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Abstract

Sustainable consumption has become an issue that society, including retailers, can no longer
ignore, evident by Agenda 2030 and the Swedish government’s call to action concerning the
production and consumption of organic products. Whilst a majority of consumers are aware of
environmental issues and also show positive attitudes towards organic products, consumption
rates of these products are still relatively low which shows an inconsistency between attitudes
and actual purchase behavior. Meanwhile, the retail store and its communication are considered
to be underutilized in the promotion of organic products and other more sustainable ways of
consuming goods. This study seeks to examine ways in which grocery retailers can promote
organic products by utilizing existing communication, in this case store flyers, to see if they
are a suitable fit for these types of products. We compare the effects of two store flyers for a
fictional grocery store: one which only includes organic products and the other which emulates
a common store flyer we are used to seeing in stores today. The comparisons were carried out
by a quantitative study comprised of a total of 309 respondents and the results show that the
more organic store flyer has little impact on the attitude for the flyer or the included products,
but a significant impact on driving the sustainable image of the store and the overall attitude of
the store. These results were also similar when comparing segments based on gender, flyer-
proneness, and green-segment-belonging. This implies that while succeeding to build
sustainable associations around the store and brand, the effectiveness of the promotion may not
be as high for the organic store flyer.

Key Words: communication effects, attitudes, organic products, store flyers, sustainable
consumption.
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INLEDNING

1  kommande avsnitt presenteras bakgrunden (1.1), som mynnar ut i en
problemomradesbeskrivning (1.2) som redogor for varfor dmnet dr adekvat. Utifran den har
en problemformulering (1.3) framtagits, vilken dr uppsatsens fragestdllning. Ddrefter redogors
det for uppsatsens syfte (1.4) och vilket kunskapsbidrag (1.5) uppsatsen forvdntas bidra med,
uppsatsens studier (1.6) samt de avgrdnsningar (1.7) som gors. Sedermera presenteras
uppsatsens disposition (1.8) och en lista med begrepp (1.9) som forklarar ord som anvinds i
skriptum.

1.1BAKGRUND

“As gatekeepers of the food system, supermarkets are in a powerful position to create
a greener, healthier, fairer food system through their influence on supply chains,
consumer behaviour and their own operations” - Jones et al, 2008.

Forra dret satte svenska regeringen malet att frimja produktionen, konsumtionen och exporten
av ekologiska livsmedel, detta i enlighet med en beslutad livsmedelsstrategi som ska driva
hallbar tillvdxt i Sverige. Enligt regeringen har efterfrdgan pa ekologiska livsmedel okat
avsevart de senaste aren och den antas fortsétta 6ka 1 framtiden. De vill nu vara med och arbeta
for att 6ka produktionen och konsumtionen av ekologiska livsmedel sa att man kan méta denna
stora efterfragan (Regeringen, 2017).

Samtidigt sitter FN:s klimatmal Agenda 2030 en allt hogre press pa att foretag och
organisationer omskolar sig till att jobba mer miljovanligt och for en hallbar utveckling. Mélen
innebdr att till 2030 ska alla virldens lander uppna en social, ekonomisk och miljomaéssig
hallbar utveckling (FN, 2017). Detta kraver bland annat att foretag stéller om sin verksamhet
sa att den saledes jobbar 1 linje med dessa mal.

Retailers har en betydelsefull position mellan produktionen och konsumtionen av varor, vilket
ger dem makt over hur varuforsérjningskedjan fungerar och vilka produkter som konsumenter
valjer att konsumera (Lehner, 2015). Att anamma héllbarhet 1 sin verksamhet som retailer &r
forknippat med en risk dd de behover hitta en balans mellan att adressera samhéllsfragor
samtidigt som man vill undvika att negativt paverka de affarsmissiga resultaten. Den makt som
retailers har kan anvidndas bade for att oppna eller avgrinsa marknaden fran leverantdrer och
for att pdverka konsumentbeteende (Coombs, Harvey & Tether, 2003). Genom att engagera sig
1 samhillsdebatten och Oversitta den till rekommenderade konsumentbeteenden kan retailers
framgangsrikt skapa en milj6 for hallbar konsumtion (Lehner, 2015). Det har dven visat sig att
foretag och retailers som anvénder sig av héllbara strategier nar en hogre l16nsamhet, storre
marknadsandel, en hogre lojalitet hos anstillda, 6kad kundndjdhet och en mer positiv bild av
varumaérket (Moser, 2015).



Agenda 2030 mal 12 &r att sdkerstdlla héllbara konsumtions- och produktionsmonster (FN,
2017). Hér blir retailerns roll 1 den héllbara utvecklingen allra tydligast. Det géller att bade
anvénda sin position i kedjan for att paverka fran vilka ursprung produkter képs in och for att
uppmana konsumenter till att konsumera mer héllbart och vilja mer héllbara produkter i deras
kommunikations- och forsédljningskanaler. Butiken anses dock vara underutnyttjad som
marknadsforingsverktyg 1 hallbarhetsarbetet (Fredriksson & Fuentes, 2014) och om den
ekologiska industrin vill attrahera nya kunder si maste den rikta blicken mot andelen
oregelbundna kopare och tydligt kommunicera fordelarna av ekologiska produktkategorier till
en bredare publik (Padel & Foster, 2005).

Efterfrdgan pa ekologiska livsmedel mé 6ka, men ldngs vigen mot konsumtion sa stoter man
pa problem. Gapet mellan att ha en fordelaktig attityd till gron konsumtion och att agera i
enlighet med dessa attityder &r ett raidande problem som paverkar forsidljningen av ekologiska
varor i stor utstrickning (Gleim & Lawson, 2014). Forskning har visat att &ven nir konsumenter
visar en stark attityd mot miljoproblem sa haller dessa inte hela végen till kassan. Detta beror
till viss del pa prisbarridren (Chekima, Syed, Igua, Chekima & Sondoh, 2015), men ocksa pa
att manga konsumenter ar tillrackligt n6jda med konventionella produkter och dirmed inte har
starka incitament att byta till en ekologisk produkt. Dessutom anses tillgédngligheten av
ekologiska produkter vara mindre (Barbarossa & Pastore, 2015). Dagligvaror star for ca en
tredjedel av hushallens miljopaverkan. Darfor skulle en mer miljomedvetenhet i den vardagliga
konsumtionen ha stor inverkan och bidra till ett mer hallbart samhélle (Moser, 2015). Genom
att stimulera medvetenhet om grona produkter och géra dem mer lattillgéngliga kan man
minska den negativa konnotation som miljovénligt kdpbeteende ofta bar med sig. Ju mer
“mainstream” grona produkter uppfattas ju mer ar fler villiga att delta i konsumtionen av dessa
typer av varor (Gleim & Lawson, 2014).

Ett allmédnt argument &r att héllbar konsumtion kriver stort engagemang i miljofragor och
tillrackligt med resurser fran konsumentens sida (bade i termer av pengar och kunskap), samt
att det maste finnas mojlighet att faktiskt kunna utfora saidan konsumtion (Fuentes, 2014). Att
kopa miljovianliga varor dr ett av sdtten som konsumenter kan transformera sin rddsla kring
miljon och agera for ett mer hallbart samhille (Moser, 2015). Dessutom &r det mest populdra
sdttet att minimera individers paverkan pd miljon att kopa ekologiska produkter. (Isenhour,
2010).

1.2 PROBLEMOMRADE

Fler och fler konsumenter bryr sig om miljon men bara en liten del av dessa ar villiga att betala
en prispremie for miljovanliga produkter (Gleim & Lawson, 2014). Ekologiska produkter
tenderar att vara dyrare @n deras icke-ekologiska motsvarigheter pa grund av att produktionen
blir dyrare (Chekima et al., 2015). Andra faktorer som paverkar konsumtionen av ekologiska
varor dr tiden och anstringningen som kravs av konsumenten for att hitta och utvardera grona
produkter (Gleim & Lawson, 2014). Tidigare studier visar att detta upplevda
tillgdnglighetsproblem paverkar kopintentionen for ekologiska produkter (Paul & Rana, 2012).



Konsumenter vill inte spendera mer pengar och energi dn absolut nédvandigt for dagligvaror
(Elg & Hultman, 2015). Vid kop av forbrukningsvaror, vilken mat ingér 1, sé styrs konsumenter
mer av rutiner dn av information (Elg & Hultman 2015). Nagot som kan vara till nackdel for
miljovanliga varor. Dessutom finns det mycket information att ta del av vilket gor det svarare
och mer komplext att lira sig om miljovénliga varor da det krdver mer anstrdngning. 50% av
konsumenterna 1 58 lédnder ar beredda att betala mer for varor fran foretag som tar socialt
ansvar. Daremot representerar etiska produkter fortfarande en liten del av totalen av det som
sdljs (Burke, Eckert & Davis, 2014). I Sverige uppgick andelen av ekologiska varor inom
livsmedelsforsiljning till 9,3% ar 2017 (Ekoweb, 2018). En 6kning av ekologiska varor &r
gynnsam, men med tanke pa att dagens konsumenter i Sverige anvénder 4,2 jordklot, vilket gor
svenskar till ett av de ldnder som har storst fotavtryck pa miljon, behdver en forandring ske allt
snabbare (WWF, 2017).

For att uppnd en mer héllbar produktion och konsumtion behdvs att en bredare massa av
konsumenter adresseras dn det sé kallade djupa grona segmentet (Rex & Baumann, 2007), det
vill sdga de konsumenter som &ar hogt engagerade 1 miljofragor och anpassar sin konsumtion
dédrefter. Butiken dr en central marknadsforingskanal, inte minst for dagligvaruhandeln dér
miljontals kunder konsumerar varje dag (Svensk Dagligvaruhandel, 2018). Syftet med
hallbarhetsarbetet i denna kontext dr 1 huvudsak att goéra miljévinliga produkter mer synliga
och tillgédngliga (Fredriksson & Fuentes, 2014). Butiker exponerar sina produkter och
erbjudanden genom olika medel, fran hyllexponering till skyltning och andra annonsmaterial.
Detta ger anledning till att utforska hur dagligvaruhandeln genom existerande
kommunikationsmedel kan frimja synlighet och tillgdngligheten av ekologiska produkter for
att 0ka kopintentionen och dairmed minska gapet.

1.3 PROBLEMFORMULERING

Med grund i1 ovanstdende problemomraden har foljande problemformulering faststéllts:

Kan konsumtionen av ekologiska produkter, genom paverkan pa konsumenters attityder och
kopintentioner, frimjas av 6kad exponering pa kampanjblad?

1.4 SYFTE

Som tidigare anmaérkts pa dr butiken underutnyttjad i hallbarhetsarbetet (Hallbar butik, 2014)
och det rddande attitude-behavior-gapet leder till att konsumenter inte koper lika mycket
ekologiskt som deras attityder antyder att de skulle gora. I forfattarnas vetskap har tidigare
forskning inte kopplat ithop kampanjbladet som kommunikationsmedel med promotionen av
ekologiska varor. Arbetet syftar darfor att bidra med kunskap om hur kampanjblad kan
anvéndas som ett medel att framja forsédljningen av ekologiska produkter och né ut till en storre
grupp konsumenter, bortom det sa kallade grona segmentet. Darutdver dr syftet att undersoka
hur attityder och kopintentioner hos konsumenter kan formas genom storre exponering av
ekologiska varor pa kampanjbladets framsida for att kunna sdga om det ar en lamplig kontext



for ekologiska varor eller inte. Denna kunskap kan bli hogst anvéndbar for retailers i deras
hallbarhetsarbete genom att kunna sdga om det dr av vérde att ge stérre utrymme 1
butikskommunikationen till ekologiska varor.

1.5 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Arbetet forvantas bidra med akademisk savdl som praktisk kunskap om hur retailers kan
anvinda existerande butikskommunikation for att frimja konsumtionen av ekologiska
produkter 1 storre utstrickning. Detta kunskapsbidrag anses vara nodvandigt d& det kan leda
till utformning av konkreta sitt att fa konsumenter att konsumera mer hallbart. Akademiskt kan
arbetet bidra med ytterligare kunskap om hur man kan minska attitude-behavior-gapet for
ekologiska produkter och hur man kan na ut till en bredare massa av konsumenter med retailers
hallbarhetsarbete. Praktiskt s& bidrar arbetet med konkreta forslag om och hur retailers kan
anvédnda den existerande butikskommunikationen och promotionen till att driva forsdljning av
ekologiska produkter. Genom detta kan dagligvaruhandeln utvecklas sa att det blir mindre
anstrangande for konsumenter att handla ekologiskt.

1.6 UPPSATSENS STUDIER

Uppsatsen bestar av tva studier som dmnar att besvara problemformuleringen, en forstudie och
en huvudstudie. Forstudien avser att undersoka hur kampanjblad ser ut hos marknadens storsta
dagligvaruhandlare idag och 1 vilken utstrickning ekologiska produkter exponeras pa
kampanjbladens forsta sidor. Det huvudsakliga syftet med forstudien &r att bilda en forstielse
for hur man arbetar idag med kampanjblad och hur deras layout och produktinnehall ser ut f6r
att hjélpa till 1 utformningen av huvudstudien.

Huvudstudien maéter effekterna av konsumenters uppfattning av ett ekologiskt kampanjblad
kontra ett mer traditionellt kampanjblad genom att exponera respondenterna for tvad fiktiva
kampanjblad for en fiktiv matbutik vid namn Matbutiken. Mer specifikt méter studien foljande
effekter som exponering for kampanjbladen antas generera:

1. Reklameffekter: attityder till kampanjbladet, hallbarhetsuppfattning av
kampanjbladet, kopintention och upplevd nytta av kampanjbladet.

2. Produkteffekter: attityder till kampanjbladets produkter.

3. Varumirkeseffekter: attityder till varumérket och butiken som kampanjbladet tillhor.

Utover ovanstdende effekter har potentiella modererande faktorer sdsom demografiska och
beteende/vanor undersokts for att skapa en befogad uppfattning av hur effekterna kan skilja sig
mellan olika grupper av konsumenter.



1.7 AVGRANSNINGAR

For att kunna gora en adekvat analys av resultaten och bibehalla ett tydligt fokus under den
givna tidsramen har ett antal avgrinsningar gjorts. Den forsta avgridnsningen dr att enbart
dagligvaruhandeln kommer att undersokas i arbetet. Valet av bransch grundas pd dess
betydande omfattning med en omséttning pa 272 miljarder kr 2017 (Svensk Dagligvaruhandel,
2018), storre ekologiska utbud jamfort med andra branscher och allmén anvidndning av
kampanjblad for att marknadsfora produkter och erbjudanden. Detta gor det aktuellt for
dagligvaruhandeln att hitta effektiva marknadsforingsstrategier for ekologiska produkter da det
finns manga varor att vilja pd, manga kunder som man kommer i kontakt med och dessutom
manga kunder som anvénder kampanjblad idag for att ta beslut om vilka produkter som ska
kopas. Dessutom erbjuder dagligvaruhandeln ett brett utbud av olika varor som finns bade som
ekologisk och icke-ekologisk variant, vilket gor att kampanjbladen kan utformas med likartade
produkter fran de tva olika kategorierna.

Vidare avgrénsas arbetet till att enbart exponera respondenterna for kampanjbladets framsida,
detta eftersom det anvénds, typiskt sett, for att annonsera sina core specials och har storst
forméga att generera uppmarksamhet tack vare sin framhéivda position (Gijsbrechts, Campo &
Goossens, 2003). Dessutom minimeras anstrdngningen for respondenten 1 genomforandet av
enkdten. Studien avgridnsar sig ocksd genom att inte anvdnda sig av nigon befintlig
detaljhandlare, utan istéllet anvénds en fiktiv matbutik och kampanjblad. Denna avgransning
sker for att undvika att respondenten véger in subjektiva asikter om retailern vid exponering av
kampanjbladet och ddrmed isolera effekterna av det ekologiska kampanjbladet. Dessutom visas
kampanjbladet enbart online och inte fysiskt, vilket gors med tanke pa tidsbegransningen. Detta
gor att enkdtinsamlingen blir mer effektiv.

Arbetet avgrdnsas dven till ett visst urval av ekologiska livsmedelsprodukter som exponeras pa
kampanjbladet. Detta urval baseras pa de varor som anses vanligt forekommande pa
kampanjblad vilket undersoks i forstudien for att gora det sa verklighetsforankrat som mojligt.
Eftersom syftet ar att undersdka hur kampanjblad kan anvéndas for att framja forséljning av
ekologiska varor, kommer utgangspunkten vara konsumenternas perspektiv och vilka effekter
som skapas genom exponering av de olika kampanjbladen. Slutligen &r studien begréinsad till
konsumenter som bor i Sverige, vilket gor att andra parametrar kan bli aktuella om man kollar
Over nationsgranserna.



1.8 UPPSATSENS DISPOSITION

Uppsatsen dr uppbyggd utifran nio delar dir varje del inleds med en framstéllning av avsnittets
innehall. For att guida ldsaren genom uppsatsen har delarna organiserats pa foljande sitt:

Forsta delen av uppsatsen introducerar &mnet och presenterar bakgrunden till varfor &mnet ar
aktuellt och ddrmed valdes att undersokas. Med den valda bakgrunden i atanke resulterar detta
1 en problemformulering.

Andra delen bestar av uppsatsens teoretiska referensram. Hér beskrivs forst inledande teori till
det undersokta omradet som sedan leder vidare till hypoteserna som studien @mnar testa samt
teori om tre olika grupper som anses vara intressanta att undersoka.

Tredje delen presenterar den metod som har valts for studien. I detta avsnitt forklaras varfor
just den metoden har valts och vilka risker det finns med att anvénda sig av denna metod.
Studiens tillvigagangssitt beskrivs utforligt steg for steg. Aven forstudiens resultat presenteras
eftersom den anvdnds som grund f6r utformningen av huvudstudien.

Fjarde delen presenterar resultat och analyser fran huvudstudien. Huvudstudiens resultatdel ar
uppdelad i tre delar i enlighet med teoriavsnittet. Den forsta visar de generella effekterna mellan
experimentgrupperna, den andra jimforelser baserat pa tre undergrupper och den tredje en
regressionsanalys for att fordjupa analysen vidare. Femte delen diskuterar sedan huvudstudiens
resultat. Har sammankopplas problemformulering, syfte, resultatdel med tidigare teorier.
Dérpa foljer uppsatsen slutsatser 1 del sex.

Sjunde delen beskriver den kritik och begrinsningar som finns till studien. Attonde delen
presenterar implikationer studien har for praktiker och dérefter framlaggs rekommendationer
till fortsatt framtida forskning 1 del nio.

Avslutningsvis redovisas killforteckningen som inkluderar de kéllor som anvénts och dven
appendix.
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1.9 DEFINITION OCH BEGREPP

Attityder: En overgripande utvéirdering som medger hur mycket man gillar eller ogillar ett
objekt, ett koncept, en person eller handling. Attityder speglar d&ven var utviardering av nigot
baserat pa de associationer som tillhor objektet (Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2012).

Associationer: Konsumenters kunskap om produkter och varumérken bestar av de
associationer som de har till dem. Associationer bildas genom de erfarenheter man har av
produkten och dven information fran reklam, media och word-of-mouth (Hoyer et al., 2012).

Core specials: Mest framtrddande erbjudanden, exempelvis de med storst prisnedséttning, pa
ett kampanjblad.

Grona segmentet: Ett segment av konsumenter som adr medvetna och engagerade i
miljoproblem och &r konsistenta i att anpassa sina konsumtionsbeteenden efter dessa attityder
(Olson, 2013).

Grona varor: Produkter som ar framtagna genom hallbara metoder for att minska den negativa
paverkan pa miljon (Spack, Board, Crighton, Kostka & Ivory, 2012).

Kopintention: Minniskors avsikt att kopa en produkt (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017).
Vardagliga produkter: Produkter som kops och anvénds regelbundet.

Sales promotion: Kommunicering av produkter och erbjudanden vid forsdljningsstéllet
(Dahlén et al., 2017).

Stock-out: Nar efterfrigan pa en produkt inte kan motas av butikens befintliga lager (Business
Dictionary, 2018).
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2. TEORETISK REFERENSRAM

Nedan presenteras relevant teori som har sin i utgangspunkt i fragestdllningen (1.3). Teorin
har sammanstdllts i ett ramverk som utgangspunkt for foljande undersokning och analys. Forst
anges en overgripande teoretisk bakgrund for kommunikationseffekter savdl som gron
marknadsforing, sedan mer ingaende teori till vilka effekter som antas uppsta mellan de tvd
experimentgrupper som kommer att undersékas. Dessa utgor grunden for de hypoteser som
dven presenteras i denna del. Hypoteserna grundar sig i att det uppstar en skillnad mellan
kampanjblad med endast ekologiska varor och kampanjblad dir endast en av varorna dr
ekologiska. Avsikten med hypoteserna dr att besvara uppsatsens problemformulering (1.3).
Slutligen presenteras tre segmenteringsvariabler som kommer att anvindas for en mer
djupgdende analys, dessa bestar bade av demografiska och beteendevariabler som enligt
teorin anses vara relevanta att underséka.

2.1 KOMMUNIKATIONSEFFEKTER

Marknadskommunikation paverkar hur produkter upplevs av konsumenter och bidrar med att
skapa associationer kring varje produkt och varumérke. Foretag satsar pd4 kommunikation for
att fa konsumenter att vilja gora ett kop istéllet for att avstd. Inom marknadskommunikation
anvinds bade varumirkesbyggande reklam och forsdljningsdrivande sales promotion, dér
utmaningen ar att skapa en god balans mellan de tva (Dahlén et al., 2017). Sales promotion
definieras som kortsiktiga medel for att uppmuntra att konsumenten provar pa eller kdper en
produkt (Kotler & Keller, 2012) och kan férmedlas i form av prissdnkningar, kuponger,
specialexponeringar och gratisprover (Dahlén et al., 2017). Om man missar att kommunicera
ndra eller vid forséljningsstillet sa riskerar ett varumérke att forlora forsdljning trots att de
utformat effektiv reklam och positionerat sitt varumérke pa ett bra sitt (Dahlén et al.,2017). Da
en stor andel av kopbeslut tas 1 butikerna har butikskommunikationen stor potential att paverka
sin forsédljning och samtidigt bygga upp sitt varumarke genom attraktiva och tidsbegransade
erbjudanden (Dahlén et al.,2017).

2.2 KAMPANJBLAD

Kampanjblad ar en form av sales promotion som anvénds flitigt inom dagligvarubranschen for
att kommunicera olika produkterbjudanden. De anses vara ett viktigt kommunikationsverktyg
eftersom de har mgjligheten att paverka konsumenter bade i1 butiken och hemma, darmed vid
flera steg 1 kopprocessen. Vidare dr de dven ett sitt for leverantdrer att marknadsfora sig vilket
gynnar retailers pa grund av de avgifter som leverantorer betalar for att exponera sina varor i
kampanjbladen (Gazquez-Abad, Martinez-Lopez & Barrales-Molina, 2014). Kampanjblad har
visat sig ha formégan att generera trafik till butiken, ha en positiv paverkan pa forséljning och
vinstmarginaler samt paverka de regelbundna kundernas kdpbeteende. I en tidigare studie har
det visats att 77% av single-store shoppers, det vill sdga konsumenter som enbart besoker en
butik, och 89% av multiple-store shoppers, konsumenter som handlar i flera butiker, anvinder
kampanjblad i sin kdpprocess (Urbany, Dickson & Kalapurakal, 1996). En ytterligare fordel
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med kampanjblad é&r att de dr ett flexibelt sitt att formedla en bra prisposition, vilket utgor en
viktig del av butikens image, sdrskilt i priskdnsliga kontexter (Luceri, Latusi, Vergura & Lugli,
2014). Studier har dven visat att exponering av kampanjblad fran dagligvaruhandel har ett
positivt forhallande till antalet marknadsférda produkter som man kdpt och pengarna som man
spenderar pa dessa produkter (Burton, Lichtenstein & Netemeyer, 1999). Gillande
kampanjbladets utformning och innehall spelar antalet sidor, prissdnkningarnas storlek,
allokeringen av utrymme till olika kategorier och varumérken en avgorande roll pa dess
paverkan pa butiksforsiljning och trafik (Gijsbrechts et al., 2003).

I informationssoknings- och alternativutvdrderingsstadiet av kopprocessen anvinder
konsumenter kampanjblad av ett flertal olika anledningar: for att jimfora priser mellan olika
retailers, hitta kap, hjilpa att skriva inkopslistor och i slutdndan for att bestimma vilken butik
de ska handla i (Jensen, Orquin & Bech-Larsen, 2014).

Framsidan pa ett kampanjblad genererar mer uppmérksamhet én det som finns inuti bladet och
pa grund av detta anvénder retailers framsidan for att annonsera sina mest centrala erbjudanden
(Gijsbrechts et al., 2003). Framsidan @mnar generera uppmarksamhet och finga intresset hos
sa manga potentiella kunder som mojligt. Man kan gora en distinktion mellan olika
produktkategorier som inkluderas pd framsidan; vanliga sadana &r frukt och gront, kott och
fisk, specialkategorier (exempelvis delikatesser) och andra livsmedel. Frukt och gront samt kott
och fisk ar tva kategorier som kops ofta och bestar av hdgpenetrationsprodukter vilket gér dem
lampliga for promotion. Specialkategorier kops mindre frekvent och dven av en mindre andel
kunder, vilket gor dem mindre passande for promotion och dessutom for att ta stor del av
prominenta positioner i kampanjbladet. Emellertid har dessa produkter formégan att generera
uppmarksamhet, hogre nivaer av medverkan och villighet att shoppa runt i olika butiker, vilket
kan kompensera for deras ldgre penetration. Standarden for framsidan &r frukt & gront och kott
& fisk, vilket medfoér den negativa konsekvensen av deras mdjlighet att attrahera
uppmarksamhet och differentiera sina erbjudanden fran konkurrenter. Kunderna forvéntar sig
namligen att dessa produktkategorier ska finnas med pa framsidan. Implikationen hér &r att
retailers kan gynnas av att strdva efter att viacka uppmairksamhet pa framsidan genom att mer
frekvent exponera produkter som bryter mot normerna och standarder nir det kommer till
kampanjblad (Gijsbrechts et al., 2003).

2.3 ATTITYDER OCH KOPINTENTION

Attityder, intentioner och preferenser dr nagra av de huvudsakliga effekter som
marknadskommunikation vill uppna. Attityder och gillande av reklam &r en mycket bra
indikator pad om reklamen &r framgangsrik eller inte. Det visar om konsumenterna tar till sig
kommunikationen och om utvérderingen av den &r positiv (Dahlén et al., 2017). Genom
marknadsforing kan man alltsa skapa eller paverka konsumenters attityder mot produkter och
erbjudanden samt varumérken och kommunikationen i sig sjdlvt. Attityder baseras pa tankar
och uppfattningar som bildas fran information som vi antingen tar del av externt eller &terkallar
internt fran minnet. Attityder guidar vara tankar, influerar vara kénslor och paverkar vért
beteende (Hoyer et al., 2012).
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Konsumenter bildar kénslor och beddmningar nér de exponeras for annonser vilket paverkar
deras attityder mot annonsen och mot varumédrket som annonseras (Batra & Ray, 1986).
Uppsatsen undersoker i huvudsak vilka skillnader i attityder som uppkommer mellan ett
ekologiskt kampanjblad och ett vanligt kampanjblad. Teorier sdger att fordelaktiga attityder
mot objekt dr en viktig prediktor av beteendeintention (Hoyer et al., 2012)

Positiva attityder mot reklam antas bero pa tre faktorer. Den forsta faktorn dr den funktionella
dimensionen, vilken siger att mycket information leder till positiva attityder. Den andra &r den
hedoniska dimensionen, vilken séger att reklam som skapar positiva kdnslor genererar positiva
attityder. Den sista faktorn &r att intressant reklam, vilken definieras som reklam som stimulerar
nyfikenhet och uppmaérksamhet, tenderar att generera positiva attityder hos konsumenter
(Hoyer et al., 2012). Positiva utvdarderingar av kommunikation antas paverka
varumadrkesattityden och 1 ett lingre steg dven leda till en hogre kopintention och
betalningsvilja (Hoyer et al., 2012). Darmed &r attityder avgérande bade for varumirket och
konsumenternas beteenden.

Att uppna kopintention for produkter &r en av marknadskommunikationens viktigaste uppgifter
(Dahlén et al., 2017). Ajzen (1985) sdger att en person dr mer bendgen att utfora vissa
handlingar om hen har en fordelaktig attityd mot handlingen. Viktigt att uppméarksamma é&r att
attityder och intentioner inte alltid leder till beteenden, utan de visar enbart pé avsikter att utfora
ett visst beteende.

2.4. GRON KONSUMTION

En dimension av hallbar konsumtion, eller gron konsumtion som det ocksa kan uttryckas, ar
att kopa och konsumera produkter som har gynnsam paverkan pd miljon (Mainieri, Barnett,
Valdero, Unipan & Oskamp, 1997). For att demonstrera de miljoméssiga attributen hos
produkter anvénds ekomérkningar. Dessa har blivit ett av de dominanta sétten att kommunicera
grona produkter (Rex & Baumann, 2006). Ekologiska produkter dr miljomassigt sikra,
producerade med miljovinliga metoder utan syntetiska material som exempelvis
besprutningsmedel, innehéller inte genetiskt modifierade organismer och processas inte med
bestralning, industriella 16sningsmedel eller kemiska livsmedelstillsatser (Paul & Rana, 2012).

Tidigare forskning stodjer att attityder mot ekologiska produkter féranleder kopintentionen mot
dem, och att det finns ett positivt forhallande mellan dem (Cabuk, Tanrikulu & Gelibolu, 2014)
Fordelaktiga attityder mot miljon gor ddarmed individer mer bendgna att ta mer héllbara
konsumtionsbeslut. Aven inom den gréna marknaden anviinds kdpintention som ett verktyg for
att forutsdga kopbeteende. Grona kopintentioner definieras som sannolikheten och viljan hos
individer att ge preferenser till grona produkter Over icke-grona produkter i1 deras
produktutvérderingar. Gron kopintention anvdnds dirmed som proxy for faktiskt gront
beteende (Chekima et al., 2015).

Det finns emellertid ett antal barridrer som hindrar konsumenter frdn att kopa ekologiska
produkter. De mest framtrddande dr att ekologiska produkter tenderar att vara dyrare dn icke-
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ekologiska produkter, att méanga saknar tillit till den ekologiska mérkningen, brist pa
medvetenhet och slutligen att ekologiska produkter inte alltid &r lattillgdngliga (Oroian et al.,
2017). Dessa barridrer minskar kdpintentionen trots att konsumenter har positiva attityder till
ekologiska produkter (Hughner, McDonagh & Prothero, 2007).

2.5 GRON MARKNADSFORING OCH PROMOTION

Att vara hallbara dr ndgot som néstintill har blivit ett krav och en oundviklig kostnad for foretag
idag (Lewandowska, Witczak & Kurczewski, 2017). Gron marknadsforing definieras som
marknadsforingsaktiviteter, taktiker, och férfaranden som uttryckligen visar hdnsyn till miljon
samtidigt som man jobbar mot att generera inkomster och uppna sina finansiella mal (Menon,
Menon, Chowdhury & Jankovich, 1999). Gron marknadsforing ar av central betydelse for att
uppmuntra kunder till att konsumera mer hallbart, da den avser att informera om hur man kan
konsumera pd mer miljovinliga sitt (Hoyer et al., 2012). Marknadsforare har idag storre
mojlighet att gé in i nya kategorier av grona produkter for att 6ka och maximera vinster samt
O0ka marknadsandelar; samtidigt dr det svart att skapa de ratta marknadsstrategierna for att
attrahera kunder och driva optimal forséljning (Chekima et al., 2015). De mest paverkande
faktorerna infor valet av en gron produkt dr pristordelar bade vid kdpet och vid anvindning,
gron promotion, grona produktattribut, och hur miljomedveten produkten anses vara (Maniatis,
2016).

For att framgéangsrikt frimja hallbar konsumtion krévs att man skapar ratt miljo, vilket inom
retail blir butiken. Butikskommunikationen dr ddrmed vildigt viktig for att kunna etablera en
miljé som driver kunderna till att agera mer hallbart (Lehner, 2015). Promotion av grona
produkter har visat sig hjédlpa foretag att etablera en héllbarhetsimage och dven ge goda
finansiella resultat (Hasan & Ali, 2014), vilket anses vara nddvéndigt for att utoka marknaden
for ekologiska produkter (Cowan, Hutchinson & Roddy, 1996). For att uppné effektiv gron
promotion behdver det implementeras vél 1 butiken eftersom butikskommunikationen ar sa
betydelsefull (Syekhoni, Alfian & Kwon, 2017). Att positionera sig som ett “gront varumairke”
innebér aktiv kommunikation och differentiering fran konkurrenterna genom att trycka pa sina
hallbara attribut. Hallbara produkter kan inte bli kommersiellt framgéngsrika om man inte
lyckas kommunicera grona varuméirkesattribut pa bra sétt (Pickett, Kangun & Grove, 1995).
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2.6 HYPOTESER

2.6.1 ATTITYD MOT KAMPANJBLADET

Tidigare studier visar att konsumenters kopintention for ekologiska produkter kan forutsidgas
av deras attityder mot dem (Cabuk et al., 2014), vilket gor det relevant for retailers att stridva
efter att generera positiva attityder bade 1 sin reklam och sina produkter, 1 uppsatsens fall
kampanjbladet och de ekologiska produkter som exponeras pa dess framsida.

Varor som kan klassificeras som specialties, Gijsbrechts et al. (2003) anvinder viner och
delikatessprodukter som exempel, exponeras mer sidllan pd kampanjblads framsidor och kan
darfor gynnas av en sddan exponering da det kan ses som nagot overraskande och unikt vilket
starker deras potential att generera uppmarksamhet och ett kopbeteende hos konsumenterna.
Implikationen &r att retailers bor strdva efter overraskningselement pd framsidan och visa
produkter som bryter mot normer och standarder mer frekvent (Gijsbrechts et al., 2003).
Genom uppsatsens forstudie har det pavisats att ekologiska produkter 1 storre utstrackning
exponeras sillan pa framsidan av dagligvaruhandelns kampanjblad, vilket gor att de kan antas
betraktas pa ett liknande sitt som specialty-produkter.

I linje med den framf6rda teorin antas det ekologiska kampanjbladet generera en mer positiv
attityd én det icke-ekologiska bladet, i forsta hand pa grund av 6verraskningsfaktorn men ocksa
pa grund av att det ekologiska kampanjbladet kan agera som en informationskalla for butikens
ekologiska sortiment. Med avstamp i detta lyder den forsta hypotesen:

Hla. Det ekologiska kampanjbladet kommer att generera en mer positiv attityd din det
vanliga kampanjbladet.

Kampanjblad anvinds for att kommunicera en attraktiv prisposition, vilket ar ett viktigt attribut
for att driva butiksimage 1 mer priskénsliga sammanhang (Mimouni, Sabri & Parguel, 2010).
Ett for hogt pris dr en barridr for att konsumenter inte koper ekologiska varor (Padel & Foster,
2005). I enlighet med detta blir det relevant att undersoka vilka effekter som det ekologiska
kampanjbladet har péd prisuppfattningen eftersom kampanjblad antas paverka den uppfattade
prispositionen. Detta kan 1 sin tur paverka valet av en gron produkt eftersom prisfordelarna
eventuellt kan stirkas.

Pris ar en indikator pa kvalitet och konsumenters kop handlar om att gora en uppskattning om
vilket virde man far for pengarna. Nér en produkt ar certifierad som gron sé tenderar den att
bli dyrare pd grund av att produktionen ar dyrare (Chekima et al., 2015). Utifran ett
viardebaserat prisséttningsperspektiv, kan miljévanliga varor dven vara premium prissatta da
dessa adderar viarde genom att vara miljovénliga (Guyader, Ottosson & Witell, 2017).
Miljévianliga produkter tenderar dven att uppfattas som dyrare av konsumenter vilket kan leda
till att priset blir en barridr till kop (Moser, 2015). Utdver sjidlva prislappen sé& paverkar
ytterligare ekonomiska faktorer instillningen till gron konsumtion; tiden och anstrdngningen
som krdavs for att soka efter och utvérdera produkter ingédr i den upplevda kostnaden som
konsumenter upplever att en viss produkt medfor. Darmed leder ett hogre pris pd grona
produkter samt att de dr mindre lattillgdangliga till att gron konsumtion himmas (Gleim, Smith,
Andrews & Cronin, 2013). Detta resonemang leder oss till den andra hypotesen:
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HIb. Det ekologiska kampanjbladet kommer att uppfattas som dyrare/mer premium
eftersom ekologiska produkter anses vara dyrare.

Ett varumirkes image utgors av de associationer som konsumenter bildar eller har nir de
kommer 1 kontakt med varumaérket. Vilka dessa associationer dr och hur starka de ar beror pa
de marknadsforingsinsatser som varumérket utfor (Kotler & Keller, 2008).
Foretagskommunikation i form av reklam bland annat, skickar signaler och budskap som sedan
bildar uppfattningar i konsumenters medvetande (Apéria, 2001). Teoretiskt sett sa kan eko-
markningar hjdlpa kunder att forstd skillnaderna mellan konkurrerande produkter och vélja det
alternativ som har minst paverkan pa miljon (Chekima et al., 2015). Da den ekologiska
markningen indikerar produktens kollektiva miljoméssiga presentation (Chekima et al., 2015)
sa antas produkternas miljovinliga status generera fler associationer om hallbarhet och
miljomedvetenhet for det ekologiska kampanjbladet &n for det icke-ekologiska kampanjbladet.
Med utgangspunkt i detta lyder den tredje hypotesen:

Hlc. Det ekologiska kampanjbladet kommer att uppfattas som mer hdallbart och
miljomedvetet dn det vanliga kampanjbladet.

Konsumenter viljer det erbjudande som de anser ge hogst vérde, vilket dr en sammanvégning
av bade de materiella och immateriella fordelarna samt de kostnader som erbjudandet medfor
(Kotler & Keller, 2012). Vidare kan konsumenters attityder mot produkter delas upp pa vilka
viarden, nyttor och associationer som de medfor. Ju mer konsumenter forvéntar sig att en
produkt kommer uppfylla en given nytta, ju mer kommer den nyttan att associeras till
produkten (Dahlén et al., 2017). Kampanjblad anvénds av konsumenter for att fatta beslut om
vilka produkter och varumérken de ska kdpa och vilka butiker som de ska besoka. Tidigare
studier har dock visat att den allra frimsta anledningen att anvinda kampanjblad &r for att hitta
prisreduktioner sa att konsumenten ska kidnna att de maximerar virdet for pengarna (Gazquez-
Abad et al., 2014).

Att sinka priserna péd ekologiska produkter kan vara svart for de flesta retailers eftersom det
fortfarande ar viktigt att arbeta for att ekologiska produkter ska uppfattas ge hogt varde (Gleim
& Lawson, 2013). Tidigare studier visar att enbart genom att placera en eko-méarkning pa en
produkt s& kan man driva grona kdpintentioner da de framjar giltigheten av grona pastdenden
och gor det lattare for konsumenter att identifiera grona produkter 1 butiken. Utover detta kan
eko-mirkningar anvéndas som ett effektivt marknadsforingsverktyg for att informera
konsumenter om vilka produkter som finns tillgdngliga och for att differentiera dessa produkter
fran vanliga produkter (Chekima et al., 2015). Idag r allt fler konsumenter intresserade av att
belona foretag som dr héllbara. Dessa konsumenter forstar att deras konsumtion péverkar
miljon, vilket gor att de koper ekologiska produkter om de kan. Darmed kan man sdga att
konsumenters kopbeteende signalerar deras grona beteende (Guyader et al., 2017). Grundat pa
denna teori antas exponeringen av ekologiska produkter paverka den upplevda nyttan och
kopintentionen som genereras av kampanjbladen. Med utgangspunkt 1 detta lyder foljande
hypotes:

17



Hl1d. Den upplevda nyttan av, och kopintention for kampanjbladets produkter kommer att
skilja sig mellan kampanjbladen.

2.6.2 ATTITYD MOT KAMPANJBLADETS PRODUKTER

Kampanjbladet som promotionsverktyg genererar inte bara attityder mot annonsen i sig sjalvt
utan ocksa mot produkterna som exponeras i annonsen. Med liknande resonemang for hur
attityderna for kampanjbladet formas, sd antas attityderna mot produkterna ga i samma
riktning. D& dven majoriteten av svenska konsumenter uppges ha redan etablerade positiva
attityder till ekologiska produkter (Magnusson, Arvola, Koivisto, Aberg & Sjodén, 2001),
poneras foljande hypotes:

H2. De som sett det ekologiska kampanjbladet kommer att ha en mer positiv attityd till
produkterna din for det vanliga kampanjbladet.

2.6.3 VARUMARKE- OCH BUTIKSATTITYD MOT MATBUTIKEN

Den fiktiva retailern, Matbutiken, som undersoks i detta arbete utgoér bade en butik och ett
varumaérke. En positiv butiksimage &r en viktig komponent 1 att uppna och bibehalla framgang
1 en allt mer konkurrensutsatt marknad. Tre viktiga delar som tycks avgora konsumenters val
att besoka en viss butik eller inte dr retailers butiksimage, kvalitén pa produkterna och
varumérkena som siljs, samt pris och promotion. Diarmed &r butiksimage dven en viktig
komponent i konsumentens beslutsprocess. Butiksimage har visat sig ha ett positivt forhallande
till kopintention, vilket har stora implikationer for retailers da butikens image har formagan att
addera virde till konsumenten (Gupta, 2009). Vidare &r butiksimage ocksd relaterat till
butikslojalitet och varumirkesperceptioner (Visser, Du Preez & Van Noordwyk, 2006).

Samtidigt finns det ett samband mellan promotion och butiksimage; tidigare studier har visat
att konsumenter som kopt produkter pa promotion kénner att bade varumérket och butiken var
billigare d4n genomsnittet (Nordfalt, 2011). Reklam, tillgdnglighet i butik och skyltning dr nagra
av de promotionsattribut som sammankopplar promotion och butiksimage (Visser et al., 2006).

Butiksimage kan definieras som konsumenters perceptioner av en butik baserat pa olika
salienta attribut (Bloemer & De Ruyter, 1997). Utifran detta antas kampanjbladet, som
promotionsverktyg, padverka Matbutikens image och det ekologiska kampanjbladet antas vicka
associationer om héllbarhet och miljomedvetenhet som o6verfors till butiksimage och
varumadrke, vilket leder till foljande hypotes:

H3a. De som sett det ekologiska kampanjbladet kommer att utvirdera Matbutiken som mer
hallbar eftersom kampanjbladets hdllbarhetsimage kommer att overforas pa butikens och
varumdirkets image.

Vidare poneras attityden mot Matbutiken paverkas av de olika kampanjbladen, detta pa grund
av att attityderna mot reklam och produkter 6verfors pa butiken och varumaérket, i enlighet med
den ovanndmnda teorin. D4 attityden antas vara mer positiv for det ekologiska kampanjbladet
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an for sjilva reklambladet och de exponerade produkterna, antas dven attityden till Matbutiken
vara mer positiv for de som sett det ekologiska kampanjbladet jamfort med det vanliga
kampanjbladet. Med utgangspunkt 1 detta lyder foljande hypotes:

H3b. De som sett det ekologiska kampanjbladet kommer att ha en mer positiv instillning till
Matbutiken.

2.6.4 MODELL AV HYPOTESER

Nedan foljer en konceptuell modell pd studiens hypoteser. Det ekologiska kampanjbladet
poneras driva effekter 1 tre olika omrdden: reklamattityder, produktattityder och
varumaérkesattityder.

Ekologiskt kampanjblad

Reklam Produkter Varumiirke
~ Attityd (Hla) Attityd (H2) Hallbarhetsuppfattning (H3a)
Prisuppfattning (H1b) Attityd (H3b)

Hallbarhetsuppfattning(Hlc)
Nytta & kopintention(H1d)

2.7 JAMFORELSER MELLAN GRUPPER

For att fordjupa analysen kommer dven de ovanndmnda undersdkningsvariablerna jaimforas
mellan grupper baserade pa tre identifierade segmenteringsvariabler som anses vara relevanta:
kon, ekoprofil och kampanjbladsanvindande. Detta for att kunna ge en mer nyanserad analys
som blir mer anvéndbar for retailers.

2.7.1 KON

Kon dr en demografisk variabel som har pavisats moderera sambandet mellan ekologiska
markningar och kdpintention, dar sambandet har varit starkare bland kvinnor (Chekima et al.,
2015). Sérskilt kvinnliga, unga och personer med relativt hog utbildningsniva och inkomst har
identifierats som mer bendgna att engagera sig i gront konsumentbeteende (Rex & Baumann,
2006). Kvinnor verkar vara mer intresserade av ekologiska produkter an méan och de koper
dessa produkter med hogre frekvens dn min (Davies, Titterington & Cochrane, 1995; Wandel
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& Bugge, 1997). Overlag sa har man sett att kvinnor har mer positiva attityder till ekologiska
produkter jaimfort med min (Lea & Worsley, 2005).

2.7.2 EKO PROFIL

En ytterligare modererande faktor som antas paverka skillnaderna i effekter mellan det
ekologiska och det vanliga kampanjbladet dr hur engagerad och medveten respondenten ar 1
miljofragor och ekologiska produkter. Fordelaktiga attityder till miljon mojliggdr att individen
tar mer hallbara konsumtionsbeslut. Ett hogre sjdlvfortroende géllande hur positiv effekt som
ens grona kopbeslut har pd miljon leder till en positiv paverkan pa kdpintentionen for grona
produkter. En hogre environmental attitude har en positiv korrelation med gron kdpintention
(Chekima et al., 2015). Fyra dimensioner for att forklara miljdmedvetenhet ar; kunskap om
miljon, miljomaissiga virderingar, attityder mot miljon samt viljan att agera pa dessa (Zsoka,
2008). Det finns en sé kallad spill-6ver-effekt dér en person som bdrjar agera miljovénligt i ett
omréde tenderar dven att bli miljovinlig i andra omriden (Thogersen & Olander, 2003).

2.7.3 KAMPANJBLADSANVANDANDE

Den tredje och sista faktorn som, baserat pa foljande teori, formodas péverka effekterna ar om
respondenten anses tillhora det flyer-prone-segmentet, det vill séga att de regelbundet anvéander
kampanjblad for att ta konsumtionsbeslut. Flyer-proneness definieras som konsumentens
generella tendens att anvidnda kampanjblad for att fatta beslut om vilka produkter och
varumérken den véljer att kopa samt vilken butik som man viljer att besoka. Konsumenter som
ingér 1 detta segment antas vara individer som ar engagerade i priserbjudanden, de dr villiga
att ta sig tiden att leta efter information om olika promotioner innan koptillfallet. Sokandet
handlar dock inte enbart om att hitta det ldgsta priset utan dven om att hitta vérdefulla
erbjudanden. Dessa konsumenter har en hogre grad av kognitiv anstringning 1
alternativsutvarderingsfasen av kopprocessen vilket leder till ett hogre gillande av
erbjudandena (Gazquez Abad et al., 2014). Om en person ingar i detta segment sd antas det
paverka hur man uppfattar det ekologiska och det vanliga kampanjbladet. Tidigare studier visar
att konsumenter tenderar att vara mer positiva till sddant de kinner igen sedan tidigare (Dahlén
et al., 2017). Har man ett inrotat beteende av att utnyttja kampanjblad for att underlétta sin
kopprocess sé kan det ekologiska kampanjbladet anses vara frimmande och avvikande frén
normen.
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3. METOD

1 denna del beskrivs val av dmne (3.1), studieobjekt (3.2), undersokningsmetod (3.3) och ansats
(3.4). For att skapa en 6verblick 6ver studien, hinvisas till studiedesignen (3.5) och val av

design av studie. Utover detta, presenteras forstudien (3.6) och dess resultat samt den valda
metoden for huvudstudien (3.7).

3.1 VAL AV AMNE

En forsta inblick 1 hur stor paverkan maten och dess produktion har pa miljon gavs under kursen
Current Issues in Retailing for Retail Management-programmet som hdlls under termin fem,
hosten 2017 pad Handelshogskolan 1 Stockholm. Hér vicktes ett intresse for &mnet och en
djupare forstdelse for retailerns betydelse i1 viardekedjan och de produkter som kops in till
butiken. Tankarna fordes darfor till att butiker borde kunna leda kunden for att gora smarta kop
som minskar miljopaverkan.

Dessutom valdes dmnet med tanke pa att det idag finns en limiterad kunskap kring det valda
omréadet. Darfor kommer uppsatsen att kunna bidra med ett viardefullt inslag i den teoretiska
delen.

3.2 VAL AV STUDIEOBJEKT

3.2.1 BRANSCH

Dagligvaruhandeln dr en av grundstenarna i svensk ekonomi med en omséttning pa cirka
272 034 miljoner kronor. Ungefér 12,8% av hushéllens konsumtion gar till dagligvaruhandeln,
vilket gbr den till den tredje storsta konsumtionsposten efter bostad (27%) och transport/fordon
(13.2%) (HUI Research, 2017). Detta innebir att en stor del av hushallens disponibla inkomst
gar till dagligvaruhandeln. Dessutom stér livsmedel for ungefdr en tredjedel av svenskarnas
klimatpaverkan enligt Jonas Persson Follin, forsdljningschef pa Oatly (Svenskamaltider, 2017).
Globalt sett sé star matsektorn for 30% av vérldens energikonsumtion (FN, 2015). Tillsammans
gor de dagligvaruhandeln till en aktuell bransch for uppsatsens valda @mne.

3.2.2 KAMPANJBLAD

Kampanjblad ir ett av de viktigaste medierna for att formedla retail promotions. Kampanjblad
tilltalar kundsegment som dr ména om att hitta fordelaktiga priserbjudanden. Dessutom formar
de regelbundna kundernas kopbeteende och genererar trafik till butiken, vilket har en positiv
paverkan pa forséljning och vinstmarginal (Luceri et al., 2013). Tidigare studier har visat att
exponering av kampanjblad har ett positivt forhallande till antalet marknadsférda varor man
kopt och pengarna som man spenderat pa dessa produkter (Burton et al., 1999). Kampanjblad
ar ett viktigt promotionsverktyg genom att retailers kan paverka bade i butik och hemma,
eftersom konsumenter kan ldsa kampanjblad dven innan de besoker butiken, vid flera steg 1
kopprocessen och da leverantérer kan anvinda dem for att kommunicera direkt till kunder
(Gazquez-Abad et al., 2014).
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Gazquez-Abad et al (2014) definierar den flyer-prone konsumenten, det vill sidga de
konsumenter som dr mest bendgna att anvinda kampanjblad i sin kopprocess, som individer
som &r engagerade i1 erbjudanden; de dr darmed villiga att ta sig tid att soka information om
promotion och erbjudanden innan deras koptillfiallen. Daremot &r det inte enbart
prisinformation som eftersoks utan det handlar om att hitta viardefulla erbjudanden och nyttor
1 promotioner. Konsumenter anser att kampanjblad &r en palitlig kdlla av information och pa
grund av detta anvénder retailers dem for att kommunicera information om sitt sortiment och
tillgdngliga varumarken, utover information om pris och promotion (Gazquez-Abad et al.,
2014)

Eftersom kampanjblad har en stor padverkan pé vilka varor som kunden handlar, bidrar detta till
att det valda objektet ar relevant for uppsatsen dmne.

3.2.3 VARUMARKE

For att minimera paverkan av existerande varumairkesassociationer pa de undersokta effekterna
anvéndes en fiktiv matbutik som det varumirke och butik som studiens kampanjblad tillhor.
Detta kan upplevas som mindre verklighetsforankrat men denna avvigning gjordes med fordel
for att battre kunna isolera studiens effekter.

3.3 UNDERSOKNINGSMETOD

Tva studier gjordes for att besvara fragestdllningen. Forstudien syftar till att undersdka hur
befintliga kampanjblad inom dagligvaruhandeln utformas for att kunna gora en mer realistisk
behandling 1 huvudstudien. For att kunna skapa ett generaliserbart kampanjblad undersoks
kampanjblad hos de fyra storsta dagligvaruhandlare pad den svenska marknaden under fyra
veckor. Med avstamp fran forstudien framtogs sedan tvé fiktiva kampanjblad, ett med endast
ekologiska varor och ett med vanlig utformning baserat pd vad forstudien visade. Det vill séga,
ett antal produkter som inte dr ekologiska tillsammans med en ekologisk vara. De som utsattes
for ekologiska varor jamfordes mot kontrollgruppen som hade sett det vanliga kampanjbladet.

Daérefter utfors en enkétbaserad huvudstudie som undersoker de framtagna hypoteserna, det
vill sdga hur respondenternas attityd och kopintention paverkas av ett kampanjblad vars
samtliga varor ar ekologiska gentemot ett vanligt kampanjblad som representerar hur
kampanjblad ser ut idag.

Huvudstudien genomfordes med kvantitativ metod. Kvantitativ metod innebir att relationen
mellan teori och forskning utgar ifrdn hypotesprovning. Genom att anvidnda sig av en
kvantitativ metod skapas distans mellan respondenterna och forskarna. Med andra ord star
undersokarna, 1 detta fall forfattarna, utanfor sjdlva experimentet och dr dirmed objektiva da
ingen kontakt tas med respondenten. Eftersom fragorna dr formulerade 1 forviag, gor detta att
samma fragor stélls till respondenterna. Detta gor att analyserna av hypoteserna blir mer
adekvat samt att resultaten kan ses som generella och variablerna som entydiga, valida och
reliabla (Olsson & Sorensen, 2011). Dessutom ger analysering av kvantitativ data en solid
grund for beskrivning och analys da resultaten bygger pd uppmitta variabler snarare &n
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fornimmelse (Denscombe, 2014). Begransningarna for studien med valet av kvantitativ metod
géller framforallt flexibiliteten 1 studiens riktning. Eftersom studien har en genomstrukturerad
design, vilket kvalitativa studier saknar, s& finns det inte samma mdgjlighet att &ndra riktning
om ovintade intressanta aspekter uppkommer under studiens gang (Bryman, 1995).

3.4 VAL AV ANSATS

Studien har en deduktiv ansats d& den utgar fran teori som sedan séllas ner till specifika
hypoteser som testas. Genom att samla in observationer kan hypoteserna sedan testas med
specifika data vilket gor att den ursprungliga teorin kan accepteras eller inte (Sachdeva, 2008).
En deduktiv ansats dr sndvare @n en induktiv ansats d4 man oftast letar efter information som
forvantas vara relevant for studien och ddrmed okar risken for att viktig information missas.
Dessutom utgdr denna studie ifran en individualistisk ansats genom att
stickprovsundersokningar har anvénts (Jacobsen, 2002).

3.5 DESIGN AV STUDIER

Studien bestar av en forstudie och en kvantitativ huvudstudie. Forstudien har till syfte att
undersoka vilken design och typ av varor som ar vanligt vid kampanjblad. Detta undersoks da
utformningen av kampanjbladen till huvudstudien ska vara s& verklighetstrogna som mojligt
och att respondenterna ska kunna relatera till de visade kampanjbladen i huvudstudien.

Huvudstudien bestar av en enkdtundersokning med tvd experimentgrupper, dir ena halvan
exponeras for det vanliga kampanjbladet och den andra halvan f6r det ekologiska
kampanjbladet, bada genom en fiktiv matbutik. Bada grupperna far se ett kampanjblad. De som
ser det vanliga kampanjbladet far se ett kampanjblad med varor dir endast en produkt &r
ekologisk och de som exponeras for det ekologiska kampanjbladet ser ett blad dédr samtliga
varor dr ekologiska. De som utsattes for ekologiska varor jamfordes mot kontrollgruppen som
hade sett det vanliga kampanjbladet i syfte att underséka hypoteserna.

3.6 FORSTUDIE

3.6.1 UTFORMNING

Forstudien hade, som tidigare ndmnts, till syfte att underska hur ett typiskt kampanjblad ser
ut. Det vill sdga, vilka typer av varor finns med och vilken layout kampanjblad har bland
marknadens storsta dagligvaruhandlare.

En nackdel med att utféra huvudstudien genom en enkitinsamling som behandlar en fiktiv
matbutik dr att det blir svart att skapa en realistisk Oversdttning mellan en generell
orsaksvariabel, 1 vart fall ekologiska produkter pa ett kampanjblad och en behandling
(Soderlund, 2010). Da respondenten 1 huvudstudien ombads att studera det fiktiva
kampanjbladet 1ar behandlingen vara svagare &n om respondenten hade exponerats for ett
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verkligt kampanjblad i en verklig matbutik (Soderlund, 2010). Genom att undersdka hur
branschen ser ut idag som sedan utgdér grunden for huvudstudien sda kan studiens
verklighetsforankring 6ka och pa sa sitt kan resultaten anses vara mer representativa &ven om
det inte gér att {4 en lika stark behandling som for en verklig hindelse. Genom forstudien kan
huvudstudiens externa validitet 6ka da ett mer verklighetstroget kampanjblad kan gora att
effekterna for huvudstudien kan antas gilla dven for verkliga kampanjblad och matbutiker
(Soderlund, 2010).

Studien genomfordes under fyra veckor, tidsperioden 19 februari till 18 mars, 2018. Genom
Kampanjveckan.se, som &ar en samlingssida didr konsumenter far tillgang till samtliga
kampanjblad 1 Sverige, undersoktes fyra aktorer pa den svenska dagligvarumarknaden. De
valda aktorerna dr ICA, Coop, Hemkdp och Willys. Da kampanjbladen kan skilja sig at
geografiskt, sa valdes Stockholmsomradet for samtliga varumaérken.

3.6.2 URVAL

De fyra storsta dagligvaruhandlare som vinder sig till slutkund, enligt HUI Research rapport
Dagligvarukartan 2017, valdes ut for observation. Deras reklamblad for Stockholmsomradet
blev observationsobjekt under denna tid. De fyra storsta aktorerna dr ICA, Coop, Willys och
Hemkop.

3.6.3 UTFORANDE

Studien utférdes genom att samla in data om kampanjbladens utformning. De fyra kedjornas
reklamblad observerades av forfattarna till denna uppsats under vecka 8-11, 2018.
Stockholmsomrédet valdes for samtliga fyra aktorer for att minimera skillnader 1
kampanjbladens utformning pd grund av demografiska och geografiska variabler.

En avgrinsning gjordes. Denna innebér att endast kampanjbladens forsta sida observerades.
Avgransningen gjordes eftersom i huvudstudien bestar det fiktiva kampanjbladet av en sida
och det ar forsta sidan som konsumenten ser forst och av naturliga anledningar genererar storst
uppmaérksamhet.

3.6.4 RESULTAT

I tabell I kan utldsas de observationer som utfordes under forstudiens gang. Vikten 1ag 1 att
bade identifiera vilka produktkategorier som var mest férekommande under veckornas gang
samt totala antalet produkter och antal ekologiska produkter. Resultaten visar att
dagligvaruhandelns kampanjblad tenderar att ha en eller tvd kottprodukter pd framsidan.
Vidare brukar nadgon frukt eller gronsak samt en mejeri/ost-vara finnas med. Utover dessa varor
sa brukar en torrvara finnas med pé framsidan. Sammanlagt &r det vanligast med fem varor pa
framsidan, och det dr séllan fler dn s&. Det dr ovanligt med ekologiska produkter, och om de
finns med sa dr det bara en. Detta urval av produkter anvinds som grund for huvudstudiens
utformning av kampanjbladen for att kunna exponera respondenterna for ett kampanjblad som
ansags vara sa verklighetstroget som mojligt.
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Eko Frukt & Gedent Kot & Fisk Mejeri & Agy Dryck finkd. kaffe) Brid & kex Skafferi Godis, glass & Flrdigmat Hushall Totalt antal
snacks produkter
ICA :
Vecka 8 1 1 6
Vecka 9 1 1 1 1 1 s
Vecka 10 1 1 4
Vecka 11 1 1 4
Hemkip :
Vecka 8 1 2 1 s
Vecka 9 1 : 1 &
Vecka 10 1 1 5
Vecka 11 1 1 5
Coop .
Vecka 8 2 4
Vecka 9 1 ! ! 4
Vecka 10 1 1 1 1 1 &
Vecka 11 1 1 : 1 7
Willys :
Vecka 8 1 3 1 s
Vecka 9 1 1 1 4
Vecka 10 1 1 3 &
Vecka 11 1 1 1 7
Mode o 1 2 o o o o 0 ° 0

Tabell 1. Observationer av fyra dagligvaruhandlares kampanjblad

3.7 METOD HUVUDSTUDIE

3.7.1 DESIGN & UTFORMNING

I syftet att undersoka de effekter som exponeringen av ekologiska varor pd framsidan av en
retailers kampanjblad har, designades tva stycken kampanjblad for en fiktiv matbutik,
Matbutiken. For att lyckas efterhdrma ett sd verkligt kampanjblad som mojligt anvéndes
forstudien som utgangspunkt for den design som valdes, gillande bade vilka typer av varor
som vanligtvis forekommer och vilken layout som anvénds. Det ena kampanjbladet utformades
for att se ut som ett typiskt sddant, dér bara en av varorna &r ekologisk, och det andra utformades
med enbart ekologiska produkter. Priset pd produkterna och placeringen av produkterna var
samma pa bada kampanjbladen for att undvika att respondenterna paverkades av dessa faktorer.
Det utformande kampanjbladet innehaller sex produkter vilket & en mer dn vad som visades
vara vanligt 1 forstudien. Detta motiveras med att det fiktiva kampanjbladet hade mindre
utsmyckande detaljer, vilket de olika dagligvaruhandlarna har i enlighet med sin grafiska
utformning och ddrmed behover fylla ut utrymmet mer. Vidare valdes en kottprodukt och en
mejerivara. Detta gjordes eftersom Matbutiken dr fiktiv. Ett kampanjblad med en storre
variation av varor gor det ldttare for respondenter att kunna relatera till kampanjbladet da
sannolikheten att hitta en vara som passar dem okar.

I enkitstudien exponerades sedan hélften av respondenterna for kampanjbladet med enbart
ekologiska produkter och hélften for det mer traditionella kampanjbladet med bara en
ekologisk produkt.
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For att minimera felkdllor sa ar priserna och layouten exakt samma for de tva olika
kampanjbladen. Typen av varor dr densamma, men det som skiljer dem at ar att varorna for det
ekologiska kampanjbladet dr av ekologiska varianter och vise versa for det vanliga
kampanjbladet. Eftersom vissa varumirken inte erbjuder en ekologisk variant, s& skiljer sig
varumédrkena pa tva varor, men varianter har valts for att skapa ett sa likartat utseende som
mojligt.

3.7.2 ENKATENS UTFORMNING

Béda experimentgrupperna besvarade samma fragor. De flesta av fragorna ar uppbyggda med
fragebatteri for att pa sd sitt uppna en hogre reliabilitet (Soderlund, 2005). Dessutom é&r
fragorna och fragebatterierna som anvidnds beprévade. De effekter som fragor och
fragebatterier &mnar undersoka ar reklamattityder, produktattityder och koptintention, samt
varumadrkesattityder, detta for att kunna undersdka de framtagna hypoteserna.

For distributionen av enkiten valdes ett slumpmassigt urval, dir hilften av respondenterna
tillhandaholl det vanliga kampanjbladet, medan den andra hilften fick kampanjbladet med
enbart ekologiska varor. Forst introduceras respondenten till ett av de tva uppséttningarna som
finns av den fiktiva Matbutikens kampanjblad. Efter att ha beskddat kampanjbladet svarar
respondenten pa ett antal fragor rorande vilket intryck denne fick av det sedda bladet samt
vilken nytta kampanjbladet och Matbutiken visar pa och attityden mot produkterna. Sedermera
besvarar respondenten fragor angaende sitt eget anvindande av kampanjblad samt fragor som
ror attityden till ekologiska produkter och medvetenhet om miljoproblem. Darefter kommer
fragor som beror vad som é&r viktigt nédr personen handlar i en matbutik. Sedan 6vergér fragorna
till beteendefragor rorande kdp av matvaror och ekologisk vana, exempelvis hur ofta man koper
ekologiskt och varfor man koper ekologiska produkter.

Sammantaget sd beror enkéten forst fragor som ér direkt kopplade till det sedda reklambladet,
for att sedan gé Gver till fragor som behandlar respondentens vanor och befintliga attityder
rorande kampanjblad, en matbutik och ekologiska varor, detta for att kunna bilda en djup
forstaelse Over respondenternas attityder och beteenden gillande ekologiska produkter och
kampanjblad.

I slutet av enkdten Gvergér fragorna till att berdra demografi. Till sist stélls en kontrollfrdga dér
respondenten far svara pa ifall de sett ndgon ekologisk vara. Genom att stélla en manipulativ
fraga sédkerstélls det att respondenten har skadat kampanjbladet genomgéaende och forstar det
scenario som dr tinkt att vara satt 1.

3.7.3. MATMATT

Huvudstudiens enkédt anviander framst tvd olika maitskalor, sjugradiga likertskalor och
semantiska differentialskalor (S6derlund, 2010). Likertskalorna ar utformade pa f6ljande vis
att 1 betyder “Strongly Agree” och 7 ar “Strongly Disagree”.

Valet av att anvédnda sig av ett udda antal sifferskala ar for att det uppstér en tydlig mittpunkt,
vilket ger de respondenter som kénner att de dr mitt emellan skalans ytterligheter ett alternativ
(Soderlund 2010). For att oka reliabiliteten anvinds fragebatterier (Soderlund 2010).
Fragebatterierna som anvints har fradmst anvints fran andra publicerade studier. Inom de
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omrdden dir det inte fanns beprovade fragebatterier, har forfattarna i basta man efterliknat
vedertagna fragebatteri. Index som skapades utifran fragebatterierna accepteras endast med en
Cronbach’s Alpha 6ver 0.7.

Gillande vissa av fragorna gar ordinalskalorna fran “Flera génger i veckan” till “Aldrig” eller
“Varje dag” till “Aldrig”. Ordningsfoljden pa skalorna har inte ndgon storre pdverkan pa
respondenterna. Det finns en tendens att respondenter viljer fler svar som kommer forst 1
matskalan, vilket gor att denna undersokning kan ha en dragning &t ett mer positivt héll d& de
positivt virdeladdade orden och “Strongly Agree” ér till véanster (S6derlund, 2010).

3.7.4 URVAL

Sammantaget genomforde 309 respondenter enkéten. Insamlingen av svaren skedde genom
lankutskick via Facebook och mail. Urvalet &ar darfor ett icke-sannolikhetsurval:
bekvamlighetsurval. Nackdelar med att anvinda sig av ett icke-sannolikhetsurval ar att urvalet
kan bli snett och att relevanta respondenterna inte kommer med. Detta gor det alltsa svérare att
generalisera resultaten till populationen (Jacobsen, 2002). For att 6ka differentiering 1 svaren
efterstravades déarfor att enkdten skulle skickas till respondenter i olika aldrar.

En kontrollfraga stilldes 1 slutet av enkéten for att sékerstélla att den insamlade datan &r
tillforlitlig.

22 av svaren ér inte slutforda, vilket gor att de plockades bort. Dérefter rensades de svar vars
responstid var under 3 minuter. Detta eftersom respondenten formodligen inte har lagt ner den
tid som krdvs for att genomfora enkédten ordentligt och risken &r att datan da blir felaktig. Antal
svarsrespondenter som genomforde enkdten under 3 minuter uppgar till 53 stycken.
Sammantaget togs alltsd 75 respondenter bort ur databasen. Foljaktligen betyder detta att
analysen genomfordes pa 234 respondenter varav 131 av dessa dr kvinnor, 99 mén och en som
identifierar sig som Ovrigt. Respondenterna ar i ldrarna 19-84 ar. Medelaldern dr 49 och
medianaldern &r 51.

3.7.5 UTFORANDE

Enkétprogrammet Qualtrics anvéndes for att utforma studien. Dérefter skickades den ut online.
Enkéterna samlades in under tidsperioden 22 till 27 mars, 2018. Respondenterna blev genom
Qualtrics funktion randomizer slumpméssigt tilldelade vilket av kampanjbladen de fick se;
vanligt kampanjblad eller ekologiskt kampanjblad.

3.7.6 ANALYSVERKTYG

Analysprogrammet SPSS 23 har anvints 1 denna uppsats for att gora statistiska tester. Missing
values sorterades bort frdn datan och dven svar som genomforts under tre minuter plockades
bort. Ovriga svar anses godtagbara genom avstimning mot kontrollfragan.

Diérefter kodades datasetet om, s att de som exponerats for det vanliga kampanjbladet fick en
2:a och de som sag ett ekologisk kampanjblad fick en 1:a, for att sedan skapa undergrupper for
att kunna utfGra statistiska jamforelser mellan dessa.

Sju index skapades utifran enkétens fragebatterier for att sdkerstilla en tillfredsstdllande niva
av reliabilitet (Soderlund, 2010), det vill sdga att frigebatterierna méater samma saker. De
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nyskapade indexen visar samtliga ett Cronbach’s Alpha 6ver 0.9, vilket ar betydligt 6ver den
generellt accepterade grinsen pa 0.7 (Soderlund, 2010). Ett index, pris & vardeuppfattning,
bestdr endast av tvd fragor som f6ljd av enkitens utformning. Detta index skapades saledes
efter bedomning av fragornas korrelation vilken 1&g 6ver 0,6. Genom detta accepterades
samtliga index.

For att utféra medelvardesjamforelser mellan de tvd experimentgrupperna har oberoende T-
test genomforts pa samtliga av undersokningsvariablerna. T-testerna har accepterats pa en
signifikansniva pa 5% och pa en 10% signifikansnivé anses resultaten ha svag signifikans. I
varje undersokningsgrupp ingick minst 30 respondenter for att sdkerstilla ett tillrackligt stort
urval for att kunna pavisa verkliga och meningsfulla skillnader (Statwing, n.d.)

For att djupare undersoka vilka skillnader 1 undersdkningsvariablerna som det ekologiska
kampanjbladet kan tidnkas generera s& har undergrupper skapats baserat pa tre olika
segmenteringsvariabler; kon, engagemang i héllbarhetsfrdgor och hur van anvéndare man ar av
kampanjblad. Detta for att utrona om effekterna & mer framtridande nér respondenterna
segmenteras baserat pa olika gemensamma egenskaper. For grupperna ekoprofil och
kampanjbladsanvindande skapas forst index av fragor som beror dessa egenskaper. For
gruppen ekoprofil innebér detta fragor likt hur medveten man dr om miljoproblem och hur ofta
man koper ekologiska produkter. For kampanjbladsanvindande ingar fragor likt i vilken
utstrickning man anviander kampanjblad for att bestimma vilka produkter man ska kdpa och
hur regelbundet man kollar i kampanjblad. Endast fragebatterier som visar ett Cronbach’s
Alpha péd minst 0,7 accepteras som index. Efter att de tva indexen skapas si& ges varje
respondent en 1:a eller en 2:a for att indikera om de ligger 6ver eller under medianen for
indexen. For ekoprofil innebér detta att alla respondenter som har ett resultat pd under 2,5 (pa
grund av omvénd skala) far en 1:a for att indikera att man tillhor detta segment och resterande
en 2:a for att indikera att de tillhor det icke-ekologiska segmentet. Samma process upprepas
for kampanjbladsanvindande.

3.7.7 TILLFORLITLIGHET

Bedomning av studiens resultats trovardighet forklaras genom begreppen reliabilitet och
validitet. Dessa tva begrepp anvinds for att bedoma kvaliteten 1 undersokningens métt med
avseende pa de maétfel som ar svéra att undvika i de flesta undersokningar (Soderlund, 2005).

For denna uppsats som dr av kvantitativt slag, hinger reliabilitet och validitet fraimst ihop med
datainsamlingen (Mailardalens hogskola, 2012).

RELIABILITET

Reliabilitet forklarar tillforlitligheten 1 ett test. Det vill sdga att det inte finns okontrollerade
tillfalligheter som derangerar resultatet (Soderlund, 2010). Detta innebdr att ett liknande
resultat, gdrna samma resultat, ska kunna uppnés vid upprepade métningar, &ven om det &r
nagon annan som utfor testet (Denscombe, 2014).

For att sékerstélla reliabilitet 1 denna studie har fragebatterier anvénts for att uppna en intern
konsistens och pa sa sétt skapa en hogre reliabilitet (S6derlund, 2005). Genom att maita
Cronbach’s Alpha pa index som skapades utifran fragebatterierna har reliabiliteten kunnat
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skattas. Samtliga index visade pa en Cronbach’s Alpha 6ver 0.7, vilket tyder pa en god
reliabilitet. 1 slutet av studien stdlldes dven en manipulativ fraga, for att sdkerstilla att
respondenten tagit till sig undersdkningen pa onskat sétt (Soderlund, 2010).

VALIDITET

Validitet betyder att testet méter det som den &r tdnkt att méta (Soderlund, 2010). Begreppet ar
ndra sammankopplat med reliabilitet. For att skatta validiteten s& har det kollats pa intern och
extern validitet.

INTERN VALIDITET

Intern validitet handlar om de oberoende variablerna faktiskt orsakar observerade effekter pa
de beroende variablerna. Sdledes undersoker intern validitet om métta effekterna kan ha
paverkats av andra variabler dn de undersokta (Malhotra, 2009).

For att kunna dra slutsatser om behandlingseffekter s& efterstrdvas det 1 denna uppsats att na
intern validitet. Kontroll av externa variabler &r ett nddvéandigt villkor for att upprétta intern
validitet (Malhotra, 2009). Darfor kontrollerades externa variabler som kunde paverka den
interna validiteten.

Det fiktiva kampanjbladet som ingick i undersdkningen utformades efter observation av
befintliga kampanjblad. Genom observationen, som ar forstudien, kunde det skapas ett si
verklighetstroget kampanjblad som mgjligt. Forstudien ar darfor till for att skapa en hogre
intern validitet.

Dessutom anvinds en sjugradig likert och semantiska differentialskalor vilket bidrar till att
kunna se skillnader hos svarspersonerna (Soderlund 2005). Detta bidrar till att Oka
innehallsvalditeten. Anvéndningen av fragebatterier tillfor en hdgre begreppsvaliditet eftersom
risken for att respondenterna ska ha misstolkat frigorna minskar (Jacobsen, 2002).

Kontrollfragan som stélldes sist 1 enkdten gor att man kan se ifall respondenten uppfattade
stimuli pa onskat sitt. Detta mojliggjorde att respondenter som inte uppfattat stimuli pa onskat
vis har kunnat sorteras bort frdn datan. Bortplockningen bidrar till att den interna validiteten
okar.

Emellertid, d& kampanjbladet i huvudstudien &r elektroniskt s& begridnsar det respondentens
mojlighet till att kunna interagera med kampanjbladet. Detta medverkar till en ldgre intern
validitet.

EXTERN VALIDITET

Extern validitet beskriver graden av mdjlighet att dra allménna slutsatser. Det vill sdga vad som
kan fastslds om populationen utifran undersokningen som har gjorts (Séderlund, 2010). De
statistiska testerna som gjorts har accepterats pd en signifikansnivd pa 5%. Pa en 10%
signifikansniva anses resultaten ha svag signifikans.

Samtliga respondenter hade lika stor chans att hamna 1 respektive upplaga av enkéten under
studiens gang. Dock, ndr det kommer till kon ar databasen ndgot ojamn da en majoritet av
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respondenterna dr kvinnor. Spridningen pa respondenternas aldrar dr god, vilket bidrar till en
hogre extern validitet.

4. RESULTAT OCH ANALYS

Hdr redogors resultaten fran huvudstudien. Redovisningen av resultatet dr uppdelad genom
att forst presenteras hypoteserna i ordningsfolid. Hdr kommer varje avsnitt presentera
resultaten for varje enskild hypotes och de statistiska testerna som gjorts och om hypoteserna
kunnat styrkas eller forkastas. Ddrefter foljer resultaten pd de olika undergrupper som togs
fram. Ddrndist beskrivs resultaten for de tre undergrupperna som framtogs. Sedermera
presenteras resultaten fran regressionsanalysen fran de som sett det vanliga kampanjblad och
det ekologiska kampanjbladet. Under avsnittet analysverktyg (3.7.6) kan ldsaren mer ingdende
ldsa om de valda statistiska testerna.

4.1. GENERELLA EFFEKTER

. : Vanligt -
Ekologiskt kampanjblad - P-viirde
& pany kampanjblad
Attityd 4,45 441 0,798
Pris- och viirdeuppfattning 4,79 5,022 0,174
Hallbarhetsuppfattning 377 4.74 0.000
kampanibladet - ’ ’
Nytta och képintention 433 3,96 0,048
Tabell 1. T-test mellan ekologiskt och vanligt kampanjblad: attitydeffekter for kampanjbladet
: . Vanligt -
Ekologiskt kampanjblad kampanjblad P-virde
Attityd till produkterna 4,27 4,32 0,762
Tabell 2. T-test mellan ekologiskt och vanligt kampanjblad: attitydeffekter for produkterna
. - Vanligt -
Ekologiskt kampanjblad kampanjblad P-virde
Hallbarhetsuppfattning Y
Matbutiken 3,52 4,44 0,000
Attityd till Matbutiken 4.60 493 0,077

Tabell 3. T-test mellan ekologiskt och vanligt kampanjblad: attitydeffekter for Matbutiken
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4.1.1 REKLAMEFFEKTER: ATTITYD MOT KAMPANJBLADET

Hypotes 1 avser attityderna mot det ekologiska kampanjbladet gentemot det vanliga
kampanjbladet. Hypotes la antog att det ekologiska kampanjbladet skulle generera en mer
positiv attityd dn det vanliga. Hypotes 1b antog att det ekologiska kampanjbladet skulle
upplevas som dyrare/ mer premium &n det vanliga kampanjbladet. Hypotes 1c¢ antog att det
ekologiska kampanjbladet skulle uppfattas som mer hallbart och 1d antog att den upplevda
nyttan av kampanjbladet och kopintentionen for produkterna skulle skilja sig mellan de tva
kampanjbladen. Resultaten 1 tabell I visar att hypotes la och 1b inte stods d& det inte
framkommer nédgra medelvérdesskillnader mellan det ekologiska och det vanliga
kampanjbladet (p>0.05). Diarmed kan inga skillnader i attityd pavisas mellan de tva
kampanjbladen. Emellertid stodjs hypotes 1c¢ och 1d av resultatet da det pavisar att det finns
medelvirdeskillnader mellan de tvd experimentgrupperna (p<0.05). Detta visar pa att det
ekologiska kampanjbladet uppfattas som mer hallbart én det vanliga kampanjbladet och att det
vanliga kampanjbladet upplevs ge mer nytta och hogre kopintention &dn det ekologiska
kampanjbladet.

4.1.2 PRODUKTEFFEKTER: ATTITYD MOT KAMPANJBLADETS PRODUKTER

Resultatet i tabell 2 stodjer inte hypotes 2 da inga medelvardesskillnader kan utldsas mellan
grupperna (p<0.05) vilket menar pa att inga skillnader i attityd kan pévisas mellan det
ekologiska och det vanliga kampanjbladet.

4.1.3 VARUMARKESATTITYD MOT MATBUTIKEN

Ur tabell 3 kan det utldsas att hypotes 3a stods da det pavisar medelvérdesskillnader mellan
det ekologiska och det vanliga kampanjbladet (p<0.05). Hypotes 3b visar pia en svag
signifikant effekt (p<0.10). Darmed har de som sett det ekologiska kampanjbladet bedomt
Matbutiken som mer hallbar samt mer positiv dn for de som sett det vanliga kampanjbladet.

4.1.4 KONCEPTUELL MODELL

I den konceptuella modellen nedan framf6rs studiens resultat. Den pavisar att det ekologiska
kampanjbladet genererar en dyrare prisuppfattning, storre hallbarhetsuppfattning f{or
kampanjbladet samtidigt som attityden och hallbarhetsuppfattningen f6r Matbutiken blir hogre.
Kopintentionen dr emellertid hogre for det vanliga kampanjbladet.
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Ekologiskt kampanjblad

Reklam Produkter v ark
Attityd (Hla) A"ilyd (Hz) : arun!ar . e
Pris- och Hallbarhcts‘upplattnmg (H3a)
virdeuppfattning(H1b) Attityd (H3b)

Hallbarhetsuppfattning(H1c)
Nytta & kopintention(H1d)

4.2 JAMFORELSER MELLAN GRUPPER

For att djupare undersoka vilka skillnader 1 undersdokningsvariablerna som det ekologiska
kampanjbladet kan tinkas generera jamfors undergrupper baserat pa tre olika
segmenteringsvariabler; kon, engagemang 1 héllbarhetsfragor, och hur van anvindare man é&r
av kampanjblad. Motiveringen till detta dr att utréna om effekterna ar mer framtrddande nér
respondenterna segmenteras baserat pd olika gemensamma egenskaper. Hur undergrupperna
har skapats beskrivs 1 avsnitt 3.7.6.Virt att pAminna om ar att enkdtstudien har anvant métskalor
som gar frdn positivt till negativt, vilket innebér att ju ldgre medelvirde man har pa
indexvariabeln ekoprofil, ju mer engagerad 1 hallbarhet och ekologiska varor dr man.

4.2.1 KON
— : - Vanligt =
Kvinnor Ekologiskt kampanjblad - P-virde
kampanjblad

Attityd 4.26 446 0.449
Hallbarhetsuppfattning 3.52 4.92 0.000
kampanjbladet - : o
Pris- och viirdeuppfattning 4,65 5,19 0,016
Nytta och kopintention 414 3,78 0.176
Attityd till produkterna 412 431 0436
Hallbarhetsuppfattning

Matbutiken 335 4,59 0.000
Attityd till Matbutiken 447 5.02 0.067

Tabell 4. T-test mellan ekologiskt och vanligt kampanjblad for kvinnor

32



Vanligt

Miin Ekologiskt kampanjblad kampanjblad P-viirde

Attityd 463 448 0.541
Hallbarhetsuppfattning ) A/ )
kampanjbladet 4.01 441 0.149
Pris- och vardeuppfattning 491 472 0,463
Nytta och kdpintention 4.50 436 0.597
Attityd tll produkterna 438 445 0.786
Hallbarhetsuppfattning )

Matbutiken 3,66 4,18 0,023
Attityd till Matbutiken 472 483 0.690

Tabell 5. T-test mellan ekologiskt och vanligt kampanjblad for mén

Tabell 4 och 5 visar hur undersokningsvariablerna skiljer sig mellan konen. Spridningen sig ut
som sddan att 133 av respondenterna var kvinnor och 99 var min. Det som kan utldsas ar att
kvinnor uppfattar det ekologiska kampanjbladet som signifikant mer hallbart dn det vanliga
kampanjbladet vilket ar en effekt som inte uppkommer bland man(p<0.05). Kvinnor bedomer
aven det ekologiska kampanjbladet som signifikant dyrare/ mer premium &n det vanliga
kampanjbladet vilket inte heller uppkommer bland mén (p<0.05) (Skalan i enkdten gér fran
1=dyrt till 7=billigt). En ytterligare svag effekt som framkommer bland kvinnor sa har de som
sett det ekologiska kampanjbladet bedomt Matbutiken som mer héllbar d&n de som sett det
vanliga kampanjbladet (p<0.10). Denna skillnad framkommer inte bland mén. Resultaten &r 1
linje med den framforda teorin som sdger att kvinnor tenderar att ha mer positiva attityder och
ett storre intresse for ekologiska produkter.

4.2.2 KAMPANJBLADSANVANDANDE

e Ekologiskt kampaniblad N P-viirde
anvindare: hog kampanjblad
Attityd 4.00 4.01 0,957
Hallbarhetsuppfattning 3.62 4.68 0.000
kampanjbladet * ’ *
Pris- och viirdeuppfatining 473 5.00 0,247
Nytta och kopintention 5.06 467 0.640
Attityd till produkterna 3,64 4,12 0,047
Hallbarhetsuppfattning
Matbutiken 3,28 441 0,000
Attityd till Matbutiken 4.04 4.62 0,038

Tabell 6. T-test mellan ekologiskt och vanligt kampanjblad for gruppen med hogt kampanjbladsanvindande
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Kampanjblads
anviindare: lig

Attityd

Hallbarhetsuppfattning
kampanjbladet

Pris- och virdeuppfatining
Nytta och kdpintention

Attityd till produkterna

Hallbarhetsuppfattning
Matbutiken

Autityd till Matbutiken

Tabell 7. T-test mellan ekologiskt och vanligt kampanjblad for gruppen med lagt kampanjbladsanvindande

Ekologiskt kampanjblad

484

4,30

3,73

5,07

Vanligt
kampanjblad

4,88

4,81

5,31

P-varde

0,840

0,001

0413

0,081

s
wn

0,351
0,001

0,309

Tabell 6 och 7 jamfor den grupp som har ett hogt anvdndande av kampanjblad med den som
har ett lagt anvindande. En forsta svag effekt som kan utlésas av resultaten &r att de som ingar
1 gruppen av ovana kampanjbladsanvandare anser att det vanliga kampanjbladet ger storre nytta
och genererar hogre kopintention dn det ekologiska kampanjbladet (p<0.10). Denna effekt
uppstar inte bland de vana kampanjbladsanvdndarna. De vana kampanjbladsanvdndarna har en
mer positiv attityd till produkterna i det ekologiska kampanjbladet (p<0.05). De vana
kampanjbladsanvdndarna har dven en signifikant mer positiv attityd till Matbutiken for det
ekologiska kampanjbladet &n for det vanliga (p<0.05).

4.2.3 EKOPROFIL

Ekoprofil

Attityd

Hallbarhetsuppfattning
kampanjbladet

Pris- och viirdeuppfattning
Nytta och kdpintention

Attityd till produkterna

Hallbarhetsuppfattning
Matbutiken

Attityd till Matbutiken

Tabell 8. T-test mellan ekologiskt och vanligt kampanjblad for gruppen med ekoprofil

Ekologiskt kampanjblad

4,29
3,62

4,73

4,52

Vanligt
kampanjblad

4.62
4,79

5.16

4,53

4,99

P-varde

0,175

0,000

0,064

0,337

=

0,925

0,000

0,085
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Vanligt

Icke-eko profil Ekologiskt kampanjblad . P-varde
P g pan kampanjblad

Attityd 4,63 424 0,110
Hallbarhetsuppfattning 3.94 4.68 0.007
kampanjbladet ! ' !
Pris- och viirdeuppfatining 4 86 4 89 0914
Nytta och kdpintention 454 4.06 0.079
Atityd till produkterna 429 444 0517
Hallbarhetsuppfattning s

Matbutiken 3,58 4,35 0,000
Attityd till Matbutiken 4.69 4.90 0415

Tabell 9. T-test mellan ekologiskt och vanligt kampanjblad for gruppen med icke-ekoprofil

Vid jamforelse mellan grupperna ekoprofil och icke-ekoprofil i tabell 8§ och 9, kan foljande
effekter utldsas. De med ekoprofil anser att det ekologiska kampanjbladet signalerar ett hogre
pris/premium &n det vanliga kampanjbladet (p<0.05). Denna effekt uppstar inte bland de inom
icke-ekoprofil gruppen. Vidare anser de inom icke-ekoprofil gruppen att det vanliga
kampanjbladet ger mer nytta dn det ekologiska (p<0.05) vilket inte uppstar for gruppen med
ekoprofil. Slutligen s& har de med eko-profil utvirderat Matbutiken som mer positiv for dem
som sett det ekologiska kampanjbladet, dock dr denna effekt svag (p<0.1). Den uppstar dock
inte for de med icke-ekoprofil.

4.3 REGRESSIONSANALYS

Da de generella resultaten visar pa fa starka effekter mellan experimentgrupperna, utfors en
regressionsanalys mellan unders6kningsvariablerna hallbarhetsbedomning av kampanjbladet,
pris- och véirdeuppfattning av kampanjbladet, perception av kampanjbladets nytta, attityd mot
produkterna och héllbarhetsbeddmning av Matbutiken och variabeln attityd mot Matbutiken.
Detta for att fordjupa analysen genom att undersdka hur studiens undersokta effekter kan tdnkas
driva den generella attityden mot Matbutiken; for att kunna sdga om det ar olika saker som
driver attityder for Matbutiken for de som sett det ekologiska kampanjbladet jamfort med det
vanliga kampanjbladet.

De ovannidmnda undersokningsvariablerna utgér de oberoende variablerna i
regressionsanalysen. Analyserna dmnar undersoka om de oberoende variablerna signifikant
paverkar beroendevariabeln, 1 detta fall attityden till Matbutiken. Fér analyserna anvinds
signifikansnivan 5%. For att se vilka av de oberoende variablerna som driver attityden till
Matbutiken mest tas standardiserade betavérden i beaktning.

Forst undersoks korrelationer mellan de oberoende variablerna for att bedoma graden av
samvariation mellan dem, vilket kan komma att paverka regressionsanalysen. Ur tabell 10 och
11 kan korrelationerna utldsas och d& korrelationen mellan  variablerna
Kampanjblad héllbarhet och Matbutiken hallbarhet &r 6ver 0,7 for bada grupperna, vilket
anses vara hogt, togs beslutet att kombinera dessa till ett index istéllet for tva. Det nya indexet
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blir dirmed en generell hallbarhetsvariabel dér bade uppfattningen for kampanjbladet och
Matbutiken ingér.

Hallbarhetsuppfattning Pris- och virdeuppfattning ~ Nytta och kipintention Attitvd till produkterna Hallbarhetsuppfatining

kampanjbladet Matbutiken

Hallbarhets
sppfatining . 0,526** 0,376+ 0.427%* 0,785
kampanjbladet
Pris- och
e g 0,526** ; 0.170 0.411* 0,348
Nota och 0,376** 0,170 . 0,624%* 0.435%*

pintention
;";'d%z; ; 0,427 0411% 0,624%* . 0.468%*
Hallharhets
uppfatining 0,785%* 0,348%* 0.435%* 0.468%* .
Mathutiken

Tabell 10. Korrelationsmatris oberoende variabler — ekologiska kampanjblad

Z:fm’;wf alMNg  pris. och virdeuppfattning  Nytta och kipintention Attityd till produkterna zzm:"ppﬁ' tning
Hallbarhets
uppfatining . 0,576** 0,307%* 0,457%+ 0,745%*
kampanjbladet
Pris-och 0.576** . 0,063 0,358%* 0.482%+
vardeuppfattning
Nitta och
Wpinention 0,307%* 0,063 . 0,624%* 0,284%+
:,‘;‘d"“"i:g; ; 0.457%* 0,358%* 0,624%* . 0.471%*
Hallbarhets
uppfatining 0,745%* 0,482%+ 0,284%+ 0.471%+ .
Matbutiken

Tabell 11. Korrelationsmatris oberoende variabler - vanligt kampanjblad
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Ekologiskt kampanjblad Vanligt

kampanjblad
Hallbarhetsuppfatining 0,095 0,358*
Pris- och viirdeuppfattning 0,141* 0,099
Nytta och kiopintention 0,291* 0,239*
Attityd till produkterna 0.478* 0,335*

Tabell 12. Standardiserade betavdrden.

Regressionsanalyserna visar pé skillnader mellan vad som driver attityd mot Matbutiken f6r
det ekologiska kampanjbladet och det wvanliga kampanjbladet. For det ekologiska
kampanjbladet ser rangordningen baserat pd betavirden (se tabell 12) ut som foljande: attityd
till produkter, nytta och kopintention och sist pris och vdrdeuppfattning. Fér det vanliga
kampanjbladet dr rangordningen: héllbarhetsuppfattning, attityd till produkterna och sist nytta
och kopintention. Anmirkningsvért dr att héllbarhetsuppfattning inte har ett signifikant
betavirde for det ekologiska kampanjbladet. Analyserna visar inga tecken pa
heteroskedasticitet (visuell bedomning) eller multikollinearitet (condition index 13.8 och 15.4).
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5. DISKUSSION

I detta stycke presenteras en diskussion av resultatet (4). Detta avsnitt sammankopplar
problemformulering (1.3), syfte (1.4), resultatdel (4) och tidigare teorier (2). En diskussion
kommer att foras kring de berérda delarna. Noterbart dr att resonemangen har forts utifrdan
den valda teorin, vilket gor att argumenten dr potentiella forklaringar till varfor resultatet har
visat pd statistisk signifikans. Med andra ord, giller det att vara uppmdrksam pad att
diskussionen inte helt kan sdkerstdllas, utan fungerar som en kommentar till skriptumens utfall.
Forst presenteras en diskussion kring resultatens olika delar, for att direfter presentera en
generell diskussion.

5.1 DISKUSSION HYPOTESER

I denna del fors en ingdende diskussion kring hypoteserna.

Vid den forsta jimforelsen mellan de tvd experimentgrupperna, visar studien pa svaga effekter
och att de bada kampanjbladen uppfattas relativt likartat for samtliga respondenter, sarskilt med
hansyn till den generella attityden mot kampanjbladet och produkterna. Skillnaderna framkom
emellertid 1 héllbarhetsuppfattningen och den upplevda nyttan och kd&pintentionen for
kampanjbladet och dess produkter, samt att Matbutiken anses vara mer hallbar och positiv for
de som sett det ekologiska kampanjbladet.

De fyra undersokta omrdden av kommunikationseffekter i studien é&r: annonsattityder,
produktattityder, varumairkesattityder och kdopintention och resultaten visar pd att det
ekologiska kampanjbladet ger positiva effekter 1 vissa av omrddena, men langt ifrén alla.

Béde hypotesen om att det ekologiska kampanjbladet och Matbutiken skulle uppfattas som mer
hallbart stodjs. Detta bekriftar teorin att konsumenter bade uppfattar en ekologisk mérkning
som mer hallbar och att det vicker associationer om héllbarhet och miljomedvetenhet, vilket
anses vara viktigt for att framja konsumtionen av ekologiska produkter da associationer utgor
grunden for kdpbeslut och varumarkeslojalitet (Aaker, 1991). Att inkorporera héllbarhet i sin
strategi ar forknippat med en potential att nd hogre 16nsamhet och ta fler marknadsandelar och
dessutom hogre kundndjdhet (Luo & Bhattacharya, 2006), vilket ger motiv till varfor
verksamheter bor arbeta med hallbarhet i storre utstrackning. En ytterligare anledning ar séklart
att det rdder ett allt hogre tryck pa dagens marknad att foretag ska ta ansvar for miljon
(Butikstrender, 2014). Uppsatsens studie har visat att kampanjblad kan vara ett effektivt
verktyg for att driva héllbarhetsassociationer till butiken och varumairket; nagot som anses vara
vardefullt pa dagens marknad.

Dock visade studien att den upplevda nyttan av kampanjbladet och k&pintentionen for
produkterna dr storre for det vanliga kampanjbladet, vilket motsidger att det skulle vara
gynnsamt for dagligvaruhandlare att exponera fler ekologiska produkter pa kampanjbladets
framsida. Samtidigt visar analyserna inga skillnader mellan kampanjbladens prisuppfattning
vilket ger anledning att tro att det inte ar det ekologiska prispremien som ger upphov till att det
ekologiska kampanjbladet anses ge mindre nytta och generera ldgre kopintention &n det

38



vanliga. Den upplevda nyttan av det ekologiska kampanjbladet kan himmas av det faktum att
det avviker bade till utseende och innehall fran de kampanjblad som konsumenter &r vana vid
att se hos dagligvaruhandeln. I teoriavsnittet diskuterades det faktum att dverraskningsaspekten
med att framfora ekologiska produkter pa framsidan kunde ha en gynnsam effekt pad
konsumenternas attityder gentemot kampanjbladet. Emellertid medger en annan teori att
igenkdnning &r en psykologisk faktor som paverkar hur man uppfattar reklam. Med detta menas
att ménniskor tenderar att tycka béttre om sddant som vi kdnner igen (Dahlén et al, 2017).
Sarskilt 1 kontexten av dagligvaruhandel som kdnnetecknas av regelbundna och frekventa kop
kan det ekologiska kampanjbladets avvikande utformning potentiellt avvirja konsumenter fran
att se fordelar med det. Konsumenter spenderar vanligtvis lite tid nér de koper vardagliga
produkter och blir mer ndjda nir dessa vid dess kop kan minimera tiden och anstrangningen
for att ta kopbesluten (Hoyer et al., 2012). For att minimera tiden och anstrdngningen anvénds
sa kallade tumregler vilka definieras som forenklade regler for att ta stdllning till beslut (Hoyer
et al., 2012). I dessa situationer kan kunder uppleva mer vérde 1 de varor som de kénner igen
och diarmed bli mer benédgna att vdlja den igenkdnda produkten 6ver en frimmande sddan
(Campo, Pauser, Steiner & Vetschera 2016). Vad som uppstar kan vara att dven om ett
ekologiskt kampanjblad kan trigga uppmérksamhet da det &r okonventionellt, sa leder det
samtidigt till att konsumenter upplever att det blir mer anstrdngande att anvidnda ett sddant
kampanjblad eftersom de behdver processa ny information och inte bara utviardera produkterna
som sddana utan dven vdga in den ekologiska aspekten. Tidigare studier har visat att
otillgdnglighet, en dyrare prisimage och otillricklig kommunikation om grona produkter ar de
huvudsakliga barridirerna till kdp. Aven for miljdmedvetna konsumenter sa kan dessa faktorer
leda till att kép av grona produkter anses vara stressigt, dyrt och sldseri av tid (Barbarossa &
Pastore, 2015). Dessa barridrer kan utgora vanliga associationer till ekologiska produkter som
blir svara for kampanjbladet att upphdva, dven om kampanjblad anvinds som verktyg for att
underlétta vid kop.

Den upplevda nyttan av kampanjbladet kan vidare himmas av de existerande associationerna
som ekologiska produkter har. Ett kampanjblad anvéinds framst for att hitta bra priserbjudanden
(Gazquez-Abad et al.,2014), vilket &r en nytta som krockar med nyttan av ekologiska
produkter, som dr en minskad miljopaverkan till kostnaden av ett nagot hogre pris.

Studien pavisar inga skillnader 1 de generella attityderna mot kampanjbladet eller produkterna
men ddremot en skillnad 1 attityden till Matbutiken; de som hade sett det ekologiska
kampanjbladet hade en mer positiv attityd till Matbutiken. Att sjdlva butiken och varumarket
Matbutiken utviarderades som mer positivt utifran det ekologiska kampanjbladet 4r mojligtvis
viktigare dn att sjdlva annonsen utvdrderas mer positivt eftersom butiksimage &r ett av de
kriterier som konsumenter anvénder i sin beslutsprocess gillande val av butik (Visser et al.,
2006). En positiv utviardering av butiken och varumarket kan sedan leda till att kopintentionen
okar (Hoyer et al., 2012). Detta leder till att det blir svarare att bedoma det ekologiska
kampanjbladets potentiella positiva effekter eftersom det a ena sidan inte visar nagon positiv
paverkan pa kampanjbladet och produkterna men & andra sidan sa blir butiken mer positivt
utvirderad. Det gor gillande att avviaga om vilka effekter som anses vara viktigast for retailers
att driva, reklam-, produkt- eller varumairkesattityder. Argumentet kan gora att det i slutdindan
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ar den fordelaktiga varumarkesattityden man vill na eftersom det dr det som reklamattityden
leder till. En positiv varumérkesattityd visar pa en positiv instéllning till foretaget som helhet
och inte bara till en specifik reklam. Dock dr reklamattityden viktig 1 den bemaérkelsen, sirskilt
for kampanjblad som &r en form av reklam med funktionell nytta for konsumenter, att den anses
vara relevant och ge nytta for att konsumenter inte ska tappa intresset fOr
promotionsaktiviteterna i langden.

5.2 DISKUSSION OM SEGMENTERINGSGRUPPERNA

I del tva av resultaten framférs en mer djupgaende analys utifran tre olika
segmenteringsvariabler; kon, ekoprofil och kampanjbladsanvdndande. Syftet med dessa
undergrupper ar att undersoka om det framkommer tydligare skillnader mellan kampanjbladen
for att pad sa sitt vidare analysera det ekologiska kampanjbladets inverkan pa
undersokningsvariablerna. Vad som framgick i testerna var ett antal skillnader som anses
anmérkningsvérda. Nedan foljer en analys 6ver varje undergrupps resultat.

5.2.2 KON

I jimforelsen mellan midn och kvinnor framgick skillnader mellan kampanjbladen bland
kvinnor som inte framgick for méan. Kvinnor uppfattade det ekologiska kampanjbladet som mer
hallbart, dyrare/premium och dessutom Matbutiken som mer hallbar. Tidigare studier har
identifierat kvinnor som ett segment som dr mer bendgna att kopa ekologiska produkter trots
en prispremie (Thomson, 1998), att vara engagerade 1 miljofrdgor och att de har en marginellt
mer positiv varumédrkesutvéirdering (Chekima et al., 2015). Dessa resultat dr ddrmed inte
uppseendevickande med forbehéll for att kvinnor uppfattade det ekologiska kampanjbladet
som dyrare dn det vanliga kampanjbladet. Ett mer etablerat intresse och engagemang for
hallbarhet och ekologiska produkter kan innebdra att kvinnor d&r mer medvetna om att
ekologiska produkter tenderar att vara dyrare dn deras konventionella motparter. Att de
upplever det ekologiska kampanjbladet som dyrare behover ddrmed inte nddvandigtvis ha en
negativ inverkan pé attityden och kopintentionen, vilket framgar av avsaknaden 1 skillnader pa
dessa variabler 1 resultaten.

5.2.3 EKO-PROFIL

De konsumenter som anses tillhora det grona segmentet, det vill sdga att de dr vdl medvetna
om héllbarhetsfragor och koper ekologiska produkter i relativt stor utstrickning, formodas ha
en mer positiv instéllning till det ekologiska kampanjbladet och dven uppge en hogre
kopintention och upplevd nytta for det. Resultaten pavisade dock fa skillnader mellan de som
hade en hog ekoprofil och de med l4g. De med hog ekoprofil ansdg att det ekologiska
kampanjbladet signalerade dyrare priser/ en mer premiumprisbild och de som hade sett det
ekologiska kampanjbladet utvirderade dven Matbutiken som mer positiv. I gruppen icke-
ekoprofil, anses det vanliga kampanjbladet ge mer nytta och hogre kdpintention dn det
ekologiska vilket inte &r ett forvanande resultat eftersom gruppen bestér av respondenter som
uppgett ett relativt litet intresse och engagemang i ekologiska produkter. En av anledningarna
till att marknadsandelarna for ekologiska produkter fortfarande ar laga anses vara det faktum
att de fradmst har marknadsforts till redan “gréna” konsumenter (Rex & Baumann, 2006).
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Dérmed hade en gynnsam effekt av valet av kampanjblad som kommunikationsmedel varit att
de som inte ingéar 1 det grona segmentet, i studiens fall de med icke-ekoprofil, hade utvérderat
det ekologiska kampanjbladet minst lika positivt som de i med eko-profil. Detta dr dock svart
att uttala sig om utifran resultaten eftersom den enda skillnad i attityd som framkommer ar 1
hur Matbutiken utvérderas.

5.2.4 KAMPANJBLADSANVANDANDE

Den sista segmenteringen gjordes pa respondenternas vanemdissiga anvdndning av
kampanjblad eftersom detta formodas ha en inverkan pd hur det ekologiska kampanjbladet
uppfattas. For de som regelbundet anvinder kampanjblad for att planera sina kop, vélja
produkter, och till och med vilja butik att besoka, skulle ett helt ekologiskt kampanjblad
upplevas som avvikande fran den vanliga utformningen och dédrmed potentiellt upplevas som
mindre anvéndbart. Daremot talar teorin for att specialty produkter har visat sig ha gynnsam
effekt pa kampanjbladsframsidor (Gijsbrechts et al., 2003) och att for de som anvinder
kampanjblad 1 stor utstrickning sa leder den kognitiva anstrdngningen av att ldsa och utvirdera
bladen till ett hogre gillande av erbjudandena (Gazquez Abad et al., 2014) vilket skulle kunna
tala for att ett nytdnkande kampanjblad ger hogre anstrangning och ddrmed hogre gillande.
Dock spelar attityden mot ekologiska produkter med stor formodan in och deras associationer
med dyrare priser kan foras Over pa reklambladet. Resultaten visar pd att de vana
kampanjbladsanvdndarna har en mer positiv attityd till produkterna i det ekologiska
kampanjbladet och d&ven mot Matbutiken, vilket de ovana anvidndarna inte hade. De ovana hade
didremot en hdgre kopintention for det vanliga kampanjbladet. Detta tyder pa att de vana
kampanjbladsanvédndarna dr mer mottagliga for det ekologiska kampanjbladet vilket dr en
positiv effekt eftersom de dr de huvudsakliga anvéndarna av detta kommunikationsmedel. Om
kommunikationen har som mal att né ut till fler med ekologiska produkter sd ar det ett onskat
resultat att de som redan dr mottagare av reklamkanalen reagerar positivt.

5.3 DISKUSSION REGRESSIONSANALYS

I del tre framf6rs en ingdende diskussion av regressionsanalysen.

Det gar att se en skillnad mellan de tva olika varianterna pa kampanjbladen till vad som driver
attityd till Matbutiken. Det ekologiska kampanjbladet visar att ett ekologiskt kampanjblad
framst driver attityd till produkterna, dérefter nytta och képintention samt pris och
virdeuppfattning. A andra sidan, for ett vanligt kampanjblad drivs i forsta hand
hallbarhetsuppfattningen. Dérefter attityd till produkterna samt nytta och kopintention.

Studiens resultat gar 1 linje med vilka faktorer som paverkar till att bidra till en positiv
butiksimage (Gupta & Ogden, 2009). For det ekologiska kampanjbladet ar attityd till
produkterna den faktor som mest pdverkar kundens uppfattning av en positiv attityd till
butiken. Detta kan ha att géra med att folk uppfattar ekologiska produkter som nagonting
positivt (Magnusson et al., 2001), vilket da gor att denna faktor har en bidragande inverkan pa
ifall Matbutiken uppfattas som mer positiv. Darfor kan detta dven forklara varfor det vanliga
kampanjbladet inte dr den faktor som fradmst driver positiv attityd till Matbutiken. Istéllet dr det
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for det vanliga kampanjbladet hallbarhetsuppfattningen som i férsta hand driver positiv attityd
till Matbutiken. Varfor denna faktor paverkar mest finns det ingen teori om. Detta dr en effekt
som borde undersdkas vidare for att fi en genomgripande forklaring, sirskilt pd grund av att
den dr svér att motivera med existerande teori.

Vidare sdger teorin att folk som kdper varor pa promotion uppfattar butiken som billigare dn
genomsnittet (Nordfélt, 2011). Vidare har det dven visat sig att kampanjblad anvinds frimst
for att finna varor med nedsatt pris (Gazquez-Abad et al., 2014). Da ekologiska varor uppfattas
som dyrare jamfort med kontroversiella (Chekima et al., 2015) i kombination med att
konsumenter kollar pad kampanjblad for att hitta prisreduktion och pa s sdtt maximera sitt viarde
(Gazquez-Abad et al., 2014), kan detta forklara varfor faktorn pris- och virdeuppfattningen
har en signifikant skillnad for det ekologiska kampanjbladet och inte det vanliga
kampanjbladet. Med andra ord, eftersom ekologiska varor uppfattas som dyrare kénner
konsumenten att priskapet blir stérre ndr de ser dessa varor pa ett kampanjblad, vilket leder till
att vardet konsumenten far for pengarna blir hogre.

Nytta och képintention anses 1 storre utstrickning péverka attityden till Matbutiken for det
ekologiska kampanjbladet &n det vanliga kampanjbladet. Detta kan bero pa att nytta &r
sammanvagning av fordelar minus kostnader som ett erbjudande resulterar i1 (Kotler & Keller,
2012). I kombination med att kunden uppfattar sig gora ett béttre kap genom det ekologiska
kampanjbladet vigs kostnaden for att kopa den ekologiska varan som lédgre, vilket resulterar 1
faktorn nytta och képintention kommer hogre for det ekologiska kampanjbladet dn det vanliga
kampanjbladet.

Att ordningen ar annorlunda for vad som driver positiv attityd till Matbutiken vid det vanliga
kampanjbladet kan forklaras genom att icke-ekologiska produkter &r standard pa kampanjblad,
vilket gor att de inte rdknas som specialities (Gijsbrechts et al., 2003) och far darfor inte samma
fordel att kunna generera uppmairksamhet och kopbeteende hos konsumenterna (Gijsbrechts et
al., 2003). Denna aspekt; att icke-ekologiska varor inte uppfattas som specialities (Gijsbrechts
et al., 2003), kan dven ha inverkan pé att faktorn nytta och kdpintention kommer nést sist 1
ordningen i regressionen. Eftersom kunden i forsta hand inte uppfattar att viardet de far av
varorna pa det vanliga kampanjbladet kdnns lika viktigt for den positiva attityden till
Matbutiken.

Tillsammans forklarar dessa faktorer varfér Matbutiken anses som mer positiv bemérkelse till
det ekologiska kampanjbladet &n det vanliga kampanjbladet. Att ha en positiv butiksimage &r
angelédget for verksamheter for att astadkomma och upprétthélla framgang i en konkurrensutsatt
marknad (Gupta & Ogden, 2009).
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5.4 GENERELL DISKUSSION

I del fyra framfors en ingdende diskussion av studiens resultat som helhet.

Studien visar pa att effekterna ar svaga for att ha ett kampanjblad med endast ekologiska varor.
Detta indikerar att den sociala strukturen for att ekologiska varor dr dyrare och uppfattas som
mer komplex (Chekima et al., 2015) &ar djup. Nagot som leder till att ndr kunden ser ett
kampanjblad med ekologiska varor uppfattas produkterna som dyrare. Detta gor att
konsumenterna far en mer positiv attityd till butiken nir de anviander sig av kampanjblad, trots
att kunden uppfattar butiken som dyrare.

Vidare visade det sig att nir man lyfter fram en ekovara pd kampanjbladet, vilket 1 detta fall
speglar det vanliga kampanjbladet, medfor detta att konsumenterna upplever kampanjbladet
som mer miljovanligt. Emellertid, uppfattas inte Matbutiken som mer miljévanlig ndr man har
ett kampanjblad med en vara. Daremot, for det helt ekologiska kampanjbladet, sa uppfattades
bade kampanjbladet och Matbutiken som mer miljovanligt. Det vill sidga att effekten av att ha
ett helt ekologiskt kampanjblad spiller 6ver pd uppfattningen och attityden till butiken som
helhet. Detta tyder pa att ett ekologiskt kampanjblad hjélper till att framja butikens
hallbarhetsimage, vilket pa dagens marknad kan ge fordelar. Dock visar studien att
hallbarhetsimagen stdrks pa bekostnad av att nyttan och kdpintentionen for kampanjbladet inte
stirks; en trade-off mellan héllbarhetsimage och effektiv promotion blir aktuell. I en idealisk
situation kan retailern framja bada med samma medel och ddrmed tyder studien eventuellt pa
att kampanjblad inte dr det frimsta kommunikationsmedlet for att frimja forséljningen av
ekologiska produkter.

Dessutom &r studien &nnu en bekréftelse pa attitude-behavior-gapet existens (Padel & Foster
2005). Minniskorna i1 de bada grupperna benimnde att det 4r medvetna om att miljGproblem
finns. Trots denna anblick hos respondenterna, sa visar studien att ett ekologiskt kampanjblad
hjélper sdmre att planera kundens kdp och att det inte inspirerar lika mycket som det vanliga
kampanjbladet. Nagot som kan indikera att trots att manniskor sdger sig vara medvetna om
miljoproblemens existens sé ses en omstillning till att agera for ett mer héllbart samhille som
alltfor komplex och anstrangande.

Priserna i de tvd kampanjbladen dr desamma. Diaremot, nar Matbutiken anvinder sig av ett helt
ekologiskt kampanjblad sa far man flera effekter som driver attityd till butiken. Emellertid sker
detta pa bekostnad av att konsumenterna far en dyrare prisbild av Matbutiken.
Det har diaremot visat sig att kunder som kollar pa grona varor ldngre dn vanliga produkter, &r
beredda att betala ett premiumpris for dessa grona produkter (Guyader et al., 2017).
Uppskattningsvis kan darfor en fordandring ske péd sikt. Ju mer konsumenter exponeras for
ekologiska varor desto mer blir de villiga att kopa dessa, vilket kan bidra till att uppfattningen
om ett helt ekologiskt kampanjblad hjélper till att planera sitt kop eller inte. En ytterligare
faktor som kan paverka dr det faktum att studien undersoker dagligvaror, det vill sdga varor
som kops frekvent, dér tenderar konsumenter att vara forhdllandevis lojala och ovilliga att
andra sitt beteende, vilket kan paverka deras mottaglighet for det ekologiska kampanjbladet
(Petty & Caccioppo, 1986). Darmed kan det konstateras att vad kunder forvantar sig av ett
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kampanjblad inte gér i linje med att konsumera mera héllbart, det vill sdga associationerna som
finns till ekologiska produkter.

En krock kan dven uppsta mellan kampanjblad och skélen till varfér ménniskor koper
ekologiskt. Med andra ord, kampanjblad har ofta som syfte att signalera lagt pris (Mimouni et
al., 2010) medan skilen till varfor individer viljer kopa ekologiskt &r for att det &r fordelaktigt
for hdlsan och miljovénligt (Schifferstein & Oude Ophuis, 1998). Hogre pris dr &ven en mycket
stark association som ekologiska produkter har. Detta skulle darfér kunna leda till att
konsumenten uppfattar att det som finns pa kampanjbladet, de ekologiska varorna, inte &r 1
kongruens med vad de letar efter nir de anvinder kampanjblad. Detta skulle ddrmed vara en
forklaring till att negativ paverkan ges vid fragor som “Det hiar kampanjbladet hjélper mig att
planera mina kép” och “Kampanjbladet innehaller attraktiva erbjudanden”. Givet det hogre
priset sa har ménga konsumenter hogre forvantningar pd dessa typer av varor som retailers
maste mota (Gleim et al., 2013) och i1 kontexten av kampanjblad, som formedlar laga priser,
kan associationerna for produkterna och de for reklammedium gé at olika héll.

Det kan dven pépekas att butiker vars nisch &r att vara ekologiska, drar till sig kunder som vill
handla ekologiskt. Nagot som kan gora att de médnniskor som idag soker efter ekologiska
matvaror gar for att handla i de nischade ekologiska butikerna och letar ddrmed inte pa
kampanjblad. Darfor blir det inte fordelaktigt for butiker som riktar sig till den breda massan
att jobba med ekologiska kampanjblad.

Vidare vore det mer hallbart att arbeta for att minska konsumtionen och matsvinnet for att pa
sa sitt minska miljopaverkan som uppstdr av matproduktion. Nagot anvindande av
kampanjbladet for att 6ka forsdljningen av ekologiska produkter kan motsidga. Déremot kan
kampanjblad som exponerar ekologiska varor ses som en borjan pa att minska miljopaverkan
som uppstar av matproduktion.

Till sist ar det dven viktigt att lyfta upp foljande aspekt. For att bendmna varor som ekologiska
krivs det att produkterna uppfyller vissa krav och kontrolleras av ett oberoende kontrollorgan
(Jordbruket, 2018). Detta leder till att det finns en begridnsning av ekologiska varor (Ekoweb,
2018). Déarfor sker en restriktion i sortiment kring vad butiker kan kopa in. En viktig aspekt att
ta hansyn till ar darfor att dagens ekologiska utbud ar begriansat. Detta gor att det kan bli svart
for foretag att mota mangden efterfrigan. Ett exempel péd varor dar efterfragan ar storre én
utbudet &dr svensk ekologisk produktion av kétt och gronsaker (EkoWeb, 2018). Ett begransat
utbud kan dérfor bli problematiskt. Det vill sdga, for att kunna exponera varorna pa
kampanjblad, behover butikerna kunna tillhandahalla ett utbud som exponeringen medfor.
Annars finns det risk att tanken om att 6ka exponeringen for ekologiska produkter minskar.
Upprepade stock-out kan ndmligen reducera den framtida efterfrdgan. Minskningen beror pa
att kunden blir besviken att varan inte finns inne (Lavin, King, Vila-Parrish, Warshing &
Ahiska, 2012). Denna aspekt gor att det troligtvis kommer att ske en overgangsperiod dér
antalet ekologiska varor som finns pa ett kampanjblad 6kar 1 den takt allt eftersom fler
ekoproducenter kommer till marknaden. Négot som skapar mojligheten att ett stérre och mer
varierat ekologiskt utbud kommer att finnas pa kampanjbladen, vilket i sin tur kommer att
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hjdlpa organisationer att jobba med Agenda 2030:s mal nr 12 - Héllbar konsumtion och
produktion.
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6. SLUTSATS

1 kommande textstycke presenteras uppsatsens slutsats samt att studiens fragestdllning (1.3)
besvaras med avstamp i uppsatsen studie i kombination med teori och forskning.

Uppsatsens dmnar undersdka hur konsumtionen av ekologiska produkter, genom paverkan pa
konsumenters attityder och kopintentioner, frdmjas av 0kad exponering pa kampanjblad.
Studiens resultat visar att effekten av att exponera ekologiska produkter pd kampanjblad har en
liten effekt for att skapa nytta till kund och ddrmed kopintention. Dessutom é&r verkan lagre for
nytta och kopintention for ett kampanjblad med ekologiska produkter &n ett vanligt
kampanjblad.

Dock reagerar individer olika pa kampanjblad med endast ekologiska varor. De som ér
medvetna om miljoproblem och har en sé kallad ekoprofil upplever mer nytta av att det finns
ekologiska varor pé ett kampanjblad dn de som inte har en lika stark dragning till ekologiska
fragor. Det kan alltsa vara svart att driva forséljning av grona varor till den breda massan genom
att ha ekologiska varor pa framsidan. Nagot som betyder att man istdllet behover paverka
konsumenterna utifran individuella preferenser.

Resultatet av undersokningen stods av den tidigare forskning som finns. Bland annat
presenteras en anledning till den svaga paverkan som kan vara att det géller dagligvaror, dvs
varor som kops varje vecka och dér ar kunder forhallandevis ovilliga att dndra sitt beteende.
En annan kan vara att kampanjblad forknippas med lagt pris och ekologiska produkter
forknippas med hogt pris och att kundens upplevelse av prisbilden hos matbutiken istillet blev
hogre prisbild. En kund som handlar ekologiska produkter gor det heller inte av ekonomiska
skil utan for att framja hélsa och miljo.

Emellertid 4r kampanjblad ett effektivt sitt att driva héllbarhetsassociationer till butiken och
varumaérket som helhet, vilket var en av véra hypoteser. Teorin séger att en ekologisk markning
uppfattas som hallbar vilket styrks i var undersokning. Darmed har kampanjblad mgjlighet att
vara ett av de medier som anvénds for att effektivt kommunicera attributen for grona varor,
vilket skapar mojlighet till att ekologiska produkter kan bli kommersiellt framgangsrika.

Uppdelningen 1 segmenteringsgrupper visade pa ett antal intressanta skillnader. Kvinnor
uppfattade det ekologiska kampanjbladet som mera héllbart liksom matbutiken. Kunder med
sa kallad ekoprofil hade en mera positiv bild av kampanjbladet med ekologiska produkter. En
anledning kan vara att historiskt har ekologiska produkter marknadsforts till personer med
ekoprofil vilket lyser igenom hir. Speciality produkter har gynnsam effekt pa forsta sidorna
pa kampanjblad. Ekologiska produkter kan rdknas som sddana. Vana anvidndare av denna form
av reklam var mera positiva till det med ekologiska produkter dn de som sillan anvinder
kampanjblad. De sistndmnda var mer positiva till det vanliga kampanjbladet.

Eftersom det wvisar sig att ekologiska produkter pé& kampanjbladen driver
hallbarhetsassociationer till butik och varumérke ar det nagot som bor uppmuntras. Pa sa sitt
kan det ocksa hdnda att butiker blir bittre som marknadsforingsverktyg i hallbarhetsarbetet och
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att ménniskor borjar agera i1 enlighet med sin positiva attityd till gron konsumtion och ¢ka sin
konsumtion.
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7. KRITIK OCH BEGRANSNINGAR

Detta avsnitt redogor for den kritik och begrdnsningar som forekommer i uppsatsen.

Studien innefattar ett antal begridnsningar som kan ha inverkan pé studiens resultat. Till att
borja med &r det viktigt att belysa att studien ér gjord utifrdn den svenska marknaden, vilket
gor att kampanjbladets layout och respondenternas svar ar paverkade av den svenska kulturen.
Dessutom ér det fler kvinnliga respondenter i1 studien, vilket gor att urvalet inte speglar
populationen. Det kan paverka resultatet.

Kampanjbladen ar fiktiva, vilket i detta fall bade kan ses som en fordel och en nackdel.
Fordelen ar att respondenterna inte viger in sina befintliga varumaérkesassociationer.
Nackdelen ddremot dr att det kan vara svarare for kunden att relatera till kampanjbladen. Nagot
som kan péaverka svaren.

Vidare sags kampanjbladet online och inte offline. Kénslan av att se ndgot online versus fysiskt
paverkar kunden olika. Ingen mdjlighet ges till att kéinna pa reklambladet, vilket kan paverka
dennes uppfattning. Da kampanjbladet dessutom endast dr en sida s ges inte en lika stor
mojlighet till att kunna navigera som om kampanjbladet hade bestétt av flera sidor. Med andra
ord, sd hade utfallet kunnat bli annorlunda om respondenterna fatt ett fysiskt reklamblad som
bestod av flera sidor.

Ytterligare en begridnsning finns genom att studien endast anvdnde sig av kvantitativ
undersokningsmetod. Visserligen dr en kvantitativ undersokningsmetod mest fordelaktig 1
detta avseende, men det ger begrénsning till den insamlade datan. Genom att fragorna ar
forutbestdmda svarar respondenterna endast pa de fragor enkiten tar upp. Detta gor att tankarna
bakom deras svar gar férlorade och nyansen 1 svaren inte blir lika djup.

Vidare ér det konceptuella ramverket en begransning i denna studie. Detta eftersom de variabler
som verkar intressanta har valts ut. Ndgot som Okar risken for att andra infallsvinklar dn de
undersokta om hur de ekologiska kampanjbladen paverkar inte forbises.

Dérutover finns det endast tva typer av kampanjblad; ett kampanjblad med en ekovara och ett
kampanjblad dir samtliga varor dr ekologiska, vilket gor att studien undersoker tva varianter
som dr pa var sin sida av ett spektrum. Detta gor att skillnader som finns 1 mellanliggande,
alternativ, det vill sdga olika nivier med antalet ekologiska produkter pd produktbladet inte
ges.

Dessutom é&r det viktig att vara kritisk till att unders6kningen mater attityd och intention, med
andra ord inte beteende. Detta gor att respondenterna kan agera annorlunda i liknande
situationer 1 det vardagliga livet. Det uppstar ddrmed ett attitude-behaviour-gap. Att utgé frén
attityder har sina nackdelar da de har en begriansad koppling till férséljning (Dahlén et al, 2017).

Studien kollar pa dagligvaruhandeln och matvaror, vilket gor att liknande undersokningar inom
andra omrdden kan komma att ge andra resultat. Valet av studieobjekt, det vill sdga
kampanjblad, kan dven péverka resultatet. Med andra ord, om ett annat studieobjekt hade valts,
sa hade resultaten formodligen blivit annorlunda.
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Eftersom studien har undersokt kampanjblad inom dagligvaruhandeln blir det begransning i de
svar som framtagits och darmed blir inte svaren direkt dverforbara till andra branscher. Man
bor darfor vara varsam vid anvéndning av studiens resultat inom andra branscher.

Till sist ska det dven lyftas fram att studien inte har undersokt tillrdckligt utférligt om
konsumenter blir mer villiga att substituera vanliga varor mot ekologiska varor genom att
exponera dem pd kampanjbladets framsida. I slutindan vill man uppné att konsumenter ska
byta ut sin icke-ekologiska vara mot en ekologisk variant och inte kopa ekologiska produkter
utover de varor som konsumenten brukar kdpa.
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8. IMPLIKATIONER FOR PRAKTIKER

Kommande avsnitt redogor for implikationer utifran studiens slutsatser och resultat samt
vilken betydelse de har for olika intressenter.

Studiens resultat visar pa ett antal anvéndbara reflektioner om vilka mdjligheter som finns for
att kommunicera ekologiska produkter och fridmja hallbar konsumtion. Foretradesvis visar
resultaten att ett ekologiskt kampanjblad paverkar butikens héllbarhetsuppfattning mot det mer
positiva. Langsiktigt kan dven ett héllbarhetsarbete bidra till en béttre 1onsamhet {for foretag,
vilket tyder pa att det &r formanligt for verksamheter att jobba med miljofragor.

Déremot gor anvindningen av ett kampanjblad med helt ekologiska produkter att butiken far
en hogre hallbarhetsimage pa bekostnad av vilken nytta och kdpintention kampanjbladet ger.
Det vill sdga, ett kampanjblad som har en layout som é&r tidstypiskt anses ge mera nytta och
kopintention. Det finns dock ingen skillnad mellan ett vanligt kampanjblad och ett ekologiskt
kampanjblad 1 vilken attityd som konsumenterna har till produkterna. Dérfor behover foretag
vara medvetna om denna avvédgning och ta detta i beaktning vid utformning av sin
promotionsstrategi; héllbarhetbarhetsimagen tycks stirkas medan promotionen blir mindre
effektiv. Detta ger implikationen fOr retailers att antingen omdefiniera vilka mal som
promotionen har och mojligtvis lagga storre vikt vid att driva en hallbar varumarkesimage, eller
testa andra kommunikationsmedel for att se om de passar béttre for att driva ekologisk
konsumtion.

Jamforelserna mellan grupperna visar att reklambladet tas emot olika i olika segment. Dartill
bor verksamheter ta 1 beaktning att det finns en skillnad mellan konen. D& kvinnor uppfattar
det ekologiska kampanjbladet som mer héllbart &n det vanliga och dven Matbutiken, effekter
som inte uppstar bland mén, ger det upphov for retailers att undersoka demografin hos de som
aktivt anviander deras kampanjblad. P4 sé sétt kan man se om dessa effekter ar lampliga i deras
egna kontext eller om det leder till att man missgynnar de inom den malgruppen av
kampanjbladsldsare. =~ Samtidigt  visar  jdmforelsen mellan vana och ovana
kampanjbladsanvéndare att vana sadana hade en mer positiv instidllning till det ekologiska
kampanjbladet och Matbutiken dértill vilket tyder pa mottaglighet bland detta segment. Detta
ar en anvandbar insikt for retailers da de som faktiskt ldser kampanjblad inte skrdms bort av
det ekologiska kampanjbladet.

Ytterligare behover butiker ta hansyn till att det finns ett antal skillnader mellan de som anses
ha en ekoprofil och inte har en ekoprofil (se avsnitt 2.7.2 for mer information kring
indelningen). Vid jamforelse mellan det ekologiska kampanjbladet och det vanliga finns det en
skillnad i hur grupperna uppfattar de olika kampanjbladen. For dem med ekoprofil som sett det
ekologiska kampanjbladet, viarderar de det bladet till att ha ett hogre pris och att det dr mer
premium &n det vanliga kampanjbladet. Ingen av dessa skillnader finns inom gruppen som inte
har en ekoprofil och har sett ndgot av de tvd kampanjbladen. Hér giller det darfor att butiken
undersoker hur stort storningsmoment detta dr hos kunden, det vill sdga att man upplever det
som dyrare. Ifall kunden inte besviras av denna aspekt, behovs inga storre atgéarder vidtas for
denna grupp.
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Dessutom anses det vanliga kampanjbladet skapa mer nytta dn det ekologiska kampanjbladet
inom gruppen utan ekoprofil. Detta dr en effekt som dr vird for retailers att fortsdtta undersoka
for att se vilka huvudattribut hos kampanjblad som ger nytta for kunden och for att se vilka
exakta virden som man eventuellt kan g& miste om nér man exponerar en ekologisk produkt
istillet for en icke-ekologisk.

Idag ar det vanligt att storre dagligvaruhandlare har en bank med ca 300 varor som ar pa
kampanj och utifran denna bank skapas individanpassade reklamblad (Blomqvist, 2018). Med
hjélp av kunddata, skulle darfor foretag kunna segmentera pa kon samt vilken attityd personen
har till ekologiskt och utifran detta skapa individanpassade kampanjblad. Pa detta sdtt kan
foretaget ticka upp skillnaderna och maximera sin mojlighet till att rikta ett budskap som
foresprakar hallbara produkter ut till konsument. Férvisso visar studien att kunder som inte har
en ekoprofil inte ser ndgon nytta med att anvidnda det ekologiska kampanjbladet. Darfor
behdver dven organisationer jobba med hur de kan hjdlpa dessa konsumenter att hitta vérdet 1
kampanjblad med ekologiska varor.

Huvudimplikationen av studien blir emellertid att det finns fordelaktiga effekter for retailers
att ta del av. Detta med hjdlp av mer ekologiska kampanjblad, men att passformen mellan
ekologiska produkter och kampanjblad initialt inte bedoms vara optimal. Detta d& det uppstar
pa grund av den ovanndmnda inkongruensen mellan nytta och kdpintention av promotionen
och drivandet av hallbarhetsimagen. Detta ger upphov till ett antal rekommendationer till
framtida forskning, vilka presenteras i foljande avsnitt.
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9. REKOMMENDATIONER OCH FRAMTIDA FORSKNING

Kommande avsnitt redovisar rekommendationer och forslag till framtida studier. Dessa
insikter kan komma att leda till ny kunskap inom studiens forskningsomrdde.

Genomforande av uppsatsens studie foranleder ett antal omraden som kan ténkas vara mycket
intressanta att fortsdtta undersoka i1 framtida forskning. Studien behandlade ett fiktivt
varumaérke, av den anledningen att minska paverkan av varumirkesassociationer pa effekterna.
Dock skulle en liknande studie for ett etablerat varumérke, exempelvis ICA eller Coop, ge fler
relevanta insikter kopplade till det individuella foretaget. Den svenska dagligvaruhandeln ér
mycket koncentrerad och for de stora aktérerna vore det vardefullt att se mer specifikt hur man
kan frimja ekologiska produkter genom bland annat kampanjblad och hur det passar in bade
med den individuella hallbarhetsstrategin och 6vriga varumérkesimagen. Pa sa vis kan man
sdga hur ekologiska produkter och kampanjblad hianger ihop for ett visst foretag men kanske
inte fOr ett annat.

Vidare har studien inte behandlat onlinehandeln 1 nagon utstrackning utan riktat in sig pa den
fysiska dagligvaruhandeln. Allt fler handlar mat och andra dagligvaror online idag och den
digitala butiken blir ddirmed en mycket viktig spelare pd marknaden. Frimjandet av ekologiska
produkter dr saledes lika vésentlig i denna kontext. Att undersdka kampanjbladsanvindning
och konsumtionen av ekologiska produkter i onlinehandeln vore med stor formodan mycket
anvindningsbart for forskningsomradet och detaljhandeln.

Arbetet dr avgransat till den svenska marknaden dér efterfragan pé ekologiska produkter anses
vara hog. Den ekologiska marknaden ar valutvecklad och engagemanget i hallbarhetsfragor &r
relativt stort, vilket kan utronas av det utrymme dessa omraden far i media. Ett forslag till
framtida forskning &r att utfora en liknande studie pd andra marknader, sdrskilt de déar
ekologiska produkter dnnu inte har samma forutséttningar som pa den svenska marknaden, for
att se om kampanjbladet kanske ger storre effekt dir. Detta skulle ge mycket viktiga insikter
om vilka typer av kommunikation som krivs pa olika marknader for att driva mer héllbar
konsumtion. Kampanjblad har potentiellt formagan att vdcka efterfrdgan for ekologiska
produkter pa vissa marknader mer &n i Sverige eftersom vi i Sverige redan dr mycket medvetna
och kommer 1 kontakt med ekologiska varor regelbundet.

Fortséttningsvis skulle det dven ge ett mer nyanserat resultat om valet av produkter pa
kampanjbladet undersoktes 1 storre utstrackning. Studiens val av produkter utgick fran en
generalisering av forstudiens observationer men sjidlva produkterna undersoktes inte vidare i
huvudstudien. Det vore relevant for framtida forskning att se vilka produktspecifika effekter
som uppkommer och vilken pédverkan detta kan ha pd de Overgripande effekterna av
kampanjbladet.

Ytterligare rekommenderas att vidare undersdka skillnader mellan grupperna, diribland kon,
for att 1 storre utstrackning forsta hur de skiljer sig at och hur man kan rikta promotionen av
ekologiska produkter for att fa storst effekt.
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Slutligen uppmanas det till att utfora studien 1 en verklig kontext av dagligvaruhandeln for att
se om liknande effekter uppkommer men dven for att kunna se vilka skillnader 1 faktisk
forsdljning som foljer av de olika kampanjbladen. Da attityder och kopintention inte
nodvindigtvis leder till faktiskt beteende sa skulle forsdljningssiffror ge mer konkreta resultat
som verkligen pavisar kampanjbladens effekt. Ddrmed hade man ocksa kunnat uttala sig mer
om huruvida attityd- och beteendegapet i realiteten minskas eller om det himmar butikernas
forsdljning och att promotionen blir ineffektiv. Att utfora studien 1 verklig kontext skulle d&ven
innebdra att man tar i beaktning att inte alla kommer att uppmirksamma kampanjbladet, vilket
enkétstudien tvingar respondenterna till att gora.
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APPENDIX 1. INDEX & CRONBACH’S ALPHA

Attityd kampanjbladet 0,936

Hallbarhetsuppfattning kampanjbladet 0,937

Pris- och virdeuppfattning ;

Nytta och kipintention 0,901
Attityd till produkterna 0,878
Hillbarhetsuppfattning Matbutiken 0,955

Attityd till Matbutiken

Kampanjbladsanvandande 0,941

Ekoprofil 0,933
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APPENDIX 2. ENKAT

Hej! Tack for att du deltar i denna undersokning.

Vi studerar pd Handelshogskolan i Stockholm och 4r nu i full gdng med vér kandidatuppsats.

Dina svar ér vérdefulla for oss och vi ber dig dérfor att svara sé érligt som majligt. Enkéten tar ca 5 minuter att
gora. Alla svar dr anonyma.

Du kommer att fa se en bild och dérefter svara pa ett antal fragor.
Obs! Kolla NOGA pa bilden, for du kommer inte kunna g4 tillbaka.

Det hér ér den fiktiva Matbutikens framsida pa kampanjbladet for vecka 12, 2018.
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Du kommer att fa se en bild och dérefter svara pé ett antal fragor.
Obs! Kolla NOGA pé bilden, for du kommer inte kunna g tillbaka.

Det hér ér den fiktiva Matbutikens framsida p4 kampanjbladet for vecka 12, 2018.

VECKA 12, 2018

MATBUTIKEN

Ancenerng
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Vad ér ditt intryck av reklambladet du precis sag?

Vanligt

Bra

Gillar
Positivt
Intressant
Anvindbart
Attraktivt

Overraskande

Den hér kampanjbladet signalerar

Hallbarhet
Hogt pris
Premium

Miljévanligt

Noje

ONONONONONONG)
ONONONONONONG)
CNONONCNONONG)
ONONONCNONONO)
ONONONONONONG)
ONONONONONONG)
CNONONCHONONG)
ONONONONONONC)

ONOCNONCNONONG)
ONONONONONONG)
ONONONONONONG)
ONCHONCNONONG)
ONOCNONONONONG)

Ovanligt
Diligt

Gillar inte
Negativt
Ointressant
Oanvindbart
Oattraktivt

Vardagligt

Inte Hallbart
Légt pris
Budget

Inte miljovénligt

Trékigt
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Viénligen ta stillning till f6ljande pastdenden:

Neither

agree
Strongly Somewhat nor Somewhat Strongly
agree  Agree agree disagree  disagree  Disagree disagree

Det hér
kampanjbladet

hjiﬁlper mig att O O O O O O O
planera mina
kop

Det hér
kampanjbladet

hjalper mig att

bestdmma vilka O O O O O O O
produkter som

jag vill kopa

Det hér
kampanjbladet

sigpaletrar ett O O O O O O O
sortiment

Jag skulle kunna
tanka mig att
kopa produkter O O O O O O O

fran detta
kampanjblad

Kampanjbladet
innehaller
innehle O o o o O o0 ©

erbjudanden

Detta
kampanjblad
underléttar nar O O O O O O O

jag ska handla
mat
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Det hidr kampanjbladet innehaller varor som ar

Intressanta
Attraktiva
Spédnnande
Vanliga
Miljomedvetna
Ansvarstagande
Héllbara

Hog kvalitet

Trovirdiga

Jag upplever "Matbutiken" som

Intressant
Attraktiv
Spédnnande
Vanlig
Miljomedveten
Ansvarstagande
Héllbar
Trovirdig

Hog kvalitet

ONONCHONONONGO,
ONONCHONONONG®,
ONONCHONONONG®,
ONONCNONONONG®,
ONONCNONONONG®,
ONONONONONONG®,
ONONONONONONG®,
ONONONOCNONONG,
ONONONONONONG®

ONONCHONONONG®,
ONONCHONONONG®,
ONONCHNONONONG®,
ONONONONONONG®,
ONONCNONONONG®,
ONONONONONONG®,
ONONONOCNONONG
ONONONONONONG®
ONONCHONONONG®,

Ointressanta
Oattraktiva

Inte spannande
Ovanliga

Inte miljomedvetna
Inte ansvarstagande
Ohaéllbara

Lég kvalitet

Inte trovardiga

Ointressant
Oattraktiv

Inte spannande
Annorlunda

Inte miljomedveten
Inte ansvarstagande
Ohéllbar

Inte trovardig

Lég kvalitet
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Jag ar beredd att dka ... minuter EXTRA for att handla varorna p& kampanjbladet?

Inga

<10 min

10-20 min

21-30 min

>30 min

Hur ofta kollar du p4 kampanjblad infor ett kop?

Flera génger i veckan

Varje vecka

1-2 gang i manaden

3-4 ginger i mananden

Aldrig
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Vinligen ta stillning till f6ljande pastdenden:

Kampanjblad
avgOr vart jag
handlar

Kampanjblad
avgor vilka
varor jag
handlar

Kampanjblad
hjalper mig hitta
erbjudanden

Kampanjblad
underléttar i min
kdpprocess

Jag koper i
forsta hand
produkter som

ar pa kampanj

Kampanjblad
hjalper mig
planera min
mathandling

Kampanjblad

inspirerar mig
till vilka varor
jag vill kopa

Strongly
agree

O

Agree

O

Somewhat
agree

O

Neither

agree
nor
disagree

O

Somewhat
disagree

O

Disagree

O

Strongly
disagree

O

66



Vinligen ta stéllning till foljande pastdenden:

Neither

agree
Strongly Somewhat nor Somewhat Strongly
agree Agree agree disagree  disagree  Disagree disagree

Jag tycker att

det ar viktigt att O O O O O O O

kopa ekologiska
produkter

Jag tycker att

det ar bra att O O O O O O O

kopa ekologiska
produkter

Jag tycker att

det dr smart att O O O O O O O

kopa ekologiska
produkter

Vinligen ta stillning till f6ljande pastidenden:

Neither
agree
Strongly Somewhat nor Somewhat Strongly
agree Agree agree disagree  disagree  Disagree disagree
Jag har
tillrdcklig

kunskap om O O O O O O O

ekologiska
produkter

Jag har ett

positivt intryck O O O O O O O

av ekologiska
produkter

Nir jag handlar

soker jag aktivt

efter ekologiska O O O O O O O
produkter

Jag viljer hellre

e O O O O O O O

icke-ekologisk

Jag koper alltid O O O O O O O

ekologiskt
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Vinligen ta stéllning till foljande pastdenden:

Strongly
agree
Jag ar medveten
gﬁlljéproblem O O
och héllbarhet
l\'.lilj.ﬁfrﬁg.or ar
MmO O
mat
Ekologiskzi
mAEET O O
icke-ekologiska
Ekologiska varor &r
Vanliga
Premium
Intressanta
Miljémedvetna
Attraktiva
Ansvarstagande
Av hog kvalitet
Trovirdiga
Hogkvalitativa

Agree

Neither
agree
Somewhat nor Somewhat
agree disagree  disagree
O O O
O O O
O O O

ONONONORONONGO
ONONONORONONGO
ONONONORONONG®
ONONONORONONGO
ONONONORONONG®
ONONONORONONGO
ONONONORONONG®
ONONONORONONG®
ONONONORONONGO

Strongly
Disagree disagree
O O
O O
O O
Frammande
Budget
Trakiga
Inte miljdmedvetna
Oattraktiva

Inte ansvarstagande
Av lag kvalitet
Inte trovardiga

Lagkvalitativa
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Vad ar viktigast hos matbutiken nér du handlar mat?

Neither

agree
Strongly Somewhat nor Somewhat Strongly
agree Agree agree disagree  disagree  Disagree disagree

Sortiment O O O O O O O
Varumirket O O O O O O O
e OO0 O O O O O
Ett bra

ek?tl.ogislt(t O O O O O O O
Service & O O O O O O O
personal

Oppetider O O O O O O O
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Vad skulle fa dig att kpa mer ekologiska produkter:

Neither

agree
Strongly Somewhat nor Somewhat Strongly
agree  Agree agree disagree  disagree Disagree disagree

Léagre pris O O O O O O O
Storre sortiment O O O O O O O
Mer information

om fordelarna O O O O O O O

med ekologiskt

dligare
;yéirkﬁing pé O O O O O @) O

produkterna

padaeanhita 5 O O O O O O
Inget O @) O O O O O

Vinligen ta stéllning till f6ljande pastdenden:

Neither
agree
Strongly Somewhat nor Somewhat Strongly
agree Agree agree disagree  disagree  Disagree disagree

Jag borde képa
mer ekologiskt
an icke- O O O O O O O
ekologiskt
Jag fér gott

samvete av att O O O O O O O

kdpa ekologiska
produkter

Jag upplever att

jag tar ritt

beslut nér jag

vilier O O O O O O O
ekologiska

produkter.
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Vinligen ta stéllning till foljande pastdenden
Jag koper ekologiska produkter for att...

Strongly
agree

...folk i min
omgivning gor O
det

...samhdllet,

miljon, det

sociala

nétverket O
uppmanar mig

till att vélja

ekologiskt

...mina ndra och
kira skulle
godkénna att jag O

koper
ekologiska
produkter

Hur ofta képer du ekologiskt?
Varje dag
Minst en gang i veckan
Négon ging i manaden
Varannan ménad

Aldrig

Agree

O

Somewhat
agree

O

Neither
agree
nor
disagree

O

Somewhat
disagree

O

Disagree

O

Strongly
disagree

O
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Vinligen ta stdllning till f6ljande pastidenden:

Jag ar mer
bendgen att
handla
ekologiskt nédsta
gang jag
handlar

Jag ar villig att
betala mer for
ekologiska
produkter

Jag har
resurserna och
formagan att
kopa ekologiska
produkter

Jag bestammer
om jag koper
ekologiska
produkter eller
inte

Strongly
agree

O

Agree

O

Somewhat
agree

O

Neither

agree
nor
disagree

O

Somewhat
disagree

O

Disagree

O

Strongly
disagree

O
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Hur mycket tid spenderar du i matbutiken vid ett typiskt besok?

mindre dn 5 minuter

5 - 10 minuter

11- 20 minuter

21 - 30 minuter

31 - 40 minuter

41 - 60 minuter

Mer dn en timme

Jag identifierar mig som

Kvinna
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Alder (Skriv din siffra, inte fodelsedr. Exempel: Alder: 32)

Jagbori ...

Singelhushéll

Sammanboende utan barn

Sammanboende med barn

Annat boende utan barn

Annat boende med barn

Staden jag bor i ar:

Vilken &r din hogsta avslutade utbildningsniva?

Grundskola

Gymnasium

Kandidat

Master

PhD

Ingen
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Nettoinkomst per ar (Arsinkomst fore skatt)

0- 150 000 kr

150 001 - 300 000 kr

300 001 - 450 000 kr

450 001 - 600 000 kr

600 001 - 850 000 kr

> 850 001 kr

Ténk tillbaka pa reklambladet du sdg i borjan av enkédten, hur manga ekologiska produkter
uppfattade du pa bladet?

Inga ekologiska produkter

1 - 3 produkter

4 - 6 produkter

Samtliga var ekologiska produkter

Tack for ditt deltagande! Dina svar &r mycket véirdefulla for oss. Ha en fortsatt fin dag!
/Alice och Sara
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