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Abstract

This Study researches how brand awareness affects the brand equity of environmental labels.
The two governmental ecolabels in Sweden, Svanen and EU Ecolabel are the objects studied.
Svanen is the official Nordic ecolabel and EU Ecolabel is the official label in the European
Union. Traditional marketing theory was applied to find out what the effects of a well-known
label comparing to a new one with authority associations. A quantitative study was performed
to analyze the difference between the two labels. 186 respondents participated and the study
showed that consumers valued the official Nordic label higher, which indicates that brand
awareness is the most important attribute. The study also showed that the European label
indicated higher quality. This shows that the combination of brand awareness and brand

image is necessary for successful ecolabelling.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Att manga svenska foretag idag arbetar med hallbarhet dr ingen nyhet. For sjitte aret i rad
slappte Svensk Handel sin hallbarhetsrapport ddr underlaget dr baserat pa en undersdkning
genomford av de 1717 medlemsforetagen och konsumenter (Svensk handel, tillsammans mot
2030). 2017 visade just denna rapport att sex av tio konsumenter idag ldgger mer pengar pa
miljomarkta produkter dn vad de gjorde foregdende ar. Pengarna gar numera till miljovéanliga

alternativ och detta visar tydligt hur konsumenterna omprioriterar.

Det var ocksd de konsumenter som mest frekvent inhandlade miljomaérkta produkter som
okade sin relativa konsumtionen mest. Sju av tio konsumenter inhandlar miljomérkta
produkter varje manad och samma andel anser att det &r mycket viktigt att retailers aktivt

arbetar med miljo- och hallbarhetsfragor (Svensk handel, tillsammans mot 2030).

Overlag visade Svensk Handels rapport att den hallbara utvecklingen gér framat, sirskilt for
stora detaljister. Det framkom tydligt att alla foretag méste arbeta med denna typ av fragor for
att na langsiktig framgéng. Ménga av foretagen menar att hallbarhetssatsningar bor ses som
en integrerad del av affirsmodellen. D& engagemanget for dessa fragor styrs av
ansvarstagande, men ocksa av ekonomiskadrivkrafter. De flesta marknader priglas idag av
hard konkurrens, vilket gor dr 16nsamhet en grundldggande faktor. Undersdkningen visar att
manga anser att héllbarhetsarbetet bdde stirker varumairket, okar andelen ndjda kunder

samtidigt som det bidrar till en positiv utveckling for samhaéllet.

Man viljer alltsd att satsa pa miljo6 och  hallbarhet eftersom det dr en vixande
konkurrensfordel. En annan undersdkning genomford av FN visar att 86 % av foretagen
anpassar sitt utbud for att moéta konsumenters krav efter miljévanliga produkter. Detta for att
engagera, attrahera nya kunder och plocka marknadsandelar. 88 % anser att all innovation och
produktutveckling bor anpassas med hédnsyn till hallbarhet (UN Global Compact and

Principles for Responsible Investment).



I september 2015 antog vérldens ledare en ny agenda, Agenda 2030. Detta for att pa 15 ar
arbeta mot globala mél som bidrar till héllbar utveckling. Ett av de 17 maélen som sattes
2015, ndrmare bestimt mal nummer 13 var “Bekdmpa klimatfordndringarna”. 1 Svensk
Handels héllbarhetsundersokning stélldes fragor kopplade till dessa globala miljémal.
(Svensk handel, Tillsammans mot 2030).

Fragor riktade till det globala méalet nummer 13, visade att 82 % av alla foretagen idag aktivt
arbetar med hallbarhetsfragor genom att sitta upp tydliga miljomal. Hela 89 % av alla foretag
arbetar med att 6ka antalet miljomérkta produkter 1 sitt sortiment. 84 % av alla konsumenter
menar att de undviker produkter med tillsatser och farliga dmnen. Hela 61 % av
konsumenterna koper 1 forsta hand miljomarkta produkter. Bade detaljister och konsumenter
ar Overens om att olika miljomérkningar ar ett positivt sdtt att uppmuntra handeln av héllbara

produkter.

1.2 Problemomrade

1.2.1 Miljoméarkningar

De forsta miljomérkningarna etablerades redan under 70-talet 1 Tyskland (Rahbar and
AbdulWahid, 2011). Sedan dess har antalet under de senaste ren Okat kraftigt och finns idag
finns de tillgéngliga pa de flesta marknader. For att hjdlpa konsumenter att gora gronare och
hallbara val (D’Souza et al., 2006). En miljomarkning dr ett instrument som konsumenter kan
anvénda att fa reda pa mer information om en produkt eller for att sékerstélla att att produkten
ar miljovénlig (Rex and Baumann, 2007). Detta gor miljoméarkningar till en bidragande faktor
under hela kdpprocessen. Sammer and Wiistenhagen (2006) menar pé att miljoméarkningar ar
en viktigt 1dnk mellan detaljister och konsumenter. De medfor tva priméra fuktioner. 1. De
bidrar till konsumenters information och vérderingsfas, d& de indikerar signaler som till
exempel produktkvalitet. 2. Sammer and Wiistenhagen (2006) hdvdar ocksd att
miljdmérkningar bidrar med en annan vérdefunktion, did de ger konsumenter kdnslan av

prestige nir de inhandlar produkten.



1.2.2 Syftet med miljoméarkningar

Ett viktigt syfte med miljomérkningar dr att vigleda konsumenter till att kopa varor som tar
mer hédnsyn till miljon &n andra varor. Eftersom det kan vara svart for en konsument att sjilv
ha insyn 1 hur tillverkningen av produkter gér till, &r miljdmérkningen tinkt att fungera som
en garanti Rahbar and Abdul Wahid (2011). Certifieringsorganisationer vill ofta framhéva att
markningen fungerar som ett slags “fortroendeverktyg” (Lindeberg, 2007).

Produktmirkningar, har visat sig vara ett framstdende verktyg for att formedla héllbarhet.
Detta har lett till att det idag finns en rad olika certifieringar, vilket har medfort kritik da
risken finns att det skapas forvirring for konsumenten. Ménga mérkningar &r relativit
standardiserade dd alla efterstdvar samma mal, att bidra till hillbar konsumtion (Bostrém och
Klintman, Eco-standards, sida 28). For att motverka denna forvirring, dr en produktmérkning

pa metaniva en diskussion (Dendler Sustainability Meta Labelling, sida 74-75)

1.2.3 Miljomarkning Sverige AB

Miljémarkning Sverige AB (MISAB) ér ett statligt bolag som pa uppdrag av den svenska
regeringen ansvarar for de tvéd olika miljoméarkningarna Svanen och EU Ecolabel. Svanen ér
den officiella nordiska miljoméarkningen utfdrdad av det Nordiska Ministerrddet, medans EU
Ecolabel utfardad av EU. Anledningen till att MISAB har hand om tvé olika miljdmérkningar
ar att enligt EU-direktiv sd maste varje land ha en egen organisation som administrerar EU
Ecolabel. Detta innebdr att den svenska miljomérkningsndimnden idag arbetar med tva

konkurrerande miljomarkningar (Svanen).

Béada miljomérkningarna ar av typen klass 1 oberoende-mérkning, vilket bland annat innebér
att de dven granskas av en oberoende extern organisation (Svanen). Trots att de bada
miljdmérkningarna har samma krav och kriterier s framkom det 1 en utredning som Nordiska
Ministerradet utfirdade att Svanen den miljomérkning som é&r starkast pa den svenska

marknaden.

Trots att EU Ecolabel ér ett billigare alternativ sé véljer det flesta foretag att anvinda sig
Svanen (Lange m.fl., 2014). Detta indikerar att det inte &r priset som styr, utan att det snarare

ar det vilkdnda namnet som véger tyngre (Kjeldsen m.fl., 2014).



EU Ecolabels position har lett till en ldgre efterfriga pa marknaden, farre konsumenter som
exponeras for mirkningen vilket leder till konsumenterna darfér inte kédnner till den.
Marknadsforingsbudgeten dr dessutom betydligt ldgre for EU Ecolabel jamfért med Svanen,
vilket har lett till att mérkningen har haft béttre genomslag 1 6vriga delar av Europa jamfort

med Norden (Lange m.fl., 2014).

1.2.3.1 Svanen

Svanen dr Sveriges mest kdnda varumérkning, 1 en marknadsundersékning genomford 2013
visade det sig att hela 96 % av respondenterna kinde igen mérkningen sedan tidigare
(Svanen). Svanen grundades 1989 av det Nordiska Ministerrddet och dr en gemensam officiell

miljomérkning for hela Norden.

1.2.3.2 EU Ecolabel

Eu Ecolabel (tidigare EU-Blomman) grundades av EU-kommissionen 1992 och dr EU:s
motsvarighet till Nordiska Svanen. Systemen fungerar pa samma sétt, kriterier tas fram av
medlemslidnder pd begiran av EU-kommissionen, ofta anpassas méarkningarnas krav sa att
det ar helt likvardiga (Svanen). Under 2015 satte EU-kommissionen en plan for att oka
konsumenters kinnedom om EU Ecolabel. Mélet var att under 2015 till 2018 1 fyra testldnder
(dar Sverige ingick) skapa positiva associationer och attityder till mirkningen. Detta skulle
bland annat goras med skapa en ny hemsida for konsumenter med “Facts and Figures” och
“Success Stories”. Mélet var ocksd att gora ansdkningsprocessen tydligare for foretag (EU

Ecolabel Work Plan for 2015-2018, sida 20).

1.3 Problemformulering

Efterfragan pd miljomérkta produkter okar for varje ar och dven antalet miljomarkningar
okar. Miljomairkta produkter kommer troligtvis 1 framtiden att bli en hygienfaktor, kommer
det dé att spela nagon roll vilken markning som anvénds och vilka associationer som vi har

till dessa?



I valet av miljomérkning, géller det att naturligtvis att vélja en mérking som kénns bade serids

och trovérdig, men vad dr det som gor att en mérkning upplevs som serids och trovardig?

1.4 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka vilka faktorer som ligger bakom en trovirdig och
uppskattad miljomarkning, vilka associationer dr det som driver konsumentbeteendet? Detta
leder till att undersoka vilka faktorer som ligger bakom kopintention for miljomérkta
produkter och hur de olika typer av associationer paverkar varumérkesviardet. Kan mindre
okénda mirkningar tdvla mot redan etablerade markningar, givet att de exponeras tydligt och
1 riatt sammanhang? Forskning har visat att trovirdighet dr en av de absolut viktigaste
faktorerna for konsumenter nédr det kommer till miljomérkningar, dock inte exakt vad det ar

som skapar denna trovardighet eller varumirkesvérde for dessa typer av certifieringar.

Tidigare studier har visat att Svanen en betydligt mer etablerad miljoméarkning pa den svenska
marknaden (Lange m.fl., 2014). Kan EU Ecolabel nu med ett nytt namn och tydligare

budskap vara med och konkurrera?

1.5 Avgransningar

I denna studie gors en tydlig avgrdansning genom att endast undersoka de tva
miljdmérkningarna EU Ecolabel samt Svanen. Detta for att produkter méarkta med dessa tvé
miljomérkningar uppfyller exakt samma kriterier och krav. P4 si sitt pdverkar inte dessa

respondenternas uppfattning om produkten.

Produkten som testas &r en fiktiv ansiktskrdm, di detta &r en produkt som kan mérkas av bada
certifieringar, men inom en kategori som ar relativt ny och dér tidigare forskning saknas. Att
just dessa méarkningar valt ut beror ocksa pé att de bada utgar fran standarder som uppfattas
som relevanta (Bostrom och Klintman 2008).

Aven processen bakom anses vara legitim, di de bada har statligt ursprung. Detta #r en

avgorande aspekt nédr det kommer till trévardighet (Tamm Hallstrém och Bostrom, 2010).



Da organisationens dr en faktor som ej ska undersokas, dr det en fordel att bdda markningarna
styrs av samma, dven den faktorn att bada méirkningarna har statlig auktoritet dr en fordel for

att kunna dra tillforlitliga slutsatser (Tamm Hallstrom och Gustafsson, 2014).

1.6 Forvantat bidrag

Denna studie forvintas ge bidrag i flera steg. Bade till framtida forskning om marknadsforing
gentemot héllbara produkter och organisationsforskning med fokus pd mérkningar och
certifikationer. Aven till traditionell varumirkesforskning di det ger ett bidrag gillande

konsumenters paverkan av symboler och mirkningar.

Studien forvintas dven ge bidrag till de foretag som star infor att miljomérka produkter och
ska vilja vilken miljoméarkning som passar dem bidst. Samt for detaljisterna da det ar
samarbetet med dessa som driver den héllbara utvecklingen framét. Miljomérkta produkter ar
en vixande marknad och en konkurrensfordel. Det dr darfor viktigt att alla delar 1 kedjan é&r
medvetna om vad som ger effekt. I och med att miljdmérkningarna har visat sig ha en stor del

1 roll konsumenters kdpprocess.

Studien fOrvintas ocksd ge ett bidrag till certifieringsorganisationer som stdr bakom
miljdmérkningar, genom att granska tva olika certifieringar med samma kriterier och krav sé
kan man se vilka effekter som ges ur enbart ett varumirkessperspektiv. Detta kan vara
vardefullt vid varumirkesarbete med befintliga miljoméarkningar, men ocksa vid skapandet av

nya.

Sist men inte minst sd ska studien &dven forhoppningsvis ge ett bidrag till framtida

konsumenter, nér det giller miljdmérkningars paverkan att leda till hillbara konsumtionsval.

1.7 Uppsatsens disposition

Denna kandidatuppsats bestar av sju huvudsakliga delar foljt av referenser och

kompletterande bilagor, som tabeller och enkdter. 1 fOrsta delen presenteras



problemformulering, syfte och de olika miljoméirkningar som valts for studien. Den andra
delen presenterar den teoretiska grunden som ligger bakom studien och dess hypoteser.

I del tre redogdrs metoden som ligger bakom studiens utférande. Hir behandlas
tillvdgagangssittet for att besvara alla hypoteser samt studiens trovérdighet, validitet och
begrinsningar. I fjarde delen redovisas tillslut de resultat och analyser som framkommit av
den insamlade datan. De avslutande delarna bestar av diskussion, slutsatser samt kritik och

begrinsningar. Aven implikationer och forslag pa vidare forskning.
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2. Teoretisk referensram

Denna del kommer diskutera de teorier som ligger till grund for att underbygga hypoteserna.

Ett varumérken definieras av American Marketing Association som “a name, term, sign,
symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the goods and services of
one seller or a group of sellers and to differentiate them from those of competitors” . En
miljomérkning &r alltsd en typ av varumérke. Kevin Keller menar att olika varumérken far ut
olika mycket av sina marknadsforingsaktiviteter beroende pd varumérkesvirdet. Konsumenter
anvinder undermedvetet varumirken for att effektivisera sina beslutsprocesser, tidigare
erfarenheter sparas i minnet och hdmtas sedan nér det dr dags for att gora ett nytt inkop.

(Dahlén och Lange 2009 sida 235).

Traditionell varumérkesteori bygger pd tre aspekter som bor ingd vid analys av
varumdirkesvérdet. Vilket denna studie kommer att gora. Forsta aspekten dr varumérkes
anatomi, for Svanen och EU Ecolabel dr detta delar som héllbarhet, kvalitetssékring och

miljofragor. Aven trovirdighet och statlig auktoritet (Dahlén och Lange 2009 sida 236).

Studien syftar till att undersoka dr sjdlva varuméarkesvardet, detta kommer att goras utifran att
studera konsumenternas attityd till produkt, attityd till varumérke, upplevd kvalitet, upplevd
trovirdighet och kdpintention. (Dahlén och Lange 2009 sida 236). For att se om det finns
nagra skillnader 1 dessa beroende pa vilken av miljomérkningarna som presenteras. Da
miljomarkingarna delar samma bakgrund, forvéntas resultatet bero péd olika typer av
associationer. D4 svanen ér en etablerad vilkdnd méirkning, med tydliga associationer och EU

ecolabel r en relativt ny mérkning, med stark koppling till EU.
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Figur 1. Struktur for varumdrkes anatomi, varumdrkesvirde och varumdrkeseffekter (Dahlén och Lange 2009 sida 236).

2.1 Varumarken

Nér konsumenter tdnker mycket pa ett varumarke skapas en positiv bild, detta fenomen kallas
for kristallisering. Vid skapandet av ett nytt varumarke ar det viktigt att kunderna far uppleva
och spendera tid med varumarket, for att knyta positiva associationer. (Dahlén och Lange
2009 sida 237). Denna teori ligger bakom resonemanget att miljoméirkningen med

associationer kommer att virderas hdgre av respondenterna.

2.2 Varumarkesvarde

Vid mitning av varumérkesvirde ar associationer en stor del. Denna studie syftar sig till att
undersoka vilken typ av associationer som dr viktigast vid anvdndandet och skapandet av en
miljomarkning. Dessa teoretiska modeller blir diarfor optimala referenser for att forsoka hitta
vilken typ av association som skapar mest virde. Associationer som kunder fatt med sig via
tidigare erfarenheter, eller associationer som uppkommer nir de ser en viss mérkning. I detta
fallet Svanenméirkningen en miljomérkning som manga i Sverige kdnner till med hog
varumirkeskdnnedom. Medans EU Ecolabel dr méarkning som manga associerar med EU och

ordet Eco/ekologisk.
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Varumirkesvérde bestdr som tidigare ndmnt av bland annat av intentioner, associationer
attityder och dr i hogsta grad en subjektiv bedomning.

Det ar dven viktigt att skilja pa kundbaserat varumédrkesvirde och konsumentbaserat
varumdrkesvirde, denna studie komma att undersdka vilket typ av konsumentbaserat
varumérkesvirde som de olika miljoméarkningarna tillskrivs (Dahlén och Lange 2009 sida

235).

Genom att undersoka tva olika markningar med tva olika faktorer av kundbaserat virde, den
ena mirkingen Svanen har hég varumdrkeskinnedom, medans den andra EU Ecolabel har
stark varumdrkesimage. (Dahlén och Lange 2009 sida 241). Tidigare forskning har visat att
miljdmérkningar driver forsdljingen av héllbara produkter (D’Souza et al., 2006; Sammer och
Wiistenhagen, 2006; Nik Abdul Rashid, 2009). Men de faktorer som skapar en bra
miljomérkning, ar dessvérre oklara om man bortser frdn organisationen bakom. Vilket gora

denna studie relevant och stirker behovet av denna typ av forskning.

2.3 Varumarkeskdnnedom

Varumirkeskdnnedom dr en bidragande faktor som kan paverka konsumentens attityd till
varumdrket. Om konsumenten har koll pé flera olika varumarken &r det flera olika som maste
utvirderas innan ett kop, detta kan leda till att varumérken som stir utanfor kdnnedomen
gloms bort (Chong och Chung, 2014). Det finns dérfor en risk att konsumenter missar
varumérken som EU Ecolabel for att de undermedvetet gloms bort, till formén for redan
kdnda miljomérkningar. Detta tror forfattaren paverkar konsumenten pé sé sétt att den aldrig

har reflekterat 6ver EU Ecolabel.

2.4 Attityd till produkten

Konsumenters attityd till en produkt inom marknadsforing, &r egentligen samma sak om en
utvirdering (Solomon, 2008). Man kan uppleva bade positiva och negativa attityder gentemot
en produkt beroende pa subjektiva beddmningar (Perner, 2010). Kvalitet har ofta visat sig
korrelera med produktattityd och ett hogre pris (Shehryar och Hunt, 2005). Detta ligger till
grund for hypotesen att miljomérkning med hog varumirkeskdnnedoms pris uppfattas som

hogre, samt hdgre upplevd kvalitet och mer positiv attityd.
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2.5 Upplevd trovirdighet

Forskning har visat att det finns flera tinkbara egenskaper som gor att konsumenter upplever
en miljoméirkning som trovérdig. Enligt Chan (2004) dr en av huvudanledningen for lag
troviardighet bland miljomérkningar, sjdlva organisationen bakom maérkningen. Statlig
auktoritet har daremot visat sig skapa troviardighet (Tamm Hallstrém och Bostrom, 2010).
Detta bor innebér att bdde miljomérkningen Svanen och EU Ecolabel férmedlar kédnslan av
trovirdighet. Detta gor det darfor intressant att undersoka om det finns niagon skillnad 1
mirkningarnas trovardighet och om det 1 s& fall beror pd varumirkeskdnnedom eller

varumdrkesimage.

2.6 Upplevd kvalitet

Produktens upplevda kvalitet speglas av en produkts Overldgsenhet gentemot en annan
(Zeithaml, 1988). Signaleringsteori ar ett sdtt att forklara hur kvaliteten pd en produkt
uppfattas. Signaleringsteroi baseras pa marknadsforingsfaktorer som annonser, priser och
mirkningar som visas for kunden (Rosengren och Dahlén, 2012). Det &r av yttersta vikt att
den signalerade kvaliteten som bygger upp forvintningar upp hos konsumenten
overensstimmer med den verkliga produkten for att inte skapa besvikelse. Annars finns det
risk att kunden ldmnar tillbaka produkt, begéir pengarna tillbaka och far en negativ bild av

varumadrket (Kirmani och Rao, 2000).

Den upplevda kvaliteten beror dven pa hur familjira kunden 4r med varumaérket. Detta visar
ocksa pa att olika typer av erfarenheter spelar roll vid konsumenters utvéirdering av en

produkt och ddrmed den upplevda kvaliteten. (Shehryar och Hunt, 2005)
Utifrén dessa teoretiska sammanhang ovan blir den forsta hypoteserna saledes:

Hypotes 1a. Mirkning med hog varumirkeskinnedom paverkar attityden mer positivt in
méirkning med hog varumiirkesimage.

Hypotes 1b. Miéiirkning med hog varumiirkeskinnedom har hogre upplevd trovirdighet éin
mirkning med hog varumiirkesimage.
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Hypotes 1c. Mirkning med hog varumérkeskinnedom har hogre upplevd kvalitet in markning
med hog varumiirkesimage.

Hypotes 2a. Upplevd trovirdighet har en positiv paverkan pa konsumenters attityd till
produkten.

Hypotes 2b. Upplevd kvalitet har en positiv paverkan pa konsumenters attityd till produkten.

2.7 Kopintention

Kopintention dr konsumenters avsikt att inhandla en produkt (Perner, 2010). Tidigare studier
har visat att konsumenter tenderar att gd efter varumirkeskdnnedom till befintliga
markningar, vilket har paverkat deras betalningsvilja och kopintention (Janssen och Hamm,
2012). For att undersoka betalningsvilja och kopintention ndrmre ger detta oss grunden till

resterande hypoteser:

Hypotes 3. Méirkning med hog varuméirkeskinnedom har ett hogre virderat pris 4n méirkning
med hog varumiirkesimage.

Hypotes 4. Konsumenters kopintention har en positiv piverkan pa konsumenters attityd till
produkten.
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3. Metod

Metodavsnittet syftar till att forklara studiens tillvigagingssitt. Val av amne presenteras samt
utformning av bade forstudie och huvudstudie. Det redogdrs dven for urval och

undersokningsmetod. Samt vilka val som under processens géng lett fram till slutresultatet.

3.3 Unders6kningsmetod

Studien genomfors med en kvantitativ forskningsansats, detta eftersom den kvantitativa
metoden gor det mojligt att genomfora statistiska tester (Bjorkqvist, 2012). Kvantitativ
forskning beskriver och forklarar de métbara resultaten (Olsson och Sérenson 2011, s.23). I
och med att varje respondent endast deltar i experimentet vid ett tillfdlle 4r uppsatsen baserad

pa sé kallade tvarsnittsstudier.

Huvudstudien &r av forklarande karaktdr, vilket passar bra nidr man ska undersoka effekt av
stimuli (Berntson et al., 2016). Stimulit i huvudstudien &r tva olika miljomérkningar, detta for
att undersoka effekterna av dessa. Syftet &r att isolera effekterna av de bada

miljdmaérkningarna for att sedan analysera och se om det finns signifikanta skillnader.

Huvudstudien genomfdrdes déarfér med flera olika variabler men med endast tvd olika
produktenheter. Fragorna som respondenterna besvarar 1 huvudstudien dr standardiserade, da

detta dr mest lampligt vid ett hogt respondent antal (Shiu et al., 2009, sida 171).

Det finns dock nackdelar med att genomfdra en kvantitativ undersdokning, da den neutraliserar
det subjektiva inslaget. Detta for att skapa objektivitet. Objektiviteten &r dock en helt
avgorande faktor for att olika respondenters svar ska ga att jdmfOras, samt for att man ska
kunna genomfora undersokningen flera ganger och uppna samma resultat. Med andra ord for
att studien ska ga att reproducera, vilket dr nddvéndigt for att kunna sdkerstilla resultat
(Olsson och Sorenson 2011, sida 23). Darfor 6verviger fordelarna nackdelarna vid valet att 1

det hér fallet att genomfora en kvantitativ undersdkning.
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3.4 Val av ansats

Da studien ar kvantitativ lampar det sig att anvinda en deduktiv ansats (Saunders, 2009, sida
126). Hypoteser och teorier dr diarfor baserade med stod fréan redan befintlig forskning inom
omradet (Bryman och Bell, 2007, s. 28). Dessa hypoteser testar dock traditionella
varuméirkesteorier och konsumentbeteende 1 en ny kontext, for att se om dessa dven gér att

applicera pd miljomérkningar.

Studiens hypoteser grundar sig alltsa 1 befintlig teori som sedan testas och analyseras, for att
undersdka om det finns nagot nytt sammanhang (Olsson och Sorensen 2008, sida 66). Det
finns svagheter med just denna metod eftersom tidigare teorier kan leda till att viktigt

information forbises och si forekommer dven risken for felkéllor (Jacobsen, 2002).

3.5 Studiedesign

Uppsatsen bestar av tva olika kvantitativa studier, en forstudie samt en huvudstudie. Dessa

kommer att beskrivas mer ingdende nu i avsnitt 3.6 - 3.7.

3.6 Forstudie

3.6.1 Utformning

Uppsatsens forstudie har ett huvudsyfte vilket var att ta reda pa konsumenters attityder till
respektive miljomérkning via fria associationer, detta for att kunna kontrollera att hypoteserna

var rimliga innan sjdlva huvudstudien genomfordes.

Forstudien bestod av en kvantitativ enkdtundersokning som utformades 1 Qualtrics.
Funktionen randomizer fordelade slumpmissigt ut tva olika versioner, diar den ena visade
miljdmérkningen Svanen och den andra Eu Ecolabel. I 6vrigt var enkéterna identiska. Tva
kontrollfragor 1 form av 1. Sag du en miljoméarkning? 2. Vilken? Sedan en 6ppen huvudfraga
dar respondenten skulle fylla i vad den tyckte om denna markning samt om den kénde igen

markningen sedan tidigare. Se figur 3.
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Fordelen med att anvdnda en 6ppen fraga dvervdgde nackdelarna da syftet var att undersoka
spontana och utforliga attityder till de bdda miljomirkningarna, samt ifall respondenterna
kiande till mirkningarna och hade erfarenheter av dessa sedan tidigare. S& dven om Gppna
frgor dr mer tidskrdvande for respondenterna var det nddvindigt for att f en tydligare bild
innan huvudstudien (Saunders, 2009, sida 375). Se bilaga 1 for en ndrmare granskning av

forstudien.

EU ‘('

Ecnla]el

Produkten du sag var markt med miljémérkningen EU Ecolabel. Beskriv med egna ord
vad du tycker om denna miljémarkning. Vad férknippar du EU Ecolabel med? Har du
sett markningen tidigare?

Svara som flytande text eller i punktform.

Figur 2. Exempel frdn forstudie.

3.6.2 Urval

For att sdkerstilla att olika respondenter fick besvara forstudien respektive huvudstudien. Sa
fordelades forstudien ut till omkring 70 personer pa Centralstationen 1 Stockholm under
perioden 6-8 april. Enkdten besvarades och slutférdes av totalt 58 respondenter varav 31
personer var mdn och resterande 27 kvinnor. Denna metod anvindes for att undvika att

samma personer skulle riskera att besvara forstudien och huvudstudien.

3.6.3 Resultat av forstudie

Forstudien visade att det fanns skillnader 1 spontana uppfattningen om miljomérkningarna.
Bland de vanligast forekommande svaren for miljomérkningen EU Ecolabel framkom det att
manga av respondenterna ej kdnde igen mérkningen sedan tidigare. Trots detta uppfattades
den som serids da den associerades med bade EU och ekologi, ménga av respondenterna

ansag dven att den tydligt signalerade att vissa kvalitetskriterier var uppfyllda.

18



Alla de respondenter som fick se miljomérkningen Svanen kinde igen mérkningen sedan
tidigare. Den vanligast forekommande associationen var att Svanen-mérkningen var ett béttre
val f6r miljon. Mérkningen forknippades dven med renhet och naturlighet samt att de sett den

pa flera olika rengdringsprodukter.

Syftet med denna forstudie var att sikerstilla tankarna om att det faktiskt finns skillnader 1
hur mérkningarna uppfattas trots att de uppfyller samma krav och kriterier. Samt att det finns
en skillnad i etableringsgrad pd marknaden. Aven detta visades di manga respondenter ej
kidnde igen EU Ecolabel sedan tidigare, medans alla kdnde igen Svanenmaérkningen.

Forstudien gav dven ett underlag for utformningen av huvudstudiens undersokningsvariabler.

3.7 Huvudstudie

3.7.1 Enkétens design

Aven huvudstudien bestod av en enkiitundersokning som utformats i Qualtrics. For att
undersoka effekterna av de olika miljomérkningarna ombads respondenterna forestilla sig ett
scenario didr de var inne pd en hemsida for att kdpa en ny miljovéinlig ansiktskram.
Respondenterna mottes sedan for en fiktiv produktsida déir en ansiktskrdm visades. Denna
krdm var antingen méarkt med miljoméirkningen Eu Ecolabel eller Svanen. Det valdes att
fortsdtta med produkttypen ansiktskrdm dd denna produkt rent tekniskt kan markas med bida
markningar, men framkom ej som en direkt association under fortestet, till skillnad fran till

exempel tvittmedel.

19



Om produkten
Ekologisk
aterfuktande Mjukgérande och aterfuktande
ansiktskram ansiktskrdm som passar alla
hudtyper.
For alla hudtyper

Innehaller aktiva och naturliga
ingredienser som Aloe Vera och
Granatippleextrakt.

For en friasch kinsla hela dagen.

Storlek: 100 ml

Figur 3. Exempel pd produktsida fran huvudstudien

3.7.2 Enkétens utformning

For att hoja huvudstudiens validitet samt reliabilitet bestod enkétens fradgor som sedan tidigare
ar vil beprovade (Bryman och Bell, 2007, s. 274). Samtliga frdgor var dven stdngda till
skillnad frén 1 forstudien. Detta for att underlitta analysen da stingda fragor gor det léttare att
jamfora olika variabler och hitta signifikanta samband, samt for att generera s& ménga

kompletta svar fran respondenterna som mdjligt (Bryman och Bell, 2008, s. 261-262).

Huvudstudien syftar till att undersoka om det finns ndgon skillnad mellan tva olika
miljdmérkningar som har samma kriterier och statliga bakgrund. Darfoér utformades tva olika
enkdter som bestod av identiska frdgor forutom ndr det kommer till de stimulit som
respondenten exponerats for. Grupp 1 (Svanen) fick se produkt mirkt med certifieringen
Svanen, medans grupp 2 (EU Ecolabel) fick se en motsvarande produkt méarkt med EU
Ecolabel.
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Enkéten inleds med att respondenten ombeds forestélla sig vara 1 en kopsituation dér denne
letar efter en ny ansiktskrdm. Respondenten har dd kommit in pé en kdpsida som specialiserat
sig pd ekologiska produkter och hittat denna ansiktskrdm. P& produktsidan exponeras

respondenten dven for stimulit och lite fakta om produkten som storlek, innehdll med mera.

For att undvika de respondenter som ej studerat stimulit (produktbilden) tillrdckligt noga,
lades tvd kontrollfrdgor in. 1. “Hade produkten du sdg en miljoméarkning?”. 2. “I sé fall
vilken?”. Detta for att exludera de personer som missat syftet och som en extra forsdkring om

att alla insamlade svar var vardefulla.

Fortséttningsvis 1 enkidten stilldes fragor om respondenternas allménna attityd till produkten,
hur de upplevde produktens kvalitet och trovirdighet. Samt respondenternas kopintention och

vilket pris de hade kunnat tdnka sig att betala for produkten 1 fraga.

Sedan kom det frdgor om respondenternas allmidnna uppfattning om foretaget bakom

produkten, huruvida respondenterna upplevde foretaget som innovativt, trovirdigt etc.

I nésta stycke undersoktes koOpintentionen for produkter inom olika kategorier med den
specifika mérkningen, for att se om det fanns ndgon skillnad 1 kopbeteende mellan
ansiktskrdm och tvéttmedel. Dessa fragor foljdes sedan upp med allménna frigor om
respondentens kopbeteende och kunskap géllande miljomérkta produkter. Sedan tillkom det

aven fragor for att identifiera ifall respondenterna uppfattar sig sjdlva som miljomedvetna.

I sista steget exponeras respondenterna dterigen for den miljomérkning som stimulit bestod av
1 borjan. Bilden foljdes av fragor som huruvida de kdnde igen miljomérkningen sedan tidigare
samt respondenternas allménna uppfattning om mérkningen, om mérkningen var ekologisk

och huurvida den var bra {6r miljon.
Enkéten avslutades med demografiska fragor sdsom alder, kon, senast avslutad utbildning och

hur stor staden dr som respondenten bor i. Se bilaga 2 for att granskning av hela

huvudstudien.
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3.7.3 Métt

For att oka reliabiliteten 1 studiens frigor anvindes flera flerfrigemétt. Alltsd flera olika
frdgor for att undersoka samma faktor (Hagevi och Viscovi, 2016). Matten kommer primért
frén tidigare studier och annars har variabler operationaliserat for att passa kontexten. Dessa
frdgor anvindes sedan for att skapa index, endast de index med ett Cronbach’s Alpha 6ver 0,7

har accepterats (Soderlund, 2005). Se bilaga 3.1.

3.8 Undersokningsvariabler

3.8.1 Kopintention

Ké&pintentionen mittes med hjilp av ett flerfrigematt utformat av Sdderlund och Ohman
(2003). Kopintentionen médtas genom att man anvander sig av tre olika intentioner. Forsta
intentionen kallas for intentions-as-epectations och géller sannolikheten att respondenten
planerar att kopa produkten i framtiden. Andra intentionen kallas for intentions-as-plans,
vilket innebér att man kontrollerar om respondenten kommer att kdpa produkten inom en snar
framtid. Tredje och sista intentionen kallas for intentions-as-wants och kontrollerar om
respondenterna faktiskt vill kdpa en produkt. Baserat pd denna studie av Soderlund och
Ohman, s4 blev frigorna som som stilldes i enkiten slutligen “Jag vill kdpa produkten, Jag

kommer att kdpa produkten och Jag planerar att kdpa produkten”.

3.8.2 Attityd till produkt och miljoméarkning

For att mita respondeternas attityder till bade produkt och miljomérking anvéndes ett
rekommenderat flerfrigematt av (Soderlund, 2001). Hir fir respondenterna svara pé tre

pastaenden som mdter attityden “Bra/Dalig, Gillar/Gillar inte och Positiv/Negativ”.
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3.8.3 Upplevd kvalitet

For att kunna skapa index géllande hur respondenterna upplevde produkten, sa anvidndes ett
flerfragamatt 1 enkéten skapat av (Kirmani, 2000). Respondenterna fick viardera produkten
efter tre kriterier; “Lag/Hog kvalitet”, “Samre/Béttre dn genomsnittet” och “Kommer

inte/Kommer gora mig ngjd”

3.8.4 Konsumentmodererande faktorer

For att bland annat undersoka respondenternas syn pd miljofrdgor, kunskap om ekologiska
produkter, dsikter om fortetaget bakom produkten sa fick respondenterna dven hir svara pa ett
antal pastdenden med svarsalternativen 1-7, dir 1 motsvarade “Instimmer inte alls”, och 7

“Instammer helt”. Samt dir 1 motsvarade “Ej troligt och 7 motsvarade “Mycket troligt”.

3.8.5 Demografi

Studien har dven anvént redan etablerade frigor for att undersoka demografiska variabler.
Inspirerat av (Recker och Saleem, 2014) anvindes bland annat fragor som “Du identifierar
dig som?” och “Senast avslutad utbildning?” Detta for att kunna beskriva respondenternas
bakgrund och for att kunna forsdkra sig om att de dr hyfsat lika sa att de inte finns stora

skillnader som kan paverka resultatet.

3.9 Urval

Enkiten delades ut online, via mail och facebook till forfattarens kontaktnit. Darfor baseras
urval pé ett bekvimlighetsurval (Bjorkqvist 2012, sida 37). En av nackdelarna med denna typ
av urval dr respondenterna med storsta sannolikhet ej representerar hela populationen
(Bjorkqvist 2012, sida 37). For att fa en representativ dverblick dver populationen, var déarfor
forfattaren noga med att skicka enkéten till respondenter med olika bakgrund, inom olika

aldersgrupper och med geografisk spridning.
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256 personer péaborjade enkéten och 203 personer slutforde den. Av dess 203 respondenter,
har 17 plockats bort dd de besvarade kontrollfrdgan fel och har dirmed missat stimulit. Av

dessa 186 personer var 75 mén och 111 kvinnor.

3.10 Utforande

For att utforma enkiterna anvéndes verktyget Qualtrics. Enkéterna skickades sedan ut via
Facebook messenger och e-post till respondenterna. Funktionen randomizer anvéndes for att
slumpvis ut dela ut de tvd olika enkédterna. Datainsamlingen skedde mellan den 11 och 23

april 2018.

3.10.1 Analysverktyg

For att genomfOra statistiska tester 1 huvudstudien har IBM SPSS version 25 anvinds.
Tabeller och figurer har utformats i antingen MS-Word eller MS-Powerpoint (MS Office
2016).

3.11 Studiens tillforlitlighet

3.11.1 Reliabilitet

Reliabilitet kan definieras som “i vilken utstrackning ett instrument eller tillvigagangssitt ger
samma resultat vid olika tillfallen under 1 6vrigt lika omstdandigheter” (Bell 2016, sida 233).
Den miter alltsa studiens tillforlitlighet. I denna studie har redan beprovade och tillforlitliga
undersokningsvariabler anvinds, detta for att sdkerstélla tillforlitligheten. For att sedan
kontrollera att respondenterna svarat konsekvent har Cronbach’s Alpha anvéinds péa
frdgebatterierna innan de slogs ihop till index. Légsta niva for att indexera var sedan 0,70,

vilket dr en allmént godkénd niva (Nunnally 1978, sida 245). Se bilaga 3.1.
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3.11.2 Intern validitet

Intern validitet undersdker om fragorna i studien maéter ritt faktorer (Bryman och Bell, 2007).
Alltsd om “en viss friga miter eller beskriver det man vill att den ska maéta eller beskriva”

(Bell 2016, sida 234).

Tidigare vél beprévade och validerade fragebatterier har anvénts for att forhdja den interna
validiteten. Om man missar att ta hinsyn till tidigare forskning finns det risk for bristande

intern validitet vilket kan leda till systematiska fel (Soderlund, 2005).

Sambandet mellan studiens métt och liknande métt ar hog vilket bor 6ka begreppsvaliditeten.
For att forsdkra sig om dverensstimmelsen mellan respondenternas svar anvéndes ocksé som
tidigare ndmnt en sjugradig likertskala (Malhotra, 2010). Denna skala bidrar ocksa till en
okad innehéllsvaliditet (Olsson och Sorensen, 2011). Att studien undersoker flertalet variabler

men endast ett fatal enheter bidrar ocksa till en 6kad intern validitet.

Presentationen 1 bdrjan av enkdten underlittar for respondenterna innan de besvarar enkéten
vilket 6kar den interna validiteten, dock sa skedde insamlingen dver internet vilket for att att

det ej gér att kontrollera huruvida respondenterna har svarat sanningsenligt.

3.11.3 Extern validitet

Externa validiteten “mditer hur generaliserbar studien dr” (Jacobsen 2000, sida 22). For att
forsoka uppnd hogre extern validitet bestér studien av anonyma respondenter. For att 6ka den
externa validiteten, togs de respondenter som inte fardigstillt enkédten bort och dven de som
besvarade enkdten pad under 40 sekunder. Att undersokningen dr genomford via internet
sanker den externa validiteten, men det bedomdes dnda vara det mest effektiva séttet att na ut

till en bred variation av ménniskor, nér det kommer till &lder, kon och geografisk spridning.
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4. Resultat

I detta avsnitt presenteras de analyser som har gjorts pa den insamlade datan for att besvara
studiens hypoteser. Analyserna foljer samma ordning som hypoteserna for att det ska bli
lattare for lasaren av folja, efter varje del presenteras ocksd om det finns stod for hypotesen

eller ej.

Hypoteserna har testats genom ANOV A-tester, Crosstabs eller bivariata linjdra regressioner.
For analyser av samband mellan en beroende och en oberoende variabel har regressioner
anvinds for att hitta signifikansnivd, Betavirden och R2 (forklaringsvérdet). Vid
medelvirdesanalyser har ANOVA-tester anvdnds. For att en variabel ska riknas som
statistiskt sdkerstdlld har en accepterad signifikansniva (p<0,05) anvénts 1 samtliga tester.
Alla tseter har gjorts 1 SPSS 25 och alla frdgebatterier som slagits ihop till index har haft ett
Cronbach’s Alpha har varit 6ver 0,7. Se bilaga 3.1.

4.1 Kontrollvariabler

Inledningsvis borjar vi med att undersoka sa att de bada testgrupperna dr homogena, detta gor

vi for att kontrollera att en variabel som till exempel alder ej paverkar resultatet.

4.1.1 Alder
Medelalder visade sig for Grupp 1 var 37,76 och for Grupp 2 var medelédldern 36,60.

For att undersoka om det fanns nagon signifikant skillnad mellan grupperna genomfordes ett
ANOVA Post hoc Scheftfe’s-test som visade att det ej fanns ndgon signifikant skillnad mellan
grupperna (p=0,409) pé en 5 % signifikansniva.

4.1.2 Kon

For att kontrollera att grupperna var lika 1 forhéllande mén och kvinnor. Anvéndes funktionen

Cross tabs. Hir visade det sig att for Grupp 1 bestod av 41 mén och 51 kvinnor.
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Grupp 2 bestod av 34 mén och 60 kvinnor. For att kontrollera om det fanns ndgon signifikant
skillnad mellan gruppen genomfordes ocksé ett Pearson Chi square-test som visade att sé inte

var fallet (p=1,414).

4.1.2. Utbildning

Inte heller for utbildning visade ett Pearson Chi square-test att det fanns nigon signifikant
skillnad mellan grupperna (p=0,441). I bdda grupperna va det 60 % vars senast avslutad
utbildning var universitetsutbildning. Sedan var runt 25 % som gymnasieexamen i bada

grupperna, respektive 14% for yrkeshogskola och omkring 1 % for grundskola.

4.2 Hypoteser baserade pa produkteffekter

4.2.1 Attityd till produkt samt upplevd trovardighet och kvalitet

For att testa hypotes 1a, 1b och 1c som beror kopplingen mellan variablerna och méirkningen
med hég varumirkeskdnnedom (Svanen) och med hog varumérkesimage (EU Ecolabel). Sé

genomfordes ett One way ANOVA t-test fOr att analysera medelvirdesskillnaderna.

Hypotes 1a. Mirkning med hog varumirkeskinnedom paverkar attityden mer positivt in
mirkning med hog varumirkesimage - Finner ej stod.

For Hypotes la sa undersoktes attityd till produkt kopplat till varumirkeskédnnedom eller
varumrakesimage. Med forviantningen att en produkt med hog varumirkeskédnndeom skulle
virderas hogre. Hér visade det sig att M svanen=4,999 och M eu ecolabel=5,0603 (p=0,715).
Da (p >0,05) det finns alltsa ej stod for Hypotes 1a. Se bilaga 3.4.

Hypotes 1b. Miirkning med hog varumirkeskinnedom har hogre upplevd trovirdighet iin
mirkning med hog varumirkesimage - Finner stod for.

Hypotes 1b menar att det finns en skillnad 1 upplevd trovirdighet mellan mirkningarna. Att
en markning som har hog varumrakeskédnnnedom dven skulle uppfattas som mer trovérdig én

en mirkning med hog varumérkesimage.
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Har visade det sig att M svanen= 5,3830 och M eu ecolabel= 4,5177 (p=0,000). Eftersom
(p<0,05) sé finner vi stod for Hypotes 1b. Se bilaga 3.4.

Hypotes 1c. Miéirkning med hog varumérkeskinnedom har hogre upplevd kvalitet in méirkning
med hog varumérkesimage - Finner ej stod.

Hypotes 1c ponerar att méirkning med stark varuimkeskdnnedom &ven ska upplevas medfora
hogre kvalitet. Msvanen= 4,2409 och Meco=4,8688 (p=0,002). Hér visade det sig att det finns
en signifikant skillnad mellan grupperna som dock gar emot det forvdntade resultatet. Da
produkten med mérkningen med stark varumirkesimage EU Ecolabel upplevdes vara av

hogre kvalitet. Darfor finns det ej stod for Hypotes 1c. Se bilaga 3.4.

4.2.2 Attityd till produkt

Hypotes 2a. Konsumenters attityd till produkt korrelerar med upplevd trovirdighet — Finner
stod for.

Hypotes 2b. Konsumenters attityd till produkt korrelerar med upplevd kvalitet — Finner stod
for.

For att testa hypotes 2a och 2b undersoks vilka variabler som péverkar konsumenters attityd
till produkten. Detta testades genom en bivariat linjdr regression med attityd som beroende

variabel och upplevd trovdrdighet sam upplevd kvalitet som oberoende variabler.

Resultatet visade att Betavardet for upplevd kvalitet var 0,281 (p=0,000) och 0,637 (p=0,000)
for upplevd trovirdighet. Ett forklaringsvéarde (R2=0,606) visar att 60 % av produktattityden
paverkas av upplevd trovardighet och upplevd kvalitet. Déarfor finns det stod for Hypotes 2a
och 2b. Se bilaga 3.3.
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4.2.3 Prisuppfattning

Hypotes 3. Méirkning med hog varuméirkeskinnedom har ett hogre virderat pris 4n méirkning
med hog varumirkesimage — Finner stod for.

Genom att kontrollera medelvédrdet som skapades nidr konsumenterna sjilva fick virdera
produkterna, visade det sig att priset for Msvanen = 140,81 och Meueco= 99,26 (p=0,000).
Vilket betyder att det finns stod for Hypotes 3. Se bilaga 3.4.

4.2.4 Kopintention

Hypotes 4. Konsumenters kopintention av produkt korrelerar med attityd till miljomiirkt
produkt — Finner stod for.

Hypotes 4 testades genom att genomfora en bivariat linjar regression med kdpintention som
beroende variabel och attityd till produkt som oberoende. Det visade sig att det
standardiserade Betat var = 0,696 och forklaringsvérdet (R2= 0,478) samt (p=0,000). Vilket
innebdr att de det finns en signifikant koppling mellan att kdpintention paverkas av attityd till

produkt, vilket gor att det finns stod for Hypotes 4. Se bilaga 3.2.
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5. Diskussion och slutsats

I foljande del kommer en diskussion foras vars syfte &r att sammankoppla studiens
problemformulering, syfte och resultat. Det dr viktigt att man som lidsare fOrstdr att alla
forklaringar for resultatet som uppstar enbart &r hypotetiska da det ar svart att ge exakta svar

till varfor nagot ér eller inte ar statistiskt sikerstallt.

5.1 Diskussion resultat hypoteser

Syftet med studien var att undersoka hur olika associationer pdverkar miljomérkningars
varumdrkesvirde. Tva olika mérkningar med samma organisation bakom valdes déarfor for att
se om det fanns nagra skillnader 1 hur markningarna upplevdes, beroende pa konsumentens

tidigare upplevelser.

Det som forvanade forfattaren var att markningen med stark varumérkeskdnnedom ej hade
nagon signifikant effekt pa varken attityd till produkt eller produktens upplevda kvalitet.
Detta beror troligtvis pd den starka varumérkesimagen som EU Ecolabel har tack vare orden
EU och ekologiskt, vilka 1 sig ofta dr associerade med stark kvalitetskontroll. Vidare
resulterade det 1 att konsumenterna helt enkelt ansag att denna produkt kvalitet var hogre,
vilket stimmer 6verens med teorin fran (Rao och Monroe, 1989). Det framkom &dven tydligt
att varumirkeskdnnedomen spelar en positiv roll for miljomérkningar. Frimst {for att det
indikerar trovérdighet, vilket tidigare forskning har visat vara den absolut viktigaste fragan

ndr det kommer till val av miljoméarkning och konsumentbeteende (Chong och Chung, 2014).

Studien kan pévisa att upplevd trovardighet och upplevd kvalitet utgor cirka 60 % av den
totala attityden till en produkt och vilket stdmmer vél Overens med grundldggande
varumérkesforskning vilket stirker de andra resultaten. D& hog kvalitet och trovirdighet

driver kopintention, detta bevisas nu dven géilla for miljomérkningar.
Flera av respondenterna kunde tidnka sig att betala ett hogre pris for den produkt med hogre
varumdrkeskdnndeom. Troligtvis for att denna kdnnedom ger vissa forvintningar, bade

géllande innehdll men dven priset.

30



Vilket gor att det inte &r enbart den upplevda kavliteten som indikerar produktens pris 1 detta
fall. Vilket gér att koppla till Janssen och Hamms forskning som menar att konsumenter

foredrar att kopa och ldgga pengar pa mérkningar som de kénner till sedan tidigare.

Attityd till produkt visade sig paverka kopintentionen, vilket stimmer bra med den férvédntade
hypotesen och studiens teorier. Attityd till produkt i paverkades i sin tur till stor del av bade
upplevd trovirdighet och upplevd kvalitet. En indikator pd att dven dessa faktorer driver

kopintention for miljomarkta produkter.

5.2 Slutsats

Slutsatser som kan dras dr att det dr bdde varumérkeskdnnedom och varumérkesimage som
spelar en stor roll for miljomérkningar, bdde nédr det kommer till upplevd kvalitet och upplevd
trovardighet. Dessa faktorer har visat sig vara de viktigaste for att bygga en positiv attityd till
produkt med miljomérkning. Denna positiva attityd har ockséd visat sig spela storre roll for

kopintentionen dn vad sjdlva miljomérkningen 1 sig faktiskt gor.

Detta tyder pa att att det inte &r markningen 1 sig som ger produkten ett visst virde, utan de
associationerna som &r kopplat till den. Varumirkeskédnnedom ér ett typ av véirde som i detta
fallet visade sig har stor betydelse for hur respondenterna uppfattade produkten, detta betyder
att det kridvs en stark varumirkeskdnnedom bakom en miljovarumérkning for att den ska

kdnnas trovardig.

Lyckas man med det ar stark varumérkesimage det som goér méarkningen till det lilla extra och
som underlittar for konsumenten under kdpprocessen. Detta visade sig vara extra effektivt
inom produktkategorier ddr konsumenten ej forvéntar sig hitta en mirkning, men for att detta
ska fungera pa bista sitt krdvs det att konsumenten har ndgon form av varumérkeskdannedom

sedan tidigare.
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6. Kritik och begransningar

Under arbetets gdng har det framkommit en del kritik och begransningar. Inledningsvis sé
bestdr huvudstudien av enbart en produktsida och inte en realistisk hemsida som
respondenterna sjdlva kan kontrollera. Detta gjorde att respondenterna inte sjilva fick vilja

den produkt som de teoretiskt skulle kopa.

Hade konsumenterna sjdlva fitt navigera bland produkter inom samma kategori och med
samma markning hade kanske resultatet blivit annorlunda. D& de fatt hitta en produkt som
faktiskt passade deras preferenser. Upplevelsen hade ocksa blivit mer verklighetstrogen om
respondenterna fick se verkliga produkter som finns pd dagens marknad, men eftersom att
syftet var att undersdka associationerna till de bdda miljdmarkningarna kundet det inte
riskeras att blanda in verkliga detaljister och varumirken. D& detta skulle kunna péverka.
Detta ledde dock till att kopsituationen ej var sa verklighetstrogen som man hade kunnat

onska.

En annan begrinsning av studien ir att det enbart dr tvd markningar som studeras. Detta valet
gjordes eftersom dessa tvd médrkningar kontrolleras av samma organisation och darfér har
samma statliga auktoritet. Da tidigare forskning visat att denna typ av auktoritet varit

avgorande for miljomérkningars trovérdighet var det nddvéndigt att gora en avgransning. r.

Det finns dven kritik mot att studierna bestod utav ett bekvamlighetsurval, detta d& man inte

kan sdkerstilla att svaren representerar hela populationen.
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7. Implikationer och framtida studier

7.1 Implikationer

Resultatet av studien dr vérdefullt for foretag som arbetar med miljomérkningar, men ocksa
for foretag som stir infor att miljomérka en produkt och detaljister som ska vilja att ta in

miljomaérkta produkter.

Studien visar att varumérkeskdnnedom véger starkare dn varumérkesimage. Men ocksa att en
kombination av de bada dr det som &r allra starkast. S& &ven om Svanenmérkningen ur ménga
perspektiv fick ett béttre resultat, s har EU Ecolabel fortfarande véldigt starka resultat med
tanke pa dess laga varumérkeskdnnedom. Genom att arbeta med varumarkeskdnnedomen kan
man alltsd stirka mérkningar med stark varumérkesimage och péd séd sitt f4 ut det bista av

bada.

For forskare har studien bidragit till en djupare insyn for hur det fungerar med olika
miljdmérkningar och vad man ska tdnka pd nidr man skapar en ny maérkning. Hallbar
konsumtion och miljévénliga produkter dr en vixande industri. Det kommer dérfor krévas
mer forskning kring hur man marknadsfor detta pd bésta sitt. Denna studie skulle kunna agera
som utgangspunkt om man till exempel skulle undersoka flera olika miljomérkningar 1 butik
eller online med hjélp av eye-tracking. Vilket dr ett naturligt nésta steg for att se vilka

mirkningar vi faktiskt ser nér vi ror oss 1 butiksmiljo, bdde online och offline.

7.2 Framtida studier

Denna studie har vickt nyfikenhet och funderingar hos forfattaren som hade kunnat leda till

vidare forskning med tanke pé studiens resultat och begrédnsningar.
Som tidigare ndmnt hade varit oerhodrt intressant att undersoka vad det dr som ger en

miljomarkt produkt uppmérksamhet 1 en butik. Om det ror sig om placering, farg och form

eller dven hir varumérkeskdnnedom och varumérkesimage.

33



Att undersoka detta 1 konkret butiksmiljé hade varit givande for att se hur konsumenter
faktiskt agerar 1 verkliga situationer. En undersdkning av flera olika mérkningar skulle dven
det leda till fler intressanta svar. Det skulle dven vara intressant att studera produkter utan

markningar for att se om det finns nagra signifikanta skillnader.
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Appendix

Bilaga 1. Version 1 av forstudien.

Hej,

Jag skriver just nu min kandidatuppsats. Tack pa férhand for att du tar dig tiden att
besvara denna férstudie! Den tar ca 2 minuter att genomféra.

Titta noga pa nastkommande bild.

Vanliga hélsningar,

Catharina
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Ekologisk
aterfuktande
ansiktskram

For alla hudtyper

v,

N/

Vad &r din allménna uppfattning om produkten ovan?

1 2 3 4 5 6 7

Negativ ONONONONONONO) Positiv
palig O O O O OO O bBra
Gilarinte O O O O O O O aillar

La du maérke till en speciell miljomarkning?
Ja
Nej

Vet ej
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Om ja, i s& fall vilken?
Svanen
EU Ecolabel
Ecocert

Vet ej

V)

w

Produkten du s&g var méarkt med miljdméarkningen Svanen. Beskriv med egna ord vad du
tycker om denna miljdméarkning. Vad férknippar du Svanen med? Har du sett markningen

tidigare?

Svara som flytande text eller i punktform.
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Jag identifierar mig som

Man

Kvinna

Annat

Bilaga 2. Version 1 av huvudstudien.

Hej,

Jag ar en student vid Handelshégskolan i Stockholm. Just nu skriver jag min kandidatuppsats. Stort tack
pa forhand for att du tar dig tiden att besvara denna enkéat. Alla svar ar sjalvklart helt anonyma och den
kommer att ta cirka 5 minuter att besvara.

Tack!

Vanligen,

Catharina
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LAS FOLJANDE INTRO NOGGRANT

Forestall dig ett scenario dar du ar ute efter att kopa en ny aterfuktande ansiktskram. Du ar inne och letar pa

en hemsida specialiserad pa ekoprodukter, da du ar ute efter ett miljovanligt alternativ. Pa foljande sida hittar

du en produkt som verkar uppfylla dina férvantningar.

OBS! Studera kommande bild noga da den ar en grundférutsattning for att kunna besvara denna studie.

Ekologisk
aterfuktande
ansiktskram

For alla hudtyper

N/ /4

Om produkten

Mjukgorande och aterfuktande
ansiktskram som passar alla
hudtyper.

Innehaller aktiva och naturliga
ingredienser som Aloe Vera och
Granatappleextrakt.

For en frasch kinsla hela dagen.

Storlek: 100 ml
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Hade produkten du s&g en miljomarkning?

Ja

Nej

Vet gj

| s& fall vilken?

EU Ecolabel

Svanen

Ecocert

Vet gj
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Vad ar din allménna uppfattning av ansikiskramen?

Dalig
Negativ

Gillar inte

1 2 3 4 5 6 7

O ONONONONONE)

(O OGNONONONONG)
ONONONONONONG)

Hur upplever du kvaliteten pa ansiktskramen?

Lag kvalitet
Samre &n genomsnittet

Kommer att géra mig
missnojd

1 2 3 4 5 6 7

O ONONONONONG)
O ONONONONONG)

O ONONONONONG)

Hur upplever du produktens trovardighet?

Ej trovardig
Opailitlig

Oakta

Jag vill képa produkten

Instdmmer inte alls

1.2 3 4 5 6 7
ONONONORONONG
ONONONONONONG
ONONONONONONG

1 2 3 4 5 6 7
O ONONONONONE)

Bra
Positiv

Gillar

Hoég kvalitet

Hoégre an genomsnittet

Kommer att géra mig ndjd

Trovéardig
Palitlig

Akta

Instammer helt
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Jag kommer att kdpa produkten

1 2 3 4 5 6 7

Instdmmer inte alls O O O O O O O Instdmmer helt

Jag planerar att kdpa produkten

1 2 3 4 65 6 7

Instammer inte alls ONONONONONONG®) Instdmmer helt

Vilket pris skulle du kunna ténka dig att betala fér denna ansiktskram? (ange i hela siffror)

Hur upplever du féretaget bakom produkten?

1 - Instammer inte alls 7 - Instammer helt
1 2 3 4 5 6 7
Innovativt O O O O O O @)
Nytankande O O O O @ O O
Modernt O O @) @) O O O
Kreativt O O O @) O O O
Trovérdigt @) @) O O @) @ O
Palitligt @) O O @) O @) @)
Lyxigt O O @) @) O @) @)

45



Hur troligt &r det att du képer produkter med miljémarkning?

1 2 3 4 5 6 7

Eitoligg O O O O O O O  Mycket troligt

Hur viktigt ar det for dig att kdpa produkter med miljomarkning?

1 2 83 4 5 6 7

Eivikigt O O O O O O O  Mycket viktigt

Hur troligt &r det att du kommer att kdpa en ansiktskram med denna markning?

1 2 3 4 5 6 7

Eitoligt O O O O O O O  Mycket troligt

Hur troligt ar det att du kommer att képa ett tvattmedel med denna mérkning?

1 2 3 4 5 6 7

Eitoigg O O O O O O O  Mycket troligt

Om dig
1 - Instdmmer inte alls 7 - Instdmmer helt

1 2 3 4 5 6 7
Jag &r milismedveten @) @) @) @) @) @) @)
Jag bryr mig om O O o O ) o O
miljén
Jag pantar burkar (@) @) O @) O @) @)
Jag tycker att det &r
viktigt att att képa @) O O O @) O O

ekologiska produkter

Jag forsoker alltid att
vélja ekologiska
produkter

Jag koper ofta O ®) 'e) e O O e

ekologiska produkter

O
O
@)
O
@)
@)
O
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Jag anser att min kunskap om ekologiska produkter ar?

1 2 3 4 5 6 7

Liten ONONONONONONO)
Ointresserad ONONONONONONO)
Oséaker ONONONONONONO)

Du har fatt se en ansiktskrédm med med miljdmarkningen Svanen

v

N/ 4

Kénner du igen denna markning sedan tidigare?

Kénner du igen denna markning sedan tidigare?
Ja
Nej

Vet gj

Mycket stor
Intresserad

Valdigt saker
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Vad ar din allménna uppfattning om denna miljémarkning?

Negativ ONONONONONONG®
Gilarinte O O O O O O O
pagig O OO O OO0OO0

Ar denna markning ekologisk?

1 2 83 4 5 6 7

Instimmer inte alls ONONONONONONG)

Hur gammal &r du? (ange i sifferform)

Du identifierar dig som

Man

Kvinna

Annat/Identifierar mig inte med nagot av ovanstdende

Ar denna mérkning bra fér miljén?

1 2 3 4 5 6 7

Instdmmer inte alls OO0O0O0O0O0O0

Positiv

Gillar

Bra

Instdmmer helt

Instdmmer helt
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Senast avslutad utbildning
Ej avslutat grundskola
Grundskoleutbildning
Gymnasieexamen
Yrkeshogskola

Universitetsexamen (Kandidat eller hdgre)

Var bor du?
Storstad (>200°000 invanare)
Storre stad (50’000 - 200°000 invanare)
Medelstor stad (20’000 - 50’000 invanare)

Glesbygdskommun (< 20’000 invanare)

Tusen tack for att du tog dig tiden att besvara denna enkat!
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Bilaga 3. Tabeller

3.1 Cronbachs Alpha (Huvudstudie)

Cronbachs Alpha EU Ecolabel Svanen
Variabler
Attityd till produkt 0,921 0,931
Attityd till miljomérkning 0,955 0,951
Upplevd kvalitet 0,944 0,938
Upplevd trovirdighet 0,945 0,948
Kopintention 0,966 0914
3.2 Regressionsmodeller med kiopintention som beroende variabel

B Standardfel Beta T  P-virde
Variabel -0,818
Konstant -0,818 0,494 -1,656 0,101
Attityd till produkt 0,878 0,095 0,696 9,289 0,000
R=0,696 Justerat R2 = 0,478

B Standardfel Beta T  P-virde
Variabel
Konstant 4,139 0,509 -1,656 0,000
Attityd till miljomérkning -0,107 0,090 -0,88 -1,184 0,238

R=0,088

Justerat R2 = 0,008
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3. 3 Regressionsmodell med atttityd till produkt som beroende variabel

B Standardfel Beta T  P-virde
Variabel
Konstant 0,650 0,494 1,747 0,085
Upplevd trovirdighet 0,606 0,067 0,637 9,058 0,000
Upplevd kvalitet 0,256 0,064 0,281 3,994 0,000
R=0,784 Justerat R2 = 0,606

3.4 Medelvirdesanalyser mellan Svanen och Eu Ecolabel, beroende pa huruvida respondenten
kdnde igen miljomdrkningen sedan tidigare. One-Way ANOVA —test.

Produktattribut EU Ecolabel Svanen P-Virde
Kénner igen mérkning Jan=38 Nejn=52  Medelvirde Ja 100 % n=98

sedan tidigare? n=94

Upplevd kvalitet 5,3846 44183 4,8688 4,2509 P=0,002
Attityd till produkt 54786 4,6732 5,0603 49929 P=0,715
Kopintention 4,0684 3,209 3,6241 3,5072 P=0,611
Upplevd trovirdighet 4,9402 4,1830 45177 5,3830 P=0,000
Pris SEK 111,41 90,49 99,26 140,81 P=0,000
Varumdrkesattribut

Attityd till miljomarkning 6,0000 4,7451 5,2645 5,71572 P=0,009
Ekologisk 6,2600 5,2400 5,6600 3,6500 P=0,000
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Miljovinlig

Foretagsattribut
Kreativt
Trovardigt
Palitligt
Modernt
Innovativt

Lyxigt

6,5100

4,3300
4,8700
4,8500
4,6900
4.,3400

3,8900

4,6100

3,3800
4,1400
3,9800
4,0400
3,5900

3,0600

54100

3,8000
4,5100
4,4200
4,3700
3,9000

3,4000

5,6800

3,3500
5,3200
5,2700
3,5400
3,4400

3,2300

P=0,200

P=0,078
P=0,000
P=0,000
P=0,002
P=0,054

P=0,268
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