av disclaimers sa kommer effekten | Accepteras
av minskad trovardighet till bloggaren att mildras dé
bloggaren skriver om fula mordtter.

H6) Vid anvindning av disclaimers sa kommer effekten Accepteras
av minskad attityd till bloggaren att mildras da bloggaren
skriver om fula mordtter.

H7a) Vid anvéndning av disclaimers s& kommer effekten | Forkastas
av Okad attityd till varumaérket ej mildras av en
disclaimer da bloggaren skriver om fula mordtter.

H7b) Vid anvindning av disclaimers sa kommer effekten | Forkastas
av kopintention till varumérket ej mildras av en
disclaimer da bloggaren skriver om fula mordtter.

5.0 DISKUSSION

I detta avsnitt kommer vi belysa och diskutera de mest intressanta resultaten frén studien
baserat pé véra fragestdllningar. Vilka implikationer som dessa resultat leder till kommer dven
diskuteras och till sist kommer vi presentera kritik till studien och ge forslag till framtida

forskning.

5.1 Diskussion
I f6ljande studie har vi pavisat en rad olika effekter av anvindningen av en miljoméssig

produkt som fula morétter. Samt hur dessa kan i vissa fall vara fordelaktiga, i1 syfte att

minimera de odnskade effekterna av sponsorskap.

5.1.2 Fragestillning 1
1. Hur pdverkas ldsares tankar och uttalade kopbeteenden till fenomenet matsvinn vid

anvdndning av fula morotter i ett blogginldgg?

Vi har iakttagit effekter pa ldsarens tankeprocess dar fula mordtter har stimulerat ett bredare
urval av tankar som genererar bland annat nyfikenhet och kritiskt tinkande som i sin tur leder
till en mer djupgéende reflektion kring matsvinn. Detta gar i led med teorin om inkongruent
information (Fredrik T6rn, 2009) som behandlats under avsnittet teori. Kring &mnet matsvinn
har vi funnit att ldsaren fir inspiration till att ta vara pa redan kopt mat och éven fér en
starkare uppfattning om att manniskor i allménhet slanger for mycket mat. Detta tyder pa att
exponeringen av fula morétter inte bara édndrar en ldsares intresse utan dven dennes
verklighetsbild dér vi tror att ldsaren fOrstorar, problematiserar och dramatiserar fenomenet

matsvinn efter att ha sett att en influencer skriva om och/eller anvinder sig av fula moroétter.

Avslutningsvis har vi iakttagit en effekt pd konsumenters kdpbeteenden dér vi sett att
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exponeringen av fula morétter leder konsumenter till att handla mer frin varumérket som
ndmns i blogginldgget. Detta gér i led med att influencers paverkar konsumenters
kopintention till varumérken genom olika medier (Whitler, 2014) och att CSR-initiativ

pavisar goda effekter pd kdpintentioner (Sen & Bhattcharya, 2001;2004).

Svar: Ldsarens tankeprocess kring fenomenet matsvinn okar: ldsaren ser matsvinn som ett
storre problem och finner inspiration till att engagera sig mot problemet. Lisarens

kopintentioner till varumdrket, som ndamns i inldgget, okar.

5.1.3 Fragestillning 2

2. Kan anvindningen av fula morétter jamfort med fina morotter i ett blogginligg oka

ldsarens trovdrdighet/attityd till bloggaren/varumdrket i fraga?

Vi har sett att exponeringen av fula mordtter i bloggar har genererat en rad olika 6nskvarda
effekter, bade for bloggare och varumérke. Dir bland annat 14saren far 6kad attityd till

bloggaren och 6kad trovardighet till varumérket.

Attityder: Dé bloggare som tidigare ndmnt kan antas vara sitt egna varumarke, liksom
varumirket kan bada dessa dra fordelar av de positiva effekter som foljer av CSR initiativ
som ndmnt i teoriavsnittet (Shepherd, 2005). Vi tror att en anledning till att bloggaren erhéller
en Okad attityd &r att bloggaren livnér sig pa attityder i storre utstrackning &n vad Coop som
varumirke gor. Detta da relationen mellan bloggare - ldsare 4r mycket mer komplex dir
ldsaren utvecklar en fiktiv vinskapsrelation till bloggaren (Colliander och Dahlén, 2011) dir
det blir allt viktigare att gilla personen och ha en bra instéllning till personen bakom bloggen,
vilka bada dr matt som ingér i attityden. Det inte lika viktigt for bloggaren att upplevas som
opartisk och évertygande dé dessa egenskaper kan tinkas mer onskvérda fran ett
kommersiellt foretag som ska dvertyga konsumenten om en produkts fordelar och dven vara
opartiska for att konsumenten ska kédnna att foretaget tar till vara pd dennes behov och inte
sina egna. Da Editha Renlund driver en matblogg &r det varken livsnddvéndigt eller relevant
for henne att vara trovirdig dé detta inte paverkar huruvida ldsare anser hennes mat och recept
fylla en funktion eller inte. Daremot kan ett foretag missgynnas av att inte vara dvertygande

eller opartisk gentemot konsumenter.
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Da teorin om CSRs effekt pd attityd till varumérket talat for en 6kning, fann vi det forvénande
att exponeringen av fula mordtter inte ledde till en 6kad attityd till varumarket fran ldsarens
sida. Detta kan bero pé, som tidigare ndmnt i teorin, att bloggldsaren inte stddjer initiativet
fran Coop, att det inte har en naturlig passform till varumirket identitet (Sen & Bhattacharya,
2001; 2004). I jamforelse med Editha Renlund s& kan Coop eventuellt anses vara mindre
forenlig med den miljoméssiga profilen, d4 Editha Renlunds ldsare (respondenterna) ar
vélbekanta med Editha Renlunds identitet och varderingar till skillnad fran kunskapen om
Coops virdegrund mojligtvis. Dédrmed kan en tinkbar anledning vara att bristande kunskap
om varumérket gor s att varumérket inte drar nytta av de fordelaktiga effekterna. Varfor det
blir viktigt for varumérken att tydligt kommunicera sitt varumaérkes identitet for att tillgodose

sig frén ett gott CSR-initiativ.

Troviardighet: Som tidigare nimnts i teoriavsnittet kan trovirdigheten till foretagets
varumirke forbéttras om foretaget informerar konsumenter pa vilket sétt det agerar for att
virna om miljon (Paetzold, 2010). Detta kan forklara varfor vi kunde se att trovardigheten till

varumirket 6kade var storre for de som hade exponerats for fula mordtter.

Svar: Anvindningen av fula mordétter jamfort med fina morotter i ett blogginligg kan oka

ldsarens trovirdighet till varumdrket och oka ldsarens attityd till bloggaren.

5.1.4 Fragestillning 3
3. Kan en miljomdssig produkt i ett blogginldgg fordndra de oonskade effekterna av en

disclaimer?

Vi kunde forst och fradmst se hur de odonskade effekterna av uttalat sponsorskap fortydligades i
vér studie: skepticismen till bloggaren dr hogre och trovérdigheten och attityden till bloggaren
ar lagre ndr lasarna fir se en disclaimer. Detta gér i led med tidigare studier som visar att
konsumenter &r skeptiska till reklam och kommersiella samarbeten (Rosengren & Dahlén,
2015) samt att uttalat sponsorskap minskar ldsarens trovardighet till bloggaren (Goodman,
2006; Jeremy Harris Lipschultz, 2016). Vi kunde se hur dessa effekter mildrades signifikant
som resultat av att ldsarna exponeras for fula mordtter. Vi skulle vilja undersoka vidare vad
anledningarna till detta kan bero pa, dock tror vi att en forklaring kan vara CSR-initiativ som
tidigare ndmnts forbéttrar troviardigheten och attityden (Paetzold, 2010; Hoeffler och Keller,

2002) samt att skepticismen mildras dd man eventuellt inte ldngre ser sponsorskapet som lika
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kommersiellt da intrycket blir att bloggaren skriver om detta av moraliska skél snarare dn av
kommersiella skal. Vi tror att den “goda gidrningen” att skriva om nagot som frédmjar miljon

mildrar de negativa effekterna som disclaimers eventuellt kan fa pa bloggaren.

Svar: Vid anvindning av disclaimers sd kommer effekten av okad skepticism, minskad
trovdrdighet och minskad attityd till bloggaren att mildras da bloggaren skriver om fula

morotter.

5.2 Slutsats & Implikationer

Sammanfattningsvis indikerar resultaten att exponeringen av en miljomaissig produkt (fula
mordtter) pd en blogg kan pdverka ldsarnas tankar kring miljéoproblemet (matsvinn) och
kopbeteendet dér ldsarna uppger att de definitivt kommer handla fran varumirket som syns i
blogginlidgget. Vidare far lasaren en dkad attityd till bloggaren som skriver om
miljoproblemet och 6kad trovirdighet till varumérket som namns. Slutligen ser vi att de
oonskade effekterna som foljer av ett uttalat sponsorskap (som vi pdvisar i vér studie) kan

mildras vid exponering av en miljoméssig produkt (fula mordtter).

Vi kan tydligt se i vart exempel hur anvindningen av miljoméssiga produkter dr fordelaktigt
for bade foretaget, influencern och for samhallet i stort. Foretag far 6kat fortroende och
kopintention frén konsumenter och influencers erhaller 6kad attityd fran lasare. Samhillet
gynnas da ldsarna blir inspirerade till att vidta atgérder till att minimera samhéllsproblemet
och dven motiverade till att handla fran foretag som agerar for att virna om miljon. Med vér
studie bidrar vi med 6kad kunskap och forstielse for de positiva konsekvenserna som medfors
av miljomaéssiga initiativ pa bloggar. Detta bidrar foljaktligen med incitament for bade
varumirken och influencers att dra nytta fran att samarbeta och samtidigt ta samhéllsansvar,

vilket blir férenligt med deras kommersiella syfte.

5.3 Kritik till studien

Vi har i var studie upptéckt en del begridnsningar och kritik som lésaren bor ha i atanke.
Studiens urval summerade till 139 respondenter, vilket &r mindre &n vad vi hoppats pa och
framforallt for lite for att representera den typiska “matbloggldsaren”. Dessutom é&r
respondenterna endast exponerade for en bloggare, vilket gor svaren vildigt beroende av

deras tidigare uppfattning om Editha Renlund.
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Flertalet respondenter svarade inte pa samtliga frdgor, samt missade att slutféra enkdten med
ett sista steg, detta kunde vi ha forhindrat genom exempelvis en spérr for att samtliga fragor
skulle vara besvarade for att kunna skicka in svaren, och att vi kunde ha fortydligat avslutet

mer. Tyvirr resulterade detta faktum i en del bortfall.

Fragorna i enkéten kan dven blivit forbéttrade, som exempelvis fragan “Handlar du gronsaker
pa Coop” med endast svarsalternativen “Ja/Nej”, fler svarsalternativ till denna frdgan som
mdjligheten till ofta/inte ofta m.fl. kunde ha givit oss mer insikt i respondenternas forhallande

till Coop. Dock har dessa fragor inte anvénts i resultatet.

Vi har forenklat anvént orden "minskad” ”6kad” for att skildra hur attityder eller trovérdighet
ar annorlunda beroende pa vad ldsaren exponeras for. Detta kan missuppfattas som en okning
eller minskning av attityden eller trovérdigheten ver tiden dé vi anvinder ord som associeras
till fordndringar, vilket vi egentligen inte asyftar. Vi dsyftar snarare hur 14sarnas attityder och

trovirdigheter ger annorlunda resultat beroende pa vad de exponeras for.

Studien &r bara testad pa en matblogg, med ett varumérke, med produkten fula morétter,
vilket kan tyckas vara for snévt for att fa en verkligen allmén bild av hur en miljoméssig

produkt kan paverka bloggare, konsument och varumérke.

5.4 Framtida forskning
Som ovan ndmnt 1 kritik avsnittet s& finns utrymme f6r framtida forskning och tester pa andra

typer av miljoméssiga produkter for att kunna generalisera véra resultat angaende fula
mordtter. Till att borja med studier om fula frukter och gronsaker i allménhet och inte bara
mordtter, vidare andra typer av miljoméssiga livsmedel, fortsdttningsvis dven miljofrdmjande
produkter i andra produktkategorier (exempelvis elbilar). Detta bor séledes testas pa bloggare

fran alla kategorier.
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7.0 APPENDIX
7.1 Blogginlagg

7.1.1 Blogginligg 1

Ett hejdundrans bra recept i samarbete med Coop
(Reklam)

DINNER - LUNCH RAW SUPERFOOD TIPS - VEGG

Har kommer den mest goda salladen! Jag kan verkligen fa cravings pa den. 2 sot av moroten och s frasch av
citronen som ar i, och s3 nyttig. Inte ofta jag far i mig s3 har manga morotter pd samma gang. Det 3r dven
spetskal i som ar det vita | men man kan valja vilken kil man vill i.

Tyvarr hade jag inga morotter hemma sé jag fick ge mig ut till Coop som jag for tilifallet samarbetar med, for
attinhandla ett gang.

§ ¢ y . R P
GOr sa hdr: Riv 4- 5 st morodtter, riv 1 bit vit/réd/spets-kdl. Blanda dom tva och pressa dver 1 citron, 2 msk
appelcidervinager, 4 msk olivelja och smaka av med salt och peppar. MUMS!
N&r den ar klar s3 rekommenderar jag att du liter den std och dra sig i ndn minut.
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7.1.2 Blogginligg 2

METRO MOOL - oEE ane -

i

JUNKIE +

Ett hejdundrans bra recept i samarbete med Coop
(Reklam)

DINNER - LUNCH - RAW « SUPERFOOD * TIPS - VEGG

Har kommer den mest goda salladen! Jag kan verkligen fa cravings pa den. 53 sot av morcten och sa frasch av
citronen som ar i, och sd nyttig. Inte ofta jag far i mig sd har manga morotter pd samma gang. Det ar dven
spetskdl i som ar det vita | men man kan valja vilken kil man vill i.

Tyvarr hade jag inga morotter hemma sa jag fick ge mig ut till Coop som jag for tillfzllet samarbetar med, for
attinhandla ett gang. Jag valde att anvanda mig av si kallade “fula morotter” | det har receptet, som saljs
billigare i butiken pa grund av dess defekta form fér att de annars skulle slangas. Detta gor Coop for att minska
matsvinnet.

Gor s hdr: Riv 4- 5 st mordtter, riv 1 bit vit/rod/spets-kal. Blanda dem tva och pressa dver 1 citron, 2 msk
appelcidervinager, 4 msk olivolja cch smaka av med salt och peppar. MUMS!
Nar den dr klar sa rekommenderar jag att du ldter den std och dra sig i ndn minut.
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7.1.3 Blogginligg 3

bod

JUNKIE +

DINNER LUNCH RAW - SUPERFOOD TIrS

Har kommer den mest goda salladen! Jag kan verkligen fa cravings pa den. 3 sot av moroten och s frasch av
citronen som ar i, och sd nyttig. Inte ofta jag far i mig sa har manga morotter pd samma gang. Det ar dven
spetskal i som ar det vita | men man kan vélja vilken kil man vill i.

Tyvarr hade jag inga morotter hemma sa jag fick ge mig ut till Coop fér att inhandla ett gang.

G&r s hdr: Riv 4- 5 st morotter, riv 1 bit vit/rod/spets-kdl. Blanda dom tva och pressa dver 1 citron, 2 msk
appelcidervinager, 4 msk olivelja och smaka av med szlt cch peppar. MUMS!
N&r den ar klar s3 rekommenderar jag att du later den std och dra sig i ndn minut.
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7.1.4 Blogginlagg 4

== MITRO MO arGOeae  ane -

Ett hejdundrans bra recept

Har kommer den mest goda salladen! Jag kan verkligen fa cravings pa den. S3 s6t av moroten och sa frasch av
citrcnen som &r i, och sd nyttig. Inte ofta jag far i mig s@ har mdnga morotter pd samma gang. Det ar dven
spetskal i som ar det vita i men man kan valja vilken k3l man vill i.

Tyvdrr hade jag inga morotter hemma sd jag fick ge mig ut till Coop for att inhandlza ett gang. Jag valde att
anvanda mig av sd kallade “fula morotter” | det har receptet, som séljs billigare | butiken pa grund av dess
defekta form for att de annars skulle slangas. Detta gor Coop for att minska matsvinnet.

GOr sd hdr: Riv 4- 5 st morotter, riv 1 bit vit/rod/spets-kél. Blanda dom tva och pressa dver 1 citron, 2 msk
appelcidervindger, 4 msk clivolja och smaka av med salt och peppar. MUMS!
Nar den var klar s& rekommenderar jag att du later den std och dra sig i ndn minut.
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7.2 Enkitfragor

Q1. Efter att ha last blogginldgget kdnner jag mig (Skala 1-7, 1=stdmmer inte alls, 7= stimmer mycket vil)

1 (1) | 22 303 4(4) 505 6 (6) 7(7)
Glad (1) O O O O O O Q
Pa g"?zl)‘“mf’r ) o) 0 ) o) 0 o)
No6jd (3) O O O O O O Q
Nyfiken (4) o o o o o o o
Medk(éisn)nande o o o o o o o
Orolig (6) o o o o o O] @]
Varm
inombords o o @] @] @] O] @]
(7

Q2. Mitt 6vergripande intryck av blogginldgget dr (Skala 1-7, 1=stdimmer inte alls, 7= stimmer mycket val)

3(3) 4 (4) 5(5)
Bra (1) o o o o o ) )
Positivt (2) o o o o o o o
Gillar (3) o o o o o ) )

1 (1) 2(2) 303) 44) 5(5) 6 (6) 7(7)
Overtygande o o o o o o o
(1)
Trovirdigt o o o o o o o
)
Opartiskt (3) o o o o Q Q Q

Q4. Efter att ha last blogginldgget dr mitt intryck av Coop (Skala 1-7, 1=stimmer inte alls, 7= stimmer mycket
val)

Bra (1) o o o o o ) )
Positivt (2) o o o o o o o
Gillar (3) o o o o o ) )
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Q5. Efter att ha last blogginldgget tycker jag att Coop ar (Skala 1-7, 1=stimmer inte alls, 7= stimmer mycket
val)

2 303) 44 5(5) 6 (6) 7(7)

Overtygande o

O O O O O O
(1
Trovirdig o o o o o o o
2
Opartisk (3) O] O] O] o O O O

Q6. Mitt dvergripande intryck av bloggaren Edita Renlund (Foodjunkie) ar (Skala 1-7, 1=stdmmer inte alls, 7=
stimmer mycket vil)

5(5) 6 (6) 7(7)
Bra (1) o o o o o ) )
Positivt (2) o o o o o o o
Gillar (3) o o o o o ) )

Q7. Jag tycker att bloggaren Edita Renlund (Foodjunkie) &dr (Skala 1-7, 1=stdimmer inte alls, 7= stimmer mycket
val)

2 303) 44 5(5) 6 (6) 7(7)

Overtygande o

O O O O O O
(1
Trovirdig o o o o o o o
2
Opartisk (3) O] O] O] o O O O

Q8. Efter att ha last blogginldgget kdnner jag mig inspirerad till att (Skala 1-7, 1=stdimmer inte alls, 7= stimmer
mycket vil)

Ata mer
hélsosamt @] @] @] @] o o @]
(D

Laga mer
mat (2) O] O] O O O O O]

Ko6pa mer
gronsaker o o o o o Q Q
3)
Ko6pa mer
ekologiskt o o o o o o o

“)

Ta mer

vara pa o) o) 0 0 0 o) 0
redan kopt

mat (5)
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Q9. Jag ar skeptisk till (Skala 1-7, 1=stimmer inte alls, 7=stdimmer mycket vil)

Bloggaren
Edita
Renlund (1)
Coop (2)

Blogginldgget
(€))

3(3)

4 (4)

5(5)

6 (6)

Q10. Hur vél stimmer foljande pastdenden in pa din instillning till Coop (Skala 1-7, 1=stdmmer inte alls, 7=
stimmer mycket vil)

1(1)

Jag tycker
att Coops
produkter &r
av hogre
kvalité &dn
andra
matbutikers
produkter
@)

Jag kommer
troligtvis
kopa
gronsaker
frén Coop
nésta gang
jag handlar
2
Nésta gang
jag handlar
gronsaker sa
kommer jag
definitivt
handla pa
Coop (3)

Jag tycker
att Coop tar
miljomassigt
ansvar (4)
Jag tycker
att Coop
bryr sig om
miljon (5)
Jag tycker
att Coop
anstranger
sig for att
forbattra
miljon (6)

2(2)

303

4 (4)

50)

0]

7(7)
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Q11. Hur vél stimmer foljande pastdenden in pé din instéllning till matsvinn (Skala 1-7, 1=stimmer inte alls, 7=
stimmer mycket vil)

1(1) 2(2) 33) | 44 5(5) 66) | 70D

Jag slanger

mat i onddan @] O O O O O O
(1

Matbutiker

sldnger mat i O] o o o Q Q Q
onddan (2)

Restauranger
sldnger mat i o o o o Q Q Q
onddan (3)

Minniskor i
allménhet
sldnger mat i
onddan (4)

Matsvinn ar
daligt for o O O O O Q O
miljon (5)

Q12. Hur vél stimmer foljande pastdenden in pé din instéllning till miljén (Skala 1-7, 1=stdmmer inte alls, 7=
stimmer mycket vil)

303) 4(4) 5(5) 6 (6) 7(7)

Vi slosar for
mycket pa
jordens
resurser (1)

Jag tar
miljomassigt o O] O] O] O] o o
ansvar (2)

Q13. Handlar du ekologiska gronsaker?
O Ja(l)
O Negj(2)

Q14. Handlar du gronsaker pa Coop?

Q Ja(l)
QO Nej(2)
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Q15. Hur vél stimmer foljande pastidenden in pa dig (Skala 1-7, 1=stimmer inte alls, 7= stimmer mycket vél)
| 1 (D) 2(2) 33) 4(4) 5(0) 6 (6) (7
Jag ar
matintresserad @) Q Q Q Q Q Q
(1)
laser

bfjgg;‘fe(z) o) o) ) ) ) ) )

Jag laser

specifikt o o o o o o o
matbloggar

3
Jag laser

specifikt o o o o o o o
modebloggar

“4)

Q16. Jag ér
O Kvinna (1)
O Man (2)

Q17. Min éalder ar

Q18. Min sysselséttning ar:
Student (1)

Arbetande (2)
Pensionir (3)
Arbetsokande (4)
Annat (5)

00000

Notera att blogginlidgget ovan &r fiktivt och endast publicerat i forskningssyfte. Blogginldgget ar ej kopplat till
ett verkligt samarbete mellan bloggare och varumaérke och har alltsa ingenting med bloggaren Foodjunkie eller
varumérket Coop att gora i verkligheten. Klicka vidare for att avsluta enkéten.
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