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De senaste aren har intresset for ekologiska livsmedel 6kat mer och mer vérlden Gver.
Sverige hade 2014 den storsta procentuella 6kningen i handeln av ekologisk mat i
hela vérlden. En av de storsta aktdrerna inom livsmedelsférsaljningen i detaljhandeln
ar Coop, som har ett av de storsta utbuden nar det galler ekologiska livsmedel i
Sverige. Dartill ar deras ekologiska varumiarke Anglamark Sveriges storsta egna
varumarke. Konkurrensen mellan aktérerna har dock hardnat de senaste aren.
Samtidigt ar kunskapen hos konsumenterna om ekologiska produkter ofta bristfallig,
speciellt hos de som har lagt engagemang och som éar prisfokuserade. Det ar darfor
viktigt att studera hur konsumenternas kunskap om Anglamark ser ut, eftersom det &r
en viktig faktor till varfor en konsument valjer ett varumarke. Pa senare tid har aven
nya grupper borjat intressera sig for att handla ekologiskt, vilket gor att det behdvs en
utveckling av teoretiska modeller for att kunna forsta den ckade floran av ekologiska
konsumenten. Syftet med studien ar darfor att studera vad Coops varumarke
Anglamark betyder for konsumenterna och vad som gor att de viljer eller véljer bort
att handla varumarket.

Studien har genomforts i form av en enkétundersékning och har som utgangspunkt att
undersoka hur olika personligheter, i form av Ekotyper, forhaller sig till Anglamark.
Resultaten redovisas framst utifrdn svarsfrekvenserna for att ta reda pa varfor
konsumenter valjer eller viljer bort att kopa Anglamark. Dartill har resultaten
analyserats i SPSS for att undersoka om det finns nagra statistiska samband mellan
pastdendena som Ekotyperna star for i relation till generiska faktorer och Anglamark.
Slutsatsen &r att de primara anledningarna till varfér en konsument képer Anglamark
ar for att produkterna ar fria fran tillsatser och bekampningsmedel, den personliga
halsans skull, av ideologiska och etiska skl samt for att ta socialt ansvar. De storsta
anledningarna till varfor konsumenterna inte koper Anglamark ar framst for att de
foredrar andra varumaérken, att det inte finns i butiken dar de handlar samt priset.
Studien visar ocksa pa att den kollektiva dimensionen, som exempelvis socialt ansvar,
spelar en storre roll &n individuella faktorer, som exempelvis produktférpackningen
eller smaken.
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The public interest for organic products has the last couple of years increased all over
the world and in 2014 Sweden had the highest percental increment of sales figures
concerning organic food. One of the largest food retailers in Sweden is Coop, which
also has one of the largest supplies of organic food in the country. Coop has its own
organic brand called Anglamarken, which is the largest private brand in Sweden.
However the competition between the different actors has increased the last couple of
years and at the same time has the awareness concerning organic products many times
been insufficient among the consumers, especially among those with a low
commitment and those who are mainly focusing on the price. Thereby it is important
to study consumers’ knowledge concerning Anglamark since it is an important
element to why they choose a certain brand. Lately have also new groups started to
get more interested into buying organic products, which creates a requirement for new
theoretical models to be able to understand the new types of consumers. The purpose
with this study is to find out what Coop’s brand Angalmark means to the consumers
as well as why they choose or choose not to buy products from the brand.

The study has been carried out through a survey and had as a starting point to
investigate how different type of characters, in the sense of EcoTypes, relates to
Anglamark. The results of the study indicates that the primary reasons to why a
consumer buys Anglamark are that the products are free from pesticides, concerns
about the personal health as well as ideological reasons and to take social
responsibility. None of the results can however not be statistically assured. The main
reasons why the consumers do not buy Anglamark are that they prefer other brands,
the shop hasn’t the brand or because of the price. The results also indicate that the
collective dimension, for example social responsibility, is more important rather than
the individual advantages, like the taste or the package.
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1. Inledning

Detta kapitel inleds med en beskrivning av det Okade intresset kring ekologiska
produkter pa livsmedelsmarknaden. Darefter fors en diskussion kring pa vilket satt
detta har paverkat den svenska marknaden och dess aktdrer inom
livsmedelsmarknaden. Fokus blir mer specifikt p& Coops egna varumarke Anglamark.
Diskussionen leder darefter fram till studiens bidrag och syfte, vilket utmynnar i en
forskningsfraga.

Svenskar gillar att handla ekologiskt och intresset vaxer hela tiden. Forséljningen av
ekologisk mat 6kade i Sverige fran 11,2 miljarder ar 2013 till 15,5 miljarder ar 2014.
Det ar en 38 procentig 6kning, vilken procentuellt var storst i varlden. Efterfragan av
ekologiska produkter har i Sverige varit sa stor att butikerna har brist pa vissa varor,
enligt Ekowebs undersokning (Kihlberg 2015 och Ekoweb 2015). Den svenska
ecoboomen under 2014 &r unik ur ett internationellt perspektiv, men ekologiska
produkter gar bra pa flera av varldens storsta marknader. USA:s marknad har okat
med ca 10 procent under 2014 men bristen pa ravaror begransar tillvaxten (Ekoweb
2015). Den tyska marknaden, som &r varldens nést storsta, har 6kat med 8-10 procent
i avseendet ekologisk livsmedelskonsumtion (Ekoweb 2015).

Intresset for ekologiska produkter &r dock inte nytt och det var under 1980-talet som
intresset for ekologiska jordbruk borjade uppmarksammas i stOrre utstrackning.
Konsekvensen blev att fler producenter av ekologiska produkter 6kade och att fler
initiativ togs for att producera och marknadsfora ekologiska produkter som ett svar pa
den okade efterfragan fran konsumenter som eftersokte halsosamma, miljévéanliga och
héllbara produkter (Pivato et al 2008). | Europa var EU snabba pa att uppmarksamma
denna konsumentefterfraga genom att anta The Council Regulation no. 2092/91
avseende standard och kontroll av ekologiskt landbruk. Under arens lopp sa véxte
regleringen fram till ett omfattande ramverk kring ekologisk skordeproduktion,
maérkning, foradling och marknadsféring av ekologiska produkter (Pivato et al 2008).
Ar 2000 sa presenterade dven EU sin egen markning/etikett for ekologiska produkter
sa att det skulle bli lattare for europeiska konsumenter att hitta och identifiera
ekologiska produkter (Pivato et al 2008).

Den europeiska detaljhandeln spelade ocksa en viktig roll i att marknaden av
ekologiska produkter Okade. Fran att tidigare i princip endast salts hos
specialistaterforsaljare  sa saldes ekologiska produkter hos konventionella
detaljhandlare i slutet av 90-talet (Pivato et al 2008). De flesta europeiska
detaljhandel-kedjor séljer nufortiden ekologiska produkter jamfért med mindre &n en
femtedel av detaljhandeln under 1996. Ar 2008 salde livsmedelsaffarer hélften av all
ekologisk mat och dryck i Europa (Pivato et al 2008).

| en svensk kontext har den ekologiska livsmedelsforséljningen i detaljhandeln okat
sammanlagt med 41 procent det vill sdga fran 7,4 miljarder till 10,4 miljarder under



2014 (Ekoweb 2015). Enligt Ekowebs undersokning sa &ar de tre storsta aktorerna
inom livsmedelsforsaljningen i detaljhandeln, ICA, Coop och Axfood, som drar loket
med stora vardedkningar i sin forsdljning av ekologiska livsmedel. Alla tre hade
tillvaxttal pa over 40 procent under 2014, vilket &r en hog siffra for ett sa stort
segment som den ekologiska handeln i dag ar av detaljhandel (Ekoweb 2015). Andra
aktorer som ocksa har haft en hog tillvaxt ar Bergendahls, Netto och Lidl dven om de
har haft en lagre niva. Det totala antalet artiklar i detaljhandeln 2012 uppgick till 118
952 varav 4639 artiklar var ekologiska, vilket motsvarar en andel pa 3,9 procent. Av
de ekologiska livsmedlen i detaljhandeln var 80 procent KRAV-markta (Ekoweb
2015).

Den storsta aktoren pad den svenska marknaden ar ICA, som star for knappt en
tredjedel av den ekologiska livsmedelsforséljningen, och Coop kommer som tvaa med
16 procent av marknaden. Pa tredje plats kommer den offentliga marknaden med 14
procent och Systembolaget hamnar pa fjarde plats med 13 procent (Ekoweb 2015).
Det bor papekas att det ar 7,7 procent dvs. 4,6 miljarder &r den totala ekologiska
forsaljningen hos ICA, som har en totalforsaljning pa 60 miljarder kronor. I Coops
fall ligger den ekologiska forséljningen ocksa pa 7,7 procent och i detta fall motsvarar
2,5 miljarder av en livsmedelsforséljning pa drygt 32 miljarder (Ekoweb 2015). Det
innebar att den ekologiska andelen av den totala forsaljningen, hos de storsta
aktorerna, fortfarande ar forhallandevis liten. Flera av de storsta aktorerna inom
livsmedelsbranschen har ocksa valt att lansera sina egna specialvarumarken for
ekologiska produkter. Exempelvis har ICA I love Eco”, Coop har Anglamark och
Lidl har Angen och Himlajord. Utdver sina egna varumarken (EMV) siljer man ocksa
leverantorvarumérken (LMV) som innehar KRAV, Svanen, EU:s logotyp for
ekologiskt livsmedel m.m. (Ekoweb 2015, Lindstrém 2013, Ossiansson et al 2006).
Det bor papekas att de egna varumarkena ocksd i manga fall innehar dessa
maérkningar.

Skillnaden mellan egna varumarken (EMV) och leverantdérvarumarken (LMV)
innebdr att EMV dgs eller kontrolleras av dagligvarukedjan istéllet for leverantoren.
Pa den svenska dagligvarumarknaden har aktorer som ICA, Coop och Axfood skapat
butikskoncept, tjansteerbjudanden, incitamentsprogram och EMV for att differentiera
sig (Ossiansson et al 2006). EMV har setts som ett samlingsbegrepp for en méangd
olika varuméarken som exempelvis lagprisprodukter (t.ex. Eldorado och Euroshopper)
som profilerat vissa butiker (t.ex. Willys och Hemkdp), dagligvarukedjor (t.ex. ICA
och Coop) eller en speciell typ av produkt (t.ex. Anglamark eller Skona). EMV kan
med andra ord ses som ett viktigt strategiskt redskap for dagligvarukedjorna att
anvanda sig av for att uppna olika syften. Ofta kan det handla om att kommunicera
mervarden, forutom pris och kvalitetsaspekter, som miljo (t.ex. Coops Anglamark)
eller halsa (t.ex. ICA:s Gott liv!) (Ossiansson et al 2006). Manga ganger handlar det
ocksa om att forsoka koppla ihop EMV med dagligvarukedjans namn och kéarnvérden
som t.ex. ICA och Coop. Enligt Ossiansson et al (2006) presenterar EMV i sig inget
hot mot hallbar utveckling. Problematiken ligger snarare i att skapa bra



innehallsdeklarationer, hallbarhetsmarkningar och unika marknadsforingsposition for
att skapa hallbara varumarken som erbjuder konsumenter en kombination av
ekonomiskt, funktionellt och moraliskt varde (Ossiansson et al 2006).

1.2 Problemdiskussion

Intresset for att handla ekologiska livsmedel har dkat mer och mer. Sverige har den
storsta 6kningen av forsaljning av ekologisk mat i hela vérlden och dartill har ibland
efterfragan varit sa stor att det ibland varit brist pa vissa ekologiska varor (Kihlberg
2015). Ekoweb prognostiserar att fram till 2025 sa kommer marknaden av ekologiska
livsmedel att dubbleras. ICA och Coop ar nagra av de aktorer dar forsaljningen okat.
ICA:s forsaljningsvarde av ekologiska livsmedel 6kade med 55 procent under 2014
medan Coops 6kade med 40 procent (Ekoweb 2015). Samtidigt visar Ossianson et al
(2006) i sin undersokning att konsumenter ibland har svart att ibland ta stallning till
EMV och att det brister i vissa fall med informationen kring produkterna nar det
géller miljo- och etikh&dnseenden (Ossiansson et al 2006). Ossiansson et al (2006)
konstaterade dock att Coops eget (ekologiska) varumarke Anglamark tillnor ett
undantag. Anglamarks produkter innehaller flera viktiga aspekter kring produkten och
hur den producerats som t.ex. att den ar ekologiskt tillverkad och &ven ofta KRAV-
maérkta. Varumaérket tillhor kategorin etik- och miljovarumarke vars syfte &r att det ar
varumérket sjalv, istéllet for extern markning som t.ex. Svanen, som foretaget
forsoker bygga och kommunicera till konsumenten (Ossiansson et al 2006).

Coop har ett av Sveriges storsta utbud av ekologiska produkter och dartill &r
Anglamark  Sveriges storsta egna varumarke. Exempelvis s& Okade
Anglamarksprodukter med 20 procent i volym 2013 i forhallande till 2012,
Anglamarksbananer var den storsta produkten av alla Coops egna varuméarken under
2013 samt varannan mjolk som saljs i Coops butiker & Anglamarksmjolken (Coop
2015). Dartill ar Anglamark i generell mening vélkéant hos konsumenter dar enligt
Ossiansson et al (2006) 89 procent kanner till varumarket och 94 procent kanner till
Coops varumarken i allmanhet. Det gor att Coops EMV kommer pa en andra plats
medan ICA kommer pa en forsta plats dar 99 procent av konsumenterna kanner till
deras egna varumarken (Ossiansson et al 2006). Anglamark ar med andra ord ett
valkant marke hos konsumenter i allmanhet. Coop har dock borjat fa rejal konkurrens
fran bland annat ICA. Fran att forr om aren ha varit den detaljhandelskedja som har
haft hogst ekohandel, fick man ar 2014 dela forsta plats med ICA eftersom de bada
aktorerna hade en ekohandel pa 7,7 procent av den totala livsmedelsforsaljningen
2014 (Ekoweb 2015). Det kan antingen bero pa en tillfallig 6kning eller sa haller
marknaden pa att positioneras om.

Ossiansson et al (2006) visar pa att kunskapen manga ganger &r bristfallig hos
konsumenterna, speciellt de med lagt engagemang och som é&r prisfokuserade.
Konsumenternas kunskap och varumarkes styrka blir déarav viktiga faktorer som
paverkar om konsumenterna véljer att kopa eller att avsta att kopa av EMV, i detta



fall Anglamark. Varumarket maste vara relevant for konsumenterna och de maste
forsta varfor man ska handla av det samt kéanna till och tilltalas av varumarket.
Problematiken ar darav pa vilket satt man kan fa folk att valja Anglamarks produkter
framfor andra mindre miljévanliga produkter och/eller framfor andra ekologiska
alternativ. For att kunna undersoka det ar det nddvandigt att ta reda pa vilken kunskap
som finns hos konsumenterna kring varumérket, vad varumarkets foérknippas med,
vad som paverkar kop eller inte kop av Anglamark. Detta for att pa sikt kunna fa folk
i allmanhet att kdpa mer av varumarket eftersom det bidrar till en mer hallbar vérld,
men ocksa for att starka varumarket mer och darmed Coops egen position inom
ekohandeln bland detaljvaruhandeln.

1.3 Uppsatsen bidrag och syfte

Anglamark har varit ett av de fa egna ekologiska varumarken som funnits i branschen,
jamte ICA Ekologiskt, vilket lanserades pa 1990-talet och bytte namn ar 2008 till ICA
| love eco (ICA 2015). De senaste aren har dock konkurrensen okat och Lidl har
lanserat Angen och Himlajorden medan Willys under hosten 2015 lanserade flera nya
egna varumarken (EMV) med fokus pd vardagsmat (Forne 2013; Ekoweb 2015).
Fenomenet ar nagot som Okat med en snabb takt de senaste aren varav det ar
intressant att studera pa vilket satt Anglamark paverkats av detta. Konkurrensen har
med andra ord hardnat kring det ekologiska utbudet. 1 och med denna relativt nya
lansering av flera olika konkurrerande egna ekologiska varumarken sa ar det av
intresse att undersdka pa vilket satt Anglamark star sig i den nya konkurrensen, dar
fokus gatt fran att vara etiskt och miljomedveten till att ha mer livsstilskaraktar (se
Persson och Hemberg 2010). Det i sig innebar att nya grupper intresserar for att
handla ekologiskt. Det gor att aktorerna pa dagligvarumarknaden maste marknadsféra
och skapa kundrelationer till flera olika typer av ekologiska konsumenter. Dartill sa
behdvs det utvecklas fler teoretiska modeller for att kunna forsta den ckande floran av
ekologiska konsumenter.

Uppsatsens bidrag &r darmed att skapa teoretiska modeller som kan anvandas for att
visualisera de olika typerna av ekologiska konsumenter. Detta for att foretagen pa
dagligvarumarknaden, som exempelvis Coop, lattare ska kunna rikta och anpassa sin
kommunikation till olika typer av ekologiska konsumenter samt skapa goda
kundrelationer med de ekologiska konsumenterna. Dartill sa avser uppsatsen att
kunna skapa modeller for att battre kunna forsta konsumentbeteenden utifran en
teoretisk ansats. Uppsatsen vander sig darmed till aktorer bade inom och utanfor den
akademiska varlden. Syftet med uppsatsen &r att studera vad Coops varumarke
Anglamark betyder for konsumenterna och vad som gor att de valjer att handla av
varumarket eller inte. For att underlatta studiens genomforande har syftet
konkretiserats i en forskningsfraga:

e Vad gor att konsumenter valjer eller valjer bort att handla Anglamark?
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2. Tidigare forskning och teoretisk referensram

Detta kapitel tar forst upp en beskrivning pa hur den tidigare forskningen ser ut om
ekologiska produkter och vilken betydelse konsumentbeteendet har vid valet. Begrepp
som tas upp ar attityder, motivation, hinder och beteende. Dérefter f6ljs teoridelen
med betydelsen av varumarket vid val av ekologiska produkter. Dar det bl.a. tas upp
hur det blivit allt mer viktigt for foretagen att integrera miljon i strategin for
foretagspositioneringen och hur den ekologiska positioneringen bér utformas. Dessa
delar integreras sist och mynnar ut i den teoretiska referensramen som visar hur olika
ekologiska personlighetstyper relaterar till ett varumarke. | slutet av kapitlet skapas
en forklaringsmodell som ska gora det lattare att applicera resultatet i den teoretiska
referensramen och fa en forstaelse for forskningsfragan.
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ekoprodukter: halsan,
smaken inza
tillsatser, miljdn

: paverkar
mite alltid det
slutgiltiga beteendet i i llackHr
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: det
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val av ekol ca Iivamedel konsumenten kiper hillbara
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over hur delarna ar sammanlankade. Kommande del gar igenom mer tydligt hur den
tidigare forskningen och referensramen ser ut.

2.1 Betydelsen av konsumentbeteende vid val av ekologiska
produkter

Ekologiska produkter och attityder

Holmberg (2007) menar att nar konsumenten ska vélja en produkt eller ett varumarke
sa beter de sig inte enligt en rationell beslutsmodell dar de utvérderar alternativ och ar
engagerade. Istdllet praglas ofta inkdp av andra faktorer, sasom rutiner eller
impulskop. Motivationen och engagemanget beror pa hur képsituationen ser ut, men
aven pa vilken typ av konsument som handlar. Attityderna paverkar ibland beteendet,
men inte alltid, liksom beteendet inte alltid avspeglar attityden (Holmberg, 2007).
Attityder definieras enligt Mossberg & Sundstrom (2011) inom konsumentbeteende
som nagot som ar kopplat till en persons utvardering av manniskor, reklam, objekt
eller fragestallningar som exempelvis kan vara kopplade till klimatpaverkan eller
politik. Enligt Hartmann & Apoaloza Ibafiez (2006) behdver inte individer som anser
sig miljomedvetna nodvandigtvis alltid bete sig pa ett ansvarsfullt satt i vardagen.

Tidigare forskning visar att konsumenterna véljer de produkter de vill kopa utifran
vilken kombination av produktattribut som motsvarar deras behov bast, utifran
dimensionerna vérde, kostnad och tillfredstallelse (Manaktola & Jauhari, 2007; Kotler
1997). Produktens funktions spelar en viktig roll for konsumenten och maste matcha
de forvantningar de har pa produkten, annars riskeras produktens framgang
(Manaktola & Jauhari, 2007; Wong et al et al., (1996). Tobler et al (2011) framhéaver
att nar det galler livsmedel sa viljer konsumenterna utifran pris, sensoriska attribut,
bekvamlighet och om det ar hdlsosamt. Milj0aspekten har visat sig inte ha speciellt
stort inflytande pa konsumentens val av livsmedel (Tobler et al, 2011). Da miljoén ofta
inte &r den primdra fordelen eller den priméra anledningen for att kopa ekologiska
produkter (Manaktola & Jauhari, 2007; Wong et al et al., (1996). Foster & Padel
(2005) havdar snarare att det &r familjens och den personliga hélsan som &r den
starkaste faktorn for inkop av ekologiska livsmedel. Andra faktorer som &r drivande
for att vélja ekologiska produkter ar bl.a. att det inte &r nagra tillsatta kemikalier,
tillsatser och bek&mpningsmedel, att det &r battre for miljon, att det smakar battre och
att det ar béattre for djuren (Foster & Padel, 2005). Det ar dven viktigt att produkten
upplevs naturlig, da den bl.a. inte utsatts for jordbrukskemikalier och annat (Foster &
Padel, 2005; Torjusen et al et al, 2001). Annan forskning har visat att de viktigaste
motiven till att konsumera ekologiskt ar hélsan, miljon och smaken (Tobler et al,
2011). De positiva uppfattningarna av ekologiska produkterna &r enligt Vermeir &
Verbeke (2007) smaken, kvaliteten, sakerheten, effekten pa halsan och miljon. De

12



negativa uppfattningarna anses vara priset, utseendet, tillgangligheten och hallbarhet
av produkten (Vermeir & Verbeke, 2007).

Ekologiska produkter och motivation

Tobler et al (2011) menar att det inte ar framgangsrikt att enbart framhava
miljoaspekten for att uppmuntra ekologisk konsumtion da det inte motiverar
tillrackligt. Evans et al (2012) definierar motivation som ett grundldggande ménskligt
beteende och drivkraften som far manniskan att bete sig pa ett visst satt. Det ar en
drivkraft som beror pa att individen inte langre befinner sig i ett jamviktstillstand.
Magnusson & Biel (2005) menar att det som motiverar en konsument till att kdpa
specifika varor ar den inre motivationen, de positiva och negativa aspekterna pa
produkten, yttre paverkan och sensoriska respektive icke sensoriska kvaliteter.

Den inre motivationen ar den som kommer ursprungligen fran personen, vilka kan
vara kanslor, behov eller drifter. (Evans et al, 2012) Det & den som motiverar
konsumenten att kopa en produkt. Om konsumenten upplever att de mar bra av att
kopa ekologiska produkter da de bidrar till mindre miljopaverkan sa ar detta en inre
motivation. Om konsumenten inte upplever denna aspekt som viktig sa &r det heller
inte motiverande. (Magnusson & Biel, 2005) Detta &r nagot som aven Hartman &
Apaolaza Ibafiez (2006) tar upp pa liknande sétt. De ser pa motivationen som en
kostnad-nytto-analys; dar fordelarna vid ett miljévanligt beteende maste Gvervaga
kostnaderna. Det vill saga produkten maste leverera tillrackligt med nytta for att det
hogre priset ska kompenseras. Produkten kan dven ha positiva och negativa aspekter
som bidrar till att konsumenten ska motiveras till att vélja en produkt. En del
konsumenter kanske foredrar att kopa ekologiska produkter p.g.a. att det framjar
miljon (den positiva aspekten), men att de véljer bort det for att priset ar for hogt (den
negativa aspekten). Den negativa aspekten véger i det fallet Gver den positiva.
(Magnusson & Biel, 2005) De sensoriska kvaliteterna bestar av den direkta
upplevelsen sasom lukt eller utseende. Medan icke sensoriska kvaliteter exempelvis
kan vara miljoaspekter. Om en produkt blir marknadsford som miljovanlig sa skapas
ett visst varde kopplat till produkten och da kan den yttre paverkan besta av den
markningen som produkten har. Markningen kan paminna konsumenten om att
produkten ar producerad pa ett visst satt och kan bli avgorande vid val mellan
likartade produkter. (Magnusson & Biel, 2005)

Manaktola & Jauhari (2007) menar att det &r viktigt for motivationen att
miljoaspekten &ven skapar personliga fordelar, snarare &n enbart kollektiva fordelar
kopplat till miljon. Nagot aven Vermeir & Verbeke (2007) tar upp da de menar att ju
mer miljoaspekten beror individen, desto mer bendgen blir konsumenten att kopa
ekologiska livsmedel.
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Foster & Padel (2005) tar upp i sin tidigare forskning att motiven mellan lander skiljer
sig, dar det i exempelvis Grekland och i Italien handlar om kvaliteten pa livsmedlen
och att man ska “dta for att njuta”, medan det i Storbritannien och andra
nordeuropeiska lander oftast handlar om det Gvergripande motivet om hélsan. Tobler
et al (2011) visade med sin studie att den yngre generationen framst kdpte ekologisk
mat p.g.a. miljoskal, medan de i mellan- till &ldre generationen framsta motiv var
hélsan. Andra viktiga aspekter ar att det k&nns naturligt att konsumera ekologiska
livsmedel.

Ekologiska produkter och hinder

De som inte koper ekologiska produkter har visat sig vara mer skeptiska till om
pastdenden om halsofordelar och battre smak verkligen stammer, samtidigt som de
menar att de oftare inte har rad med ekologiska livsmedel (Foster & Padel, 2005;
Makatouni, 2002). Priset &r enligt tidigare studier en viktig orsak till varfor
konsumenten inte koper ekologiska livsmedel. Dock paverkar &ven andra hinder
sasom att informationen ar bristféllig, att konsumenten inte forstar markningen eller
litar pa den, att produkten inte presenteras pa ett tillrackligt bra sétt eller att det ar
svart att fa tag i produkterna. | undersokningar som har gjorts i Storbritannien sa tyder
det pa att den bristande tillgangligheten &r en stor anledning som hindrar konsumenter
att handla ekologiska livsmedel. (Foster & Padel, 2005).

Daremot havdar Foster & Padel (2005) att om smaken ar battre sa blir konsumenterna
ocksa villiga att betala mer, vilket dven galler “vanliga” livsmedel. Dock kan det vara
svart att betala det hogre priset eftersom de personliga fordelarna inte alltid &r
framtrddande. Priset kan darmed vara ett hinder, men det ar bara en faktor i
beslutsprocessen bakom kdpbeslutet. Det ar darfor viktigt att lyckas kommunicera
fordelarna och det varde som ges nér konsumenten koper ekologiska varor, for att ta
sig igenom barridren av prisaspekten (Foster & Padel, 2005).

Ekologiska produkter och beteende

For att forandra beteendet inom ekologisk konsumtion sa menar Tobler et al (2011)
att det kravs att hinder sasom forandrade vanor och livsstil forandras gradvis
tillsammans med att viljan att konsumera ekologiskt fordndras (Tobler et al, 2011).
Manga ganger vill konsumenten képa ekologiskt, men priset, tillgangligheten, vanan
och fortroendet hindrar dem till att verkligen fullfolja det till en handling och ett
beteende (Vermeir & Verbeke, 2007). Enligt teorin om det planerade beteendet sa
paverkas beteendet av tre faktorer: (1) instéallningen till beteendet, (2) den subjektiva
normen och (3) den upplevda beteendekontrollen.

(1) Installningen till beteendet innefattar vilken grad personen beddmer att

resultatet av beteendet ar fordelaktig eller oférdelaktig.
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(2) Den subjektiva normen &r det sociala grupptrycket som upplevs for att
utfora eller inte utfora ett beteende.

(3) Beteendekontrollen indikerar pa hur enkelt en konsument kan konsumera
en specifik produkt, eller om konsumtionen &r svar eller omojlig. Detta
speglas i tidigare erfarenheter, forvantade svarigheter och saker som
underlattar beteendet (Vermeir & Verbeke, 2007; Ajzen, 1985).

Vermeir & Verbeke (2007) forklarar avsikten att kopa hallbara produkter genom
féljande modell:
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Fig. 1- Conceptual framework based on: Ajzen (1985) and
Jager (2000).

Nérmare kan faktorerna forklaras som:

1. Attityder — vilka attityder konsumenten har gentemot ekologiska produkter.
Attityderna kan vara paverkas av situationen och av personliga faktorer.

2. PCE (den upplevda effektiviteten for konsumenten) — om konsumenten anser
att denne personligen kan bidra till I6sningen av ett problem.

3. Upplevd tillganglighet — om konsumenten upplever att han eller hon latt  kan
konsumera en produkt.

4. Sociala normer som paverkar konsumenten i sitt val.

5. Fortroende for att produkten ar vad den framfors vara. Manga konsumenter ar
inte sakra pa sin formaga att bedoma kvaliteten av livsmedel och ekologisk
mat, detta gor att desto mindre tillganglig information det finns, desto mindre
trygga blir konsumenten om sitt val av produkt.

6. Manskliga varden — de varden som ar viktiga for personen. Exempelvis sa
satter vissa manniskor storre varde pa en materialistisk livsstil, medan andra &r
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mer intresserade av miljon och en icke-materialistisk livsstil (Vermeir &
Verbeke, 2007).

2.2 Betydelsen av varumiirket vid val av ekologiska produkter

Miljo som en integrerad del av foretaget och dess positioneringsstrategier

Det flesta foretagen har under de senaste aren insett att det ar fa av dem som kommer
undan den gréna vagen som svept in de senaste aren, vilken i princip har paverkat
varje industri vérlden 6ver (Reed & Chiang 2012). Det har bade inneburit nya
mojligheter likval som risker. Foretagen maste stalla om sin produktion for att
anpassa sig till de nya miljokraven som finns fran olika sektorer i samhallet i form av
intressenter som opinionsbildare, affarspartner, konsumenter, investerare men ocksa
relegeringar och lagar fran samhallets sida (Reed & Chiang 2012). Enligt Reed och
Chiang (2012) har foretagen ett flertal skal till att vilja integrera hallbarhet i sin
verksamhet: att reducera kostnader genom att anvénda sig av mer effektiva processer
som minskar avfallet, gora sina kunder ngjda till f6ljd av konsumenter, partners och
andra B2B klienter har borjar efterfraga hallbara produkter, bevara resurser eftersom
ramaterial till att producera produkter blir mer och mer begransade, forbattra sitt rykte
genom att visa pa ett miljoengagemang vilket hjalper till att forbattra
marknadspositionen och fa tillit fran intressenterna, vara uppdaterade med
regleringar och standard eftersom frivilligt agerande blir obligatoriska och det finns
skattelattnader att hamta hem, differentiera produkter och darmed cka lojaliteten fran
nuvarande kunder och attrahera nya, attrahera och behalla kvalitativ personal
eftersom ett foretags formaga att vara innovativt och springa om konkurrenterna,
mota intressenternas forvantningar till foljd av att det som tidigare var frivilligt
agerande numer ofta &r obligatoriskt, utforska nya mojligheter genom att anvanda
hallbar affarspraxis for att skapa konkurrensfordelar, att skaffa sig kapital
investeringar eftersom banker och investerare letar efter goda management praxis nér
man utvarderar foretags exponering for miljomaéssiga risker, vardebaserat deltagande
for miljomassiga forvaltarskap till foljd av att manga chefer anser att det ar ratt sak att
gora genom att undvika intrdng av naturresurser.

For att kunna uppna konkurrenskraftiga miljostrategier, som bygger pa ovan namnda
skal, lyfter Orsato (2006) fram fyra strategier: eco-efficency, beyond compliance
leadership, eco-branding och enviromental cost leadership. Eco-efficency bygger pa
att organisationer ska omvandla kostnader till vinster genom att skapa mer effektiva
organisatoriska system, vilka innebar att man i produktionen sparar pa material och
minskar spill. Man minskar pa miljopaverkan i och med ta fram nya innovativa
system (Orsato 2006). Beyond compliance leadership innebér att vissa foretag inte
bara vill forbattra effektiviteten i sina inre organisatoriska processer utan ocksa att
kunder och allmanheten ska erké&nna deras insatser. Det innebér att de &r beredda att
betala for certifiering av deras produkter, underteckna affarskoder kring
miljdbmanagement och investera i vinstlosa miljoforbattringar (Orsato 2006). Eco-
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branding innebar att man differentierar sig med marknadsforing som bygger pa
miljomaéssiga attribut av sina produkter och tjanster. Denna positioneringsstrategi ar
den mest rattframma strategin (Orsato 2006). Enviromental cost leadership innebér att
foretaget vill kombinera ett konkurrensmassigt (lagt) pris i kombination med
miljoaspekter (Orsato 2006). Alla de namnda strategierna ovan visar pa att
miljofragan inte behdver vara en belastning utan att det finns en intressant
affarspotential i miljofragan (Person & Hemberg 2010).

IFIGURE |. Generic Competitive Environmental Strategies
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Figuren kommer fran Orsato (2006)

Bland dessa fyra strategier ar eco-branding den som framforallt lyfter fram
varumarket som en del av miljostrategin. Eco-branding som affarsmodell innebér att
man anvander sig av differentiering, vilket bland annat kan uppnds genom att
introducera renare produkter pd marknaden. Om den forbattrade miljomassiga
prestandan knappt ar markbar for kunden sa blir darav eco-markningen (etiketterna)
viktigare for att bekrafta de miljomassiga anspraken (van Drimmelen, 2013).
Strategin i sig kan dock ibland vara extremt kostsam och ibland resultera i begransat
varde for kunden. Enligt Van Drimmelen (2013) &r eco-branding ett exempel pa en
affarsmodell som kombinerar de ekonomiska malen med de ekologiska men dock inte
de sociala malen (se Brundtlandrapporten for mer information kring begreppet hallbar
utveckling som en kombination av ekonomiska, ekologiska och sociala mal). Fokus
blir hos foretagen att utveckla och salja en produkt som strukturellt & mer ekologiskt
gynnsam &n alternativen och pa sa satt skapa en unik forsaljnings utgangspunkt (van
Drimmelen, 2013).

De foretag som avser att generera konkurrensfordelar fran strategier som ér baserade
pa eco-branding behdver observera tre grundldaggande nodvandigheter: kunderna
maste vara beredda att betala mer for den ekologiska differentieringen, palitlig
information om produktens miljomassiga prestanda maste vara tillganglig for kunden
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och differentieringen maste vara svar att imitera for konkurrenterna (Orsato 2006).
Det maste framga klart for kunderna vilken fordel de far av produkten. Orsato (2006)
lyfter fram tva exempel fran den svenska kontexten av eco-branding. Det ena fallet att
nar Coop skapade ett eget ekologiskt varumarke (EMV) Anglamark for att
kommunicera imagen av ett miljdbméassigt ansvarstagande for mat och
hushallsprodukter. Det andra fallet & KRAV-markningen som &r ett exempel pa
vikten av tillforlitlig information som en del av differentieringen. KRAV é&r en eko-
markning som bara ekologiskt odlad mat far anvanda sig av som ett satt att
differentiera sig gentemot konkurrenterna (Orsato 2006). Foretagen har mojligheten
att ta mellan 10 % till 100 % extra betalt for sina produkter jamfort med de produkter
som inte & KRAV-certifierade. Faktumet att KRAV dr ackrediterad av International
Federation of Organic Agriculture Movement och kontrollerad av svenska
Jordbruksverket ger hog tillforlitlighet till markningen. Denna trovardighet var
motiveringen for Anglamarks produkter (Orsato 2006).

Eco-maérkningen dr med andra ord viktigt som en del av trovérdigheten for
produkterna i och for att foretagen ska kunna starka sin differentieringsposition
gentemot konkurrenterna. Eco-méarkning av oberoende tredje part ger ocksa storre
trovardighet jamfort med de egna markningar som livsmedelsbranschen ibland har
(Reed & Chiang 2012). En viktig del av eco-branding &r ocksa att forandra synen
(fran vissa kunder) pa ekologiskt fran att vara eko-fult det vill saga fult, 6verpris, lag-
presterande, oaptitligt men dock eko-vénliga versionen av den “dkta varan” till att blir
eco-chic det vill sdga eko-vanliga saker som de facto ser lika bra ut och coolt som det
mindre hallbara originalet till att blir eco-iconic. (Reed & Chiang 2012).

Det ekologiska varumdirket

Den teoretiska referensramen visar pa att det har skett ett diskursskift dar
miljodimensionerna blivit ett nddvandigt maste for de flesta foretag for att Gverleva
(Reed & Chiang 2012). Dagligvarukedjor som tidigare positionerat sig utifran priset
som tex. Lidl har numer ocksa skapat ett eget ekologisk varumarke (EMV),
Himlajorden (Ekoweb 2015). Konkurrensen har blivit hardare kring de ekologiska
kunderna. En val definierad varumarkesidentitet &r darav en forutsattning for att
varumarkets varde ska kunna levereras. Om ett varumarkes identitet utgors av en gron
dimension sa innebér det att det finns faktorer som bidrar till en minskad paverkad pa
miljon. Om den ar val genomférd sa ska varumarkesidentiteten ge fordelar till den
miljomedvetna konsumenten (Hartmann et al, 2005).

Det bor dock papekas att alla konsumenter inte &r beredda eller villiga att betala mer
for eko-vanliga produkter. Dartill behdver konsumenter andra Gvertalande skal till att
kopa sa som pris, kvalitet och service innan man kan lagga till grén som en produkts
attribut for att sélja (Reed & Chiang 2012). Reed & Chiang (2012) listar féljande skél
som ar kritiska faktorer for miljomassiga initiativ och maste uppfyllas hos foretagen:
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att forse marknaden med produkter som mdter kundernas redan existerande behov,
ignorera inte kundernas icke-miljomassiga behov, hall produktkostnaderna under
kontroll, kunderna behover andra skal till att kdpa, olika kundsegment behdver blir
marknadsforda till pa olika satt samt att prispremier inte ska forvantas (Reed &
Chiang, 2012).

Nar varumarkets positioneras som hallbart &r det viktigt att det kan kopplas med
kénslomassiga fordelar men &ven att konsumenterna uppfattar vilka de riktiga
miljofordelarna ar (Hartmann et al, 2005). Marknadsforingsverktygen och
kommunikationen ska utforma en tydlig grund for att paverka konsumentens
uppfattning. Om ett varumarke ska uppfattas som ett ”gront varumérke” ar det darfor
viktigt att de miljovanliga egenskaperna aktivt kommuniceras och pa sa vis
differentieras fran konkurrenterna. Framgangen kopplas med att den grona
positioneringen faktiskt kommuniceras och uppfattas (Hartmann et al, 2005).

Enligt Hartmann et al (2005) kan ett varumérke positioneras antingen genom
funktionella egenskaper eller kanslomassiga fordelar. En gron
varumarkespositionering som baseras pa funktionella egenskaper grundas pa de
fordelar produkten har i jamforelse med konkurrentens produkter i hansyn till miljon
och produktionsanvandning. Dock kan denna strategi av varumarkespositionering
skapa begransningar eftersom en minskning av produktens miljopaverkan ofta inte
har nagra direkta fordelar for den enskilda individen. Detta kan i sin tur gora att
kundnyttan inte utgor tillrackligt stark motivation for att handla ekologiska produkter.
Utover detta kan denna positioneringsstrategi enkelt imiteras och minska flexibiliteten
i varumarkesdifferentieringen (Hartmann et al, 2006). Till grund for detta menar
Hartman & Apaolaza Ibafiez (2006) att det dr viktigt att kommunicera en detaljerad
information om miljéegenskaperna hos produkten. Dock ska fordelarna inte enbart
vara framjande for miljon utan det ar ocksd viktigt att direkta personliga fordelar
uppnas, vilka exempelvis kan vara de upplevda hélsoférdelarna med ekologisk mat.

I studier visar Hartman & Apaolaza Ibaiiez (2006) att konsumenters individuella vilja
att bidra till att framja miljon drivs av en moralisk tillfredstallelse men dven att det ar
ett sjalvuttryckande som synliggor den egna konsumtionen av grona varumarken.
Detta gor det viktigt att individuella fordelar laggs till pa grona varuméarken da detta
skapar ett emotionellt véarde. Hartmann et al (2005) argumenterar for att en
kombination av funktionella och kanslomassiga fordelar da det skapar en storre effekt
pa konsumentens attityd. De kansloméssiga fordelarna kan bl.a. vara:

- Att det skapas en kansla av vélbefinnande da den miljomedvetna konsumenten
upplever personlig tillfredstéllelse genom att bidra till att forbattra den gemensamma
miljon.

- Genom att det syns att konsumenten konsumerar gréna varumarken, da skapas en
personlig tillfredstéllelse genom att visa sin miljomedvetenhet for andra.

- Genom att varumarket kopplas ihop med naturen. Da de flesta manniskor upplever
valbefinnande nér de &r i kontakt med naturliga miljGer.
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2.3 Teoretisk referensram

Person & Hemberg (2010) menar att grona produkter bara for nagra ar sedan var
baserade pa idén om att géra en uppoffring for planetens fortsatta existens. Nu har det
istallet blivit allt viktigare att skapa insikter kring motivation, attityder och beteenden
som driver konsumenten. Person & Hemberg (2010) malar i sin bok - Eco-
brandning - Lyft ditt varumarke med ekologisk kraft - en mer konkret bild i form av
sex olika typer av ekologiska konsumenter och deras relation till ett varumarke. De
sex kategorierna bygger pa de grundlaggande dimensionerna i personlighetskartan,
vilken bygger pa motsatspar i form av extrovert eller introvert respektive vi-orienterad
eller jag-orienterad. Denna grundkarta ar vedertagen inom psykologin varav den utgor
ett vanligt satt att visa pa personligheter och varuméarken (Person & Hemberg (2010)
vidareutvecklar darefter, vad de bendmner, Ekotyper i form av uppoffraren,
lagspelaren, spontanisten, pionjaren, solisten och tankaren.

o Uppoffraren letar efter ett enklare liv, leva i harmoni med naturen utan att
gora avtryck. Hen misstror varumarken men miljosymboler &r viktiga. Dartill
ar det personliga ansvaret viktigt likval som att gora personliga uppoffringar
for att bidra till en battre miljo.

o Lagspelaren vill ha naturen néra, vara en del av den och integrerad i den.
Varumarken star for gemenskap och det goda i vardagen, enligt hen. Det
kollektiva ansvaret ar ocksa viktigt, det vill saga att alla drar sitt stra till
stacken och att man tanker pa framtida generationer.

e Spontanisten ser naturen som en lekplats utan djupare miljéengagemang. Hen
anser att varumarken ska roa hen. Den storsta radslan med miljohotet ar att
hen ska behdva &ndra livsstil. Dartill kan miljovanlighet handla om mode i
form av att det ska vara frackt, haftigt och lattsamt.

o Pionjaren ar actionoritenterad typ som tror pa att tekniska framsteg ar
I6sningar pa manga miljoproblem. Hen vill gdrna vara forst med allt —
inklusive miljoprodukter. Varumarken innebar en symbol for den egna
identiteten. Miljoprodukter ska forbattra livet och inte krangla till det.

o Solisten ar inte sarskilt intresserad av naturen utan tycker att miljo ar ganska
tontigt och anvander sig av ekologiska produkter endast om det &r den basta
varan. Relationen till varuméarken handlar om status. Hen gor garna inte
uppoffringar for andras skull.

o Tankaren &r alltfor insiktsfull for att inte forsta allvaret med miljoforstoring,
men inte sa bra pa att agera sjalv varav hen har en kylig relation till naturen
utan starka kanslor. Varuméarken maste bevisa sin trovardighet infér en
skeptisk och kritisk granskning. Hen vill garna framsta som kunnig och palast
samt imponerar garna pa andra med sin kunskap.

Uppoffraren, lagspelaren och spontanisten tillhor kategorin vi-orienterade, vilket

innebdr att den kollektiva gemenskapen och relationerna till andra ménniskor ar

viktiga. Pionjaren, solisten och ténkaren tillhor kategorin jag-orienterade, vilket
innebar att man ar fokuserad pa sina egna prestationer och upptagen av att uppna

sina egna malsattningar (Person & Hemberg 2010).
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Vad goir att konsumenten viljer att kipa

Anglamark?
Uppoffraren  Lagspelaren  Spontanisten  Pionjaren  Solisten  Ténkaren

- ]deu].cugj cha o Socialt ansvar - Estetiskt - Smakar bittre - Hilsan - Kvaliteten
och etiska skiil N tilltalande

i z }-n.jt't ﬁ'fll} - Det &r - Kwvaliteten - Hur andra
cAttvarandra  bekimpningsmedel - Flera av nytinkande uppfattar mig
naturen och tillsatser mina vinner

gir det

Ovanstaende forklaringsmodell visar vad som ar viktigt gallande ekologiska
produkter for respektive Ekotyp, den kommer att anvandas genomgaende i studien for
att skapa en forstaelse for vilka de primara anledningarna ar till varfor
konsumenterna valjer att kdpa Anglamark.
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3. Metodologiska avviganden

| metodkapitlet beskrivs pa vilket satt undersokningen gatt till vaga for att svara pa
uppsatsens fragestallning. Det innebar att vi forklarar utforligt pa vilket satt
undersokningen genomfoérts, vilka metoder som valts och varfor, vilka avgransningar
som gjorts och pa vilket satt den insamlade data har analyserats. Forst beskrivs
metodval, forstudie och darefter huvudstudien i form av en enkatundersokning. Dar
fors aven en metodologisk diskussion kring vilka metoder som anvants samt vilka
fordelar och nackdelar det finns med dessa. | huvudsak ar studien baserad pa en
enkatundersokning och det klargors vilka metodologiska avvagningar som foregatts
innan, under och efter undersékningen. Avslutningsvis redovisas aven hur data fran
undersokningen bearbetats.

3.1 Bakgrund

Inspirationen till undersokning kom fran ett extern amne, vilket innebar att de
kursansvariga har inhamtat forslag till undersokningar fran foretag eller
organisationer. Ett av de externa amnena kom fran Coop Medlem Vast och byggde pa
att undersoka Coops eget miljovarumiarke Anglamark. Intresset for ekologiska
varumarken och ekologisk markning ar nagot som Okat stort i Sverige under de
senaste aren. Det gor att det &r intressant att undersoka ett eget ekologiskt varuméarke
som funnits mer an 20 ar och speciellt i ett skeende dar konkurrensen 6kar (Ekoweb
2015). 1 och med att det var ett extern amne fick vi, férutom handledning fran
foretagsekonomiska institutionen vid Handelshogskolan i Goteborg, &ven mojligheten
att bolla idéer med verksamhetsutvecklaren vid Coop Medlem Vast.

3.2 Forstudie

Vi valde att géra en mindre féltstudie och samtalsintervju innan sjalva huvudstudien
for att fa en battre forforstaelse for undersokningen. Den mindre faltstudien bestod av
att vi under ca 1 timme fredagen den 17/3 -15 mellan 8.30-9.30 gick runt i Coop
Forum vid Backaplan och studerade hur Anglamarks produkter sag ut, hur priserna
sag ut i relation till andra likvéardiga produkter, vilka kategorier det fanns i samt hur
de marknadsfordes i butiken for att fa en kansla av pa vilket satt varumarkets
produkter &r en del av Coops koncept. Dérefter genomfordes en intervju pa lite mer én
en timme fredagen den 17/3-15 mellan 10.00-11.15 med Catrin Bjorkman,
verksamhetsutvecklare med specialistomrade konsument- och miljofragor vid Coop
Medlem Vast, i Coop Medlem Vast lokaler med bada uppsatsforfattarna. Metoden
som anvéndes var samtalsintervju, vilket ar en kvalitativ metod. Det &r en lamplig
metod nar syftet ar att utveckla ett begrepp, vilket i vart fall handlar om att utveckla
pa vilket sitt Anglamark uppfattas av kunderna samt relationen mellan varumérket
och konsumenterna (Esaiasson et al 2004).
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Det finns tva typer av samtalsintervjuer i form av informant — och
respondentintervjuer. Vid en respondentintervju ar det svarspersonerna sjélva som &r
intressanta, enligt Esaiasson et al (2004). Syftet med en informantsintervju &r att
anvéinda svarspersonerna som vittnen eller “sanningssdgare” som ska bidra med om
hur verkligheten ar beskaffad i nagot avseende. | detta fall &r det inte intervjupersonen
i sig som &r intressant utan det som den har att beratta om Coop och Anglamark,
vilket gjorde det till en informantintervju (Esaiasson et al 2004). Informanten valdes
utifran att det ar den person som pa Coop Medlem Vaést arbetar med konsument- och
miljofragor, vilket inbegriper Anglamark.

Intervjuguiden var ostrukturerad, vilket innebér att forskaren anvander sig av relativt
I6sa minnesanteckningar som hjélp vid intervjun (Bryman & Bell 2013). Vi hade
nagra forberedda fragor, men lat samtalet vaxa fram varav de flesta punkter, som vi
skrivit ned, naturligt kom upp (se appendix for intervjuguide). Utgangspunkterna i
intervjuguiden byggde i forsta hand pa att fa reda pa vilket sitt som Coop Medlem
Vast arbetar med varuméarket Anglamark, pd vilket satt man tror och vill att
Anglamark ska upplevas av konsumenterna. Det bor papekas att intervjun, i
kombination med den mindre faltstudien, kan ses som en form av forstudie for att
kunna utarbeta huvudstudien i form av en enkatundersokning. Intervjun gick ut pa att
forsoka fa en forforstdelse av Coops syn p& Anglamark och relation med
konsumenterna.

3.3 Val av enkidtundersokning som metod

Eftersom uppsatsens utgangspunkt &r att studera vad som gor att konsumenter valjer
eller véljer bort att handla av Coops varuméarke Anglamark, 4r det konsumenternas
tankegangar och resonemang kring Anglamark som ar av intresse. Darav valdes en
enkatundersokning som metod for att studera fenomenet ndrmare. Enkatundersokning
ar en form av kvantitativ metod som syftar att till att genom enkaten kunna méta
attityder och beteenden med hjélp av indirekta indikatorer. En indikator anvands for
att fa fram information kring begrepp som inte ar kvantifierbara (Bryman & Bell
2013). Det innebar att en indikator ar ndgot som tankts ut och som anvéands som ett
matt pa begreppet. Till exempel s maste man koda om attityder och beteende for att
de ska kunna omvandlas till nagot kvantitativ (Bryman & Bell 2013).

Fordelen med denna typ av metod dr att man kan generalisera resultaten till andra
grupper och situationer an dem som varit aktuella i den specifika undersékningen. Det
blir darav centralt att gora ett korrekt urval for att detta ska kunna ses som
representativt (Bryman & Bell 2013). | vart fall ar det lampligt med denna typ av
metod for att man ska kunna dra generella slutsatser varfor konsumenter valjer att
handla av Anglamark eller inte. En kvalitativ undersokning hade kunnat vara
intressant i den bemarkelsen att man hade kunnat ga in mer pa djupet for att for forsta
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attityder och beteende kring Anglamark. Kritiken emot kvantitativa metoder ligger i
att man “tvingar” in folk i fasta svarsalternativ och man inte kan garantera att folk
tolkar fragor som ar avsett (Bryman & Bell 2013). Dartill sa & méanniskor ofta en del
av en kontext och det kan vara svart att genom en enkatundersokning fa en
uppfattning om pa vilket satt manniskor tolkar, definierar och agerar inom denna
kontext (Bryman & Bell 2013).

Den kvalitativa metoden har fordelen man gar in pa djupet och kan studera nagra fa
individer pa djupet som till exempel vid samtalsintervjuer eller deltagande
observation. Problematiken ligger dock i att denna metod innehaller ett stort matt
subjektivitet fran forskarrollen, bristande transparens, har problem med att replikera
en undersokning och generalisera utifran denna (Bryman & Bell 2013). Den
kvantitativa metodens fordelar dvervager dock som utgangspunkt for denna studie
eftersom det ger mojligheten att finna trender i ett makrosammanhang, studera
beteende samt chansen for att forskaren ska paverka respondenterna ar mindre an vid
exempelvis samtalsintervjuer (Bryman & Bell 2013). Det optimala hade dock varit att
kombinera de bada metodologiska ansatserna i form av till exempel en
enkatundersokning med 5-10 enskilda samtalsintervjuer eller tva gruppintervjuer.
Problematiken &r dock att det tar mer tid i ansprak varav vi valde att fokusera pa en
enk&tundersokning.

Fordelen med en enkatundersdkning mer specifikt ar att den &r enklare och snabbare
att administrera, medfor ingen intervjuareffekt, fragorna riskerar inte att varieras
mellan respondenterna och enkater kan lattare anpassas efter respondenternas behov
(Bryman & Bell 2013). Nackdelarna ar att man inte kan hjalpa respondenten med
tolkning av fragan, uppfoljningsfragor ar uteslutet, man maste begransa fragor som
upplevs oviktiga av respondenterna, man kan aldrig sékert veta vem som besvarat
enkaten och dartill har man storre bortfall (Bryman & Bell 2013). | var undersokning
har vi forsokt utforma fragorna pa ett sadant satt att det kan minska nagra av de
nackdelar som namnts (se utformning av enkaéter).

Vi valde att gora en enkatundersokning for att fa sa mycket sa majligt material kring
den foreteelse som undersoks, men ocksa for att gora den gangbar och ha bade
inomvetenskaplig likval som utomvetenskaplig relevans. Det innebér att begrepp som
validitet och reliabilitet blir centrala i studien. God validitet innebar att det finns
dverenskommelse mellan teoretisk definition och operationell indikator, franvaro av
systematiska fel men ocksa att man undersoker det man pastar att man undersoker
(Esaiasson et al 2004; Yin 2007). God reliabilitet innebér franvaro av slumpmassiga
eller osystematiska fel genom att forskaren har var varit noggrann och undvikit de
slump- och slarvfel som kan uppkomma pa grund av stress, trétthet eller missforstand
i samband med intervjuerna (Esaiasson et al 2004; Yin 2007). Vi upplever att
undersokningens reliabilitet och validitet &r god det vill sdga att man undersokt det
man ska samt att undersokningen genomfors med noggrannhet och transparens varav
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det & mojligt att genomfdra den en gang till och uppna samma resultat (Marshall &
Rossman 2006; Kvale 1997).

| enkdtundersokningen anvédndes vad Esaiasson et al (2004) definierar som
respondenter och inte informanter, tillskillnad fran forstudien. Det innebar att
svarspersonerna sjalva som &r intressanta i en respondentundersokning jamfort med
en informantundersokning. Det ar viktigt att notera att det inte &r personerna i sig som
ar intressanta utan de tankar de kan tankas foretrdda. Forskarens uppgift ar sedan
utifran svaren, finna monster i dessa samt att kunna beskriva och forklara varfor olika
grupper av respondenter skiljer sig at i sina svar (Kvale 1997; Esaiasson et al 2004).

3.4 Avgransningar

Vi har valt att bara fokusera pd Anglamark och inte varumarket i relation till andra
ekologiska varumarken som till exempel andra ekologiska leverantorsmarken som
finns hos Coop eller egna ekologiska varumérken som finns hos andra storre aktorer
pa livsmedelsmarknaden. Det hade forvisso kunnat vara intressant att jamfora ICA:s
ekologiska EMV "I love eco”, men det hade krdav mer tid i ansprdk och risken &r att
man bara hade gjort en valdigt ytlig undersokning. Genom att helt fokusera pa
Anglamark kan man géra en djupare analys kring konsumentbeteendet i relation till
Anglamark.

3.5 Respondenter och urval

Nér det géller kvantitativa studier, vilket en enkétundersokning ar, som anvander man
sig av representativa urval eftersom ambitionen &r att generalisera bortom dem
respondenter som deltar. Man vill kunna sdga nagot generellt om ett fenomen
(Esaiasson et al 2004; Bryman & Bell 2013). Det innebdr att urvalet i sig blir viktigt
for att det ska kunna anses vara representativt och ha generaliseringsansprak.

Vi anvénde oss av en webb-baserad enkat for att genomfdra studien. Det innebar att vi
har anvént oss av ett obundet slumpmassigt urval eftersom vem som helst som stod pa
var eller vara vanners vanlista pa Facebook eller sett att nagon har gillat
marknadsundersokningen, kunde svara pa enkaten (Bryman & Bell 2013). Vi
uppmanade dven vara vanner att dela var enkét pa sina personliga sidor, vilket flera av
dem gjorde. I detta fall blev det lite av snobollseffekten eftersom saker som delas pa
Facebook kan delas flera ganger om for att i slutdndan inte ha nagon direkt relation
med oss personligen. Respondenterna spande med andra ord 6ver flera olika aldrar,
kon, orter/stadsdelar, sysselsattningar och hushallsinkomst. Undersokningen lades
dven ut pa en stangd Facebook-sida for personer som & Ambassadorer i Coop
Medlem Vast, vilken vem som helst kan bli medlem i. Ingen av oss hade nagon
personlig relation till denna sida.

26



Det bor papekas det inkom 140 st. svar varav det finns det en viss begrasning nar det
galler generalisering. Undersokningen hade en tidsbegransning pa 10 dagar, det vill
sdga enkaten lag ute fran den 30 april till 10 maj.

3.6 Utformning av enkiiter

Enkaten utformades sa att den skulle fungera pa natet. Fordelen med att anvanda sig
av natet ar att man minskar risken for att forskaren ska paverka respondenterna, vilket
det ar storre risk fér om man genomfor en enkatundersokning till exempel i butik eller
liknande (Bryman & Bell 2013). Googles mallar for enkater anvéandes for att utforma
enkaten. Fragorna i enkaten hade utgangspunkt i den teoretiska referensramen samt
studiens syfte. De riktlinjer som finns hos Bryman & Bell (2013) har anvéants for att
utveckla enkatundersokning.

| det inledande avsnittet sa presenterades studien kort och vad som vad syftet med
den. Vi foljde Vetenskapsradets rekommenderade forskningsetiska regler. Det innebar
att respondenterna i inledningstexten informerades om vilken uppgift de har i
projektet, att deras uppgifter behandlas konfidentiellt och kommer avrapporteras sa att
enskilda personer inte kan identifieras av utomstaende (Vetenskapsradet 2007; Kvale
1997; Marshall & Rossman 2006). Efter detta foljde det forsta temat av fragor som
berorde generiska aspekter. | detta avsnitt frdgades det om allmanna saker i form av
kon, alder, boendeort/stadsdel, familjesituation, skolutbildning, sysselséttning och
hushallets sammanlagda arliga inkomst. Denna del kom férst som en uppvarmning for
att lata respondenten bli bekvam med formatet genom att svara pa enkla fragor som
berdr en sjalv.

Dérefter foljde ett avsnitt om miljémassiga och ekologiska aspekter. Det innebar
fragor i allmanhet kring miljo for att fa en uppfattning hur engagerade respondenterna
var i olika typer av miljétankande. Efter det kom fradgor hur om respondenternas
konsumtion av ekologiska produkter sdg ut, men &aven attityder kring ekologiska
produkter. Det nastkommande temat handlade om Anglamark mer specifikt dar det
fragades om respondenternas konsumtionsvanor och attityder kring varumarket. Den
del som handlade om attityder byggde till stor del pa Person & Hemberg (2010)
Ekotyper i form av uppoffraren, lagspelaren, spontanisten, pionjaren, solisten och
tankaren. Dartill s lyftes in begrepp som Coop vill att Anglamark ska forknippas
med enligt deras informationsmaterial kring varumarket.

Enkéaten byggde pa lite olika utformningar av fragor och svar for att kunna variera
respondenterna och halla intresset vid liv. De forsta allmanna fragorna var
obligatoriska medan flera av fragorna kring ekologiska produkter och Anglamark var
frivilliga eftersom de byggde pa att man handlade av varumarket eller ekologiska
produkter i allmanhet. Alla fragor pa enkaten hade flervalsalternativ samt var slutna
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och hade uteslutande svar det vill sdga det fanns med alternativet vill ej uppge/vet
inte/ingen uppfattning (se Bryman & Bell 2013). Det for att besvarade enkater inte
ska réknas som bortfall &ven nér de ar besvarade i form av att inga av alternativen har
varit relevanta for respondenten. En typ av fradgor handlade om att fylla i flera
alternativ som exempelvis vilka typer av ekologiska produkter man koper eller vad
man forknippade med varumarket. En annan form av fragor byggde pa pastaenden
som respondenten fick fylla i huruvida man instdmde eller inte alternativt tyckte var
viktigt eller inte (Bryman & Bell 2013). Dessa byggde pa en fyrgradig skala och det
fanns alltid alternativet vet inte/ingen uppfattning férutom de fyra alternativen (se
appendix for fragorna i enkatundersokningen).

Fragor kring Coop valdes bort av flera olika skél. Dels for att genomfor man
enkatundersékningar sa kravs det att man begransar sig for att respondenten inte ska
tappa intresset (Bryman & Bell 2013). Dartill &r det intressant att se hur starkt
varumarket &r i sig sjalv utan nagon referens eller association till butikskedjan dar de
siljs. Fokus blir darmed pa att Anglamark &r ett ekologiskt varuméarke snarare an ett
premiumvarumarke i en dagligvarukedja. Vi valde bort att ha 6ppna fragor eftersom
de i sig kan vara svartolkade utan valde att lata teorin styra sa att vi fick ganska
specifika fragor i relation till teorin. Vi forsokte ta med det som vi ansag vara allra
viktigast och presentera det pa ett latt satt att ta till sig. Sammanlagt hade enkaten 22
stycken fragor varav en del bestod av flera pastaende (se appendix).

3.7 Bearbetning av enkiit

Vi valde att anvénda oss av Googles mall for enkéter, vilket innebar att man under
sjalva undersckningens gang kunde kolla upp svarsfrekvenserna pa de olika fragorna
samt fick uppdaterade diagram i realtid. Det gjorde ocksa att enkaterna var mer
lattarbetade eftersom Google samlade in alla svar i ett excel-dokument. Efter att vi
hade samlat in allt material s& kodades vissa delar av materialet som forsta steg. Alder
delades i foljande olika aldersintervaller; <20, 21-25, 26-30, 31-35, 36-40, 41-45, 46-
50, 51-55, 56<. Bostadsort/bostadsdel delades in 1 foljande kategorier:
glesbygdskommun, medelstor stad, storre stad, storstad och utomlands. Efter denna
del sifferkodades alla kategorier pa foljande satt:

1=Glesbygdskommun | 1=Aldrig 1=Vet gj 1=Ingen uppfattning

2=Medelstor stad 2=Ibland 2=Tar helt avstand fran | 2=Inte alls viktigt
3=Tar delvis avstand

3=Storre stad 3=Ganska ofta fran 3=Inte sarskilt viktigt

4=Storstad 4=Mycket ofta 4=Instdmmer delvis 4=Ganska viktigt

5=Utomlands 5=Alltid 5=Instdmmer helt 5=Mycket viktigt

Negativt varde/oviktig/brist pa intresse fick lagsta vardet och positivt intresse/hogt
engagemang fick hogsta vardet pa sifferskalan i de fragor det fanns en vardering av
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nagot slag i. | dvriga fragor som till exempel bostadsort rankades utifran folkméngd
och aldersintervall utifran 1ag till hog alder. | andra fragor dar till exempel det
handlade om olika produkter sa blev det slumpvis. Sifferkodningen var nodvandig for
att kunna bearbeta materialet i SPSS.

Sammanlagt kom det in exakt 140 svar. | och med att vissa fragor var obligatoriska
och andra var frivilliga, sa fick vi en ojamn svarsfrekvens pa vissa fragor. Det innebar
att fragorna kring Anglamark fick runt 60 svar beroende pa fragorna eftersom dessa
var frivilliga i och med att frdgorna forutsatte att man handlade av Anglamark. Darav
anvandes procentsatser i jamforelserna istallet for reella tal for att kunna béttre
jamféra de olika svaren. Ett problem med undersokningen ar snedférdelningen av
antal man och kvinnor i form av att 95 kvinnor (67,9%) och 45 man (32,1%) svarade
pa undersokningen. Det ar nagot som vi far ta hansyn till i var analys (se
slutdiskussion).

De frivilliga fragorna som gallde ekologiska produkter hade storre svarsfrekvens &n
Anglamark. Detta kan bero pa att respondenterna ar intresserade av ekologiska
produkter men inte sammankopplar Anglamark med ekologiska produkter, ar osaker
pa varumarket, upplevde upprepningar av fragor i om med att det var liknande fragor
kring ekologiska produkter och Anglamark varav man valde att inte svara, ansag att
fragorna var konstiga eller inte orkade svara pa fragorna mot slutet av enkaten. Dartill
namndes bara Anglamarks namn och det fanns ingen bild pa loggan, vilket ocksa kan
ha paverkat igenkanningsfaktorn och viljan att svara pa dessa fragor.

| resultatredovisning och analys delades materialet i tre delar: den forsta delen handlar
om jamforelse av ekologiska produkter och Anglamarks produkter. Darefter kommer
en analys och redovisning av svaren kring Anglamark. Den sista delen innehéller
korstabeller och regressionsanalys. Det gjordes med andra ord tre typer av analyser.
Det forsta var att jamfora olika svarsfrekvenser mellan ekologiska och Anglamark for
att se skillnaden. I och med att vissa fragor var frivilliga fick vi olika antal svar varav
vi valde att jamfora i procent d.v.s. hur stor andel respondenter som svarat pa ett visst
sétt for att fa dem jamforbara. Den andra delen redovisade hur folk sg pa Anglamark
och stallde sig gentemot de olika pastaendena som finns dar.

Den tredje delen bygger pa korstabeller dar de forsta fragorna i form av kon, alder,
bostadsort, familjesituation, skolutbildning, sysselsattning, hushallets sammanlagda
inkomst samt intresse av miljofragor och analyserade dessa i relation till fragorna 9,
13, 18, 20, 21 och 22 i SPSS. Detta ledde till ett omfattande material varav vi valde ut
att fokusera pé de pastienden som finns i friga 18 "Koper du Anglamarks produkter
for att” (se Appendix for frageformulér). Déarefter valdes variablerna kon, alder,
skolutbildning och hushallets sammanlagda inkomst ut, eftersom det var i dessa
variabler som det fanns mest variation eller utmarkte sig pa nagot satt. Dessa fyra
variabler stélldes sedan i relation gentemot pastaendena i fraga 18. Darefter valdes de
pastaende som vi ansag kunde kopplas till respektive EkoTyp (se appendix).
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Resultatet utformades som korstabeller, vilka gjordes i SPSS. Det &r resultatet av
dessa korstabeller som redovisas i analysen. Dadrefter gjordes é&ven en
regressionsanalys dar kon, alder, skolutbildning och hushallets sammanlagda inkomst
var oberoende variabler och pastdendena i fraga 18 blev den beroende variabeln i

SPSS.
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4. Analys av empirisk studie

Kapitlet handlar om resultatet som har framkommit fran den empiriska studien i form
av frekvenstabeller, korstabeller och regressionsanalyser fran SPSS. Den forsta delen
inleds med presentationer av Ekotyperna fran den teoretiska referensramen som
darefter utmynnar i konkreta pastaenden som de star for. Svarsandelen for varje
pastaende presenteras for att konstatera vilka de verkliga viktiga faktorerna ar till
varfor man koper Anglamark. Dérefter analyseras péastdendena med de generiska
faktorerna kon, alder, skoluthildning och inkomst for att visualisera konsumenterna
och se om pastdendena inom respektive personlighet kan kopplas samman med
varandra. Efter det sa redovisas de regressionsanalyserna som genomforts for att
testa studiens statistiska hallbarhet.

4. 1 Jimforelse mellan ekologiska produkter och Anglamark

Jamférelse fragorna 10, 12 och 17 angaende att képa
ekologiskt/Anglamark

B 10 Vilka
Grénsaker och frukt BO%7%" __5'5% prndﬂukter kan
Mejeriprodukter och... e O 89.3 % gu tjlnka dig
Kitt och kyckling 17519 7.1 % andia
Fisk o 7299 ekologiskt
A av?
Barnmat T 529 %
Hygienprodukter 5T ED"T % - ;iﬁ:lf:je du
Rengaringsmedel F=1742% 60% senaste
SR =] [5]
Saft, dryck, choklad... i 621 f"_l’: o gangen du
Kaffe Zdi . fe b handlade
Fasta ochris 65% ekologiskt?
Jag kan inte tanka m... 17 Vilka
Inget produkter
Cwriga handlar du
Vet g Anglamark
Inga produkter av?
0 40 80 120 160

Antal svar fér respelitive fraga &r 140 st

Diagrammet visar en jamforelse mellan ekologiska produkter och Anglamarks
produkter i fragorna “vilka produkter konsumenterna kan tidnka sig att kopa
ekologiska varor av”, vilka produkter de senast handlade ekologiskt av” och “’vilka
produkter konsumenten handlar Anglamark av”. Enligt tidigare forskning menar

Holmberg (2011) att attityderna inte alltid avspeglar beteendet och tvartom. Avsikten
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ar darmed att attityden och det faktiska utfallet pa beteendet ska jamforas och att
darefter jamfora med vilka produkter man handlar Anglamark av.

Tabellen visar totalt 140 respondenters svar och procenten &r utrdknat i relation till
hur manga av respondenterna som har kryssat i alternativen. Svarsfrekvensen
avseende ekologiska produkter ar mer frekvent an i jamforelse med Anglamarks
produkter. Det framgar att 95 % av de tillfragade uppger att de kan ténka sig att kopa
ekologiska gronsaker och frukt, samtidigt som 80,7% av de tillfragade ocksa kopte
detta den senaste gangen de handlade ekologiska produkter. Detta kan jamforas med
vilka produkter som respondenterna handlade Anglamark av, dar 20 % uppgav att de
kopte gronsaker och frukt.

Dérefter uppgav 89,3% av respondenterna att de skulle kunna ténka sig att handla
mejeriprodukter och &gg, medan 65 % &aven uppgav att detta var vad de handlade den
senaste gangen de kopte ekologiska produkter. Gallande Anglamark sa uppgav 22,9%
att de handlar mejeriprodukter och &gg, vilka &r de produkter respondenterna koper
framst utvalt fran de olika svarsalternativen. Kott och kyckling var det tredje mest
frekventa alternativet avseende vilka produkter konsumenterna kan tanka sig att
handla ekologiskt av. Dock ar det enbart 17,1% som faktiskt handlade det den senaste
gangen de handlade ekologiskt. Darefter ar det 9,3 % som handlade kétt och kyckling
fran Anglamark.

Fisk och kaffe var ocksa relativt frekventa svarsalternativ avseende vilka produkter
man skulle kunna ténka sig att képa ekologiskt av. Dock ar det enbart 5 % respektive
15 % som faktiskt kopte detta senaste gangen de handlade ekologiska produkter. 5 %
av respondenterna uppgav att de kopte fisk fran Anglamark och 10,7% uppgav att de
kopte kaffe fran Anglamark. Det &r dven anméarkningsvirt att nagra av de produkter
konsumenten framst koper Anglamark av ar rengoringsmedel och hygienprodukter.
Darefter sa koper 31,4% av de tillfragade inga produkter alls, medan 26,4% inte vet
vilka produkter de koper Anglamark av.
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Jamférelse av fragorna 14 och 19 angaende
varfér man inte képer ekologiskt/Anglamark

Friset

TR B24% M 14 Omdu

Dalig kvalitet/prod. .. inte
Smakar konstigt handlar
kKanner inte till bra. .. ekologiska
Féredrar andrava... 0.9 % produkter -
Litar inte pa miljd... vad beror

Ekologiskal/Miljafr... det pa?
Det &rinte tydligtv. ..
Produkifirpacknin. .. A _ . :ng,:fm du
Utbudet ar inte tillr... =431 % hand
Jag arkritisktill o... i nandiar
Detfinns inte i but... 29,3 9% Anglamark
Jag vetinte - vad beror
Jagvill inte svara detpa?
Ovriga g o
i 256 a0 7h 100

Antal svar fraga 14 &r 140 st och antal svar fraga 19 &r 123 st

| diagrammet framgar det vilka de framsta anledningarna é&r till varfér man inte
handlar ekologiska produkter respektive Anglamarks produkter. Frégorna gér att
besvara med flera svarsalternativ dar fragan om ekologiska produkter ar besvarad av
102 st. respondenter och frdgan om Anglamarks produkter ar besvarad av 123 st.
respondenter.

Enligt tidigare forskning fran referensramen menar Foster & Padel (2005) att priset en
viktig faktor till varfor konsumenterna inte koper ekologiska produkter. Detta &r nagot
som aven framgar fran undersokningen, det ar den framsta anledningen till varfor
respondenterna inte kdper ekologiska produkter och representeras av 82,4%. Foster &
Padel (2005) héavdar ocksa att tillgangligheten, bristfallig information och att
konsumenten inte litar pa eller forstar markningen &r viktiga faktorer till varfor
konsumenter inte koper ekologiska produkter. Dessa faktorer framgar som viktiga
fran undersokningen ocksa da 43,1% inte koper ekologiska produkter for att utbudet
inte ar tillrackligt stort i butiken, for att de foredrar andra varumérken, 23,5% och att
de &r kritiska till att markningen verkligen lever upp till vad den star for, 17,6%. Den
framsta anledningen till varfor respondenterna inte koper Anglamarks produkter &r for
att de foredrar andra varumarken, 30,9%, pa grund av. priset 23,6% och att det inte
finns i butiken de handlar i, 17,9%.
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4.2 Anglamark

15. Vad férknippar du varumirket Anglamark med:

Att man ar milja. .. 5T %
Bra produkter m. ..
Frisvart

Dyrt

Yarnar om djuren
Trovardigt

Socialt ansvar
Halsosamt

i Dalig kvalitet
Ar aktsam med ...
Hushaller med jo. ..
Frodukter som s. ..
Trakiga produkter
Vet inte vad det ar
Yet inte/lnget

Cwriga
0 2 50 75 100
Antal personer 140 med fleralternativavar
I

Hartmann et al (2005) menar att det ar viktigt att varumarkesidentiteten ar val
definierad for att varumarkets varde ska kunna levereras. Om det innebar en ekologisk
dimension &r det viktigt att varuméarkesidentiteten ger fordelar till den miljomedvetna
konsumenten. Framgangen for varumarkes kopplas till om den ekologiska
positioneringen faktiskt uppfattas av konsumenten. Det &r darfér av relevans att se
med vilka begrepp konsumenten forknippar varumarket Anglamark med. Enligt
undersokningen s framgar det att majoriteten, 55,7% forknippar Anglamark med att
man & miljomedveten, 30 % med bra produkter med bra kvalitet, 29 % som
trovardigt och 23 % som ett varumarke som &r aktsam med jordens bordighet.
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4.3 EkoTyper

Det har tidigare namnts att Person & Hemberg (2010) malat upp olika personligheter
som visar pa vilka delar som é&r viktiga for varje personlighet gallande ekologiska
produkter och varumarken. Personligheterna &r: uppoffraren, lagspelaren,
spontanisten, pionjéren, solisten och ténkaren.

Uppoffraren

Uppoffraren: Ar den klassiska miljovarnaren. Hen har en langtan till naturen och vill
leva i harmoni med naturen. Hen kanner stort personligt ansvar och ar villig att géra
personliga uppoffringar for att bidra till minskad negativ paverkan av miljon.
Ideologiska och etiska skal samt kanslan att vara ndra naturen ar darmed viktigt for
uppoffraren.

Ideologiska och etiska skal ar generellt satt viktiga for respondenterna nér de handlar
ekologiska produkter. Pastaendet kommer pa tredje plats om man ser pa vilken andel
som &r storst av de uppstdllda anledningarna till varfor konsumenten koper
Anglamark. Denna aspekt tas inte upp i tidigare forskning enligt referensramen som
drivande motiv till att kopa ekologiska produkter, dock tyder det pa att skalet ar av
stor vikt for att konsumenten koper ekologiska produkter. Det framgar att 34,4%
instdimmer helt, 31,1% instammer delvis, 18 % vet inte, samtidigt som 8,2 % helt tar
avstand fran pastaendet.

Av ideologiska och etiska skal [18. Képer du
Anglamarks produkter fér att:]

Instdmmer helt
Instammer delvis
Tar delvis avstand...
Tar helt avstand fran

Vet gj

Foster & Padel (2005) h&vdar att det ar viktigt att produkten upplevs naturlig,
samtidigt som Hartmann et al (2005) tar upp att det &r viktigt att konsumenten far en
kansla av att vara nara naturen som drivande kansloméssig faktor. Resultatet tyder pa
att pastdendet att man koéper Anglamarks produkter for att f& kdnslan att vara nara
naturen inte verkar vara speciellt viktigt for respondenterna. Det &r enbart 3,6 % som
helt instdammer pa pastaendet samtidigt som 21,8% helt tar avstand fran pastaendet.
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Det gér att jag kéinner mig mer néra naturen [18.
Képer du Anglamarks produkter fér att:]

Instammer helt Rk
Instdmmer delvis
Tar delvis avstand...
Tar helt avstand fran

Wet gj 255 %

Detta tyder pa pastadendena som uppoffraren star for har olika betydelser for olika
konsumenter. Ideologiska och etiska skél ar generellt satt viktiga for konsumenten,
medan det inte ar lika viktigt att vara ndra naturen. Resultatet av de genetiska
variablerna som proévas (se tabeller i appendix) skiljer sig mellan konsumenterna i de
tva pastdendena. | det forsta pastdendet, att man koéper Anglamarks produkter av
ideologiska och etiska skal, konstateras det att uppoffraren frdmst ar en kvinna i
aldern under 21 eller mellan 51-55 ar som har gatt antingen grundskola eller fullféljt
en examen fran hogskola eller universitet med inkomsten 6éver 1 100 000 kr eller 701
000 — 800 000 kr.

Det andra pastaendet, att man koper Anglamarks produkter for att vara nara naturen,
pavisar att uppoffraren kan vara antingen en man eller en kvinna som ar i aldern 21-
40 ar och har gatt grundskola eller tagit examen fran hogskola eller universitet och
med en inkomst pa 201 000 — 300 000 kr. Med detta sagt visar det sig att alla
generiska variabler som &r konstaterade utifran pastaendena skiljer sig fran varandra
forutom inom utbildningskategorin. Det gar darfor inte att lanka samman pastaendena
med varandra vilket gor att det ar svart att bekrafta om den uppmalade bilden av
EkoTypen uppoffraren verkligen existerar. De ideologiska och etiska skélen ar
betydligt mycket viktigare an kénslan att vara ndra naturen.

Lagspelaren

Lagspelaren: Ar inte ndgon dogmatisk miljévan men vill vara naturen néara och en del
av naturen. Hen forsoker forbattra miljon i vardagen genom att sopsortera, kora
miljovanligt och sa vidare. Det kollektiva ansvaret ar viktigt i form av att alla drar
sitt stra till stacken och att man tanker pa framtida generationer. Det ar darfor viktigt
for lagspelaren med socialt ansvar och att produkterna ar fria fran tillsatser och
bekampningsmedel.
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Enligt enkatundersokningen ar faktorerna socialt ansvar och att Anglamarks produkter
ar fria fran tillsatser och bekampningsmedel viktiga faktorer till varfor man koper
Anglamarks produkter. Narmare bestamt &ar péstdendet att man koper Anglamarks
produkter for att de ar fria fran tillsatser och bekdmpningsmedel det viktigaste av alla
alternativ och representeras av konsumenter som helt instdmmer med 44,4%. Detta ar
en faktor som aven Foster & Padel (2005) tar upp i tidigare forskning som drivande
till varfor konsumenter kdper ekologiska produkter.

| diagrammet framgar det att 44,4% helt instimmer pa pastaendet att de koper
Anglamarks produkter for att de ar fria frn tillsatser och bekdmpningsmedel, 30,2%
instammer delvis medan endast 1,6 % tar helt avstand fran pastaendet.

Fér att produkterna &r fria fran tillsatser och
bekdmpningsmedel [18. Képer du Anglamarks
produkter fér att:]

Instdmmer helt
Instammer delvis
Tar delvis avstand...
Tar helt avstand fran

Wet ej

a0

Socialt ansvar ar en aspekt som inte tas upp som betydande viktig faktor i tidigare
forskning enligt referensramen. Dock visar det sig socialt ansvar en viktig faktor till
varfor respondenterna koper Anglamark. Denna faktor kommer i en rangordning av
anledningarna till varfor man képer Anglamark péa en fjarde plats med 29,5% av
respondenterna  som instammer helt pa pastdendet. Storsta andelen av
respondenterna, 39,4%, instimmer delvis pd pastdendet om de képer Anglamarks
produkter for att ta socialt ansvar. Medan 29,5% instdimmer helt och endast 6,6 % helt
tar avstand fran pastaendet.
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Ta socialt ansvar [18. Képer du Anglamarks
produkter fér att:]

Instammer helt
Instammer delvis
Tar delvis avstand. ..
Tar helt avstand fran

Wet gj

Detta tyder pa att lagspelaren har ringat in tva stallningstaganden som éar viktiga for
respondenterna. Dock gar det att se nar pastaendena korsas med generiska variablerna
kon, alder, utbildning och inkomst (se tabeller i appendix) sa resulterar de inte
samstammande. For pastaendet att man koper Anglamarks produkter for att ta socialt
ansvar sa framgar det att detta ar kvinna i 26 - 30- arsaldern som har en examen fran
hogskola eller universitet och vars arsinkomst for hushallet ar mer an 1 100 000 kr,
201 000 — 300 000 eller 701 000 — 800 000 kr.

Pastdendet om att man koper Anglamarks produkter for att produkterna ar fria fran
tillsatser och bekampningsmedel, tyder det pa att lagspelaren ar antingen en man eller
en kvinna i aldern 36-40 eller 6ver 55 som antingen studerar eller har en examen fran
gymnasium eller folkhdgskola med en arsinkomst pa 1 000 000 — 1 100 000 kr eller
601 000 — 700 000 kr. Detta tyder pa att bilden av lagspelaren och pastdendena hen
star for ar splittrad. Inga generiska faktorer stimmer Gverens, detta gor det svart att
bekrafta om konsumenten lagspelaren verkligen existerar, pastdendena é&r
uppenbarligen viktiga var for sig men mojligtvis inte i kombination med varandra.

Spontanisten

Spontanisten: Anser att naturen ar en lekplats dar lekkamrater finns. Havet ar till for
att simma i och bergen att klattra i. Hen &r mest radd att miljéhotet innebar att andra
livsstil. Dartill kan miljovanlighet handla om mode i form av att det ska vara frack,
haftigt och lattsamt. Det blir darmed viktigt for spontanisten med estetiskt tilltalande
produkter och att flera av vannerna handlar/goér samma sak.

Respondenterna tycker inte att det ar speciellt viktigt att Anglamarks produkter ar
estetiskt tilltalande. Enligt den tidigare forskningen tar Magnusson & Biel (2005) upp
att de sensoriska kvaliteterna sasom utseendet kan skapa ett varde laddat till
produkten. Dock &r det enbart 5,4 % som helt instammer pa pastaendet att de koper
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Anglamarks produkter for att de ar estetiskt tilltalande. Enligt tidigare forskning ar
detta heller ingen faktor som &r avgorande till varfor konsumenten képer ekologiska
produkter.

Diagrammet visar att 25 % helt avstdnd fran pastiendet om de koper Anglamarks
produkter for att de “har estetiskt tilltalande produkter” och lika stor andel tar delvis
avstand fran pastaendet. 5,4 % instammer helt och 21,4% instammer delvis.

De har estetiskt tilltalande produkter [18. Képer
du Anglamarks produkter fér att:]

Instammer helt
Instammer delvis
Tar delvis avstand. ..
Tar helt avstand fran

Vet gj

For respondenterna ar det inte heller speciellt viktigt att flera av vannerna koper
Anglamark som drivkraft for att sjdlv kdpa Anglamark. Den storsta andelen av de
svarande, 41,4%, tar helt avstand fran pastaendet. Endast 5,4 % instammer helt pa
pastaendet och 12,5% instammer delvis.

Flera av mina vanner gér det [18. Képer du
Anglamarks produkter fér att:]

Instdmmer helt IEIEE
Instammer delvis
Tar delvis avstand. ..
Tar helt avstand fran

Vet gj

Dock kan bada dessa fragor vara svara att satta finger pa vid enbart ett svar fran en
enk&tundersokning i och med att det kan vara aspekter som konsumenten egentligen
inte tanker pa vid koptillfallet.
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Om man jamfor pastdendena som spontanisten star for med pastdendena som
lagspelaren star for sa framgar det tydligt att stallningstagandena skiljer sig mycket.
Dock kan man se likheter mellan de pastdendena som spontanisten star for avseende
de generiska faktorerna. Enligt korstabellerna for spontanisten (se appendix) sa
framgar det att:

| pastdendet att konsumenten koper Anglamarks produkter for att de har estetiskt
tilltalande produkter sa gar det se ett visst lagt samband med att detta &r en kvinna i
aldern under 21 eller 26-30 ar som har en examen fran gymnasium eller folkhdgskola
eller en examen fran hogskola eller universitet med inkomsten 701 000 — 800 000 kr.

| det andra pastdendet som spontanistens star for — att man koper Anglamarks
produkter for att flera av sina vanner gor det — tyder det pa ett svagt samband pa att
det ar en kvinna i aldern 36-40 ar som har tagit examen fran gymnasium eller
folkhogskola eller examen fran hogskola eller universitet med inkomsten 1 001 000 —
1 100 000 kr. Likheterna tyder pa att den uppmalade bilden av spontanisten existerar
da stallningstagandena binder ihop de olika pastdendena inom kategorierna kon och
utbildning. Dock verkar inte spontanisten vara en frekvent karaktar da andelen av
instammande ar lag.

Pionjiiren

Pionjaren: Anser att naturen &ar en kélla till energi och ndgot man hamtar inspiration
ifran. Hen vill garna vara forst med saker och tror pa ny teknik som en lésning pa
manga miljoproblem. Det innebar att miljéprodukter ska forbattra livet och inte
krangla till det. Det blir darfor viktigt for pionjaren att ekologiska produkter innebéar
nytankande och smakar battre, det vill sdga forbattras.

Smaken verkar vara relativt viktig for konsumenterna da 19 % helt instammer. | en
rangordning av alla pastdenden hamnar smaken pa en sjunde plats. Den tidigare
forskningen enligt referensramen (se Tobler et al, 2011; Foster & Padel, 2005;
Vermeir & Verbeke, 2007) framhaller att smaken &r en av de viktigaste faktorerna till
varfor konsumenten valjer ekologiska produkter. Foster & Padel havdar att smaken
aven ar viktig nar konsumenterna koper andra livsmedel och goér att konsumenten blir
villig att betala mer. Dock tyder var marknadsundersokning pa att smaken inte alltid
ar den avgorande faktorn till varfor man koper Anglamarks produkter. Aven om
andelen som helt instdammer ar hog ligger den inte bland de storsta. Av de svarande
framgar det att 19 % helt instammer med pastaendet, 24,1% instammer delvis, 24,1%
tar delvis avstand.
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Smakar battre [18. Képer du Anglamarks
produkter fér att:]

Instammer helt
Instammer delvis
Tar delvis avstand. ..
Tar helt avstand fran

Vet gj

20

Att det ar nytdnkande att kopa ekologiska produkter och att detta ar den drivande
faktorn till varfor konsumenten koper Anglamark verkar inte vara speciellt viktigt.
Det var heller inte ar ndgot som den tidigare forskningen, enligt referensramen, tar
upp som avgorande faktor. Detta ar dock ett pastdende som pionjaren representerar.
Det ar enbart 7,1 % av respondenterna som helt instimmer pa pastaendet samtidigt
som 25 % helt tar avstand fran det.

Det ér nytidnkande med ekologiska produkter [
18. Képer du Anglamarks produkter for att:]

Instdmmer helt
Instammer delvis
Tar delvis avstand. ..
Tar helt avstand fran

Wet gj

20

Pastaendena som pionjaren star for skiljer sig relativt mycket i andel till om man
tycker att det ar viktigt eller inte. Dock gar det att se enligt korstabellerna (se
appendix) att pastdaendena matchar mellan de generiska faktorerna kon, alder,
utbildning och sammanlagd inkomst for hushallet. Bada pastaendena tyder pa att
pionjaren ar en kvinna i aldern under 21 eller mellan 21-25 ar som har en examen fran
gymnasium eller folkhdgskola och har en arsinkomst for hushallet pa 1 001 000 — 1
100 000 kr eller 601 000 — 700 000 kr. Detta tyder pa att kombinationen med positivt
stallningstagande i bada pastdendena existerar och att den uppmalade bilden av
pionjaren dérmed finns.
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Solisten

Solisten: Anser att naturen &r ndgot man tonar ner och att det basta ar gjort av
manniskan. Hen gor garna inte uppoffringar for andras skull och &r inte intresserad
av ekologiska produkter forran dessa ar battre eller atminstone lika bra som andra
produkter. Det ar darmed viktigt for pionjaren att ekologiska produkter innebar
béattre kvalitet, smakar battre och innebar bra saker for den personliga halsan.

Enligt tidigare forskning menar Foster & Padel (2005) att den viktigaste faktorn till att
konsumenten kdper ekologiska livsmedel handlar om den egna eller familjens hélsa.
Detta samt smaken och battre kvalitet ar dven nagot som Tobler et al (2011)
framhé&ver, samtidigt som Manaktola & Jauhari (2007) menar att det &r viktigt att de
personliga fordelarna nas, snarare an enbart de kollektiva fordelarna kopplat till
miljon. Det ar darfor extra intressant att se om stereotypen solisten - som star for
pastdendena att man koper ekologiska produkter p.g.a. personliga fordelar sasom
kvalitet, smak och hélsa - kan kopplas ihop med flera av respondenterna i jamforelse
med 6vriga personligheter.

Halsan &r en viktig faktor till varfor konsumenterna koper Anglamarks produkter. Om
man rankar pastaendena sa kommer halsan pa en andra plats raknat utifran andel som
helt instdimmer. Vilket representeras av 38,7% som helt instdmmer, 30,6% som delvis
instimmer samt endast 1,6 % som helt tar avstand fran pastaendet.

Ar radd om min halsa [18. Képer du Anglamarks
produkter fér att:]

Instammer helt
Instammer delvis
Tar delvis avstand. ..
Tar helt avstand fran

et gj

Enligt konsumenterna &r béattre kvalitet en relativt viktig faktor till varfor de handlar
Anglamarks produkter. Rankat sd hamnar pastdendet pa en sjatte plats i jamforelse
med de andra pastaendena. Av de som har svarat sa instammer 24,6% helt, 26,8%
instammer delvis och 7 % tar helt avstand fran pastaendet.
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Fér att det innebér battre kvalitet [18. Képer du
Anglamarks produkter fér att:]

Instammer helt
Instammer delvis
rar delvis avstand. ..
rar helt avstand fran

Wet gj

Smaken ar ocksd relativt viktig for varfor konsumenterna koper Anglamarks
produkter, dock representeras det inte av lika stor andel som andra pastaenden med 19
% som helt instimmer pa pastaendet, 24,1% som instammer delvis och 6,9 % som
helt tar avstand fran pastaendet.

Detta tyder pa att alla tre pastdendena &r viktiga for konsumenten nar de koper
Anglamarks produkter. Kvaliteteten och smaken ar dock inte lika viktig som halsan.
Nar man daremot matchar pastaendena for att se om de generiska faktorerna stammer
overens med varandra sa framgar det enligt korstabellerna (se appendix) att:
Pastdendet att man koper Anglamarks produkter for att man ar radd om sin hilsa
representeras av en man eller en kvinna i aldern 36-45 ar som antingen studerar eller
har examen fran gymnasium eller folkhdgskola med en sammanlagd arsinkomst for
hushallet pa 501 000 — 600 000 kr eller 1 001 000 — 1 100 000 kr.

Pastdendet att man koper Anglamarks produkter for att det innebér béattre kvalitet
representeras av en kvinna i aldern under 21, 21-25 eller 46-50 ar som har examen
fran gymnasium eller folkhogskola med en sammanlagd arsinkomst pa 601 000 — 700
000 kr. Pastdendet att man koper Anglamarks produkter for smakens skull
representeras av en kvinna i aldern under 21 eller mellan 21-25 ar som har en examen
fran gymnasium eller folkhdgskola och har en arsinkomst for hushallet pa 1 001 000 —
1 100 000 kr eller 601 000 — 700 000 kr.

Detta tyder pa att bara utbildningen av de generiska variablerna stammer sinsemellan
pastaendena. Medan de andra helt skiljer sig. Utifran andelarna som tar stallning for
pastaendena tyder det pa att dessa ar viktiga for konsumenten men att det inte gar att
finna nagra samband gallande de generiska variablerna mellan dem.
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Tankaren

Tankaren: Ar alltfor insiktsfull for att inte forsta allvaret med miljoproblemen men ar
inte alltid sa bra pa att agera sjalv. Hen har en distans till naturen utan starkare
kénslor dar naturen ses som en resurs. Dartill vill hen gérna framsta som kunnig och
palast samt garna imponerar pa andra med sin kunskap. Det blir darfor viktigt for
tankaren att ekologiska produkter innebar battre kvalitet men ocksa hur andra
uppfattar hen det vill séga att man tar ansvar for miljon.

Liksom for solisten ar det viktigt for tdnkaren att ekologiska produkter har battre
kvalitet an andra likvérdiga produkter. Som tidigare ndmnt ar detta &ven en viktig
faktor enligt tidigare forskning i referensramen (se Tobler et al (2011). Refererat till
tidigare analys sa framgar det att respondenterna med 24,6% instammer helt pa
pastaendet om de koper Anglamarks produkter for att det innebar battre kvalitet.

Dock framgér det att pastiendet om att man “kdper Anglamarks produkter for att det
ar viktigt for hur andra uppfattar mig” inte alls ar viktigt. Detta &r dven ndgot som
tidigare forskning inte tar upp som drivande faktor till varfor man kdper ekologiska
produkter. Dock &r detta pastdende svart att satta fingret pa da det gar att tanka sig att
konsumenterna inte vill uppge att de gor nagot for att det &r viktigt for hur andra
uppfattar dem. Det framgar att ingen av respondenterna instammer helt, samtidigt som
enbart 5,4 % instammer delvis och 48,2% helt tar avstand fran pastaendet.

Det ar viktigt fér hur andra uppfattar mig [18.
Koper du Anglamarks produkter for att:]

Instammer helt
Instammer delvis [EES
Tar delvis avstand. ..
Tar helt avstand fran

WVet gj

30

Ovan pavisar att pastaendet om battre kvalitet &r relativt viktigt for konsumenten,
dock ar det ingen som tycker att det &r viktigt for hur andra uppfattar dem. Detta gor
att det inte gar att se nagra samband mellan generiska variabler mellan pastaendena i
och med att inga respondenter oavsett kon, alder, utbildning och inkomst instammer
helt p& pastdendet att de koper Anglamarks produkter for att det ar viktigt for hur
andra uppfattar dem.
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4.4. Regressionsanalys

Pearsons Determinations-  Oberoende
korrelations-  koefficienten variabel
koefficient (R) (R Square) Sig. under
0,050
Uppoffraren
Ideologiska och etiska 0,246 0,060 Ingen
skal
Néara naturen 0,310 0,096 Ingen
Lagspelaren
Socialt ansvar 0,218 0,048 Ingen
Fria fran tillsatser och 0,281 0,079 Ingen
bekampningsmedel
Spontanisten
Estetiskt tilltalande 0,281 0,079 Ingen
Mina vanner gor det 0,222 0,049 Ingen
Pionjaren
Nytankande 0,282 0,074 Ingen
Smakar battre 0,201 0,040 Ingen
Solisten
Béttre kvalitet 0,399 0,160 Kon (0,011)
Smakar battre 0,201 0,040 Ingen
Halsa 0,216 0,047 Ingen
Tankaren
Béttre kvalitet 0,399 0,160 Kon (0,011)
Andra uppfattar mig 0,289 0,084 Ingen

Tabellen &r en sammanfattning av regressionsanalysen (se appendix utférligare
tabeller). De oberoende variablerna ar kon, alder, skolutbildning och hushallets
gemensamma inkomst. Den beroende variabeln har varit respektive pastaende som
ingar i de olika EkoTyperna. Det bor papekats att de fyra oberoende variablerna har
stallts emot en beroende variabel i taget varav de har olika Pearsons
korrelationskoefficient R och determinationskoefficienten R%. Oberoende variabel
under sig. 0,05 innebéar att nagon av de oberoende variablerna befinner sig under
signifikansnivan 0,05.
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|  tabellen framgar bade Pearsons korrelationskoefficient R och
determinationskoefficienten R2. | detta fall &r det determinationskoefficienten som &r
av intresse. De olika determinationskoefficienterna ar 6 %, 9,6%, 4,8%, 7,9%, 4,9%,
7,4%, 4%, 16%, 4,7% och 8,4 %. Respektive procentsats anger hur mycket i den
beroende variabeln som kan forklaras av variationen av de oberoende variablerna.
Gemensamt for dessa ar att de alla ar ganska laga, vilket innebar att den beroende
variabeln inte kan forklaras sarskilt mycket av de valda oberoende variablerna. Det
statistiska sambandet ar darmed ganska svag. Det & med andra ord svart att rent
statistisk sékerstélla undersokningen eftersom determinationskoefficienterna ar for
svaga och narmare 0 an 1.

| avseendet signifikansnivan sa innebéar det att desto lagre tal signifikansnivan innehar
desto sakrare kan man vara pa att koefficienten ar signifikant det vill saga tillforlitlig
(Sundell 2010). Tabellen visar pa att det i princip inte finns nagra oberoende variabler
som har en signifikansniva under 0,050, vilket brukar vara den rekommenderade
signifikansnivan for att kunna dra stérre slutsatser. Om talet ar under 0,050 sa kan
man dra slutsatsen att det med 95 % sakerhet slar fast att koefficienten inte ar lika
med noll (Sundell 2010). I tabellen finns dock ett undantag nar det galler pastaendet
kring att man handlar Anglamark for att det innebar battre kvalitet. Kon innebar en
signifikansniva pa 0,011 och aven determinationskoefficienten &r hogre for detta
pastaende. Det tycks finnas ett statistiskt samband mellan kon och pastaendet battre
kvalitet, men det ar svart att dra nagra storre slutsatser eftersom undersokningen ar
snedfdrdelad i avseendet kon. Sammanlagt besvarade 140 personer enkéten varav 95
var kvinnor (67,9 %) och 45 var méan (32,1%).
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5. Slutsatser

| detta kapitel klargors i korthet studiens viktigaste resultat, vilket innebéar att det
framgar huruvida studien lyckats svara pa sin forskningsfraga eller inte. Kapitlet
avslutas med en forklaringsmodell som lyfter fram de viktigaste skalen for
respondenterna/konsumenterna att kopa Anglamark.

Studien visar pa att de framsta anledningarna till varfér konsumenterna valjer att kopa
Anglamarks produkter & pa grund av att produkterna ar fria fran tillsatser och
bekdmpningsmedel, for den personliga halsans skull, av ideologiska och etiska skal
samt for att ta socialt ansvar. De viktigaste anledningarna till varfér konsumenterna
inte koper Anglamark ar framst pa grund av att de foredrar andra varumarken, att
varumarkets produkter inte finns i butiken de handlar samt priset.

Stallningstagandena for halsan, vikten av att produkterna ar fria fran tillsatser och
bekdmpningsmedel tas upp i tidigare forskning som viktiga faktorer till varfor
konsumenterna koper ekologiska produkter (se Foster & Padel, 2005), vilket kan
bekraftas av uppsatsens studie. Dock tar inte referensramen upp socialt ansvar,
ideologiska och etiska skal som viktiga skél utan hdvdar snarare att personliga
fordelar maste nas snarare an enbart kollektiva fordelar som exempelvis ovan namnda
skal. 1 uppsatsen studien har det istéllet framkommit att dessa ar bland de viktigaste
faktorerna till varfor man véljer att kopa Anglamarks produkter.

Nar det gallande de uppstallda Ekotyperna &r det svart att dra slutsatserna om dessa
verkligen existerar. Det tycks inte finnas nagot storre samband mellan pastadendena for
varje Ekotyp utan det ar snarare vissa skél som &r viktigare an andra samtidigt som en
del skal inte alls ar viktiga for konsumenten for att vilja Anglamarks produkter. De
far heller inget stod i regressionsanalyserna som visar pa i princip inga statistiska
samband alls.
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Vad gor att konsumenten viiljer att kipa

/ / / Anglamark?\\

Fd Ty LW Ty - "y
Spontanisten Pionjiren Solizten Ténkaren
3 'd‘-‘ﬂ'_ﬂg's ka i - Estetiskt = Smakar bitre . = Kvaliteten
och etiska skal tilltalande =
B N i Detar Kvalitaten = Hur andra
- Att vara ndra bekamprlngsmed&l - Flera av nytankande = uppfattar mig
naturen och tillsatser mina vinner
gor det

Forklaringsmodellen visar med de gréna pilarna vilka pastaenden som &r viktiga for
konsumenterna for att valja att kopa Anglamarks produkter.
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6. Slutdiskussion

| foljande kapitel diskuteras studiens styrkor och svagheter men &ven mojliga
forklaringar till utfallet av studien. Ekotypernas relevans diskuteras ocksa, men dven
vad resultaten sager i relation till den teoretiska forskningsramen. Uppsatsens bidrag
lyfts fram i relation till de resultat som framkommit. Slutligen sa avslutas kapitlet med
forslag till vidare forskning.

Det man kan konstatera ar att det finns vissa indikationer kring hur varje EKoTyp kan
se ut utifran den svarsfrekvensen som undersokningen fatt. Det finns dock inga starka
samband utifran de pastaende som tillskrivit respektive EkoTyp. Bilden av
EkoTyperna ar splittrad och det utkristalliserar sig inte nagra tydliga generiska
faktorer som kan kopplas till respektive EkoTyp med undantag for pionjaren. | vissa
av EkoTyperna finns ndgra gemensamma namnare nar det galler utbildningsniva, men
pa det stora hela &r det svart att finna nagra tydliga och statistiska samband mellan de
oberoende och beroende variablerna. Det kan finnas ett flertal skal till detta. Persson
och Hemberg gav ut sin bok 2010 och efter detta har en det skett en véldigt stor
okning av forsaljning av ekologiska produkter. Forfattarna lyfter forvisso fram att
ekologiskt har borjat ga fran att vara mer av uppoffrartypen till mer mainstream och
livsstilsfokuserat (Persson och Hemberg 2010).

Det kan vara en del av forklaringen det vill sdga att under de senaste aren har det skett
en storre forandring an den Persson och Hemberg (2010) utgick ifran och/eller
raknade med, vilket i sig innebar att de olika EkoTyperna maste revideras och
uppdateras. | en svensk kontext, som tidigare ndmnts, har den ekologiska
livsmedelsforsaljningen i detaljhandeln 6kat sammanlagt med 41 procent det vill sdga
fran 7,4 miljarder till 10,4 miljarder under 2014 (Ekoweb 2015). Det tyder pa att
handeln av ekologisk livsmedelsforsaljning har natt de breda lagren hos det svenska
folket varav det kanske inte gar att relaterat pa samma satt till nagra specifika typer
eller att typerna maste justeras, tas bort eller lagga till nya.

En annan forklaring till att det inte varit mojligt att koppla de generiska faktorerna till
ar att underlaget inte varit tillrdckligt stor. Ett problem med undersdkningen &r att den
ar av ringa omfattning — som mest har 140 personer svarat pa fragorna men nar det
galler svarsfrekvensen kring Anglamark s& ligger den runt 60 respondenter i
genomsnitt. Det gor att resultaten i sig inte blir riktigt sa starka som man 6nskar och
rent statistiskt visade regressionsanalysen pa att det inte fanns sa starka samband
mellan de oberoende variablerna och de beroende variablerna. Resultaten ar for svaga
for att man ska kunna gora for stora generaliseringsansprak, men kan indikera hur det
skulle kunna se ut.

Undersokningens styrka ligger snarare i den modell som framarbetats kring hur man
kan mata de olika EkoTyperna snarare &n resultatens statistiska métbarhet. Modellen
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kring de olika EkoTyperna ar av betydande relevans eftersom de ledde till pastaenden
kring Anglamark som visade pa intressanta resultat. Ideologi och etiska skal, ta socialt
ansvar, att produkterna ar fria fran tillsatser och bekampningsmedel samt ar radd om
min hélsa var de vanligaste skalen till varfor respondenterna valde att handla av
Anglamark. De gar lite stick i stav gentemot vad delar av vad den tidigare forskningen
visade pa, som redogjorts for i uppsatsen. Enligt exempelvis Manaktola & Jauhari
(2007) sa betonas vikten att de personliga fordelarna nas &n enbart de kollektiva
fordelarna till miljon. Det ar nagot som aven Foster & Padel (2005) lyfter fram i form
av att smakupplevelsen tillskrivs ett stort védrde for att konsumera ekologiskt.
Magnusson & Biel (2005) a sin sida betonar att de sensoriska kvaliteterna som
utseendet pa forpackningen skapar ett varde.

Resultaten som redovisar de frdmsta anledningarna till varfor respondenterna inte
handlar Anglamark, ar intressanta. De viktigaste anledningarna till varfor
respondenterna inte handlar av Anglamark &r att de foredrar andra varumérken, brist
pa tillgangligheten av produkterna och priset. De tva sistnamnda anledningarna
bekraftas éven i den teoretiska delen. Foster & Padel (2005) menar att de viktigaste
anledningarna till varfor konsumenter inte koper ekologiska produkter &r priset och
bristande tillganglighet. Skalet till varfor en stor andel av respondenterna véljer bort
market, pa grund av att de foredrar andra varumarken, kan bero pa att Anglamark &r
ett ekologiskt eget varumérke (EMV) varav det inte finns i alla butiker som till
exempel leverantorsvarumarke (LMV).

Resultaten i undersokningar visar ocksa pa att férpackningen inte verkar spela sarskilt
stor roll eller smaken pa produkterna utan snarare att tanken om ett kollektivt samvete
i kombination med hélsoaspekter ar det som ar av storre vikt. Foster & Padel (2005)
menar pa att den viktigaste faktorn till att konsumenten handlar ekologiskt ar omsorg
om den egna och/eller familjens hélsa och far enligt undersékningen delvis ratt, men
det kollektiva ansvaret forblir stort. Exempelvis stodet for att produkterna ska vara
fria fran tillsatser och bekampningsmedel handlar inte bara om den egna hélsan utan
ocksa att producenterna, miljon och djur slipper att blir utsatta for dessa. Pastaendet
bar bade pa ett individualistiskt och kollektivistisk forhallningssatt. Fritt fran
bekampningsmedel innebar ocksa battre for djur och natur och inte primart bara battre
for en sjalv. Den kollektiva dimensionen framstar minst lika starkt skal, om inte
starkare, som den individuella dimensionen. Det dr ocksa den kollektiva dimensionen
ocksa viktigt nar det géller vad man forknippar varumarket Anglamark med. Mer &n
hélften av respondenterna forknippar varumarket med miljomedvetenhet. Dértill
ligger faktorer som forknippar Anglamark med socialt ansvar, aktsamhet med jordens
resurser och trovardigt hogre an faktorer som prisvart, halsosamt och produkterna
smakar bra. Aterigen ar den kollektiva dimensionen starkare 4n de personliga
fordelarna.

Skillnaden mellan uppsatsens tidigare forskning och resultat kan bero pa att artiklarna
som anvants kommer fran en amerikansk och europeisk kontext, varav de inte fullo ar
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applicerbara pa den svenska kontexten. Undersokningens resultat visar pa att
konsumenterna i den svenska kontexten har en stark kollektiv vi-kénsla och
gemensamt ansvar. Det innebér att det kan handla om en kulturskillnad mellan olika
lander kring motiven att handla ekologiskt. Det kan ocksa vara sa att man underskatta
den ekologiska konsumentens medvetenhet och att det skett ett skift i hur
konsumenter relaterat till ekologiska produkter. Den ekologiska konsumenten kan ha
helt andra motiv &n de traditionella néar det galler handel av ekologiska produkter,
vilket i sig inte motsétter att samma konsument har traditionella motiv i en annan
kopsituation. Det &r inte smak och vara ndra naturen som dr det viktigaste for
undersdkningens respondenter utan att handla rétt produkter till foljd av ett socialt
ansvar.

Man bor papeka att nar man genomfor denna typ av undersokning sa svarar de som ar
intresserade av dmnet oftare &n de som ar mer av solist- eller spontanisttyperna. Det
innebar att de som har mer individualistiska motiv inte ser vad de har att tjana pa att
delta i en undersokning kring nagot som inte intresserar eller roar dem. Dartill sa
svarar respondenterna pa fragorna utifran hur de sjalva upplever sig, vilket inte ar det
samma som vilka de facto alltid &r. | fallet tankaren sa innebar det att de kanske inte
ar manga som vill erkanna att de kdper ekologiskt for att det ar viktigt hur andra
upplever dem fast man i verkligheten gér manga olika saker for att passa in och far
respekt av sin omgivning. Det finns alltid en viss politisk korrekthet i vad man svarar.

Trots olika invéndningar & EkoTyperna av relevans eftersom de skapar béttre redskap
for hur konsumenter tinker eftersom man “’klér pd” en idealtyp med olika egenskaper
och darmed lattare visualisera olika typer av konsumenter. EKoTyperna utgor ett bra
verktyg for att mata olika variabler, men har inte testats sa mycket vetenskapligt annu.
Uppsatsens bidrag har varit att skapa en modell kring vilka olika generiska kategorier
man kan “kli pad” respektive EkoTyp som handlar av Anglamarks sortiment.
Undersokningens resultat visar ocksa pa att Anglamarks produkter kan marknadsféras
bade pa ett kanslomassigt plan géllande exempelvis halsan som ror individen, men
aven att kollektiva fordelar sasom sociala, ideologiska och etiska skal och fordelar
framh&vs och berors.

6.1 Forslag till vidare forskning

Ett forslag till vidare forskning ar att undersoka fler oberoende variabler som
exempelvis sysselsattning, familjesituation och syn pa miljo i relation till flera
pastaenden som representerar de olika EkoTyperna. Detta for att kunna ga in djupare
och studera sambanden mellan de generiska faktorerna och EkoTyperna for att pa sikt
kunna skapa en storre kannedom kring pa vilket satt man ska narma sig de olika
konsumenterna fran respektive EkoTyp. Dartill beh6vs en uppdatering och revidering
av EkoTyperna i och med de senaste arens ecoboom. Forutsattningarna har blivit
annorlunda for hur EkoTyperna ser ut. Det finns ocksa en del skillnader mellan
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ekologiskt och Anglamark som vore intressant att studera vidare. Exempelvis ar priset
av det storsta skalet till varfér man inte handlar ekologiskt (82,4%) medan det i fallet
Anglamark ar (23,6%), enligt uppsatsens undersokning. Anglamarks styrka som
varumarke vore ocksa intressant att studera men aven vad det innebar for Anglamark
nar den ekologiska konkurrensen hardnat. Enligt Persson och Hemberg (2010) har
Anglamark utgatt mer fran uppoffraren och fragan ar vad som hander nar
konkurrenterna borjar utga fran mer livsstilbaserad marknadsforing det vill saga hur
det paverkar konsumenternas syn pa Anglamark som ett attraktivt varumarke. Dartill
vore det av intresse att undersoka hur starkt varumarket ar i olika generationer i och
med den 6kade konkurrensen.
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Appendix
1. Intervjuguide

Intervjuguide infor métet med Coop Medlem Viist

e Beritta lite om Coop medlem Vist, vad ni arbetar med och vad som ér din roll
1 detta?

e Vad ér din egen bakgrund?

e Hur arbetar ni med ekologiska livsmedel?

e Beriitta om varumirket Anglamark och hur ser arbetet ut kring detta?

e Hur upplever ni att kundkunskapen ir kring Anglamark?

e Vad tror ni kunderna tinker kring varumérket Anglamark? Vad vill ni att
kunderna ska tdnka kring mérket?

e Vad tror ni gor att kunder kdper Anglamark? Vad vill ni att ska vara skilen till
att kunden koper av market?

e Vad tror ni gor att kunder kdper/inte kdper av Anglamarks produkter?

e Vad vill ni att uppsatsen ska bidra med?

e Vilka frgor dr ni intresserade av att vi undersoker?

e Vad tinker ni om enkétundersdkningen som vi har forberett?

2. Fragor och svar fran marknadsundersokningen

140 svar

Visa alla svar Publicera analyser
Sammanfattning
1. Kén
Kvinna 95 679%
Man 45 321%
Annat 0 0%
Kvinna 95 679%
Man 45 321%
Annat 0 0%
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2. Alder

35, 28, 25, 26, 55, 26,37, 30, 66, 30, 44, 22, 49, 43, 50, 36, 25, 26, 62, 43, 20, 36, 33,
27,34, 32, 34, 28, 29, 41, 25, 27, 23, 32, 31, 27, 29, 63, 29, 31, 31, 30, 40, 29, 22, 32,
37,34, 22,32, 37, 34, 22, 30, 35, 32, 32, 51, 42, 36, 40, 36, 25, 35, 44, 41, 23, 25, 22,
45, 38, 25, 20, 25, 39, 23, 35, 24, 30, 78, 34, 34, 45, 42, 46, 31, 40, 65, 71, 31, 55, 32,
50, 32, 18, 24, 59, 22, 21, 27, 26, 25, 23, 50, 25, 36, 35, 27, 21, 28, 19, 24, 31, 21, 50,
27,28, 28, 45, 31, 62, 28, 35, 28, 29, 54, 22,47, 52, 49, 28, 26, 27, 30, 22, 36, 32, 26,
21, 61, 25, 26, 25,29

3. Boendeort/bostadsdel

Mark, Stockholm, Eriksberg Goteborg, Vadstena, utomlands, Visterds, Karlskrona,
Lundby, Karlskrona, Ornskoldsvik, Sélvesborg, Motala, Stringnis, Limhamn,
Akersberga, Killby, Vansbro, Norrkoping, Gétene, Mellerud, Vixjo, Oskarshamn,
Bandhagen, Vingaker, Norrkdping, Gullspang, Akersberga, Stockholm (innerstaden),
Uppsala, Goteborg/Olskroken, Uppsala/Ekeby, Karlstad, Eskilstuna, Taby, Goteborg,
Hallsberg, Stockholm, Vadstena, Goteborg/Linné, Utomlands, Bjorkekérr/ Goteborg,
Goteborg/Lundby, Stockholm, Géteborg, Kviberg, Skovde, Goteborg, Molndal,
Goteborg/Kviberg, Stockholm, Stockholm, Mariestad, Oskarshamn, USA,
Sundbyberg, Bords, Skovde, Sandhult, Bergsjon, Ockerd, Goteborg/Landala,
Goteborg, Linkoping, Dalsjofors, Lilla Edet, Kungsbacka, Kungilv, Nodinge,
Goteborg lindholmen, Géteborg/Oster, Skdvde, Motala, Skévde, Motala, Goteborg,
Ganghester, Skovde/Vasastaden, Boras/Bramhult, centrum, Goteborg/Centrum,
Goteborg, Mariestad, Skara kommun pa landsbygden, Kungsbacka, Lingés, Gotene,
Motala, Majorna, Mariestad, Halmstad, Skdvde, Orebro, Mariestad, Goteborg,
Orebro, Virnamo, Linkdping/skarpan, Norrkdping, Vadstena, Lidkoping, Lindome,
Partille, Motala, Goteborg Ostra centrum, Lilla Edet, Norrkdping, Landala, Majorna,
Johanneberg, Goéteborg/Torslanda, Majorna, Goteborg Lunden, Goteborg, Varberg,
Partille, Timmersdala, Goteborg/Guldheden, Varberg, Kristianstad,
Skovde/tradgardsstaden, Goteborg/torp, Tidaholm, Lund, Varberg, Falkenberg,
Torslanda, Skovde, Molndal, Bergsjon, Angered, Goteborg, Horred, Stockholm,
Billdal, Goteborg, Karlskrona, Lidkdping, Motala, Ostersund, Luled
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4. Familjesituation

Jag bor ensam
Jag bor med. ..
Jag bor med. ..
Jag bor med. ..
Jag bor med. ..
Jag bor med._ .

Vill e) uppge

Ovriga

0 20 40

Jag bor ensam

Jag bor med en vuxen

Jag bor med flera vuxna

Jag bor med ett bam (upp till 18 ar)

Jag bor med 2-3 bam (upp till 18 ar)

Jag bor med fler an 3 bam (upp till 18 ar)
Vill e uppge

Ovriga

~oowdhH oY

5. Skolutbildning

19.3 %
579 %
6.4 %
179 %
19.3 %
21 %

0%

5%



Ej fullgjort grundskola

Grundskola

Studier vid gymnasium, folkhogskola

Examen fran gymnasium, folkhogskola
Eftergymnasial utbildning, ej hogskola/universitet
Studier vid hogskola/universitet

Examen fran hogskola/universitet

Studier vid/examen fran forskarutbildning
Vill ej uppge

6. Sysselsattning

25
14
37
51

0%
36 %
29%

179 %
10 %
264 %
36.4 %
21%
0.7 %

Studerande 33 236%

Arbetande 71 507 %

Arbetssokande 4 29 %

Tijanstledig eller foraldraledig 13 93 %

Pensionar T 5 %
Langtidssjukskriven 6 43%
Skater eget hushall 0 0 %

Arbetsmarknadsatgard 1 0.7 %
Vill ej uppge 1 0.7 %
Ovriga 4 29%
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7. Vilken &r den ungefirliga sammanlagda arsinkomsten i kronor fér samtliga
personer i ditt hushall fére skatt (pension, studiemedel etc. ska rdknas in)

a2

VA‘

100 000 eller mindre 8 5.7 %
101000-200000 16 114%
201000-300000 20 143%
301000-400000 24 171%
401 000 -500000 47 121 %
501 000 —600 000 14 10 %
601 000 —-700 000 11 79 %
701 000 — 800000 12 8.6 %

801 000 — 900 000 3 21 %
901 000 — 1 000 000D 5 3.6 %
1001 000 — 1 100 000 3 2.1 %
Mer an 1 100 000 2 1.4 %

Vill ] uppge 5 36 %
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8. Hur intresserad &ar du i allméanhet av miljéfragor?

e

Mycket intresserad 35 25 %
Intresserad 69 4923 %
Varkeneller 27 193 %

Inte intresserad 9 6.4 %

Inte alls intresserad 0 0 %

Sorterar hushallsavfall [9. Hur ofta gor du personligen nedanstaende saker? ]

Aldrig
Ibland
Ganska ofta
Mycket ofta

Alltid

Aldrig 9 6.4 %
Ibland 33 2367%
Ganskaofta 25 179%
Mycketofta 32 22907%
Allid 41  2937%
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Koper ekologiska produkter [9. Hur ofta gér du personligen nedanstaende
saker? ]

Aldrig
Ibland
Ganska ofta
Mycket ofta

Alltid

Aldrig 4 29%
Ibland 49 35 %
Ganskaofta 39 279%
Mycket ofta 35 25 %

Alitid 13 93 %

Viljer att aka tag istillet for att ta flyget [9. Hur ofta gor du personligen
nedanstaende saker? ]

Aldrig
Ibland
Ganska ofta
Mycket ofta

Alltid

Aldrig 30 214%
Ibland 53 379%
Ganskaofta 19 136%
Mycketofta 27 193%
Alitid 11 79 %
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Viljer att aka med kollektivtrafiken istéllet fér att ta bilen [9. Hur ofta gér du
personligen nedanstaende saker? ]

Aldrig
Ibland
Ganska ofta
Mycket ofta
Alltid
0 8
Aldng 38 271%
Ibland 36 257 %
Ganska ofta 14 10 %
Mycketofta 27 193 %
Alltid 25 17.9%

24 32

Viljer att ga eller cykla istillet for att ta bilen [9. Hur ofta gér du personligen
nedanstaende saker? ]

Aldrig
Ibland
Ganska ofta
Mycket ofta

Alltid

Aldrig
Ibland
Ganska ofta
Mycket ofta
Alitid

27
37
26
36
14

19.3 %
264 %
18.6 %
257 %

10 %

16 24 32
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Diskuterar miljéfragor med din familj/'vdnner/bekanta [9. Hur ofta gor du
personligen nedanstaende saker? ]

Aldrig
Ibland
Ganska ofta
Mycket ofta
Alltid
0 10 20 30 40 )
Ibland 5% 393%
Ganskaofta 4% 32.1%
Mycketofta 19 136%

Alltid 4 2.9 %
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10. Vilka produkter kan du tinka dig handla ekologiskt av? (flera alternativ gar
bra)

Grinsaker o...
Mejeriproduk...
Kitt och kyck. ..

Fizk

Bammat

Hygienprodu...
Rengdringsm...
Saft, dryck, c...
Kaffe

Pasta och ris
Jag kan inte t...

0 30 60 90 120

Gronsaker och frukt 133 95 %
Mejeriprodukter och agg 125 69.3 %
Kott och kyckling 108  77.1 %

Fisk 102 729%

Barnmat 74 529%
Hygienprodukter 85 60.7 %
Rengoringsmedel 84 60 %

Saft, dryck, choklad mm. 87 62.1%
Kaffe 101 721 %

Pastaochris 91  65%

Jag kan inte tanka mig att handla ekologiskt 3 21%
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11. Senaste gangen du kopte ekologisk mat, nir var det?

Idag 22 157%

Igar 33 236%

Fornagra dagarsedan 54 386 %
Férenveckasedan 15 107 %

Fér mer an en manad sedan b 4.3 %
Kommerintethag 10 71%

Koper aldng ekologiska produkter 0 0%

12. Vad handlade du senaste gangen du handlade ekologiskt? (flera alternativ
gar bra)

Gronsaker. ..
Mejeriprodu. ..
Kott och ky...
Fisk

Bammat

Hyqgienprod. ..
Rengdrings...

Saift, dryck, ...
Kaffe
Pasta och ris

Inget

Ovriga

0 25 50 75 100
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Gronsaker och frukt 113 80.7 %
Mejenprodukter ochdgg 91 65 %
Kott och kyckling 24 171 %

Fisk 7 b %

Barmmat 8 5.7 %
Hygienprodukter 8 5.1 %
Rengdnngsmedel 2 1.4 %

Saft, dryck, choklad m.m. 14 10 %
Kaffe 21 15 %

Pasta och ns 8 5.7 %

Inget 5 36 %

Ovriga 4 29%

Ta socialt ansvar [13. Koper du ekologiska produkter for att:]

Instammer helt
Instémmer d...
Tar delvis av.._.

Tar helt avsta. .

Vet gj
0 10 20 30 40 20

Instammer helt 54 439%
Instammer delvis 52 423%
Tardelvis avstandfran 4  33%
Tar helt avstand fran 5 41%
Vete] 8 65%
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Av ideologiska och etiska skil [13. Koper du ekologiska produkter for att:]

Instammer helt
Instdmmerd...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. ..

Vet ej
0 10 20 30 40 50

Instammer helt 58 472%
Instammer delvis 45 366%

Tar delvis avstand fran 6 49%
Tarheltavstindfran 8 65%
Vet g 6 49%

Ar ridd om min hilsa [13. Képer du ekologiska produkter for att:]
- |

Instammer helt
Instdmmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta___

Vet gj
0 15 30 43 G0

Instammer helt 63 &0 %
Instammer delvis 44 349%
Tardelvis avstand fran 13 103 %

Tar helt avstand fran 2 1.6 %
Vetej 4 32%
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Det ar nytankande med ekologiska produkter [13. Képer du ekologiska
produkter for att:]

Instammer helt

Instdmmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. .

Vet gj
0 8 16 24 32

Instammer helt 17 144%
Instammer delvis 31 263 %

Tar delvis avstand fran 24 203 %
Tarhelt avstand fran 34 288 %
Vetey 12 102%

For att det innebir battre kvalitet [13. Képer du ekologiska produkter for att:]

Instammer helt
Instdmmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. .

Vet g)
0 15 30 45

Instimmer helt 61 496%
Instammer delvis 41 333 %

Tar delvis avstand fran 11 89%
Tarheltavstandfran 9 73%
Vet g 1 0.8 %
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Det gor att andra manniskor respekterar mig [13. Koper du ekologisl
produkter for att:]

Instammer helt
Instédmmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. ..

Vet ej

0 15 30 43 60

Instammer helt 2 1.7 %
Instimmerdelvis 15 129%
Tardelvis avstand fran 17 147 %
Tar helt avstand fran 69 595%
Vete) 13 112%

IDet gor att jag kinner mig mer nira naturen [13. Képer du ekologiska
produkter for att:]

Instammer helt
Inst&dmmer d...
Tar delvis av._.
Tar helt avsta...

Vet ej

0 ] 16 24 32

Instammer helt 15 129%
Instammer delvis 36 3%

Tar delvis avstand fran 22 19 %
Tar helt avstandfran 32 276%
Veteg] 11 95%
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Smakar battre [13. Koper du ekologiska produkter for att:]

Instammer helt
Instadmmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. _.

Vet ej
0 10 20 30 40 50

Instdmmer helt 42 34.1%
Instammer delvis 52 423 %
Tardelvis avstand fran 12 98%
Tarheltavstindfrain 8 65%
Vet g 9 7.3 %

Bittre for djuren [13. Képer du ekologiska produkter for att:]

Instammer helt
Inst&mmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. _.

Vet gj
0 15 30 45 &0

Instammer helt 76 633%
Instimmerdelvis 33 275%

Tar delvis avstand fran b 5%
Tar helt avstand fran 4 33%
Vet gj 1 0.8 %
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[Fér att produkterna ir fria fran tillsatser och bekimpningsmedel [13. Képer d
ekologiska produkter for att:]

Instammer helt
Instdmmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. ..

Wet gj
1] 20 40 il a0

Instammer helt 85 669 %
Instammerdelvis 32 252 %
Tar delvis avstand fran 5 39%

Tar helt avstand fran 3 2.4 %
Vet g 2 16%

[Flera av mina vinner gor det [13. Képer du ekologiska produkter for att:]

Instammer helt

Ingtdmmerd...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. ..

Vet gj
0 10 20 30 4D

Instammer helt 5 45 %
Instammer delvis 18 161 %
Tardelvis avstand fran 24 214 %
Tar helt avstand fran 47 42 %
Vetey 18 161%
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Av gammal vana [13. Koper du ekologiska produkter for att:]

Instammer helt
Inst&mmer d...
Tar delvis av. ..
Tar helt avsta. .

Wet gj
0 10 20 30 40 al

Instammer helt 5 4.4 %

]
Instammer delvis 27 237 %

Tardelvis avstand fran 23 202 %
Tar helt avstand fran 52 456 %
Vetej 7 61%

De har estetiskt tilltalande produkter [13. Képer du ekologiska produkter for
att:]

Instammer helt
Instdmmer d...
Tar delviz av...

Tar helt avsta. ..

Vet g
0 10 20 1] 40

Instammer helt 8 7 %
Instammer delvis 16 14 %

Tar delvis avstand fran 26 228 %
Tar helt avstand fran 47 412%
Vetej 17 149%
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Det ar viktigt for hur andra uppfattar mig [13. Képer du ekologiska produkter
for att:]|

Instdmmer helt
Instdmmer d...
Tar delvis av._.
Tar helt avsta. .
Vet gj
o 15 30 45 &0

Instammer helt 4 3.5 %

Instammer delvis B 7 %

Tar delvis avstdnd frAn 20 17.5 %

Tar helt avstAnd frAn 75 65.8 %
Vet e T 6.1 %
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14. Om du inte handlar ekologiska produkter - vad beror det pa? (flera
alternativ gar bra)

Priset

Dalig kvalit...
Smakar kon...
Kanner inte. ..
Faredrar an...
Litar inte pa...
Ekologiskay ...
Det arinte t...

Produktforp. ..
Utbudet ari...
Jag ar kritis. .
Jag vet inte
Jag vill inte..
Ovriga

0 20 40 &0 80

Priset 84 ©824%

Dalig kvalitet/produkterna har kortare livslangd 17 167 %
Smakar konstigt 5 49 %

Kanner inte till bra varumarken 5 4.9 %

Féredrar andra varumarken 24 2359%

Litar inte pa miljdmarkningen 8 78%

Ekologiska/Miljofragor ar inte viktiga fér mig 5 4.9 %

Det ar inte tydligt vad markningen av ekologiska produkter innebar 8 7.8%
Produktforpackningen tilltalar inte mig 4 3.9%

Utbudet ir inte tillrackligt stort | den butiken jag handlari 44 431 %

Jag &r knitiskt till om markningen verkligen lever upp till vad den starfor 18 176 %
Jagvetinte 3 2.9%

Jag vill inte svara 0 0 %

Owriga 5 49%
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5. Vad férknippar du varumirket Anglamark med:

Aft man ar...
Bra produkt. ..
Prisvart

Dyrt

Wamar om...
Trovardigt
Socialt ansvar
Halsosamt
Dalig kvalitet
Ar aktsam. ..
Hushaller m...
Produkter s...
Trakiga pro...
Vet inte vad. ..
YWet intefinget
Ovriga

0 15 30 45 60 75

Att man r miliomedveten 78 557 %

Bra produkter med kvalitet 42 30 %
Prisvart 27 193 %

Dyt 15 107 %

Vamarom djuren 23 164 %

Trovardigt 41 293 %

Socialt ansvar 31 221 %

Halsosamt 18 129%

Dalig kvalitet 2 1.4 %

Ar aktsam med jordens bérdighet 33 236%
Hushaller med jordens resurser 32 229%
Produkter som smakarbra 13 93%
Trakiga produkter 11 79%

Vetinte vad detar 12 8.6%
Vetinte/lnget 20 143%

Ovriga 8 57 %
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16. Senaste gangen du képte Anglamarks produkter, nir var det?

U

Idag 1 0.7 %

Igar 7 5 %

For nagra dagarsedan 16 114%

For en vecka sedan 11 79 %

Férmer anenmanadsedan 15 107 %
Kommerinteithag 58 414%

Koper aldrig Anglamarks produkter 32 229%

78



17. Vilka produkter handlar du Anglamark av?

Grinsaker...

Mejeriprodu. ..
Kott och ky...
Fisk
Bammat oc...
Hyqgienprod. ..
Rengdrings. ..
Saft, dryck, ...
Kaffe

Pasta och ris

Vet g

Inga produk. ..
0 10 20 30

Grénsaker och frukt 28 20 %
Mejeriprodukter och agg 32 229 %
Kott och kyckling 13 9.3 %

Fisk 7 5%

Bammat och barnprodukter 9 64 %
Hygienprodukter 28 20 %
Rengoringsmedel 26 186 %

Saft, dryck, chokladmm. 10 7.1 %
Kaffe 15 107 %

Pastaochrs 17 12.1%

Vetej 37 264%

Inga produkter 44 314 %
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Ta socialt ansvar [18. Képer du Anglamarks produkter for a

Instammer helt
Instammer d. ..
Tar delvis av. ..
Tar helt avsta. _.

Vet ej

1) 3 10 15 20

Instammerhelt 18 295%
Instammer delvis 24 393 %

Tar delvis avstand fran 3 4.9 %
Tar helt avstandfran 4 66%
Veteg 12 197 %

Av ideologiska och etiska skil [18. Képer du Anglamarks produkter fér att:]

Instammer helt
Instdmmer d...
Tar delviz av...
Tar helt avsta. ..

Vet g

0 92 10 15 20

Instammer helt 21 344 %
Instimmer delvis 19 31.1%

Tar delvis avstand fran 5 B.2%
Tar helt avstand fran 5 B2%
Vete] 11 18 %
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Ar ridd om min hilsa [18. Képer du Anglamarks produkter fér att:]

Instammer helt
Instémmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. ..

Vet ej
0 5 10 15 20

Instammer helt 24 23687 %
Instammer delvis 19 306%

Tar delvis avstand fran 7 M3%
Tar helt avstand fran 1 16 %
Veteg 11 17.7%

Tinker inte pa om jag handlar Anglamark eller inte [18. Képer du Anglamarks
produkter for att:]

Instammer heilt
Instdmmer d...
Tar delvis av.._.
Tar helt avsta. .

Vet gj
0 4 & 12 16

Instammerhelt 10 172%
Instammer delvis 17 293 %

Tar delvis avstand fran 7 121%
Tarhelt avstind fran 14 241 %
Vetej 10 172%
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Det ir nytinkande med ekologiska produkter [18. Képer du Anglamarks
produkter for att:]

Instammer helt
Instédmmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta___

Vet gj
0 4 8 12 16

Instadmmer helt 4 7.1%
Instammer delvis 10 17.9%
Tar delvis avstand fran 10 179%

Tar helt avstand fran 14 25 %
Vete] 18 321%
For att det innebir bittre kvalitet [18. Képer du Anglamarks produkter for att:]

Instammer helt
Instédmmerd...
Tar delviz av...
Tar helt avsta. ..

Vet gj
0 5 10 15 20

Instammer helt 14 246%
Instammer delvis 21 268 %

Tar delvis avstand fran 5 B8B8%
Tar helt avstand fran 4 7%
Vete] 13 228%
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Det gér att andra manniskor respekterar mig [18. Képer du Anglamarks
produkter fér att:]

Instammer helt
Inst&mmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta

Vet gj

0 3 10 15 20

Instammer helt 2 3.6 %
|

Instimmer delvis 3 54%
Tardelvis avstindfran 8 143 %
Tarhelt avstand fran 25 446%
Vetej 18 321%

IDet gor att jag kinner mig mer nira naturen [18. Képer du Anglamarks
produkter for att:]

Instammer helt
Instédmmerd...
Tar delvis av.._.
Tar helt avsta._.

Vet gj

1] 4 8 12

Instammer helt 2 36%
Instimmer delvis 16 29.1%

Tar delvis avstand fran 11 20 %
Tarhelt avstandfran 12 218%
Vete] 14 255%

83



[Smakar bittre [18. Képer du Anglamarks produkter fér att:]

Instammer helt
Imstammer d...
Tar delviz av.__.
Tar helt avsta. ..

Vet ej
0,0 3,5 7.0 10,5 14,0
N

Instammer helt 11 19 %
Instimmer delvis 14 241 %

Tar delvis avstand fran 14 241 %
Tar helt avstandfran 4 69%
Vetegy 15 259%

Bittre for djuren [18. Képer du Anglamarks produkter for att:]

Instammer helt
Instdmmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. ..

Vet gj
0 5 10 15 20

Instammer helt 17 298%
Instammer delvis 21 368%
Tardelvis avstandfran 3 53 %
Tarheltavstandfran 3 53 %
Vetej 13 228%
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Eﬁr att produkterna ir fria fran tillsatser och bekimpningsmedel [18. Képer du
Anglamarks produkter for att:]

Instammer helt
Instammerd...
Tar delviz av...
Tar helt avsta. _.

Vet g
0 3 10 15 20 23

Instammer helt 28 444%
Instdmmer delvis 19 302 %
Tardelvis avstandfran 4 63 %
Tar helt avstand fran 1 1.6 %
Veteg 11 175%

[Flera av mina vianner gér det [18. Képer du Anglamarks produkter for att:]

Instammer helt
Instdmmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta__.

Vet gj
0 5 10 15 20

Instammer helt 3 54%
Instammer delvis T 125%

Tar delvis avstand fran 6 107%
Tar helt avstand fran 23 411 %
Vetej 17 304%

85



Av gammal vana [18. Képer du Anglamarks produkter for att:]

Instammer helt
Instammer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. _.

Vet gj

0 4 8 12 16
Instammerhelt 4 7%
Instimmer delvis 12  21.1%
Tar delvis avstand fran 8 14 %
Tarhelt avstandfran 18 316%

Veteg 15 263 %

De har estetiskt tilltalande produkter [18. Kdper du Anglamarks produkter for
att:]

Instammer helt
Instdmmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. ..

Vet gj

0,0 35 70 10,5

Instammer helt 3 5.4 %
Instammer delvis 12 214 %

Tar delvis avstand fran 14 25 %
Tar helt avstand fran 14 25 %
Vetey 13 232%
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Det ar viktigt for hur andra uppfattar mig [18. Képer du Anglamarks produkter
for att:]

Instammer helt

Imstdmmer d...

Tar delvis av...
Tar helt avsta. ..
Vet g)
o 5 10 15 20 25
Instammer nait w U Vo

Instammer delvis 3 54 %
Tardelvis avstandfran 11 196 %
Tarhelt avstand fran 27 482 %
Vete] 15 268%
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19. Om du inte handlar Anglamark - vad beror det pa? (flera alternativ gar bra)

Priset

Dalig kvalit...

Smakar kon...
Kanner inte...
Féredrar an...
Litar inte pa...
Ekologiskal...
Det arinte t...
Produktfémp. ..
Utbudet ari...
Jag ar kritis. ..
Det finns int. ..
Jag vet inte

Jag vill inte..

Owriga
0 8 16 24 32
Priset 29 236%
Dalig kvalitet/produkterna har kortare livslangd B 6.5 %
Smakar konstigt 3 24%
Kanner inte till varumarket 8 6.5 %
Faredrar andra varumarken 38 309%
Litar inte pa miljomarkningen 3 24 %
Ekologiska/Miljéfragor ar inte viktiga for mig 2 16 %
Det ar inte tydligt vad markningen Anglamark innebar 5 41%
Produktfrpackningen tilltalar inte mig 5 41%
Utbudet ar inte tillrackligt stort | den butiken jag handlari 22 17.9%
Jag ar kntisk till om varumarket verkligen lever upp till vad det star for T 5.7 %
Det finns inte 1 butiken jag handlari 36 293 %
Jagvetinte 20 16237%

Jag vill inte svara 1 0.8 %
Ovriga 11 B9%
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IGrénsaker och frukt [20. Vilka produkter dr viktigast att handla Anglamark av?
]

Mycket viktigt
Ganska viktigt
Inte sarskilt v...
Inte alls viktigt

Ingen uppfatt. ..

0 10 20 30 40

Mycket viktigt 42 42%
Ganska viktigt 17 17 %
Inte sarskilt viktigt 4 4%
Inte alls viktigt 3 3%
Ingen uppfattning 34 34 %

Mejeriprodukter [20. Vilka produkter dr viktigast att handla Anglamark av? ]

Mycket viktigt
Ganska viktigt
Inte sarskilt v...
Inte alls viktigt
Ingen uppfatt...
0 8 16 24 32
Mycket viktigt 34 358 %
Ganska wviktigt 18 139%
Inte sarskilt vikiigt 4  42%
Inte alls viktigt 5 53 %
Ingen uppfattning 34 358%
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[Kott och kyckling [20. Vilka produkter dr viktigast att handla Anglamark av? ]

Mycket viktigt
Ganzka viktigt
Inte sarskilt v...
Inte alls viktigt

Ingen uppfatt. .
0 8 16 24 32

Mycket viktigt 30 333%
Ganska viktigt 15 167 %
Inte sarskilt viktigt 6 6.7 %
Inte alls viktigt 4 44%
Ingen uppfattning 35 389 %

Fisk [20. Vilka produkter ir viktigast att handla Anglamark av? ]

Mycket viktigt
Ganska viktigt
Inte sarskilt v
Imte alls viktigt

Ingen uppfatt. _.

0 g 16 24 32

Mycket vikigt 25 281 %
Ganskawiktigt 19 213%
Inte sarskilt viktigt 5 5.6 %
Inte alls viktigt 4 45%
Ingen uppfattning 36 404 %
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Barnmat och barnprodukter [20. Vilka produkter ar viktigast att handla
Anglamark av? ]

Mycket viktigt
Ganska viktigt
Inte sarskilt v...
Inte alls viktigt

Ingen uppfatt. ..

o 10 20 3d 40

e —r

Mycket viktigt 25 278%
Ganska vikigt 14 1567%
Inte sarskilt viktigt 4  44%
Inte alls wiktigt 3 3.3 %
Ingen uppfattning 44 489%

Hygienprodukter [20. Vilka produkter 3r viktigast att handla Anglamark av? ]

Mychet viktigt
Ganska viktigt
Inte sarskilt v...
Inte alls viktigt

Ingen uppfatt. ..
o & 16 24 32

Mycket viktigt 25 269%
Ganska viktigt 27 29 %
Inte sarskilt viktigt 2 22%
Inte alls viktigt 4 43%
Ingen uppfattning 35 376%



Rengéringsmedel [20. Vilka produkter ir viktigast att handla Anglamark av? ]

Mycket viktigt
Ganszka viktigt
Imte sarskilt v...
Inte alls viktigt

Ingen uppfatt. ..
0 & 16 24 3z

Mycket viktigt 32 33 %
Ganskawviktigt 21 216%
Inte sarskilt viktigt 6 62%
Inte alls vikhigt . 21%
Ingen uppfattning 36 371 %

Dryck, saft, choklad m.m. [20. Vilka produkter ar viktigast att handla
Anglamark av? ]

Mycket viktigt
Ganzka viktigt
Inte sarskilt v...
Inte alls vikiigt

Ingen uppfatt. ..

0 8 16 24 32

Mycket viktigt 18 209 %
Ganskawvikigt 20 233%
Inte sarskilt viktigt 58 %
Inte alls viktigt 58 %
Ingen uppfattning 38 442 %

[ |
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Kaffe [20. Vilka produkter &r viktigast att handla Anglamark av? ]

Mycket viktigt
Ganska viktigt

Inte s&rskilt v...

Inte alls viktigt
Ingen uppfatt. ..
o 3 16 24 32
Ganska viktigt 16 17.8°%
Inte sarskilt viktigt 4 44%
Inte alls viktigt 5 56 %

Ingen uppfattning 35 389°%

Pasta och ris [20. Vilka produkter 3r viktigast att handla Anglamark av? ]

Mycket viktigt
Ganska viktigt
Inte sarskilt v
Inte alls viktigt

Ingen uppfatt. ..

0 a 16 24 32

Mycket viktigt 20 227 %
Ganska viktigt 22 25 %
Inte sarskilt viktigt 9 102%
Inte alls viktigt 45 %
Ingen uppfattning 33 37.5%

.
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ﬁnglamark har ett stort ekologiskt och miljéanpassat sortiment [21. Ta
stillning till féljande pastaenden: ]

Instammer helt
Imst&mmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. _.

Vet ej

1] 10 20 30 40

Instammer helt 36 327%
Instimmer delvis 22 20 %
Tardelvis avstandfran 3 27 %
Tar helt avstand fran 1 09 %
Vete] 48 436%

Anglamark har en hég kvalitet [21. Ta stillning till féljande pastaenden: ]

Instammer helt
Instdmmerd...
Tar delvis av. ..
Tar helt avsta. ..

Vet ej

0 10 20 30 40

Instammer helt 32 294%
Instimmer delvis 23 211 %

Tar delvis avstand fran 6 55%
Tar helt avstand fran 2 1.8 %
Vete] 46 422%



IAnglamark har rimliga priser [21. Ta stillning till féljande pastaenden: ]

Instammer helt
Instdmmer d...
Tar delviz av...
Tar helt avsta. ..

Wet ej

0 10 20 a0 40

Instdmmerhelt 19 17.1%
Instdmmer delvis 32 288 %

Tar delvis avstand fran 11 9.9%
Tarhelt avstandfran 3 27 %
Vete)] 46 414%

Anglamarks producenter har rittvisa villkor [21. Ta stillning till féljande
pastaenden: ]

Instammer helt
Instdmmerd...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. .

Vet ej
0 15 30 45 60

Instammer helt 22 204%
Instammer delvis 13 12 %

Tar delvis avstand fran 2 1.9 %
Tar helt avstand fran 1 09 %
Vete)] 70 648%
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Jag tycker att det ar vart att betala lite extra for ekologiska produkter [21. Ta
stillning till féljande pastaenden: ]

Inst&mmer helt
Inst&mmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. ..

Vet ej
0 10 20 30 40 50

Instammer helt 54 478%
Instimmer delvis 30 2657%
Tardelvis avstandfran 4  35%
Tarhelt avstandfran 2 18%
Veteg 23 204%

Jag tycker att det 3r virt att betala lite extra for Anglamarks produkter [21. T:
stillning till féljande pastaenden: ]

Instammer helt
Instdmmer d...
Tar delviz av...
Tar helt avsta. ..

Vet ej

1] 10 20 30 40

Instammer helt 22 204 %
Instdmmerdelvis 23 213 %

Tar delvis avstand fran T 65%
Tarhelt avstand fran 10 93 %
Vete] 46 426%
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Jag vill inte betala extra fér ekologiska produkter om det inte innebir nagra
personliga férdelar, ex. hilsa eller bittre kvalitet pa produkten [21. Ta stillning
till féljande pastaenden: ]

Instammer helt
Instédmmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. ..
Vet gj

0 3 10 13 20 23

Instimmer helt 11 10 %
Instimmerdelvis 28 255%

Tar delvis avstand fran 23 209%
Tarhelt avstandfran 24 218%
Vetej 24 218%

Jiag tycker att det ir virt att betala extra for ekologiska produkter iven om det
inte innebir nagra personliga férdelar for mig utan bara direkta fordelar fér
miljén [21. Ta stillning till féljande pastaenden: ]

Instammer helt
Instdmmerd...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. ..

Vet ej

0 8 16 24 32

Instammerhelt 38 345%

Instimmer delvis 36 327 %

Tar delvis avstandfran 9 62%
Tar helt avstand fran 6 55%
Vetegf 21 19.1%
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Det viktigaste med ekologiska produkter ir att jag mar bittre av dem [21. Ta
stillning till féljande pastaenden: ]

Instammer helt
Instdmmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta...

Vet gj

0 & 16 24

Instimmer helt 21 194%
Instammer delvis 32 296%

Tar delvis avstind fran 22 204 %
Tarhelt avstandfran 11 102 %
Vete) 22 204%

Det viktigaste med ekologiska produkter ir att miljon mar bittre [21. Ta
stillning till féljande pastaenden: ]

Instammer helt
Instédmmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. ..

Vet gj
0 10 20 30 40

Instammer helt 50 446 %
Instammer delvis 31 27.7 %

Tar delvis avstand fran 8 7.1 %
Tar helt avstand fran 3 2.7 %
Vete] 20 17.9%
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Priset avgor om jag kdper ekologiska produkter [21. Ta stillning till féljande
pastaenden: ]

Instammer helt
Instdmmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. ..

Vet gj
0 10 20 30 40

Instdmmer helt 14 13 %
Instimmer delvis 45 41.7%

Tar delvis avstand fran 17 157 %
Tarhelt avstand fran 12 11.1%
Vetej 20 165%

Jag forstar vilka fordelar som Anglamark innebdr [21. Ta stillning till foljande
pastaenden: ]

InstAmmer helt
Instammer d...
Tar delvis av...

Tar helt avsta. ..

Vet ej

0 10 20 30 40

Instammerhelt 21 193 %
Instammerdelvis 28 257 %
Tardelvis avstandfran 11 101 %
Tar helt avstandfran 8 73%

Veteg 41 376%
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Mina insatser bidrar till en fériandring av miljén [21. Ta stillning till féljande
pastaenden: ]

Instammer helt
Instdmmer d...
Tar delvis av...
Tar helt avsta. .

Vet gj

0 10 20 30 40

Instammer helt 35 31.68%
Instammer delvis 41 373 %
Tardelvis avstandfran 7 64 %
Tarhelt avstandfran 3 27 %
Vete] 24 218%

22. Om ett livsmedel smakar battre, hur mycket ir du beredd att betala extra?

1-10% 39 279%
11-20% 40 286%
21-30% 23 164 %
3140% 16 114%
41-50% 9 6.4 %

E0% ellermer 9 6.4 %
Vill &j uppge 3 21%
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3. Regressionsanalys — kodning av fragor

De generiska friagorna 1-7 plus allménna miljofragor 8-12 oberoende variabler
Dessa fragor d.v.s. kon, alder, boendeort/stadsdel, familjesituation, skolutbildning,
sysselsittning, hushéllets samtliga arsinkomst, allmént intresse av miljofragor, hur
ofta gor du personligen nedstdende fragor, vilka produkter kan du tinka dig handla
ekologiskt av, senaste gangen du kopte ekologisk mat — tidpunkt, vad handlade du
senaste gangen du kdpte ekologiskt,

18, Koper du Anglamarks produkter for att: beroende variabler
Uppoffraren

- Det gor att jag kdnner mig mer nira naturen

- Avideologiska och etiska skél

Lagspelaren
- Tasocialt ansvar
- For att produkterna ar fria frén tillsatser och bekdmpningsmedel

Spontanisten
- Smakar bittre (instimmer delvis)
- Det har estetiskt tilltalande produkter
- Flera av mina vinner gor det

Pionjiren
- Det dr nytdnkande med ekologiska produkter
- Smakar bittre (instimmer helt)

Solisten
Det ér viktigt for att andra ménniskor respekterar mig
For att det innebir bittre kvalitet

- Smakar bittre

Ar ridd om min hilsa (ge mig ngn fordel)

Téankaren
- For att det innebir béttre kvalitet
- Det ér viktigt for hur andra uppfattar mig (visa pa att ta ansvar)
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4. Korstabeller

Uppoffraren )
1. Kon * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Av ideologiska och etiska
skil] Crosstabulation

Ta helt | Tar delvis [ Instimmer | Instimmer

Vetej |avstind fran |avstand fran  |[delvis helt Total

7 2 3 11 18 41
Kvinna |17,1% [4,9% 7,3% 26,8% 43,9% 100,0%

4 3 2 8 3 20
Man 20,0% |15,0% 10,0% 40,0% 15,0% 100,0%
Total 11 5 5 19 21 61

18,0% [8,2% 8,2% 31,1% 34,4% 100,0%

Tabell en visar att kvinnor i hogre grad instimmer med pastidendet att de koper
Anglamark av ideologiska och etiska skil, 43,9% kontra minnen pa 15 %. Minnen
representerar storre andel dér de istillet delvis instimmer, 40 %. Direfter har miannen
storre andel, 15 %, som helt tar avstdnd frin pastdendet i jamforelse med kvinnor som
enbart representerar 4,9 %. Sammanfattningsvis kan man konstatera att uppoffraren i
denna friga i storre grad representerar en kvinna.

1. Kon * 18. Képer du Anglamarks produkter for att: [Det gor att jag kiinner
mig mer nira naturen| Crosstabulation

Ta helt | Tar delvis | Instimmer | Instimmer

Vet ¢j avstand fran  [avstand fran |delvis helt Total

9 6 6 14 1 36
Kvinna [25,0% |16,7% 16,7% 38,9% 2,8% 100,0%

5 6 5 2 1 19
Man 26,3% [31,6% 26,3% 10,5% 5,3% 100,0%
Total 14 12 11 16 2 55

25,5% 121,8% 20,0% 29,1% 3,6% 100,0%

Tabellen visar en korstabell dver kén och om man kdper Anglamarks produkter for att
kdnna sig mer ndra naturen. Det visar sig att mdnnen instimmer helt pa pastdendet
med 5,3% och kvinnor 2,8%. Dérefter pavisas det att en storre andel kvinnor delvis
instimmer pa pastdendet, 38,9% jamfort med minnen 10,5%. Vilket gor att man kan
konstatera att pdstdendet som uppoffraren star for stimmer Overens med bide en
manlig och en kvinnlig Ekotyp.

1. Alder * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Av ideologiska och
etiska skiil] Crosstabulation

Ta helt avstand | Tar delvis [ Instimmer | Instimmer
T Vet ¢j frén avstand fran delvis helt Total
21> 0 0 0 0 2 2
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
21-25 2 0 1 5 2 10
20,0% 10,0% 10,0% 50,0% 20,0% 100,0%
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26-30 5 0 0 3 4 12
41,7% 10,0% 0,0% 25,0% 33,3% 100,0%
31-35 2 1 2 2 4 11
18,2% 19,1% 18,2% 18,2% 36,4% 100,0%
36-40 1 0 0 5 2 8
12,5% 10,0% 0,0% 62,5% 25,0% 100,0%
41-45 1 2 1 0 2 6
16,7% |33,3% 16,7% 0,0% 33,3% 100,0%
46-50 0 2 0 1 2 5
0,0% 40,0% 0,0% 20,0% 40,0% 100,0%
51-55 0 0 0 1 2 3
0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 100,0%
5510 0 1 2 1 4
0,0% 0,0% 25,0% 50,0% 25,0% 100,0%
Total 11 5 5 19 21 61
18,0% |8,2% 8,2% 31,1% 34,4% 100,0%
Tabellen visar en korstabell mellan lder och om man kdper Anglamarks produkter av
ideologiska och etiska skdl. 100% av de svarande i alderskategorin under 21
instimmer helt pd pastdendet. Dérefter s instimmer 66,7% av de i1 &lderskategorin
51-55 ar pd péstdendet. Detta gor att man kan dra slutsatsen att péstdendet som
uppoffraren star for i storre grad stimmer Overens med den yngre alderskategorin
under 21 samt i alderskategorin 51-55 ar.
1. Alder * 18. Képer du Anglamarks produkter for att: [Det gor att jag kiinner
mig mer nira naturen] Crosstabulation
Ta helt avstand | Tar delvis | Instimmer | Instimmer
23 Vetej |[frén avstind fran delvis helt Total
21> 0 0 1 0 0 1
0,0% 0,0% 100% 0,0% 0,0% 100,0%
21-25 2 3 1 3 1 10
20,0% |30,0% 10,0% 30,0% 10,0% 100,0%
26-30 5 1 2 4 0 12
41,7% |18,3% 16,7% 33,3% 0,0% 100,0%
31-35 2 3 1 4 1 11
18,2% |27,3% 9,1% 36,4% 9,1% 100,0%
36-40 1 1 1 4 0 7
14,3% | 14,3% 14,3% 57,1% 0,0% 100,0%
41-45 2 2 1 0 0 5
40,0% [40,0% 20,0% 0,0% 0,0% 100,0%
46-50 2 0 1 1 0 4
50,0% 10,0% 25,0% 25,0% 0,0% 100,0%
51-55 0 1 1 0 0 2
0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
55 |0 1 2 0 0 3
0,0% 33,3% 66,7% 0,0% 25,0% 100,0%
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Total | 14 12 } 11 ‘ 16 2 ‘55 |
25,5% |21,8% 20,0% 29,1% 3,6% 100,0%
Tabellen visar en korstabell mellan faktorerna élder och hur man stiller sig till
pastaendet att man kdper Anglamark for att kénna sig ndrmare naturen. Pastdendet &r
centralt for vad Ekotypen uppoffraren star for.
Det framgar att det endast dr 2 av totalt 55 personer som instimmer helt pé
pastaendet. Dessa personer ligger 1 aldersspannet 21-25 respektive 31-35. Dérefter har
de som instimmer delvis pd pastaendet hdgst procentandel i alderskategorierna 36-40,
57,1% och 31-35, 36,4%. Enligt tabellen framfors ddrmed att uppoffraren bor vara i
aldern 21-40 &r, vilket dven tyder pé att ovan fraga och tabell inte dverensstimmer
med den éalderskategorin som denna fraga representerar analyserat utifran
uppoffrarens kriterier.
5. Skolutbildning * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Av ideologiska
och etiska skil] Crosstabulation
Tar delvis
Ta helt|avstand |Instimmer |[Instimmer
ldning Vet ¢j avstand fran |frin delvis helt Total
Grundskola 0 1 0 0 1 2
0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100,0%
Studier 0 0 1 1 1 3
%f}?s:sfga 0,0% 0,0% 333%  [333% 33,3% 100,0%
Examen 0 1 2 4 3 10
%ﬁj;fﬁa 0.0% 10,0% 20,0%  |40,0% 30,0%  |100,0%
Eftergymnasial, |2 0 1 2 1 6
¢j hogskola/univ 133,3% 0,0% 16,7%  [33,3% 16,7% 100,0%
Studier vid | 3 2 0 5 4 14
hogskola, univ. — 121,4% 14,3% 0,0% 35,7% 28,6% 100,0%
Examen vid | 5 2 1 6 11 25
hégskola, univ. — 120,0% 8,0% 4,0% 24,0% 44,0% 100,0%
Examen/studier |0 0 0 1 0 1
forskarutbildn. — 10,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Total 11 5 5 19 21 61
18,0% 8,2% 8,2% 31,1% 34,4% 100,0%

Tabellen &r en korstabell mellan den skolutbildning respondenterna har och hur de
stiller sig till pastiendet att de kdper Anglamarks produkter av ideologiska och etiska
skél. Den storsta andelen som instimmer helt pa péastdendet har gatt grundskola, 50%,
dock kan det vara svart att dra slutsatser i och med att det enbart &r tva respondenter i
denna grupp. Ddaremot har gruppen som tagit examen vid hogskola eller universitet
hog frekvens och uppkommer till 44% pa att de helt instimmer.

Péstdendet stimmer ddrmed mest in pa en person som genomgatt antingen grundskola
eller tagit examen vid hogskola eller universitet.

5. Skolutbildning * 18. Koéper du Anglamarks produkter for att: [Det gor att jag
konner mig mer nira naturen| Crosstabulation
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Tar delvis
Ta helt|avstand | Instimmer Instammer
ldning Vet ¢j avstand fran | fran delvis helt Total

Grundskola 1 0 0 0 1 2

50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100,0%
Studier 0 0 1 0 2
%ﬁfg;;ﬁa 0,0% 50,0% 0,0%  |50,0% 0,0% 100,0%
Examen 1 1 4 3 1 10
%ﬁﬁj;‘fﬁa 10,0% 10,0% 40,0%  |30,0% 10,0% 100,0%
Eftergymnasial, |2 1 2 0 0 5
¢j hogskola/univ  |40,0% 20,0% 40,0%  [0,0% 0,0% 100,0%
Studier vid |4 2 1 6 0 13
hogskola, univ.  130,8% 15,4% 7,7% 46,2% 0,0% 100,0%
Examen vid | 6 7 4 6 0 23
hogskola, univ.  126,1% 30,4% 17,4%  26,1% 0,0% 100,0%
Total 14 12 11 16 2 55

25,5% 21,8% 20,0%  [29,1% 3,6% 100,0%

Enligt tabellen sd instimmer kategorin som har géitt grundskola, 50%, helt med
pastdendet om de kdper Anglamarks produkter for att kiinna sig nirmare naturen.
Dock representerar detta enbart en respondents asikt, da det totalt bara &r 2
respondenter av 55 som helt instimmer. Desto storre antal dr det som instdmmer
delvis; 46,2% av de som studerar vid hogskola eller universitet har kryssat i det
svarsalternativet. Man kan konstatera att dven om péstdendet inte har manga
respondenter som helt instimmer sa representeras de som gor det av ndgon som
antingen gér grundskola eller studerar vid universitet eller hdgskola.

7. Vilken ér den ungefirliga sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga personer i ditt
hushill fore skatt (pension, studiemedel etc. ska riknas in) * 18. Koper du Anglamarks
produkter for att: [Av ideologiska och etiska skiil] Crosstabulation

Ta helt [ Tar delvis | Instimmer Instimmer
Vetej |avstdnd frdn [avstidnd fran |[delvis helt Total

100 000 eller |1 1 0 1 1 4
mindre 25,0% |25,0% 0,0% 25,0% 25,0% 100,0%
101 000 - 2000 1 0 2 4 7

000 0,0% 14,3% 0,0% 28,6% 57,1% 100,0%
201 000 - 300 1 0 1 3 3 8

000 12,5% 10,0% 12,5% 37,5% 37,5% 100,0%
301 000 - 400 |2 1 0 6 2 11

000 182% 19,1% 0,0% 54,5% 18,2% 100,0%
401 000 - 500 | 4 1 2 1 2 10

000 40,0% [10,0% 20,0% 10,0% 20,0% 100,0%
501 000 - 6000 0 1 1 1 3

000 0,0% 0,0% 33,3% 33,3% 33,3% 100,0%
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601 000 - 700 | 1 0 1 0 3 5

000 20,0% |0,0% 20,0% 0,0% 60,0% 100,0%

701 000 - 800 | O 1 0 0 3 4

000 0,0% [25,0% 0,0% 0,0% 75,0% 100,0%

801 000 - 900 | 0 0 0 2 0 2

000 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

901 000 - 1]1 0 0 1 0 2

000 000 50,0% |0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%

1 001 000 -1]0 0 0 2 1 3

000 000 0,0% 0,0% 0,0% 66,7% 33,3% 100,0%

Mer dn 1 100 |0 0 0 0 1 1

000 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

Vill ej uppge |1 0 0 0 0 1
100,0% |0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Total 11 5 5 19 21 61
18,0% |8,2% 8,2% 31,1% 34,4% 100,0%

Tabellen visar en korstabell mellan vilken arsinkomst respondenterna har 1 hela sitt
hushéll med pastdendet om man kdper Anglamarks produkter av ideologiska och
etiska skdl. Tabellen visar att majoriteten, 34,4%, av de som totalt har svarar
instimmer helt pd péstdendet, medan den storsta andelen innefattar de som har en
sammanlagd arsinkomst for hushallet pd mer d4n 1 100 000 kr, 100%. Darefter har
kategorin som har en arsinkomst for hushallet mellan 701 000 — 800 000 kr en stor
andel som instimmer helt pd pastdendet, med 75%. Vilket gor att uppoffraren bor
enligt detta vara en person som har en sammanlagd arsinkomst for hela hushallet pa
antingen mer dn 1 100 000 kr eller 701 000 — 800 000 kr.

7. Vilken ir den ungefirliga sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga personer i di
hushéll fore skatt (pension, studiemedel etc. ska riknas in) * 18. Koper du Anglamarks produkt
for att: [Det gor att jag kiinner mig mer nira naturen] Crosstabulation

18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Det gor att jag kinner mig
mer néra naturen]
Ta helt | Tar delvis [ Instimmer Instimmer

Vet ¢j avstand fran  |avstadnd frdn | delvis helt Total
100 000 |1 0 1 2 0 4
eller mindre | 25,0% 0,0% 25,0% 50,0% 0,0% 100,0%
101 000 - |O 1 1 3 0 5
200 000 0,0% 20,0% 20,0% 60,0% 0,0% 100,0%
201 000 - |1 1 3 2 1 8
300 000 12,5% 12,5% 37,5% 25,0% 12,5% 100,0%
301 000 - |2 3 4 2 0 11
400 000 18,2% 27,3% 36,4% 18,2% 0,0% 100,0%
401 000 - |4 2 1 1 1 9
500 000 44,4% 22,2% 11,1% 11,1% 11,1% 100,0%
501 000 - |1 1 1 0 0 3
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600 000 33,3% 33,3% 33,3% 0,0% 0,0% 100,0%

601 000 - |2 0 0 2 0 4

700 000 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%

701 000 - |1 0 0 3 0 4

800 000 25,0% 0,0% 0,0% 75,0% 0,0% 100,0%

801 000 - O 1 0 1 0 2

900 000 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%

901 000 - 1 |1 1 0 0 0 2

000 000 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

1 001 000 - O 1 0 0 0 1

1 000 000 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Mer dn 1 |O 1 0 0 0 1

100 000 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Vill ej uppge |1 0 0 0 0 1
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Total 14 12 11 16 2 55
25,5% 21,8% 20,0% 29,1% 3,6% 100,0%

Tabellen dr en korstabell mellan respondenternas sammanlagda &rsinkomst for
hushéllet och péstdendet om de kdper Anglamarks produkter for att det gor att de
kénner sig ndra naturen. Som innan ndmnt dr de som instdimmer helt inte frekvent
representerade och av de som helt instimmer representeras storsta andelen i
inkomstkategorin 201 000 — 300 000 kr.

Lagspelaren

1. Kén * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Ta socialt ansvar]

Crosstabulation
Ta helt [ Tar delvis [ Instimmer [ Instimmer

Vetej [|avstdnd fran |avstdnd fran |delvis helt Total
Kvinna |8 1 2 13 16 40

20,0% [2,5% 5,0% 32,5% 40,0% 100,0%
Man 4 3 1 11 2 21

19,0% |14,3% 4,8% 52,4% 9,5% 100,0%
Total 12 4 3 24 18 61

19,7% 16,6% 4,9% 39.3% 29,5% 100,0%

I tabellen kan man avldsa en korstabell mellan respondenternas kon och hur de stéller
sig i pastdendet om de kdper Anglamarks produkter for att ta socialt ansvar. Det gér
att utldsa att totalt 29,5% instimmer helt pd pastdendet. Majoriteten av de som svarat
att de instimmer helt ar kvinnor, 40%, i jdmforelse med minnen vars andel
representeras av 9,5%. Detta gor att man kan dra slutsatsen att lagspelaren 1 denna
fraga framst representeras av en kvinna.
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1. Kon * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [For att produkterna ir fria frin
tillsatser och bekiimpningsmedel] Crosstabulation

Ta helt | Tar delvis [ Instimmer | Instimmer

Vetej |avstind fran [avstand fran [ delvis helt Total
Kvinna |6 0 2 14 19 41

14,6% 10,0% 4,9% 34,1% 46,3% 100,0%
Man 5 1 2 5 9 22

22,7% |4,5% 9,1% 22,7% 40,9% 100,0%
Total 11 1 4 19 28 63

17,5% |1,6% 6,3% 30,2% 44.4% 100,0%

Tabellen visar en korstabell mellan kén och pastiendet om man kdper Anglamarks
produkter for att de dr fria fran tillsatser och bekdmpningsmedel. Totalt sa instimmer
majoriteten av alla respondenter, 44,4%. Hogst andel har kvinnor pa 46,3%, men
méinnen kommer inte langt efter med 40,9%. Detta gor att man kan konstatera
lagspelaren framst dr en kvinna, men dven skulle kunna vara en man.

2. Alder * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Ta socialt ansvar]
Crosstabulation
Ta helt | Tar delvis | Instimmer | Instimmer

Vet ¢j avstand fran  |avstand frén delvis helt Total
21> 0 0 0 1 1 2

0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
21-25 |2 0 0 6 2 10

20,0% 0,0% 0,0% 60,0% 20,0% 100,0%
26-30 |5 0 0 1 7 13

38,5% 0,0% 0,0% 7,7% 53,8% 100,0%
31-35 |2 0 1 6 2 11

18,2% 0,0% 9,1% 54,5% 18,2% 100,0%
36-40 |2 0 0 5 1 8

25,0% 0,0% 0,0% 62,5% 12,5% 100,0%
41-45 1 2 1 1 1 6

16,7% 33,3% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0%
46-50 |0 2 0 1 2 5

0,0% 40,0% 0,0% 20,0% 40,0% 100,0%
51-55 |0 0 0 1 1 2

0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
55< 0 0 1 2 1 4

0,0% 0,0% 25,0% 50,0% 25,0% 100,0%
Total 12 4 3 24 18 61

19,7% 6,6% 4,9% 39,3% 29,5% 100,0%

Tabellen visar hur man inom olika &lderskategorier tar stéllning till pastdendet om
man koper Anglamarks produkter for att ta socialt ansvar. Den alderskategorin som
har storst andel som instimmer helt pd pastdendet dr de mellan 26-30 ar och
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representerar 53,8% och 7 av 13 respondenter. Detta pdvisar att lagspelaren i storsta
man befinner sig inom alderskategorin 26-30.
2. Alder * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [For att produkterna ir fria fran

tillsatser och bekiimpningsmedel] Crosstabulation
Ta helt | Tar delvis | Instimmer | Instimmer

Vet ¢j avstand fran | avstand frén delvis helt Total
21> 0 0 1 0 0 1

0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
21-25 2 0 0 4 4 10

20,0% 0,0% 0,0% 40,0% 40,0% 100,0%
26-30 4 0 0 4 4 12

33,3% 0,0% 0,0% 33,3% 33,3% 100,0%
31-35 2 0 1 3 5 11

18,2% 0,0% 9,1% 27,3% 45,5% 100,0%
36-40 1 0 0 3 5 9

11,1% 0,0% 0,0% 33,3% 55,6% 100,0%
41-45 1 1 0 2 3 7

14,3% 14,3% 0,0% 28,6% 42,9% 100,0%
46-50 1 0 1 1 2 5

20,0% 0,0% 20,0% 20,0% 40,0% 100,0%
51-55 0 0 0 2 1 3

0,0% 0,0% 0,0% 66,7% 33,3% 100,0%
55< 0 0 1 0 4 5

0,0% 0,0% 20,0% 0,0% 80,0% 100,0%
Total 11 1 4 19 28 63

17,5% 1,6% 6,3% 30,2% 44,4% 100,0%

Tabellen ér en korstabell mellan respondenternas dlder och hur de stéller sig i frdgan
om de koper Anglamarks produkter for att de #r fria frdn tillsatser och
bekdmpningsmedel. Det framgér tydligt att pastdendet ar viktigt for alderskategorin
over 55 ar, dir 80% av de svarande instimmer helt pd pastdendet. Darefter foljs
alderskategorin 36-40 &r med en lite mindre andel; 55,6%. Detta gér att man kan dra
slutsatserna att lagspelaren i hinsyn till detta pastdende fridmst befinner sig i
alderskategorin dver 55 dr, men dven delvis 1 alderskategorin 36-40 ar.

5. Skolutbildning * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Ta socialt ansvar]

Crosstabulation
Ta helt | Tar delvis [ Instimmer | Instimme
Vet ¢j avstand fran |avstand frdn | delvis r helt Total

Grundskola 1 0 0 1 0 2

50,0% [0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Studier 0 0 0 2 3
%(if}?jglsga 0,0% |0,0% 0,0% 66,7% 333%  |100,0%
Examen 1 1 1 5 2 10
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gymnasium,

folkhogskola 10,0% |10,0% 10,0% 50,0% 20,0% 100,0%
Eftergymnasial, ej 2 0 1 2 0 5
hogskola/univ. 40,0% 10,0% 20,0% 40,0% 0,0% 100,0%
Studier 3 2 0 6 3 14
hogskola/univ. 21,4% |14,3% 0,0% 42,9% 21,4% 100,0%
Examen 5 1 1 7 12 26
hogskola/univ. 19.2% {3,8% 3,8% 26,9% 46,2% 100,0%
Studier, examen 0 0 0 1 0 1
forskarutbildning 0,0% |0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Total 12 4 3 24 18 61
19,7% |6,6% 4,9% 39,3% 29,5% 100,0%

Ovan korstabell visar hur respondenterna med olika skolutbildningar tar stdllning till
fragan om de koper Anglamarks produkter for att ta socialt ansvar. Det framgar
relativt tydligt att de som har tagit examen fran universitet eller hogskola i stérre man
instimmer helt p& pastdendet. Tydligare wuttalat 12 av 26 inom den
utbildningskategorin och 46,12%. Detta gor att man kan konstatera att lagspelaren i
denna fraga frimst representerar en person som har tagit examen vid hogskola eller

universitet.

5. Skolutbildning * 18. Koéper du Anglamarks produkter for att: [For att produkterna ir fria
fran tillsatser och bekiimpningsmedel] Crosstabulation

Ta helt [ Tar delvis | Instimmer | Instimme

Vetej |avstind fran [avstand fran  |[delvis r helt Total
Grundskola 1 0 0 0 1 2

50,0% 10,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100,0%
Studier =~ gymnasium, |0 0 0 1 2 3
folkhdgskola 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 100,0%
Examen gymnasium, |0 0 1 3 7 11
folkhGgskola 0,0% [0,0% 9,1% 27,3% 63,6%  |100,0%
Eftergymnasial, ej|2 0 1 1 3 7
hogskola/universitet  128,6% |0,0% 14,3% 14,3% 42,9%  1100,0%
Studier hogskola/univ. |4 0 1 5 4 14

28,6% |0,0% 7,1% 35,7% 28,6% 100,0%
Examen 4 1 1 9 11 26
hégskola/univ. 154% |3.8% 3,8% 34,6% 423%  |100,0%
Total 11 1 4 19 28 63

17,5% |1,6% 6,3% 30,2% 44.4% 100,0%

Nir man kommer till pastéendet att man kdper Anglamarks produkter for att de ir fria
fran tillsatser och bekdmpningsmedel verkar det vara en viktig friga dd majoriteten,
44,4% av de som totalt har svarat pa frigan instdimmer helt pd péstdendet.
Ovan tabell visar en korstabell mellan péstdendet om man koper Anglamarks
produkter for att de ar fria fran tillsatser och bekdmpningsmedel och faktorn
skolutbildning. Det gér att utldsa att den storsta andelen som instimmer helt pa
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pastaendet representeras av de som har gjort grundskola, 66,7%. Vilket direfter {oljs
av de som har examen frdn gymnasium eller folkhogskola, 63,6%.
Detta gor att man kan komma fram till att lagspelaren enligt svarsfrekvens pa denna
frdga framst bestar av de som studerar pa gymnasium eller folkhdgskola eller de som

har tagit examen frdn gymnasium eller folkhdgskola.

7. Vilken ér den ungefiirliga sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga personer i ditt
hushéll fore skatt (pension, studiemedel etc. ska riknas in) * 18. Koper du Anglamarks
produkter for att: [Ta socialt ansvar| Crosstabulation

111

Ta helt [ Tar delvis | Instimmer Instimmer
Vet ¢j avstand fran avstand fran delvis helt
100 0001]1 0 0 2 1 4
mindre 25,0% 0,0% 0,0% 50,0% 25,0% 100,0%
101 000 -|O 1 0 3 2 6
200 000 0,0% 16,7% 0,0% 50,0% 33,3% 100,0%
201 000 -|1 0 0 3 4 8
300 000 12,5% 0,0% 0,0% 37,5% 50,0% 100,0%
301 000 -|2 1 1 5 3 12
400 000 16,7% 8,3% 8,3% 41,7% 25,0% 100,0%
401 000 -4 1 0 3 2 10
500 000 40,0% 10,0% 0,0% 30,0% 20,0% 100,0%
501 000 -|oO 0 1 2 0 3
600 000 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 0,0% 100,0%
601 000 -|2 0 1 0 2 5
700 000 40,0% 0,0% 20,0% 0,0% 40,0% 100,0%
701 000 -]0 1 0 1 2 4
800 000 0,0% 25,0% 0,0% 25,0% 50,0% 100,0%
801 000 -]O 0 0 2 0 2
900 000 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
901 000 - 1]1 0 0 1 0 2
000 000 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
1001 000-1]0 0 0 2 1 3
000 000 0,0% 0,0% 0,0% 66,7% 33,3% 100,0%
Mer 4n 110 0 0 0 1 1
100 000 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Vill ej uppge | 1 0 0 0 0 1
100,0% ]0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Total 12 ‘4 ‘3 24 |18 61
19,7% 6,6% 4,9% 39,3% 29,5% 100,0%




Korstabellen visar hur respondenterna stiller sig till pastdendet om de kdper Anglamarks produkter
for att ta socialt ansvar beroende pa vilken den sammanlagda arsinkomsten for hushéllet dr. Det
framgér att 100% av de som har en &rsinkomst pd dver 1 100 000 kr instimmer helt pd péstaendet,
dock innefattar detta enbart en person i den inkomstkategorin. Dérefter sd instimmer 50% vardera i
inkomstkategorierna 201 000 — 300 000 kr och 701 000 — 800 000 kr. Detta tyder pa att lagspelaren
framst har sammanlagd arsinkomst for hushallet pa éver 1 100 000 kr, 201 000 — 300 000 kr och 701
000 — 800 000 kr.

7. Vilken éar den ungefirliga sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga personer i ditt
hushill fore skatt (pension, studiemedel etc. ska riknas in) * 18. Koper du Anglamarks
produkter for att: [For att produkterna ar fria fran tillsatser och bekimpningsmedel]
Crosstabulation

Ovanstdende korstabell visar hur respondenterna beroende pa den sammanlagda
rsinkomsten for hushéllet stiller sig till pistiendet om de koper Anglamarks
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Ta helt | Tar delvis | Instimmer Instammer

Vet ¢j avstand frdn  |avstand frdn | delvis helt
100 0001]1 0 0 2 1 4
mindre 25,0% 0,0% 0,0% 50,0% 25,0% 100,0%
101 000 -|O 0 1 3 2 6
200 000 0,0% 0,0% 16,7% 50,0% 33,3% 100,0%
201 000 -]1 0 2 3 3 9
300 000 11,1% 0,0% 22.2% 33,3% 33,3% 100,0%
301 000 -|2 0 0 4 6 12
400 000 16,7% 0,0% 0,0% 33,3% 50,0% 100,0%
401 000 -|2 1 0 2 4 10
500 000 30,0% 10,0% 0,0% 20,0% 40,0% 100,0%
501 000 -]0 0 0 2 3 5
600 000 0,0% 0,0% 0,0% 40,0% 60,0% 100,0%
601 000 -1 0 0 0 4 5
700 000 20,0% 0,0% 0,0% 0,0% 80,0% 100,0%
701 000 -]0 1 0 1 2 4
800 000 0,0% 25,0% 0,0% 25,0% 50,0% 100,0%
801 000 -]0 0 1 0 1 2
900 000 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 100,0%
901 000 - 1]1 0 0 1 0 2
000 000 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
1001 000-1|0 0 0 2 3
000 000 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Mer an 110 0 0 1 0 1
100 000 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Vill ej uppge | 1 0 0 0 0 1

100,0% ]0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Total 11 ‘ 1 ‘4 19 (28 63

17,5 1,6% 6,3% 30,3 44.,4% 100,0%




produkter for att de ér fria frén tillsatser och bekdmpningsmedel. Det visar sig att de
som har en sammanlagd arsinkomst for hushallet pa 1 000 000 — 1 100 000 kr
instimmer helt pd pastdendet med andelen 100%. Dérefter kommer de som har en
total arsinkomst for hushallet pd 601 000 — 700 000 kr, de instimmer helt med
pastaendet till 80% av respondenterna inom kategorin. Detta visar lite andra siffror i
jamforelse med hur respondenterna stillde sig i den andra frdgan som lagspelaren
representerar; hir tyder det pa att lagspelaren istéllet har en sammanlagd inkomst for
hushallet pa 1 000 000 — 1 100 000 kr samt 601 000 — 700 000 kr

Spontanisten

1. Kon * 18. Képer du Anglamarks produkter for att: [De har estetiskt tilltalande
produkter]| Crosstabulation

Ta helt | Tar delvis | Instimmer | Instimmer

Vetej |avstind fran [avstand fran |[delvis helt Total
Kvinna |9 7 7 11 3 37

24,3% [18,9% 18,9% 29,7% 8,1% 100,0%
Man 4 7 7 1 0 19

21,1% [36,8% 36,8% 5,3% 0,0% 100,0%
Total 13 14 14 12 3 56

23,2% [25,0% 25,0% 21,4% 5,4% 100,0%

Tabellen visar hur respondenterna stiller sig till frigan om de kdper Anglamarks
produkter for att de har estetiskt tilltalande produkter. Med estetiskt tilltalande
produkter menas det om man tilltalas av produktens utseende eller forpackning och att
det skulle bidra till att man kdper Anglamark. Det totala antalet respondenter tar
generellt sétt helt avstdnd fran pastdendet, 25% tar helt avstdnd och 25% tar delvis
avstdnd. Det dr endast 5,4% som instimmer helt med péastdendet. Nér det giller den
procentuella fordelningen mellan hur man och kvinnor stéller sig till pastdendet sa
framgar det att det dr 8,1% av kvinnorna som instimmer helt pa pastdendet medan det
ar 0% av ménnen som instimmer helt. Detta gor att — &ven om andelen &r lag — sé
representeras spontanisten enligt stéllningstagande i denna friga frimst av en kvinna.

1. Kén * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Flera av mina viinner gor

det | Crosstabulation

Ta helt | Tar delvis [ Instimmer | Instimmer

Vetej |avstand frdn [avstdnd fran | delvis helt Total
Kvinna |12 14 2 6 3 37

32,4% [37,8% 5,4% 16,2% 8,1% 100,0%
Man 5 9 4 1 0 19

26,3% |47,4% 21,1% 5,3% 0,0% 100,0%
Total 17 23 6 7 3 56

30,4% |41,1% 10,7% 12,5% 5,4% 100,0%

Korstabellen visar hur respondenterna beroende pa kon stiller sig till pastaendet om
de képer Anglamarks produkter for att flera av deras vinner gor det. Frigan syftar till
att ta reda p4 om man paverkas av sin omgivning da detta dr ndgot som representeras
av spontanisten. Totalt sétt visar tabellen att det enbart ar 5,4% av alla respondenter
som helt instimmer pa pastdendet. Dessa representeras enbart av kvinnor med
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andelen 8,1%, medan det dr 0% av ménnen som instammer helt pa pdstdendet. Detta
visar att det dr en lag andel kvinnliga respondenter som representerar spontanistens
stdllningstagande.

2. Alder * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [De har estetiskt tilltalande
produkter] Crosstabulation

Ta helt avstand | Tar delvis | Instimmer | Instdmmer

Vetej |fran avstand fran [ delvis helt Total
21> 0 0 0 0 1 1

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
21-25 2 2 1 5 0 10

20,0% [20,0% 10,0% 50,0% 0,0% 100,0%
26-30 |4 2 2 2 2 12

33.3% [16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0%
31-35 3 3 4 1 0 11

27,3% [27,3% 36,4% 9,1% 0,0% 100,0%
36-40 1 1 2 4 0 8

12,5% [12,5% 25,0% 50,0% 0,0% 100,0%
41-45 2 2 1 0 0 5

40,0% [40,0% 20,0% 0,0% 0,0% 100,0%
46-50 1 2 1 0 0 4

25,0% [50,0% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0%
51-55 0 1 1 0 0 2

0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
55< 0 1 2 0 0 3

0,0% 33,3% 66,7% 0,0% 0,0% 100,0%
Total 13 14 14 12 3 56

23.2% [25,0% 25,0% 21,4% 5,4% 100,0%

Tabellen visar en korstabell mellan péastdendet om man koper Anglamarks produkter
for att de har estetiskt tilltalande produkter beroende pa inom vilket &ldersintervall
man ligger inom. Det gér att utldsa att det generellt sétt dr den yngre alderskategorin
som instimmer helt pd pastaendet, 100% av de som &r under 21 (dock bara en i
aldersintervallet som svarat) och 16,7% av de som &r mellan 26-30 4r. Detta gor att
man kan konstatera att spontanisten enligt detta ligger 1 aldersspannet under 21 ar
eller mellan 26-30 ar, &ven om de som instammer helt inte ar frekventa.

2. Alder * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Flera av mina viinner gor
det | Crosstabulation
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Ta helt [ Tar delvis | Instimmer | Instimmer
Vet ¢j avstand fran  [avstand fran |delvis helt Total
21> 1 0 0 0 0 1
100,0% [0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
21-25 |3 4 1 1 1 10
30,0% 40,0% 10,0% 10,0% 10,0% 100,0%
26-30 |5 4 0 2 1 12




41,7% 33,3% 0,0% 16,7% 8,3% 100,0%
31-35 |4 5 1 1 0 11
36,4% 45,5% 9,1% 9,1% 0,0% 100,0%
36-40 |2 2 0 3 1 8
25,0% 25,0% 0,0% 37,5% 12,5% 100,0%
41-45 |1 3 1 0 0 5
20,0% 60,0% 20,0% 0,0% 0,0% 100,0%
46-50 |1 2 1 0 0 4
25,0% 50,0% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0%
51-55 |0 1 1 0 0 2
0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
55< 0 2 1 0 0 3
0,0% 66,7% 33,3% 0,0% 0,0% 100,0%
Total |17 23 6 7 3 56
30,4% 41,1% 10,7% 12,5% 5,4% 100,0%

Enligt tabellen s& framgér det hur aldern paverkar hur man stiller sig till pastaendet
att man koper Anglamarks produkter for att flera av viinnerna gor det. Hir ir
respondenterna utspridda i dldersspannen, dock framgér det att den storsta andelen
representeras av de som dr mellan 36-40 ar med 12,5%. Spontanisten ligger darmed
enligt stillningstagande till denna fréga i aldersspannet 36-40 ar, vilket skiljer sig fran
foregéende pdstdende som spontanisten stir for.

5. Skolutbildning * 18. Képer du Anglamarks produkter for att: [De har estetiskt tilltalande
produkter]| Crosstabulation

Ta helt | Tar delvis | Instimme | Instimme

Vetej [avstdnd fran |[avstand frdn |r delvis r helt Total
Grundskola 1 0 0 1 0 2

50,0% 10,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Studier  gymnasium, | 0 0 1 1 0 2
folkhdgskola 0,0% |0,0% 50,0% 50,0%  |0,0% 100,0%
Examen gymnasium, |1 3 2 3 1 10
folkhdgskola 10,0% [30,0% 20,0% 30,0% 10,0% 100,0%
Eftergymnasial, ej|2 1 2 0 0 5
hogskola/universitet  |40,0% |20,0% 40,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Studier hogskola/univ. |3 3 3 4 0 13

23,1% |[23,1% 23,1% 30,8% 0,0% 100,0%
Examen 6 7 6 3 2 24
hogskola/univ. 25,0% [29,2% 25,0% 12,5%  |8,3% 100,0%
Total 13 14 14 12 3 56

23.2% |25,0% 25,0% 21,4% 5,4% 100,0%

Ovanstédende korstabell visar hur respondenterna med olika typer av skolutbildning
stiller sig till pastdendet om de kdper Anglamarks produkter for att de har estetiskt
tilltalande produkter. De som instimmer helt pa pastdendet har antingen examen fran
gymnasium eller folkhogskola, 10% eller examen frdn hogskola eller universitet,
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8,3%.

Spontanisten har dirmed fullfoljt en examen fran ett gymnasium eller folkhogskola
eller en examen fran en hogskola eller universitet.
5. Skolutbildning * 18. Képer du Anglamarks produkter for att: [Flera av mina vinner gor

det | Crosstabulation

Ta helt | Tar delvis | Instimme | Instimme

Vetej |avstand frin |[avstdnd fran |rdelvis |r helt Total
Grundskola 1 0 1 0 0 2

50,0% [0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Studier  gymnasium, |0 1 0 1 0 2
folkh6gskola 0,0% [50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Examen gymnasium, |2 3 1 3 1 10
folkhogskola 20,0% [30,0% 10,0% 30,0% 10,0% 100,0%
Eftergymnasial, ej|2 1 2 0 0 5
hégskola/univ. 40,0% [20,0% 40,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Studier hogskola/univ. |5 5 2 1 0 13

38,5% [38,5% 15,4% 7,7% 0,0% 100,0%
Examen 7 13 0 2 2 24
hogskola/univ. 29.2% |54,2% 0,0% 8,3% 8,3% 100,0%
Total 17 23 6 7 3 56

30,4% (41,1% 10,7% 12,5% 5,4% 100,0%

Korstabellen visar hur respondenterna stéller sig till frdgan om de koper
Anglamarksprodukter for att flera av deras vinner gér det beroende pa vilken
skolutbildning de har. Det framgar att de som helt instimmer pa pastdendet
representeras av de som har examen frdn gymnasium eller folkhdgskola med 10% och
de som har examen fran hogskola eller universitet med 8,3%. Inom denna frdga och
foregdende frdga kan man konstatera att de representeras av samma
skolutbildningskategorier. Det vill sdga, i denna fradga representeras spontanisten dven
hér av de som har fullfoljt examen frén gymnasium eller folkhogskola respektive fran
hogskola eller universitet.

7. Vilken ir den ungefirliga sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel etc. ska riknas in) * 18.
Képer du Anglamarks produkter for att: [De har estetiskt tilltalande produkter]
Crosstabulation

Ta helt | Tar delvis | Instimme | Instdmme
Vet ¢j avstand fran |avstand fran |rdelvis |1 helt Total
100 000 |2 1 1 0 0 4
eller mindre 150,0%  |25,0% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0%
101 000 -]0 2 2 1 0 5
200 000 0,0% 40,0% 40,0% 20,0% 0,0% 100,0%
201 000 -]1 2 2 2 1 8
300 000 12,5% 25,0% 25,0% 25,0% 12,5% 100,0%
301 000 -}2 3 2 3 1 11
400 000 18,2% 27,3% 18,2% 27,3% 9,1% 100,0%
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401 000 -3 1 3 2 0 9

500 000 33,3% | 11,1% 33,3% 22,2% 0,0% 100,0%

501 000 -]1 1 1 0 0 3

600 000 33,3%  |33,3% 33,3% 0,0% 0,0% 100,0%

601 000 -|2 1 0 1 0 4

700 000 50,0%  [25,0% 0,0% 25,0% 0,0% 100,0%

701 000 -]0 2 1 0 1 4

800 000 0,0% 50,0% 25,0% 0,0% 25,0% 100,0%

801 000 -|o 0 1 1 0 2

900 000 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%

901 000 - 1]1 0 0 1 0 2

000 000 50,0%  [0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%

1 001 000 - |0 0 1 1 0 2

1000000  10,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%

Mer dn 1]0 1 0 0 0 1

100 000 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Vill ej uppge | 1 0 0 0 0 1
100,0% |0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Total 13 14 14 12 3 56
23,2%  |25,0% 25,0% 21,4% 5,4% 100,0%

Tabellen visar hur respondenterna stiller sig i pastdendet om de kdper Anglamarks
produkter for att de har estetiskt tilltalande produkter beroende pé vilken sammanlagd
arsinkomst for hushéllet de har. Det framgér att den storsta andelen som instimmer
helt med pastdendet har en sammanlagd &rsinkomst for hushallet pa 701 000 — 800
000 kr, 25%. Vilket gor att man kan konstatera att spontanistens arsinkomst bor ligga
pa mellan 701 000 — 800 000 kr.

7. Vilken iir den ungefirliga sammanlagda drsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel etc. ska riiknas in) * 18.
Koper du Anglamarks produkter for att: [Flera av mina vinner gor det ]

Crosstabulation
Ta helt| Tar delvis | Instimme | Instimme
Vet ¢j avstand fran |avstdnd frin |rdelvis |r helt Total

100 000 |2 1 0 1 0 4

eller mindre 150,0%  |25,0% 0,0% 25,0% 0,0% 100,0%
101 000 -]0 1 2 2 0 5

200 000 0,0% 20,0% 40,0% 40,0% 0,0% 100,0%
201 000 -]2 4 2 0 0 8

300 000 25,0% 50,0% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0%
301 000 -3 5 1 1 1 11
400 000 27,3% 45,5% 9,1% 9,1% 9,1% 100,0%
401 000 -|4 3 0 1 1 9

500 000 44,4%  |33,3% 0,0% 11,1% 11,1% 100,0%
501 000 -1 2 0 0 0 3
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600 000 33,3% 66,7% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

601 000 -]2 1 1 0 0 4

700 000 50,0% 25,0% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0%

701 000 -1 2 0 1 0 4

800 000 25,0% 50,0% 0,0% 25,0% 0,0% 100,0%

801 000 -|0O 1 0 1 0 2

900 000 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%

901 000 - 1)1 1 0 0 0 2

000 000 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

1 001 000 -0 1 0 0 1 2

1 100 000 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100,0%

Mer dn 1]0 1 0 0 0 1

100 000 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Vill ej uppge | 1 0 0 0 0 1
100,0% ]0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Total 17 23 6 7 3 56
30,4% 41,1% 10,7% 12,5% 5,4% 100,0%

Ovanstdende korstabell inom vilken kategori respondenternas sammanlagda
arsinkomst for hushallet ligger samt hur de stiller sig till frigan om de koper
Anglamarks produkter for att flera av deras vinner gor det. Det framgar att de som
har en sammanlagd arsinkomst i hushallet pa 1 001 000 - 1 100 000 kr har storst
andel som instimmer pé péstdendet, med 50%. Detta gor att spontanistens arsinkomst
i denna fraga skiljer sig fran foregdende och istéllet enligt denna fraga bor ligga pa 1
001 000 — 1 100 000 kr.

Pionjiren )
1. Kon * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Det ir nytinkande med
ekologiska produkter] Crosstabulation

Ta helt | Tar delvis | Instimm | Instimmer

Vetej [avstand frdn |avstand frdn |er delvis |helt Total
Kvinna |11 9 4 9 4 37

29,7% |24,3% 10,8% 24.3% 10,8% 100,0%
Man 7 5 6 1 0 19

36,8% [26,3% 31,6% 5,3% 0,0% 100,0%
Total 18 14 10 10 4 56

32,1% [25,0% 17,9% 17,9% 7,1% 100,0%

Korstabellen visar hur respondenterna stéller sig till pastdendet att de koper
Anglamark for att det dr nytinkande med ekologiska produkter beroende pa vilket
kon de har. Totalt av alla respondenter ar det 7,1% som instimmer helt pa péastdendet.
Det framgar att det enbart dr kvinnor som instimmer helt pa pastaendet med 10,8%.
Generellt sitt tar storsta andel av totalt antal svarande helt avstand frin pastdendet,
med 25%.

Detta visar att pionjdren framst representeras av en kvinna enligt responsen pa denna
fréga.
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1. Kon * 18. Koéper du Anglamarks produkter for att: [Smakar bittre]

Crosstabulation
Ta helt [ Tar delvis | Instimmer | Instimme
Vetej |avstand frdn |[avstdnd fran |delvis 1 helt Total
Kvinna |11 2 5 10 10 38
28,9% 15,3% 13,2% 26,3% 26,3% 100,0%
Man 4 2 9 4 1 20
20,0% |10,0% 45,0% 20,0% 5,0% 100,0%
Total 15 4 14 14 11 58
25,9% 16,9% 24,1% 24,1% 19,0% 100,0%

Ovanstdende korstabell visar hur respondenterna svarar pa frdgan om de koper
Anglamarks produkter for att det smakar bittre beroende pa kon. Med smaken syftas
det frimst att detta ir den primira anledningen till att man viljer Anglamark. Totalt
ar det 19% av alla respondenter som instimmer helt pad péastdendet. Detta visar att
smaken inte &r den primédra och viktigaste faktorn for att kopa ekologiska
produkter/Anglamarks produkter, vilket skiljer sig fran tidigare forskning. Den totala
andelen som instimmer helt pd pastdendet dr 19%, varav 10 av 11 respondenter
representeras av kvinnor. Vilket visar dven hér att pionjdren framst representeras av

kvinnor.

2. Alder * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Det ir nytinkande med
ekologiska produkter] Crosstabulation

Ta helt | Tar delvis [ Instimme | Instdmme

Vetej |avstind frain |avstand fran  [rdelvis  |r helt Total
21> 0 0 0 0 1 1

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% |100,0%
21-25 2 2 2 3 1 10

20,0% 120,0% 20,0% 30,0% 10,0% 100,0%
26-30 |5 4 0 3 0 12

41,7% 133,3% 0,0% 25,0% 0,0% 100,0%
31-35 |4 2 3 2 0 11

36,4% [18,2% 27,3% 18,2% 0,0% 100,0%
36-40 |2 1 2 2 1 8

25,0% [12,5% 25,0% 25,0% 12,5% 100,0%
41-45 2 2 1 0 0 5

40,0% 40,0% 20,0% 0,0% 0,0% 100,0%
46-50 |2 1 0 0 1 4

50,0% [25,0% 0,0% 0,0% 25,0% 100,0%
51-55 0 1 1 0 0 2

0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
55< 1 1 1 0 0 3

33,3% [33,3% 33,3% 0,0% 0,0% 100,0%
Total 18 14 10 10 4 56

32,1% [25,0% 17,9% 17,9% 7,1% 100,0%
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Tabellen dr en korstabell mellan respondenternas alder och hur de stéller sig till
pastdendet att de kdoper Anglamarks produkter for att det 4r nytinkande med
ekologiska produkter. Da det antalet respondenter dr knappt och ojdmnt fordelat i
varje alderskategori blir det svart att dra slutgiltiga slutsatser. Enligt tabellen framgar
det &nd4 att det frimst &r de 1 dlderskategorin under 21, 100%, som instdimmer helt pa
pastaendet som pionjdren stér for.

2. Alder * 18. Képer du Anglamarks produkter for att: [Smakar bittre]
Crosstabulation

Ta helt | Tar delvis [ Instimme | Instimme

Vetej |avstand frdn [avstdnd fran |r delvis r helt Total
21> 0 0 0 0 1 1

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% |100,0%
21-25 |2 1 2 2 3 10

20,0% ]10,0% 20,0% 20,0% 30,0% 100,0%
26-30 |6 0 1 3 2 12

50,0% ]0,0% 8,3% 25,0% 16,7% 100,0%
31-35 |3 0 3 4 1 11

27,3% 10,0% 27,3% 36,4% 9,1% 100,0%
36-40 1 0 2 3 2 8

12,5% 10,0% 25,0% 37,5% 25,0% 100,0%
41-45 1 2 1 1 0 5

20,0% |40,0% 20,0% 20,0% 0,0% 100,0%
46-50 1 0 2 1 1 5

20,0% 10,0% 40,0% 20,0% 20,0% 100,0%
51-55 |0 1 1 0 0 2

0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
55< 1 0 2 0 1 4

25,0% 10,0% 50,0% 0,0% 25,0% 100,0%
Total 15 4 14 14 11 58

259% 16,9% 24,1% 24,1% 19,0% 100,0%

Tabellen presenterar hur de i olika aldersspann stiller sig till pastdendet om de koper
Anglamark for att det smakar béttre. Storst andel av de totala respondenterna, 25,9%,
vet inte hur de stéller sig till pastdendet. Darefter ligger de flesta 1 mittpunkten pa
pastdendena tar helt avstand och instimmer delvis pa 24,1% vardera. De som
instimmer helt representeras av totalt 19%. Den yngre alderskategorin tenderar att
instimma med storre andelar, ddr 100% (enbart en respondent) av de under 21 ar och
30% av respondenterna mellan 21-25 &r. Detta gor att man kan konstatera att
pionjdren frimst representeras av en person under 25 ar.

5. Skolutbildning * 18. Képer du Anglamarks produkter for att: [Det dr nytinkande med
ekologiska produkter] Crosstabulation
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Ta helt | Tar delvis | Instimme | Instdimme
Vetej |avstdnd fran |[avstand fran |r delvis r helt Total
Grundskola 1 0 0 1 0 2




50,0% |0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Studier  gymnasium, |0 0 1 1 0 2
folkhogskola 0,0% [0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Examen gymnasium, |2 4 0 2 2 10
folkhogskola 20,0% [40,0% 0,0% 20,0% 20,0% 100,0%
Eftergymnasial, ej|2 1 2 0 0 5
hogskola/univ. 40,0% |20,0% 40,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Studier hogskola/univ. |5 2 3 3 0 13

38,5% |15,4% 23,1% 23,1% 0,0% 100,0%
Examen 8 7 4 3 2 24
hogskola/univ. 33,3% [29,2% 16,7% 12,5% 8,3% 100,0%
Total 18 14 10 10 4 56

32,1% |[25,0% 17,9% 17,9% 7,1% 100,0%

Ovanstdende korstabell visar hur respondenterna med olika skolutbildningar stéller
sig till pastdendet om de kdper Anglamark for att det 4r nytinkande med ekologiska
produkter. Det framgar att 20% av de som har tagit examen frdn gymnasium eller
folkhogskola instimmer helt pa pastdendet. Detta pavisar att pionjéren frimst antas ha
fullf6ljt en examen frdn gymnasium eller folkhdgskola.
5. Skolutbildning * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Smakar bittre]

Crosstabulation
Ta helt | Tar delvis | Instimme | Instimme

Vetej |avstdnd frdn [avstdnd frdn [rdelvis |r helt
Grundskola 1 0 0 1 0 2

50,0% 10,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Studier  gymnasium, | 0 0 1 1 1 3
folkhogskola 0,0% |0,0% 33,3% 333%  |33,3% 100,0%
Examen gymnasium, |0 1 3 2 4 10
folkhogskola 0,0% [10,0% 30,0% 20,0%  [40,0% 100,0%
Eftergymnasial, ej|3 0 2 0 0 5
hogskola/univ. 60,0% |0,0% 40,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Studier hogskola/univ. |3 0 5 4 1 13

23,1% (0,0% 38,5% 30,8% 7,7% 100,0%
Examen 8 3 3 6 5 25
hogskola/univ. 32,0% |12,0% 12,0% 24.0%  [20,0% 100,0%
Total 15 4 14 14 11 58

25,9% [6,9% 24.1% 24,1% 19,0% 100,0%

Krosstabellen visar hur skolutbildningen paverkar hur man stiller sig till pistdendet
om man koper Anglamarks produkter for att det smakar béttre. Vid avldsning sa
framgar det dven 1 denna fraga att den stdrsta andel som instimmer helt representeras

av de som har en examen fran gymnasium eller folkhogskola, 40%.
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7. Vilken dr den ungefirliga sammanlagda Aarsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel etc. ska riknas in) * 18. Koper
du Anglamarks produkter for att: [Det ir nytinkande med ekologiska produkter]
Crosstabulation

Ta helt [ Tar delvis | Instimmer | Instdmmer
Vet ¢j avstand fran |avstdnd frin | delvis helt Total
100 000 ]2 1 1 0 0 4
eller mindre | 50,0% 25,0% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0%
101 000 -|0 1 2 2 0 5
200 000 0,0% 20,0% 40,0% 40,0% 0,0% 100,0%
201 000 -]1 2 2 2 1 8
300 000 12,5% 25,0% 25,0% 25,0% 12,5% 100,0%
301 000 -]2 5 1 3 0 11
400 000 18,2% 45,5% 9,1% 27,3% 0,0% 100,0%
401 000 -|5 1 1 1 1 9
500 000 55,6% 11,1% 11,1% 11,1% 11,1% 100,0%
501 000 -1 0 2 0 0 3
600 000 33,3% 0,0% 66,7% 0,0% 0,0% 100,0%
601 000 -3 1 0 0 0 4
700 000 75,0% 25,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
701 000 -]2 1 0 0 1 4
800 000 50,0% 25,0% 0,0% 0,0% 25,0% 100,0%
801 000 -]0 1 0 1 0 2
900 000 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
901 000 - 1}1 0 0 1 0 2
000 000 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
1 001 000 -0 0 1 0 1 2
1 100 000 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 100,0%
Mer dn 1]0 1 0 0 0 1
100 000 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Vill ej uppge | 1 0 0 0 0 1
100,0% [0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Total 18 14 10 10 4 56
32,1% 25,0% 17,9% 17,9% 7,1% 100,0%

Krosstabellen visar hur respondenterna svarar i pastdendet om de kdper Anglamarks
produkter for att det dr nytinkande ekologiska produkter beroende péd vilken den
sammanlagda arsinkomsten for hushallet dr. Den storsta andelen som instdmmer helt
pa pastédendet dr de som har en &rsinkomst pa 1 001 000 — 1 100 000 kr med 50% av
de svarande. Avseende vad pionjiren star for med detta pastdende sd representeras de
med en sammanlagd &rsinkomst for hushallet pa 1 001 000 — 1 100 000 kr.

7. Vilken dr den ungefirliga sammanlagda Airsinkomsten i kronor for samtliga

personer i ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel etc. ska riknas in) * 18. Koper
du Anglamarks produkter for att: [Smakar bittre] Crosstabulation
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Ta helt | Tar delvis [ Instimmer | Instimmer
Vet ¢j avstand fran |avstdnd frin | delvis helt Total
100 000 |2 0 1 0 1 4
eller mindre 150,0%  |0,0% 25,0% 0,0% 25,0% 100,0%
101 000 -0 0 3 2 0 5
200 000 0,0% 0,0% 60,0% 40,0% 0,0% 100,0%
201 000 -]1 0 2 3 2 8
300 000 12,5% 0,0% 25,0% 37,5% 25,0% 100,0%
301 000 -|4 1 2 2 2 11
400 000 36,4% 9,1% 18,2% 18,2% 18,2% 100,0%
401 000 -|4 1 2 1 1 9
500 000 44.4% 11,1% 22,2% 11,1% 11,1% 100,0%
501 000 -|1 0 1 1 1 4
600 000 25,0% 0,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%
601 000 -|1 0 1 0 3 5
700 000 20,0% 0,0% 20,0% 0,0% 60,0% 100,0%
701 000 -0 0 2 2 0 4
800 000 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
801 000 -|0O 0 0 2 0 2
900 000 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
901 000 - 1}1 1 0 0 0 2
000 000 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
1 001 000 -]0 0 0 1 1 2
1 000 000 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Mer dn 1]0 1 0 0 0 1
100 000 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Vill ej uppge | 1 0 0 0 0 1
100,0% 10,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Total 15 4 14 14 11 58
25,9% [6,9% 24,1% 24,1% 19,0% 100,0%

Ovanstdende tabell visar en krosstabell pd hur man stiller sig till pastdendet om man
koper Anglamarks produkter for att det smakar bittre beroende pa vilken sammanlagd
arsinkomst respondentens hushdll har. Det gér att utldsa att 60% av de som har en
sammanlagd &rsinkomst for hushdllet pd 601 000 — 700 000 kr instimmer helt pa
pastdendet. Dérefter sa dr dven smaken viktig for de med en sammanlagd arsinkomst
for hushallet pa 1 001 000 — 1 100 000 kr, de instimmer med 50%. Detta liknar delvis
resultatet fran foregaende frdga, vilket gor att pionjdren framst representeras av en
individ med en sammanlagd arsinkomst for hushéllet pa 1 001 000 — 1 100 000 kr

eller 601 000 — 700 000 kr.

Solisten
1. Kon * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Ar ridd om min hilsa]
Crosstabulation
Ta helt [ Tar delvis | Instimmer | Instimmer
Vetej |avstind fran [avstand fran |[delvis helt Total
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Kvinna |6 0 5 13 16 40
15,0% 10,0% 12,5% 32,5% 40,0% 100,0%

Man 5 1 2 6 8 22
22,7% |4,5% 9,1% 27,3% 36,4% 100,0%

Total 11 1 7 19 24 62
17,7% 11,6% 11,3% 30,6% 38,7% 100,0%

Tabellen visar hur respondenterna stiller sig till pastiendet att de kdper Anglamarks
produkter for att de dr rddda om sin hilsa beroende pa kon. Det framgér att
respondenterna totalt sdtt har hogst andel pa svarsalternativet “instimmer helt” med
38,7%. Dérefter instimmer 30,6% av respondenterna delvis pa péstdendet. Detta tyder
pa att det gar att se likheter som styrker den teoretiska referensramen. Det &dr viktigt
att personliga fordelar, sdsom hélsan, paverkas positivt for att man ska vilja
Anglamark. Av de som instimmer helt har kvinnorna den stdrsta andelen, 40%.
Medan minnen representerar 36,4% som helt instimmer. D& procentandelen é&r
relativt lika gor detta att solisten kan vara bdde en man eller en kvinna.

1. Kon * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [For att det innebiir bittre
kvalitet] Crosstabulation

Ta helt | Tar delvis | Instimmer | Instimmer

Vetej |avstind fran [avstand fran |[delvis helt Total
Kvinna |7 1 2 14 14 38

18,4% |2,6% 5,3% 36,8% 36,8% 100,0%
Man 6 3 3 7 0 19

31,6% |15,8% 15,8% 36,8% 0,0% 100,0%
Total 13 4 5 21 14 57

22,8% |7,0% 8,8% 36,8% 24,6% 100,0%

Tabellen ir en korstabell dver pastiendet att man kdper Anglamarks produkter for att
det innebér béttre kvalitet beroende pd kon. Den storsta andelen av totala antalet
respondenter 1 frigan instimmer delvis pd pastdendet med 36,8%. Medan 24,6% av
alla respondenter instimmer helt pa pastadendet. Detta tyder pa att det gar att finna
likheter med den teoretiska referensramen; det dr viktigt med kvaliteten for att en
konsument ska viillja Anglamark eller ekologiska produkter. Dock #r det inga mén
som instammer helt pd pdstdendet, medan det for kvinnor verkar vara viktigare da
36,8% av dem instimmer helt pa pdstdendet. Enligt stillningstagande 1 denna friga
som solisten star for sa representeras frimst en kvinna.

2. Alder * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Ar ridd om min hilsa]
Crosstabulation
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Ta helt | Tar delvis | Instimmer | Instimmer
Vetej |avstind fran [avstand fran | delvis helt Total
21> 0 0 1 1 0 2
0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
21-25 |2 0 0 5 3 10
20,0% [0,0% 0,0% 50,0% 30,0% 100,0%
26-30 |4 0 2 2 4 12




33,3% 10,0% 16,7% 16,7% 33,3% 100,0%
31-35 |2 0 1 4 4 11
18,2% 10,0% 9,1% 36,4% 36,4% 100,0%
36-40 |1 0 0 3 5 9
11,1% 10,0% 0,0% 33,3% 55,6% 100,0%
41-45 |1 1 1 0 3 6
16,7% 116,7% 16,7% 0,0% 50,0% 100,0%
46-50 |1 0 0 2 2 5
20,0% [0,0% 0,0% 40,0% 40,0% 100,0%
51-55 |0 0 1 0 1 2
0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 100,0%
55< 0 0 1 2 2 5
0,0% 0,0% 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
Total |11 1 7 19 24 62
17,7% 11,6% 11,3% 30,6% 38,7% 100,0%

Korstabellen visar hur respondenterna stiller sig till frigan om de kdper Anglamarks
produkter for att de dr ridda om sin hélsa beroende péd aldersspannet. Det framgar att
den storsta andelen representeras av de respondenter som befinner sig inom
aldersspannet 36-40 &r med 55,6%. Dérefter foljs de 1 aldern 41-45 &r med 50%. Detta
visar att solisten fradmst dr en person i 36- till 45-arsaldern.

2. Alder * 18. Képer du Anglamarks produkter for att:

bittre kvalitet] Crosstabulation

[For att det innebir

Ta helt | Tar delvis | Instimmer | Instimmer
Vetej |avstind fran |[avstand fran | delvis helt Total
21> 0 0 0 0 1 1
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
21-25 |2 0 1 3 4 10
20,0% 10,0% 10,0% 30,0% 40,0% 100,0%
26-30 |4 0 2 3 3 12
33,3% 10,0% 16,7% 25,0% 25,0% 100,0%
31-35 |3 1 0 5 2 11
27,3% 19,1% 0,0% 45,5% 18,2% 100,0%
36-40 |1 0 0 5 2 8
12,5% 10,0% 0,0% 62,5% 25,0% 100,0%
41-45 |1 2 0 2 0 5
20,0% |40,0% 0,0% 40,0% 0,0% 100,0%
46-50 |2 0 0 1 2 5
40,0% [0,0% 0,0% 20,0% 40,0% 100,0%
51-55 |0 1 1 0 0 2
0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
55< 0 0 1 2 0 3
0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 0,0% 100,0%
Total |13 4 5 21 14 57
22.8% |7,0% 8,8% 36,8% 24,6% 100,0%
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Ovanstaende korstabell visar hur de inom olika aldersspann stiller sig till pastaendet
om de kdper Anglamarks produkter for att det innebdr béttre kvalitet. Det framgar att
den storsta andelen som instdmmer helt med pastdendet representeras av de under 21
ar, 100%, dock innefattar detta enbart en respondent. Direfter kommer
alderskategorin 21-25 ar och 46-50 ar med 40% vardera. Detta visar att solisten
representeras inom ovan nimnda aldersspann, vilket helt skiljer sig frén foregédende
frdgas konstaterande.

5. Skolutbildning * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Ar ridd om min
hiilsa] Crosstabulation

Ta helt[Tar  delvis [ Instimme | Instimm

Vet ej |avstand frdn |avstind fran |r delvis er helt |Total
Grundskola 1 0 0 1 0 2

50,0% [0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Studier gymnasium, |0 0 1 0 2 3
folkhogskola 0,0% [0,0% 33,3% 0,0% 66,7% | 100,0%
Examen gymnasium, {0 0 2 3 5 10
folkhogskola 0,0% |0,0% 20,0% 30,0% 50,0% | 100,0%
Eftergymnasial, ¢j|2 0 2 1 0 5
hogskola/univ. 40,0% |0,0% 40,0% 20,0% 0,0% 100,0%
Studier 4 0 0 6 4 14
hogskola/univ. 28,6% |0,0% 0,0% 42,9% 28,6% |100,0%
Examenhogs 4 1 2 7 13 27
kola/univ. 14,8% |[3,7% 7,4% 25,9%  |48,1% [100,0%
Studier/examen 0 0 0 1 0 1
forskarutbildning 0,0% |0,0% 0,0% 100,0% |0,0% 100,0%
Total 11 1 7 19 24 62

17,7% | 1,6% 11,3% 30,6% 38,7% | 100,0%

Korstabellen visar hur respondenterna beroende pd skolutbildning stiller sig till
frigan om de koper Anglamarks produkter for att de ér ridda om sin hilsa. Det
framgar att de som studerar pa gymnasium eller folkhdgskola har hogst andel, 66,7%,
som helt instimmer med pastdendet i jamforelse med andra skolutbildningar. Tétt
dérefter kommer de som har examen fran gymnasium eller folkhdgskola med 50%.
Detta visar att solisten framst representeras av ndgon som antingen gar pa gymnasiet
eller folkhogskola eller har examen dérifran.

5. Skolutbildning * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [For att det innebir
bittre kvalitet] Crosstabulation

Ta helt| Tar  delvis | Instimme |Instimm
Vetej |avstdnd frdn |avstand fran |r delvis er helt [Total
Grundskola 1 0 0 1 0 2
50,0% [0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
Studier gymnasium, |0 0 0 2 1 3
folkhogskola 0,0% [0,0% 0,0% 66,7%  [33,3% |100,0%
Examen gymnasium, |0 1 0 4 5 10
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folkhdgskola 0,0% |10,0% 0,0% 40,0% 50,0% | 100,0%
Eftergymnasial, ¢j |2 0 2 1 0 5
hogskola/univ. 40,0% |0,0% 40,0% 20,0% 0,0% 100,0%
Studier 5 0 1 5 2 13
hogskola/univ. 38,5% | 0,0% 7,7% 38,5% 15,4% [100,0%
Examen 5 3 2 8 6 24
hogskola/univ. 20,8% [12,5% 8,3% 33,3% 25,0% |100,0%
Total 13 4 5 21 14 57
22.8% |7,0% 8,8% 36,8%  |24,6% |100,0%

Korstabellen visar hur respondenternas skolutbildning péverkar hur de stiller sig till
frigan om de kdper Anglamarks produkter for att det innebir bittre kvalitet. Det visar
sig att den storsta andelen representeras av de som har en examen frdn gymnasium
eller folkhogskola. Vilket tyder pé att detta pdstdende och ovanstdende pastdende som
solisten stir representeras av en person som framst har genomfort en gymnasie- eller
folkhogskoleutbildning.

7. Vilken dr den ungefirliga sammanlagda Arsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel etc. ska riiknas in) * 18. Koper
du Anglamarks produkter for att: [Ar ridd om min hilsa] Crosstabulation

Ta helt [ Tar delvis | Instimmer | Instimme
Vetej |avstind fran |[avstand fran | delvis r helt Total

100 000 ]1 0 0 2 1 4

eller mindre |250% |0,0% 0,0% 50,0% 25,0% 100,0%
101 000 -|0O 0 0 4 2 6

200 000 0,0% 0,0% 0,0% 66,7% 33,3% 100,0%
201 000 -]1 0 3 3 1 8

300 000 12,5% 10,0% 37,5% 37,5% 12,5% 100,0%
301 000 -|2 0 2 3 4 11

400 000 18,2% 10,0% 18,2% 27,3% 36,4% 100,0%
401 000 -|3 1 1 1 4 10

500 000 30,0% [10,0% 10,0% 10,0% 40,0% 100,0%
501 000 -]0O 0 0 1 3 4

600 000 0,0% 0,0% 0,0% 25,0% 75,0% 100,0%
601 000 -]1 0 1 0 3 5

700 000 20,0% ]0,0% 20,0% 0,0% 60,0% 100,0%
701 000 -]1 0 0 2 2 5

800 000 20,0% ]0,0% 0,0% 40,0% 40,0% 100,0%
801 000 -]0 0 0 1 1 2

900 000 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
901 000 - 1]1 0 0 1 0 2

000 000 50,0% [0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
1 001 000 -0 0 0 1 2 3

1 000 000 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 100,0%
Mer 4n 1|0 0 0 0 1 1
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100 000 0,0% [0,0% 0,0% 0,0% 100,0% |100,0%

Vill ej uppge | 1 0 0 0 0 1
100,0% |0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Total 11 1 7 19 24 62
17,7% |1,6% 11,3% 30,6% 38,7% 100,0%

Ovanstdende tabell visar hur respondenterna stéller sig till pastdendet om de kdper
Anglamarks produkter for att de ir ridda om sin hilsa beroende pa vilken den
sammanlagda arsinkomsten for hushéllet dr. Det gér att utldsa att den storsta andelen
som instimmer helt pd pastaendet 1 respektive kategori kommer fran de som tjénar 1
001 000 - 1 100 000 kr med 100%, dock representeras andelen av enbart en
respondent. Dérefter dr de som ligger inom inkomstspannet 501 000 — 600 000 kr med
75%. Detta tyder péd att solisten frimst dr en person som har en sammanlagd
arsinkomst for hushallet pa 501 000 — 600 000 kr eller 1 001 000 — 1 100 000 kr.

7. Vilken ir den ungefirliga sammanlagda Arsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel etc. ska riknas in) * 18. Koper
du Anglamarks produkter for att: [For att det innebir bittre kvalitet]
Crosstabulation

Ta helt [ Tar delvis | Instimme | Instdmme
Vet ¢j avstand fran |avstidnd frdn |rdelvis |r helt Total

100 00011 0 0 2 1 4

eller mindre |25,0% 0,0% 0,0% 50,0% 25,0% 100,0%
101 000 -]0 0 1 2 2 5

200 000 0,0% 0,0% 20,0% 40,0% 40,0% 100,0%
201 000 -]1 0 2 3 2 8

300 000 12,5% 0,0% 25,0% 37,5% 25,0% 100,0%
301 000 -]2 1 2 3 3 11

400 000 18,2% 9,1% 18,2% 27,3% 27,3% 100,0%
401 000 -|3 1 0 3 2 9

500 000 33,3% 11,1% 0,0% 33,3% 22.2% 100,0%
501 000 -1 1 0 1 0 3

600 000 33,3% 33,3% 0,0% 33,3% 0,0% 100,0%
601 000 -]1 0 0 1 3 5

700 000 20,0% 0,0% 0,0% 20,0% 60,0% 100,0%
701 000 -]2 0 0 2 0 4

800 000 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
801 000 -]0 0 0 2 0 2

900 000 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 10,0% 100,0%
901 000 - 1]1 0 0 1 0 2

000 000 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
1 001 000 -0 0 0 1 1 2

1 000 000 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Mer an 1]0 1 0 0 0 1

100 000 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

128



Vill ej uppge | 1 0 0 0 0 1
100,0% [0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Total 13 4 5 21 14 57
22,8% 7,0% 8,8% 36,8% 24,6% 100,0%

Korstabellen visar hur de som har svarat stiller sig till frigan om de koper
Anglamarks produkten for att de innebir bittre kvalitet beroende pa vilken den
sammanlagda arsinkomsten for hushallet dr. Enligt tabellen framgér det att den mest
frekventa inkomstkategorin som instimmer helt pa pastdendet dr de som har en
sammanlagd arsinkomst for hushéllet pd 601 000 - 700 000 kr. Detta skiljer sig frén
konstaterandet enligt foregdende fraga och innebir istdllet att solisten bor ha en
arsinkomst pa 601 000 — 700 000 kr.

Tankaren

Liksom for solisten dr det viktigt for tdnkaren att ekologiska produkter har béttre
kvalitet &n andra likvérdiga produkter. Tabellerna for faktorerna kon, alder, utbildning
och sammanlagd &rsinkomst for hushéllet korsat med pastdendet att man koper
Anglamarks produkter for att det innebir bittre kvalitet redovisas déirmed i tidigare
del.

1. Kon * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Det ir viktigt for

hur andra uppfattar mig| Crosstabulation

Ta helt [ Tar delvis | Instimmer

Vetej |avstind fran [avstand fran [delvis Total
Kvinna |12 15 7 3 37

32,4% 140,5% 18,9% 8,1% 100,0%
Man 3 12 4 0 19

15,8% [63,2% 21,1% 0,0% 100,0%
Total 15 27 11 3 56

26,8% [48,2% 19,6% 5,4% 100,0%

Ovanstdende tabell visar hur respondenterna stiller sig till pastdendet om de kdper
Anglamarks produkter for att det 4r viktigt for hur andra uppfattar dem beroende pa
kon. Det gar att utldsa fran tabellen att majoriteten, 48,2%, av alla respondenter ar
negativa till pastdendet och helt tar avstdnd frn det. Da ingen av respondenterna helt
instdmmer finns detta alternativ inte med 1 tabellen. Av de som delvis instimmer &r
det enbart 5,4% av alla respondenter. Dessa representeras bara av kvinnor och utgor
8,1% av dem.

Man kan ddrmed dra slutsatserna att ingen av respondenterna egentligen fullt ut tar
positivt stallningstagande till pastaendet och att tdnkaren ddrmed inte representeras av

varken en kvinna eller en man i denna friga.
2. Alder * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Det ir viktigt

for hur andra uppfattar mig] Crosstabulation
Ta helt | Tar delvis | Instimmer
Vetej |avstind fran [avstand fran | delvis Total
21> 0 0 1 0 1
0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
21-25 |3 4 3 0 10
30,0% |40,0% 30,0% 0,0% 100,0%
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26-30 |7 2 2 1 12
58,3% 116,7% 16,7% 8,3% 100,0%
31-35 |3 7 1 0 11
27,3% |63,6% 9,1% 0,0% 100,0%
36-40 |1 4 1 2 8
12,5% 150,0% 12,5% 25,0% 100,0%
41-45 |0 5 0 0 5
0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
46-50 |1 2 1 0 4
25,0% |50,0% 25,0% 0,0% 100,0%
51-55 |0 1 1 0 2
0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
55< 0 2 1 0 3
0,0% 66,7% 33,3% 0,0% 100,0%
Total |15 27 11 3 56
26,8% |48,2% 19,6% 5,4% 100,0%

Det framgér dven i1 denna tabell att alternativet instimmer helt inte finns med da ingen
respondent har valt det. Detta gor att det inte gar att analysera inom vilken
alderskategori tdnkaren ligger i inom denna friga.

5. Skolutbildning * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Det ir viktigt for
hur andra uppfattar mig] Crosstabulation

Ta helt [ Tar delvis | Instimmer

Vetej |avstind fran [avstand fran |[delvis Total
Grundskola 1 1 0 0 2

50,0% |50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Studier =~ gymnasium, | 1 0 0 1 2
folkhogskola 50,0% |0,0% 0,0% 50,0% 100,0%
Examen gymnasium, |0 5 4 1 10
folkhogskola 0,0% |50,0% 40,0% 10,0% 100,0%
Eftergymnasial, ej|2 1 2 0 5
hégskola/univ. 40,0% |20,0% 40,0% 0,0% 100,0%
Studier hogskola/univ. |4 6 2 1 13

30,8% [46,2% 15,4% 7,7% 100,0%
Examen 7 14 3 0 24
hdgskola/univ. 29,2% |58,3% 12,5% 0,0% 100,0%
Total 15 27 11 3 56

26,8% |48,2% 19,6% 5,4% 100,0%

Ovanstdende tabell visar hur respondenterna stéller sig till frigan om de koper
Anglamarks produkter for att det 4r viktigt for hur andra uppfattar dem. Det framgér
att dven 1 denna fraga sd dr det ingen av respondenterna instimmer helt, vilket gor att
det inte gér att ta stdllning till vilken skolutbildning tdnkaren kan téinkas ha fullfoljt.
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7. Vilken ir den ungefirliga sammanlagda arsinkomsten i kronor for
samtliga personer i ditt hushill fore skatt (pension, studiemedel etc. ska
riknas in) * 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Det ir viktigt
for hur andra uppfattar mig] Crosstabulation

Ta helt | Tar delvis [ Instimme
Vet ¢j avstand fran |avstadnd frdn |rdelvis [Total
100 000 |1 2 1 0 4
eller mindre 125,0%  |50,0% 25,0% 0,0% 100,0%
101 000 -}0 1 3 1 5
200 000 0,0% 20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
201 000 -2 3 3 0 8
300 000 25,0% 37,5% 37,5% 0,0% 100,0%
301 000 -|4 5 2 0 11
400 000 36,4% 45,5% 18,2% 0,0% 100,0%
401 000 - |4 3 1 1 9
500 000 44.,4% 33,3% 11,1% 11,1% 100,0%
501 000 -|1 2 0 0 3
600 000 33,3% 66,7% 0,0% 0,0% 100,0%
601 000 -1 3 0 0 4
700 000 25,0% 75,0% 0,0% 0,0% 100,0%
701 000 -0 3 1 0 4
800 000 0,0% 75,0% 25,0% 0,0% 100,0%
801 000 -|O 1 0 1 2
900 000 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 100,0%
901 000 - 1]1 1 0 0 2
000 000 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
1 001 000 -]0 2 0 0 2
1 000 000 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Mer 4n 1|0 1 0 0 1
100 000 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Vill ej uppge | 1 0 0 0 1
100,0% 10,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Total 15 27 11 3 56
26,8% 48,2% 19,6% 5,4% 100,0%

Aven i denna tabell framgar det att ingen av respondenterna instimmer helt pa
pastaendet, vilket gor att det inte gir att analysera vilken den sammanlagda
arsinkomsten for hushéllet dr for tdnkaren.
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5. Regressionsanalys

Uppoffraren
Model Summary
Std. Error of
R Adjusted R |the
Model | R Square |Square Estimate
1 ,246° ,060 -,007 1,494

a. Predictors: (Constant), 7. Vilken ar den ungefarliga
sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel
etc. ska raknas in), 1. Kén, 5. Skolutbildning, 2. Alder

Coefficients?

Standardize

Unstandardized
Coefficients

d

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,070 ,960 4,238 ,000
1. Kén -,762 432 -,242 -1,762 |,084
2. Alder ,109 ,095 ,158 1,147 ,256
5. Skolutbildning | -,002 ,136 -,002 -,017 ,987
7. Vilken ar den
ungefarliga
sammanlagda
arsinkomsten i
kronor for
samtliga ,005 ,070 ,010 ,072 ,943
personer i ditt
hushall fore
skatt (pension,
studiemedel etc.
ska réknas in)

a. Dependent Variable: 18. Képer du Anglamarks produkter for att: [Av ideologiska och
etiska skal]
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Model Summary

Std. Error of
R Adjusted R |the
Model | R Square |Square Estimate
1 ,310° ,096 ,024 1,237

a. Predictors: (Constant), 7. Vilken ar den ungefarliga
sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fére skatt (pension, studiemedel
etc. ska réknas in), 2. Alder, 5. Skolutbildning, 1. Kén

Coefficients?

Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,207 ,858 4,901 ,000
1. Kén -,305 ,375 -,117 -,812 420
2. Alder -,008 ,087 -,013 -,094 ,926
5. Skolutbildning |-,118 ,120 -,136 -,986 ,329
7. Vilken ar den
ungefarliga
sammanlagda
arsinkomsten i
kronor for
samtliga -,089 ,062 -,202 -1,432 [,158
personer i ditt
hushall fore
skatt (pension,
studiemedel etc.
ska raknas in)

a. Dependent Variable: 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Det gor att jag
ka&nner mig mer nara naturen|]

Lagspelaren

Model Summary

Std. Error of
R Adjusted R|the
Model | R Square [Square Estimate
1 ,218?% ,048 -,020 1,494

133



a. Predictors: (Constant), 7. Vilken ar den ungefarliga
sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel
etc. ska réknas in), 1. Kén, 5. Skolutbildning, 2. Alder

Coefficients?

Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,585 ,956 3,751 ,000
1. Kbn -,562 426 -,182 -1,320 |,192
2. Alder ,063 ,098 ,091 ,650 ,519
5. Skolutbildning |,112 ,135 , 112 ,832 ,409
7. Vilken ar den
ungefarliga
sammanlagda
arsinkomsten i
kronor for
samtliga -,044 ,070 -,088 -,630 ,531
personer i ditt
hushall fore
skatt (pension,
studiemedel etc.
ska rdknas in)

a. Dependent Variable: 18. Képer du Anglamarks produkter for att: [Ta socialt ansvar]

Model Summary

Std. Error of
R Adjusted R |the
Model | R Square |Square Estimate
1 ,281°% ,079 ,016 1,454

a. Predictors: (Constant), 7. Vilken ar den ungefarliga
sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel
etc. ska raknas in), 2. Alder, 5. Skolutbildning, 1. Kén
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Coefficients?

Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,551 ,967 4,707 ,000
1. Kon -,644 ,406 -,211 -1,584 ,119
2. Alder ,156 ,090 231 1,734 |,088
5. Skolutbildning | -,088 ,132 -,087 -,670 ,506
7. Vilken ar den
ungefarliga
sammanlagda
arsinkomsten i
kronor for
samtliga -,015 ,068 -,029 -,223 ,824
personer i ditt
hushall fore
skatt (pension,
studiemedel etc.
ska raknas in)

a. Dependent Variable: 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [For att produkterna
ar fria fran tillsatser och bekampningsmedel]

Spontanisten

Model Summary

Std. Error of
R Adjusted R |the
Model | R Square |Square Estimate
1 ,281° ,079 ,007 1,212

a. Predictors: (Constant), 7. Vilken ar den ungefarliga
sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fére skatt (pension, studiemedel
etc. ska réknas in), 1. Kén, 5. Skolutbildning, 2. Alder

Coefficients?

Model

Unstandardized

Coefficients

Standardize
d
Coefficients

Sig.
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B Std. Error Beta

1 (Constant) 4,075 ,840 4,851 ,000
1. Kon -,452 ,364 -,178 -1,244 ,219
2. Alder -,081 ,086 -,135 -,948 ,348
5. Skolutbildning |-,121 117 -,143 -1,030 |(,308
7. Vilken ar den
ungefarliga

sammanlagda
arsinkomsten i

kronor for
samtliga ,035 ,059 ,084 ,590 ,558
personer i ditt
hushall fore

skatt (pension,
studiemedel etc.
ska raknas in)

a. Dependent Variable: 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [De har estetiskt
tilltalande produkter]

Model Summary

Std. Error of
R Adjusted R |the
Model | R Square |Square Estimate
1 ,222° ,049 -,025 1,186

a. Predictors: (Constant), 7. Vilken ar den ungefarliga
sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel
etc. ska raknas in), 1. Kén, 5. Skolutbildning, 2. Alder

Coefficients?

Standardize
Unstandardized d

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,225 ,822 3,924 ,000
1. Kén -,335 ,356 -,137 -,941 ,351
2. Alder ,061 ,084 ,105 725 472
5. Skolutbildning | -,142 , 115 -,175 -1,239 221
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7. Vilken ar den
ungefarliga
sammanlagda
arsinkomsten i

kronor for
samtliga -,002 ,057 -,005 -,037 ,970
personer i ditt
hushall fore

skatt (pension,
studiemedel etc.
ska raknas in)

a. Dependent Variable: 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Flera av mina
vanner gor det |

Pionjéren

Model Summary

Std. Error of
R Adjusted R |the
Model | R Square |Square Estimate
1 ,272° ,074 ,001 1,304

a. Predictors: (Constant), 7. Vilken ar den ungefarliga
sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel
etc. ska raknas in), 1. Kén, 5. Skolutbildning, 2. Alder

Coefficients?

Standardize
Unstandardized d

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,091 ,904 4,525 ,000
1. Kén -,498 ,391 -,182 -1,273  [,209
2. Alder -,066 ,092 -,103 -,721 AT4
5. Skolutbildning | -,132 ,126 -,147 -1,050 |,299
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7. Vilken ar den
ungefarliga
sammanlagda
arsinkomsten i

kronor for
samtliga ,010 ,063 ,022 ,155 877
personer i ditt
hushall fore

skatt (pension,
studiemedel etc.
ska raknas in)

a. Dependent Variable: 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Det &r nytankande
med ekologiska produkter]

Model Summary

Std. Error of
R Adjusted R |the
Model | R Square |Square Estimate
1 ,201° ,040 -,032 1,486

a. Predictors: (Constant), 7. Vilken ar den ungefarliga
sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel
etc. ska réknas in), 1. Kon, 5. Skolutbildning, 2. Alder

Coefficients?

Standardize
Unstandardized d

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,380 ,983 4,458 ,000
1. Kon -,345 437 -,113 -, 791 ,433
2. Alder -,016 ,100 -,023 -,157 ,876
5. Skolutbildning | -,164 ,137 -,166 -1,199 |,236
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7. Vilken ar den
ungefarliga
sammanlagda
arsinkomsten i
kronor for
samtliga
personer i ditt
hushall fore
skatt (pension,
studiemedel etc.

ska raknas in)

,024

,071 ,048

,338

(37

a. Dependent Variable: 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Smakar béttre]

Solisten

Model Summary

Std. Error of
R Adjusted R |the
Model | R Square |Square Estimate
1 ,399% ,160 ,095 1,431

a. Predictors: (Constant), 7. Vilken ar den ungefarliga
sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel
etc. ska réknas in), 1. Kon, 5. Skolutbildning, 2. Alder

Coefficients?

Unstandardized

Coefficients

Standardize
d
Coefficients
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Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5,710 ,970 5,885 ,000
1. Kon -1,109 423 -,351 -2,622 |,011
2. Alder ,020 ,099 ,027 ,201 ,841
5. Skolutbildning |-,123 ,133 -,120 -,923 ,361




7. Vilken ar den
ungefarliga
sammanlagda
arsinkomsten i

kronor for
samtliga -,055 ,069 -,107 -,806 424
personer i ditt
hushall fore

skatt (pension,
studiemedel etc.
ska raknas in)

a. Dependent Variable: 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [For att det innebar
battre kvalitet]

Model Summary

Std. Error of
R Adjusted R |the
Model | R Square |Square Estimate
1 ,216° ,047 -,020 1,467

a. Predictors: (Constant), 7. Vilken ar den ungefarliga
sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel
etc. ska réknas in), 1. Kon, 5. Skolutbildning, 2. Alder

Coefficients?

Standardize
Unstandardized d

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,702 ,918 4,033 ,000
1. Kon -,541 421 -,179 -1,284 ,204
2. Alder ,132 ,094 ,198 1,403 ,166
5. Skolutbildning |,028 ,132 ,028 ,208 ,836

140




7. Vilken ar den
ungefarliga
sammanlagda
arsinkomsten i

kronor for
samtliga -,003 ,069 -,005 -,039 ,969
personer i ditt
hushall fore

skatt (pension,
studiemedel etc.
ska raknas in)

a. Dependent Variable: 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Ar radd om min
halsa]

Téankaren

Model Summary

Std. Error of
R Adjusted R |the
Model | R Square |Square Estimate
1 ,289% ,084 ,012 ,826

a. Predictors: (Constant), 7. Vilken ar den ungefarliga
sammanlagda arsinkomsten i kronor for samtliga
personer i ditt hushall fore skatt (pension, studiemedel
etc. ska réknas in), 1. Kén, 5. Skolutbildning, 2. Alder

Coefficients?

Standardize
Unstandardized d

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,618 ,572 4,577 ,000
1. Kén -,042 ,248 -,024 -,169 ,866
2. Alder ,069 ,058 ,168 1,178 |,244
5. Skolutbildning |-,111 ,080 -,194 -1,398 |[,168
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7. Vilken ar den
ungefarliga
sammanlagda
arsinkomsten i

kronor for
samtliga -,036 ,040 -,126 -,890 ,378
personer i ditt
hushall fore

skatt (pension,
studiemedel etc.
ska raknas in)

a. Dependent Variable: 18. Koper du Anglamarks produkter for att: [Det ar viktigt for
hur andra uppfattar mig]
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