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1. Inledning

Goteborg har innehaft Fairtrade City-diplomeringen sedan 2011. Konsument- och
medborgarservice pd Goteborgs Stad tillsammans med en ledningsgrupp skoter
kommunikationen kring stadens arbete och de ansvarar dven for informationsspridningen kring
det. Trots detta &r det endast 10 % av gdteborgarna som kénner till att staden &r diplomerad, och
dnnu féarre vet vad det innebir. Fairtrade-mérkningen dr ddremot vilkand och undersékningar
visar pd att médnniskor i Sverige dr beredda att betala ett hogre pris for Fairtrade-markta

produkter. Dock motsvarar forsiljningssiffrorna inte samma positiva instéllning.

Vi fick i uppdrag av Goteborgs Stad att undersoka hur Fairtrade Cities i andra ldnder, som
kommit langre dn Sverige, arbetar med informationsspridning och marknadsforing av rittvis
handel och Fairtrade. Genom att kdnna till hur stdder i andra lander har arbetat med
marknadsforing kan Goteborgs Stad 1dgga upp sitt informationsarbete pa ett strategiskt
framgangsrikt sitt framdver. Staden Bristol 1 Storbritannien 4r den stad som har innehaft
Fairtrade City-diplomeringen under léngst tid och har blivit utndmnd till den ledande staden inom
detta omréde. Invdnarna i staden Bristol i England har visat prov pa hogre engagemang och
Fairtrade-mérkta produkter handlas dir 1 storre utstrdckning. Vad grundar sig denna skillnad i och
hur kan Géteborgs Stad gora 1 framtiden for att, liksom Bristol, bli en forebild for 6vriga lander

och stider i kampen om réttvis handel?

1.1 Problembakgrund

Den privata konsumtionen i Sverige ér cirka 1800 miljarder kronor per ar. (U.Holmberg,
foreldsning, 18 januari, 2016) Av dessa konsumtionsvaror produceras en stor del i linder med
helt andra forhéllanden, forutsattningar och arbetsmiljoer jamfort med hér i Sverige. Ménniskor
som arbetar med att forse oss i rikare lander med alla dessa produkter, jobbar ofta stérre delen av
dygnets timmar i rent av livsfarliga miljoer med en 16n som knappt récker till att forsorja sin
familj. For att forsoka fa bukt med dessa oréttvisa forhallanden startades r 1997 Fairtrade
International. Fairtrade International bestar i sin tur av 24 nationella Fairtrade-organisationer, dar
Fairtrade Sverige dr en av dem. For att sprida Fairtrade-mérkta produkter och information om
denna médrkning och réttvis handel pa en mer lokal nivd har organisationen skapat diplomeringen
Fairtrade City. Om en stad far diplomeringen innebér det att staden engagerar sig och lever upp

till utsatta kriterier for rattvis handel och etisk konsumtion. (Fairtrade Sverige, 2016)



Goteborg stad dr sedan 2011 en Fairtrade City. Konsument- och medborgarservice i Goteborgs
Stad samordnar arbetet och har ddrmed ansvaret for informationsspridning och marknadsforing
av Fairtrade 1 Goteborg, vilket ska leda till en 6kad konsumtion av Fairtrade-mérkta produkter i
staden. (Goteborgs Stad, 2016) I Sverige dr varumérket Fairtrade vélkant och enligt Fairtrade
Sveriges rapporter kdnner 8 av 10 svenskar igen mirkningen. Samtidigt sédger 3 av 4 svenskar att
de dr beredda att betala mer for Fairtrade-mirkta produkter. (Fairtrade Sverige, 2016, ¢)
Undersokningar visar dessutom att 80 % av svenskarna ar beredda att betala mer for réttvist
producerade skor (Fairaction, 2016), och 9 av 10 dr beredda att betala mer for Fairtrade-mérkta
bananer. (Fairtrade Sverige, 2016, e) Dessvirre visar sig detta inte 1 verkligheten, da
konsumtionen av Fairtrade-mérkta produkter i Sverige endast star for cirka 0,46 % av Sveriges
totala forsdljning inom detaljhandeln ar 2015. (Goteborgs Kopmannaférbund, 2016) Detta trots
att Sverige &r bland de ldnder i viarlden med hogst vélstdnd och levnadsstandard, och dirmed kan
medborgarna tyckas ha rad att handla Fairtrade-mérkta produkter. Ar 2014 1ag till exempel
Sverige pa plats 11 pa OECDs lista 6ver ldnders vélstand. (Carlgren, 2016)

I ett antal andra ldnder och stdder har man ddremot kommit léngre nir det géller konsumtion och
spridning av Fairtrade-mérkta produkter. Bristol i Storbritannien ar ett exempel pa en stad som
ligger 1 framkant bade nér det géller erfarenhet, kinnedom, forsdljning och positiva attityder hos
medborgarna. Staden &r en av vérldens ledande Fairtrade Cities och har kontinuerligt innehaft
diplomeringen i1 6ver 10 4r, vilket ar séllsynt. (Buckland, 2015) Liksom Sverige ligger
Storbritannien hogt pd OECDs vilstandslista, och hade &r 2011 plats 16. (Carlgren, 2016)
Eftersom att Goteborg och Bristol liknar varandra géillande antal invanare, geografi, demografi
och vilstand borde de dven ha likartade forutsédttningar nér det géller konsumtion och
kommunikation av Fairtrade-maérkta produkter. (Visit Bristol, 2015) (Goteborgs Kommun, 2016)
Goteborgs Stad har som mal att utveckla en framgéngsrik strategi nér det géiller sitt informations-
och marknadsforingsarbete, och vill darfor ta reda pd hur andra mer framgangsrika stider och
foretag har marknadsfort Fairtrade for att uppna deras hogre utbud och forsiljning av Fairtrade-
maérkta produkter. Trots att man i Goteborg arbetar med denna frdga har man inte lyckats uppna
det resultat man vill. (Jarkil, 2016) Genom att se hur Bristol har gatt tillviga ar dérfor
forhoppningen att kunna lira sig av dem och pa sé sétt forbattra marknadsforingen av Fairtrade i

Goteborg, vilket 1 sin tur ska 6ka konsumtionen av Fairtrade-produkter i staden.



Problem: Andelen goéteborgare som handlar Fairtrade-mérkta produkter dr betydligt mindre dn
andelen invénare i staden som kénner till mirkningen. Sverige ir ett rikt land, forutsdttningarna
for att handla Fairtrade borde vara goda, dndé ser statistiken ut som den gor. Bristol har samma
forutséattningar men ligger dndé fore. Vad har de gjort annorlunda och hur ska Goteborgs Stad

gora i framtiden?

1.2 Vad ar Fairtrade?

Innan fortsatt ldsning vill vi klargdra begreppen Fairtrade och Fairtrade City, for en storre

forstaelse kring arbetet.

Fairtrade International bildades 1997 i Tyskland med visionen att nd “en vérldshandel med
rittvisa villkor, dér producenter i linder med utbredd fattigdom har méjlighet att skapa sig en
trygg och hallbar tillvaro, i vilken de kan utvecklas och bestimma 6ver sin egen framtid”.
Fairtrade dr en oberoende méarkning och en garanti for att en produkt uppfyller internationella
kriterier som stéller krav pa bland annat 16nenivén, garanterat minimipris och de anstélldas
arbetsvillkor. Fairtrade arbetar dven for att motverka barnarbete och diskriminering, och for att
framja miljohénsyn, ekologisk produktion, demokrati och organisationsrétt. (Fairtrade Sverige,
2016, 1)

Fairtrade international bestir av 24 nationella Fairtrade-organisationer samt ett nitverk av
producenter. Idag finns drygt 1200 Fairtrade-certifierade producentorganisationer i totalt 74
lander (2014). Detta gynnar cirka 7 miljoner odlare och anstéllda, inklusive deras familjer.
Fairtrade Internationals arbete innebér att utveckla Fairtrade-kriterierna, stddja odlare och
anstéllda genom regionala representanter, ha tit kontakt med producentorganisationer inom en
viss region dir de ger information, rdd och utbildning. De hjdlper dven odlarna att leva upp till de
uppsatta kriterierna och att hitta nya marknader for deras produkter. Utdver detta far odlarna
genom Fairtrade ocksé en extra pris-premie som anvénds till att utveckla lokalsamhaillet socialt
och ekonomiskt. Beslutet for hur premien ska anvéndas far de lokala odlarna gemensamt

bestamma. (Fairtrade Sverige, 2016, f)

Fairtrade Sverige dr en del av organisationen Fairtrade International och bestar av en forening
och ett bolag. Fairtrade Sverige arbetar for ar att 6ka utbudet och efterfrigan av Fairtrade-mirkta

produkter i Sverige genom att vicka dsikter och sprida information med syfte att 6ka



konsumentens kdnnedom och kunskap om Fairtrade. I deras arbete ingar ocksé att licensera
Fairtrade-maérket till foretag vars produkter &r certifierade i enlighet med internationella
Fairtrade-kriterier och skapa mervérde for dessa foretag. De jobbar dven for att paverka
detaljhandeln, aterforséljare och grossister for att dessa ska utveckla sina produkter, samt att de
ska 6ka och marknadsfora sitt sortiment av Fairtrade-mirkta produkter. (Fairtrade Sverige, 2016,

d)

For att sikerstilla troviardighet och tydlighet vid anvindandet av Fairtrade-mérket sa finns tydliga
anvéndarvillkor och riktlinjer for mirkning och marknadsforing av Fairtrade-produkter. (Jarkil,

2016)

1.3 Vad innebar det att vara en Fairtrade City?

Som tidigare ndmnt innebér en Fairtrade City-diplomering att kommunen engagerar sig och lever
upp till utsatta kriterier for réttvis handel och etisk konsumtion. Diplomeringen ska motivera till
standig utveckling och kraver déarfor kontinuerlig forbéttring av informationen, utbudet och
konsumtion av dessa réttvist producerade produkter. Kraven for att en kommun ska fa
diplomeringen uppdateras fran och till men i slutet av 2015 satte man upp fem krav, vilka &r:

e Inom den offentliga konsumtionen ska kommunen som organisation ha en tydlig och
métbar mélsittning samt kunna erbjuda och 6ka konsumtionen av produkter inom
kommunens avtal, utifran principerna for réttvis handel och ILO:s kdrnkonventioner.

e Arbetet leds av en lokal styrgrupp som sétts samman av representanter fran hela
ndrsamhallet som t ex néringsliv, handeln, frivilligorganisationer samt politiker och
tjansteman frdn kommunen.

e En kartldggning av Fairtrade-mirkta produkter i dagligvaruhandeln, serveringsstéllen sa
som caféer, hotell, restauranger samt andra butiker ska genomf6ras for lokal samverkan
och 6kad konsumtion.

e De arbetsplatser som fikar Fairtrade-mirkt kaffe, te och socker registrerar sjélva
arbetsplatsen pa Fairtrades hemsida. Fairtrade pé jobbet inkluderas som en del av
redovisningen.

e Styrgruppen ansvarar for att samordna och arrangera minst 4 informationsinsatser om
Fairtrade och réttvis handel varje ar samt att dokumentera och redovisa dessa. Minst en

aktivitet ska anordnas for kommunens medborgare. (Fairtrade Sverige , 2016, a)



1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att komma fram till hur Géteborg Stad bor ldgga upp sitt

marknadsforingsarbete av Fairtrade pé ett strategiskt framgéngsrikt sétt.

1.5 Forskningsfragor

1.5.1 Huvudfragestallning:
e Hur kan Goteborg Stad pé bésta sétt lagga upp sitt marknadsforingsarbete for att oka

konsumtionen av Fairtrade-mérkta produkter i Goteborg?

1.5.2 Delfragestallningar:

e Hur arbetar Bristol respektive Goteborg aktivt med strategisk marknadsforing av
Fairtrade?

e Vilka olika uppfattningar om Fairtrade-mérkningen, Fairtrade City-diplomeringen och de
Fairtrade-mérkta produkterna finns i Goteborg respektive Bristol?

e Vilka specifika mél har respektive stad nir det géller att marknadsfora Fairtrade? Vad vill
man uppnd i framtiden?

e Vilka kommunikationsomrdden bor Goteborg Stad forbéttra om de vill 6ka forsdljningen

av Fairtrade-maérkta produkter i staden?

1.6 Avgransningar

Vi har valt att avgrinsa oss till att endast jimfora tva stider 1 deras marknadsforingsarbete kring
Fairtrade. Vi valde att jimfora Goteborg med staden 1 Bristol i Storbritannien eftersom Bristol har
arbetat med Fairtrade linge, dr ledande och kdnnedomen och engagemanget kring mérkningen
hos medborgarna &r stort. Med sin 14nga erfarenhet kan Bristol ddrmed vara en forebild och hjilp
1 Goteborgs arbete. Vi ansdg dven att detta var ett bra val da stdderna har liknande forutsittningar
gillande levnadsstandard, storlek pa befolkning och geografi. Denna avgrinsning innebér att man
ej kan generalisera uppsatsens slutsatser och rekommendationer, da endast tvé stidder har
jamforts. Jamforandet har gjorts stiderna som sadana emellan, och alltsd inte konsumenterna
emellan. Vi har endast anvént fakta om konsumenterna som redan finns, och har inte gjort

djupare undersokningar angdende medborgarnas asikter da tiden inte har tillatit det.



2. Teoretisk referensram

2.1 Varumarke

Varumirket ar ett kinnetecken som utmarker foretagets specifika vara eller tjanst och skiljer den
fran andras, vilket skapar en igenkdnning hos kunder. Detta kdnnetecken kan bestd av ord,
figurer, bokstéver/siffror, personnamn, slogans eller ljud. Det kan ocksa vara en specifik
utformning av sjilva produkten eller dess forpackning. (Patent- och registreringsverket, 2016) Ett
varumirke dr en immateriell tillgdng och ett starkt varumérke ger hdvstangskraft till
marknadsforingssatsningarna. Férutom produkten och forpackningen bestir varumérket av
mervérden i form av associationer som malgruppen har till varumairket. Ett varumérke kan ha
formagan att fordndra upplevelsen av produkter eller tjdnster och géra konsumenterna villiga att
betala mer for det och kopa det oftare. (Martensson, 2013) Detta begrepp ar viktigt att kénna till

da vi i uppsatsen syftar till Fairtrade som varumirke och ofta dterkommer till denna term.

2.2 4P-modellen

Denna modell kan hjélpa oss att hitta Fairtrades styrkor och svagheter, vilka behdvs for att kunna
forbattra och utveckla marknadsforingen av Fairtrade 1 Goteborgs Stad. 4P-modellen tydliggor
utgéngsldget och definierar vilken strategisk position Fairtrade har p4 marknaden i Géteborg
idag. Genom att ta reda pa vilka mél Goteborg Stad har infor framtiden sé kan vi d&ven anvinda
modellen for att ligga upp positioneringsarbetet for varumérket i linje med malen. 4P-modellen
kallas &ven marknadsforingsmixen och de fyra P:na stér for pris (price), plats (place), paverkan
(promotion) och produkt (product), vilka dr de konkurrensmedel som foretaget anvinder i sin
marknadsforing. Foretag strivar efter att optimera dessa fyra for att f& en sa stor konkurrensfordel
som mojligt.

e Produkt — Kundldsning. Vilket behov 16ser den, hur dr den utformad och vilka
kringtjénster har den.

e Pris - Baseras exempelvis péd framstillningskostnaden med péslag av marginal,
konkurrenternas prisséttning eller pa vardet kunden upplever. Kundens kostnad for
produkten eller tjénsten.

e Paverkan — Aktiviteter for att nd kunden och hennes planbok. Direkt kommunikation,

masskommunikation, varumérkeshantering och foretagsidentitet.



e Plats — Var och hur forsiljningen sker. Beskriver hur enkelt det ar for kunden att
konsumera tjdnsten. Distributionskanaler, direkt- eller indirekt forséljning.

(Konkurrentanalys.eu, 2015)

2.3 Kopmotiv

Motiv ér de skél ménniskor har for att agera pa ett visst sétt. Motiv ger energi till allt manskligt
beteende inklusive kop och konsumtion. Den klassiska indelningen av motiv &r inre drivkrafter
respektive yttre, instrumentella drivkrafter. De flesta aktiviteter drivs inte av en inre motivation.
Nér ménniskor gor nagot for dess instrumentella véirde baseras det pa extern stimulans. Till denna
klassiska indelning av motiven finns ytterligare en teori som sidger att ménniskor drivs av att
minska bristtillstdind. Marknadsforarens uppgift dr att gora att minniskor inser vérdet av
produkten sd att de blir motiverade att kdpa den. Det ricker inte med att friga konsumenterna vad
som &r viktigt for dem eller vilka fordelar de soker hos olika produkter. Olika konsumenter kan

ha olika motiv for att kdpa en viss produkt eller ett visst mérke. (Martensson, 2013)

Olika produktanvéndningssituationer kdnnetecknas av att man kdper produkter antingen for att
undvika nigot negativt eller for att uppna nagot positivt. Motiven kan saledes delas in i tva
kategorier baserat pa drivkrafterna bakom dem: aversionsmotiv (negativt ursprung) och motiv
med positivt ursprung. Exempel pa ett positivt motiv &r social acceptans. Marknadsforarna kan da
svara pa konsumenternas behov genom med hjdlp av marknadsforing skapa varumérken med hog
social acceptans och hogt anseende. Exempel pa negativa motiv &r att konsumenten vill 16sa ett
existerande problem eller forhindra ett potentiellt problem, vilket marknadsforare ddrmed ger en

16sning pa 1 sin kommunikation for en produkt. (Martensson, 2013)

Varumérken maste associeras med malgruppens kopmotiv. Médnniskor har minga behov och
reklamen visar oss alternativa 16sningar pd behov och problem. Reklamen gor det ként vad ett
maérke star for och vissa mérken kan hjélpa konsumenterna att kommunicera sin identitet. Genom
att marknadsfora en produkt med 14g status pd ett sitt som visar att genom att kdpa produkten
bidrar man till ndgot positivt, sa skapas en fullt godtagbar ursikt for att kopa produkten.
Marknadskommunikationen har ddrmed forenat en produktférdel med ett nytt, accepterat
kdpmotiv. Marknadskommunikation kan alltsd genom att skapa kdpmotiv minska eller reducera

hinder som finns for kop av en produkt. (Martensson, 2013)



Viktigt dr ocksa att attityden till ett varumérke ar lankad till ett kopmotiv. Det racker sdledes inte
att malgruppen har en positiv attityd till att varumérket exempelvis dr miljdinriktat, om

miljovénlighet inte dr ett motiv for dem att vélja kategorin. (Martensson, 2013)

2.4 T-C-B modellen - positioneringsdokument

En ytterligare modell som kan vara till hjilp vid positionering av varumérket Fairtrade &r T-C-B-
modellen. Positionering av produkter eller tjédnster kan géras pd ménga olika sétt, men
utgéngspunkten dr varumarkets sjdl och varumarkesidentiteten. Positionering innebér ett beslut
att betona enbart vissa aspekter hos mérket och inte andra. Nyckeln i positioneringsstrategin &r att
konsumenterna skall ha en klar idé om vad mérket star for i produktkategorin. Det dr en
omdjlighet att skapa en stark och distinkt position for varumirket om man inte koncentrerar
kommunikationen kring nigra fa konsumentfordelar. Foretaget kan sammanfatta sitt beslut om
positionering av varumérket i ett positioneringsdokument, t ex baserat pa T-C-B modellen. For
malgruppen (T-target customer) dr varumérket X det varumirke for kategoribehov (C-category
need) som ger nyckelfordelen (B-key benefit). Ett positioneringsdokument bor goras for varje

intressantgrupp. (Martensson, 2013)

2.5 |-D-U-analys

Med hjélp av I-D-U-analysen tar vi reda pa vilka strategiska kommunikationsalternativ som kan
finnas for Goteborg Stad. Genom att forst ta reda pd mélgruppens attityder och uppfattningar
kring Fairtrade kan denna analys hjélpa till att vélja vilken nyckelférdel (KBC) som har chans att
bli mest konkurrenskraftig. Den nyckelférdel man erbjuder bor vara: viktig eller motiverande for
malgruppen, mojlig for varumarket att leverera, samt unik for varumérket. Starka varumérken ér
inte endast bra pd att attrahera malgruppen, utan ocksa pa att behdlla den. I-D-U analysen visar
ocksa om det finns andra fordelar som méste ndmnas respektive inte bor ndmnas.
Differentieringen utgdr fran att man tar reda pa vad som &r onskvért eller viktigt (I-importance)
for mélgruppen och sedan analyserar hur det egna foretaget savél konkurrenterna kan leverera
(D-deliver) vad malgruppen onskar sig. Om man &r béttre &n konkurrenterna pa det som &r
viktigast for mélgruppen sa &r beslutet enkelt. Om man inte dr det maste man véga for- och
nackdelar med att kommunicera ndgot som inte dr lika viktigt for mélgruppen, men dér man
klarar konkurrensen pa ett béttre sitt. Forutom 6nskvirdhet och leverans s& anvinds unikum (U-

Uniqueness) i modellen. Tillsammans blir detta [-D-U-modellen som visar hur vil olika mérken
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presterar pd de aspekter som dr viktigast for malgruppen. Det finns ett antal strategier som man
kan anvénda fOr att paverka attityden till mérket och med hjélp av I-D-U-analysen kan man fa
fram vilka strategiska alternativ man kan vélja mellan:

e Oka miirkets upplevda leverans av en viktig fordel

e Oka den upplevda betydelsen av fordelen

e Minska konkurrenternas upplevda leverans av fordelen

e Addera en ny fordel

e Fordndra konsumenternas kriterier for mirkesval (Volvo 6kat sékerhetstdnket i USA)

e Fordndra hur leverans av fordelen mits

Separata [-D-U-analyser maste goras for varje specifik malgrupp. (Martensson, 2013)

2.6 The Key Benefit Claim (KBC)

For att ta reda pa vilken nyckelfordel varumérket Fairtrade har gentemot konkurrenterna kommer
vi att anvinda KBC-modellen. Nyckelfordelen hjélper oss att kunna presentera Fairtrade pd bésta
satt 1 marknadsforingen sa att konsumenterna vill kopa det. Den fordel som betonas dr
nyckelfordelen - “Key Benefit”. Key Benefit Claim definieras som ett klart och enkelt uttalande
om de verkliga eller upplevda konsumentbehov och 6nskemél som produkten eller tjinsten
tillfredsstéller eller vilket konsumentproblem produkten eller tjansten 16ser béttre dn
konkurrenterna. Varumérket bor med utgangspunkt fran sin varumaérkesidentitet ge kunderna ett
vérdeforslag som bade dr motiverande for malgruppen och som foretaget kan leverera pa ett
konkurrenskraftigt sitt. Det ska ocké vara litt att kommunicera och passa in i mélgruppens

sociala identifikation. (Méartensson, 2013)

KBC ér alltsd ett unikt uttalande om nyckelfordelen och ger svar pa fragorna: hur skall vi vertala
dem? Med utgangspunkt fran varumérkets konkurrenskraft och malgruppens képmotiv, hur kan
vi presentera vart varumérke sa att det blir sé attraktivt som mdjligt? KBC dr unikt for mérket,
medan den fordel som ligger bakom pastaendet i ménga fall inte dr unikt. KBC kan explicit
formuleras som kampanjens rubrik eller slogan. KBC kan formuleras explicit enbart i syfte att fa
fram en kreativ idé och sedan bli underforstddd i kampanjen. KBC framkommer genom en [-D-U

analys. (Mértensson, 2013)
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2.7 a-b-e-modellen

For att ta reda pa vad som ska betonas i marknadskommunikationen kommer vi att anvénda a-b-
e-modellen. Vi kommer att utgd frdn konsumenternas uppfattningar och attityder kring Fairtrade,
och dven vilka bakomliggande motiv konsumenterna har. Reklam kan aktivera olika méal hos
konsumenten och ddarmed péverka deras mérkesval. Men det handlar ocksd om att avgéra hur en
viss positionering av varumaérket skall kommuniceras. En modell f6r hur man kan vélja att
kommunicera med marknaden &r a-b-e-modellen (“attributes-benefits-emotions”). Modellen
utgér fran ett intressant resonemang kring vilken niva i kedjan av attribut-fordelar-emotioner som
reklamen ska fokusera pé. Det dr inte givet vilken niva som &r bidst, utan valet méste avgoras
baserat pd de forutséttningar som rdder i varje specifikt fall. A-b-e-modellen utgor den slutliga
fasen i positioneringsarbetet nar man vill fa fram ett pdstdende om nyckelférdelen. (Martensson,

2013)

Attribut dr vad produkten eller tjénsten har, dvs. relativt objektiva egenskaper. Vissa attribut ar
deskriptiva medan andra kan vara vérderande. Nér attribut dr socialt delade sa kan de hjélpa till
att visa personlig och social identitet i specifika miljoer och gentemot olika publiker.

(Mértensson, 2013)

Fordelar dr vad koparen vill ha av produkten eller tjdnsten. En fordel kan beskrivas som en
subjektivt upplevd forstirkare och dr ofta men inte alltid resultatet av ett attribut. Férdelar kan
delas in i normativa fordelar och i férdelar som utldser kategoribehovet. Normativa fordelar ér
fordelar som konsumenterna séger ar viktiga, men sddana fordelar &r inte alltid avgdérande for
deras miarkesval. De starkaste positionerna kan finnas dar mérket har en klar
differentieringspunkt pa en fordel som utloser kategorianvédndning. Nir man viljer vilka fordelar
som ska betonas bor man forst ta reda pa vilka associationer som konsumenterna automatiskt gor.

(Mértensson 2013)

Kinslor ér den affektiva upplevelsen av sjdlva forstirkaren, vad kdparen kénner som ett resultat
av att ha anvédnt mirket. Emotioner kallas ofta for slutliga fordelar och dessa kan hirledas fran en
fordel eller vara en fristdende emotionell association till méirket. Emotioner utgar frén

bakomliggande motiv. (Mértensson 2013)

12



2.8 SMART-modellen

SMART-modellen #r ett hjilpmedel for att ta fram effektiva mal. Aven nir ett mal ir framtaget
kan man testa det mot modellen for att se om det uppfyller kriteriet for ett smart” mal. Enligt
modellen ska ett mal vara:

e Specifikt - det ska vara tydligt vad som ska uppnas.

e Mitbart - ndr man sétter malet ska det beslutas om hur man ska méita om man lyckats.
Mal kan alltid métas men det dr viktigt att komma Overens om hur det ska g till. Det kan
exempelvis mitas i kostnad, tid, kvalitet, upplevd nojdhet, kinnedom etc.

e Accepterat - de som arbetar for att mélen ska uppfyllas méste acceptera de uppsatta
maélen, annars blir motivationen 14g och mdjligheten for att mélen inte uppfylls okar.
Delaktighet 1 framtagande av mal dr ddrmed viktigt.

e Realistiskt - det ska vara faktiskt mojligt att uppna malen.

e Tidsbundet - det ska finnas en tydlig deadline och prioritering for mélen.

(Ledarna - Sveriges chefsorganisation, 2016)

2.9 Intygare

Intygsreklam innebér att ndgon intygar nagot positivt om mirket, och de vanligaste typerna av
intygare dr kdnda personer, experter, typiska konsumenter eller skapade personer. (Martensson,
2013) Ett 6vertygande skal till varfér man skall anvénda en intygare &r att en attraktiv intygare
kan personifiera kdrnfordelar hos varumarket. Intygaren fungerar dirmed som ytterligare en
ledtrad som innebdr en fordel for market. Med hjélp av en intygare som gér i linje med vad
varumairket star for kan man forkroppsliga varumirket och darmed skapa positiva associationer
till det. En intygare bor alltsd vara en person vars image dverensstimmer med varumaérkets
image. (Mértensson, 2013) Det racker inte med att intygaren bara fangar uppmérksamhet utan
den maste dven skapa ritt associationer och upplevas som trovirdig for att lyckas. (Mértensson,

2013)

13



3. METOD

3.1 Typ av undersokning

3.1.1 Val av forskningsmetod

Vart syfte dr av normativ karaktir dd vi ska komma fram med ett 16sningsforslag till hur
Goteborgs Stad ska lidgga upp sin marknadsforingsstrategi framover. For att uppné syftet anvinde
vi en beskrivande metod da vi har beskrivit hur Géteborg Stad och Bristol arbetar med
marknadskommunikation idag. Detta gjorde vi for att f4 en sé bra bild av utgangsldget som
mdjligt for att ldgga grund for vidare undersdkningar och analys. Vi anvdnde dessutom en
forklarande metod dé vi har jaimfort teorier med hur det gér till 1 praktiken, samt orsaker och
samband. Detta har vi gjort for att kunna ha stod for jimforelserna mellan Goteborg och Bristol
och pa sd sitt fa en sd hog reliabilitet och validitet som mojligt for undersdkningen. (Bryman &

Bell, 2013)

3.1.2 Forskningssynsatt

Vi har ett induktivt forskningssynsitt da vi har samlat in information frén verkligheten, analyserat
det och dragit slutsatser ifrdn dessa erfarenheter. Vi har i analysen ocksé ett deduktivt synsitt da
vi har utgatt fran teorier nér vi har analyserat empirin och kommit med rekommendationer till
Goteborgs Stad.

(Bryman & bell, 2013)

3.1.3 Genomforandet

Niér vi valde referensram utgick vi frdn problemet som vi fatt i uppdrag att 16sa. Vi identifierade
att problemet handlade om marknadskommunikation, varumarkesuppbyggnad och
konsumentbeteende, vilket blev grunden till vilka teorier som vi skulle anvénda. Vi valde dirmed
att anvdnda oss av ndgra av de mest vilkénda och etablerade modellerna och teorierna pa
omrédet. Pa grund av att de &r vdlkénda och etablerade i praktiken anser vi att de har hog validitet

och reliabilitet.

For att samla data har vi anvént oss av intervjuer och sekundérdata. Vi valde att gora intervjuer

for att fa en sd bra och uppdaterad bild av verkligheten som mdjligt frdn personer som jobbar med
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detta dagligen. Fordelar med primérdata dr dven att den &r anpassad for forskningsfragan.
(Bryman & bell, 2013) Vi valde ocksd att anvéinda sekundérdata eftersom det funnits stor tillgdng
till detta pé Bristol Fairtrades hemsida, samt Fairtrade Sveriges hemsida och sociala medier. Vi
valde att samla in sekundérdata pa detta vis dd det ar tillforlitligt och mer tidseffektivt.
Organisationerna bakom hemsidorna &r tillforlitliga och har resurser att samla kvantitativa
material. En nackdel med sekundérdata kan vara att kvalitén inte har mgjlighet att beprovas dé
den dr insamlad frén andra forskare. (Bryman & bell, 2013) Eftersom vi sjdlva dr medborgare i
Goteborg anser vi oss vara inom den malgrupp som Goteborgs Stad vill nad och har pa sa sétt en

bra bild och erfarenhet av hur méanniskor de vill nd tinker och resonerar.

For att uppné vért syfte med uppsatsen har vi jaimfort hur Goteborg Stad arbetar med
varumirkesstrategi, informationsspridning och marknadsforing av Fairtrade med hur den mer
framgangsrika staden Bristol 1 Storbritannien arbetar med det. Uppsatsen har utforts med stod av
en kvalitativ mailintervju med Bristols Fairtrade-koordinator Jenny Foster, samt en kvalitativ

djupintervju med Elina Jérkil som arbetar som samordnare pa Fairtrade City Goteborg.

Mailintervjun med Jenny Foster genomfordes i1 april ménad. Intervjun bestod av en rad fragor och
dmnade ticka den information som vi inte lyckats fa fram genom att studera deras hemsida.
Fragorna var av mer analyserande karaktér rorande deras marknadsforingsarbete och dagliga
arbete med att utveckla Fairtrade i Bristol. Genom Jenny har vi ocksa fatt ta del av relevanta
dokument och statistik kring organisationens arbete. Med hjélp av Jennys svar och de dokument
hon skickade, sammanstéllde vi sedan detta i empirin for att sedan kunna analysera det vidare.
Vart sitt att genomfora intervjun med Jenny Foster pa har inneburit att vi fatt uppdaterade och
kvalitativa svar. Vi har haft bra kontakt och haft goda mojligheter att stilla foljdfragor om de har
kommit upp négra sddana. Svaren dr dven tillforlitliga da vi har intervjuat den person som har det
yttersta ansvaret for arbetet med Fairtrade 1 Bristol och har fullt fértroende f6r dennes kunskap pa

omradet.

Den kvalitativa djupintervjun med Elina Jirkil genomfordes pa Goteborgs Stads kontor for
konsument- och medborgarservice. Intervjun genomfordes i slutet av april ménad och vi stéllde
dé samma fragor som vi stillt till Jenny Foster i Bristol. Intervjun som genomfordes var en
semistrukturerad, kvalitativ intervju, det vill séga intervju med en person i taget dér fokus legat
pa den intervjuades standpunkter. (Bryman & Bell, 2013) Intervjun utgick frén fragor som vi

skulle berdra och som respondenten hade tagit del av innan intervjun. Respondenten hade stor
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frihet 1 utformningen av svaren och intervjuarna kunde stélla foljdfragor. Under intervjun skotte
intervjuaren Cecilia samtalet, medan Johanna antecknade respondentens svar. Anteckningarna
mailades sedan till Elina for att sdkerstdlla att hon uppfattats och refererats korrekt. Av Elina fick
vi dven kompletterande material som stod och for vidare analys. Vart sitt att genomfora intervjun
med Elina har inneburit att vi fitt ytterst tillforlitliga och djupgdende svar samt goda mdjligheter

till forklaringar kring funderingar vi haft kring dmnet.

Niér vi hade samlat in vart material via intervjuerna, dokument och organisationernas hemsidor,
gick vi igenom det for att ta fram det vi ansag var relevant och intressant. Vi sammanstéllde
informationen i empirin som i sin tur blev utgdngspunkten for vidare analys. Analysen
genomfordes med stod av vér referensram och 6vrig litteratur, och ledde sedan fram till slutsats

och rekommendationer.

3.2 Kritisk granskning

3.2.1 Tillforlitlighet

Ett problem som uppstatt under viigen har varit att vi saknat data och information kring
goteborgarnas attityder och associationer kring Fairtrade-mérkningen. Dérav har vi fatt anvinda
oss av information inhdmtat fran Fairtrade Sveriges hemsida. Vi och Elina Jérkil bedoémmer dock
denna information som representativ for goteborgarna, dd man anser att fordelningen i landet ar
relativt jimn. Vi anser dirfor inte att detta paverkar tillforlitligheten géllande resultatet eller

slutsatsen av var undersokning avsevirt.

Ett annat problem som dykt upp ar att informationen kring méarkningens faste och utbreddhet i
Goteborg idag har varit otydlig och svértolkad, exempelvis géteborgarnas uppfattningar om
mérkningen. Det finns ménga informationsluckor om utgéngsléget som hade behovts fyllas for att
lattare kunna sammanstilla en strategisk plan for framtida kommunikation. Detta har genererat i
att vi ibland har fatt dra egna slutsatser om det troliga utgdngsliget for att kunna arbeta framat
och nd de mal man strivar efter. Dessa egna slutsatser har dock dragits med hjélp av jamforelse
med Bristol och viletablerade teorier, vilket innebér en viss tyngd i tillforlitlighet d& Bristol har

visat prov pd att det fungerar pa verkligheten.
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Det finns en risk att uppsatsens trovérdighet kan uppfattas som lagre i vissa aspekter dé vi har
egna vérderingar och forutfattade meningar och ddrmed sjélva kan bidra till ett
trovardighetsproblem. Vi har varit medvetna om detta under hela processen och har darfor varit
noggranna med att forsoka halla ett opartiskt synsétt. Nér vi blandat in egna tankar och asikter har

vi refererat till oss sjdlva for att inte minska tillforlitligheten 1 uppsatsen.

3.2.2 Kallkritik

Vi anser att vart val att anvinda sekundérdata istéllet for priméirdata i form av egna enkat-
undersokningar dr bdde mer trovérdigt och mer tidseffektivt. Organisationerna dér vi inhdmtat
sekundirdata har ett hogt fortroende och har dven mer kapacitet att genomfora dessa kvantitativa
undersokningar. Vi anser dven att vér valda litteratur dr trovirdig d4 den anvénds som
kurslitteratur under hogskolestudier pd Handelshogskolan i Goteborg, vilket vi har hogt

fortroende for.

3.2.3 Alternativa metoder

Viér analys grundar sig i en jamforelse mellan Goteborgs Stad och Bristol, samt fakta och egna
reflektioner kring deras arbeten. Vi har genom empirin identifierat vissa omraden dér vi anser att
Goteborgs Stad bor forbéttra sin kommunikation, som vi valt att fokusera pé i1 var analys. Vi har
valt en struktur pé analysen dédr vi forst beskrivit utgangsldget for markningen i Goéteborg, sedan
tittat p4 mélformuleringen och vad man vill uppna med kommunikationen, for att sedan kunna ge
rekommendationer kring forbattringsomradena och framtida arbete. Vad vi skulle kunna ha gjort
annorlunda och som hade kunnat ha en inverkan pé véra slutsatser &r att vi kunde ha intervjuat
fler personer i organisationerna for att fa ett bredare perspektiv och fler synvinklar. Dock anser vi
att vi fatt tag pd de mest kunniga personerna pad omradet och har dirfor inte ként behov av

ytterligare information fran andra respondenter.
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4. EMPIRI

Nedan foljer en beskrivning av hur Goteborg respektive Bristol aktivt arbetar strategiskt med

marknadsforing kring Fairtrade idag.

4.1 Goteborg

4.1.1 Kommunikation

Eftersom att Fairtrade City Goteborg dr statligt dr det en tjansteman frdn kommunen, utan
utbildning inom marknadsforing, som har hand om marknadsforingsarbetet. Dock &r detta bara en
liten del av dennes arbetsuppgifter vilket gor att man inte riktigt har den tiden som hade behovts
for att uppna det resultat man vill. Ibland tar man hjélp av kommunikationsavdelningen inom
Goteborgs Stad nir det dr nagot speciellt som ska kommuniceras. Det har dven hént att man tagit
hjélp av en extern reklambyrd vid vissa kampanjer, dock finns det tydliga regler kring offentlig

upphandling om vad man som kommun far spendera pengar pa. (Jérkil, 2016)

Det finns dven vildigt tydliga och ganska strikta regler for kommunen om hur dess reklam fér
utformas. Det méste vara i linje med den grafiska profil som kommunen har och det finns dven en
manual kring hur materialet far utformas med farg och form. Man maste halla sig inom ramarna

vilket gor att det ibland blir svart att gdra ndgot kreativt eller utstickande. (Jérkil, 2016)

Nir det giller intern kommunikation anvinder de sig bland annat av kommunens intrandt for att
sprida nyheter och kunskap om réttvis handel och de arbetar &ven genom interna utbildningar

inom kommunen som organisation. (Jarkil, 2016)

4.1.1.1 Webbsida

Fairtrade City Goteborg har ingen egen hemsida utan man kommunicerar istéllet genom
Goteborgs stads hemsida. (Jarkil, 2016) Dar kan man kortfattat 1dsa vad det innebdr med rittvis
handel, om att Goteborg dr en Fairtrade City, och vad det krdvs for att f4 diplomeringen.
(Goteborgs Stad, 2016) Ytterligare fakta kan man finna pa Fairtrade Sveriges hemsida, diar mer
utforlig information kan inhdmtas om till exempel mérkningen, produkter, och aktuella nyheter

rorande réttvis handel for den som &r intresserad. (Fairtrade Sverige, 2016, f)
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Pa Fairtrade Sveriges hemsida ar flikarna pé sidan tydliga och det &r l4tt att hitta den information
man soker. Det finns bade skrivna berittelser och filmer om producenter som gynnas av
Fairtrades arbete for den som ar intresserad. P4 hemsidan kan man &dven hitta en flik ddr man
guidas genom vad det innebér att vara en Fairtrade City, alla kommuner som &r certifierade, hur
man blir en Fairtrade City-diplomerad kommun eller region samt information och stod till

kommuner som redan dr diplomerade. (Fairtrade Sverige, 2016, a)

4.1.1.2 Sociala medier

Fairtrade City Goteborg anvénder sig av olika sociala medier for att kommunicera med
allménheten och kanalisera nyheter och uppmérksamma olika hindelser som har att géra med
rittvis handel. Man har en klar plan for hur man ska anvénda sig av dess olika kanaler och kollar
varje dag om man fitt respons eller kommentarer pé dessa. Planen innehéller bland annat en

strategi for hur ofta man ska publicera inldgg och vad dessa ska innehalla. (Jarkil, 2016)

Man har till exempel en Facebook-sida ddr man publicerar nyheter flera ganger i veckan. Sidan
har ca 760 “gilla-markeringar” som innebdr att man erhéller information och ser uppdateringarna
som Fairtrade City Goteborg publicerar. (Facebook, 2016) Man har tydligt kunnat se att filmklipp
och rorliga bilder ger bést respons bland foljarna. Inliggen innehaller allt fran lokala nyheter och

kommande hindelser till debattartiklar och globala hiandelser. (Jérkil, 2016)

Man anvénder sig dven av ett twitterkonto dér man publicerar nyhetsartiklar och annan relevant
information. Kontot har ndstan 300 foljare och man forsdker dven dér att publicera nagot varje

vecka. (@ftcgoteborg, 2016)

4.1.1.3 Radio
Representanter frén Fairtrade City Goteborg brukar medverka i radioprogrammet P4 ca 2-3
génger om aret. Diskussionen om réttvis handel 4r dé 1 fokus och man gor dven reklam for

uppkommande event. (Jarkil, 2016)

4.1.1.4 Annonsering
Man anvénder sig i vissa fall av annonsering i kommunikationen. Oftast géller detta
tidningsannonser och liknande men man har dven haft kampanjer pa sparvagnarna i staden for att

upplysa om att Goteborg ér en Fairtrade City. (Jérkil, 2016)
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4.1.1.5 Event

Fairtrade City Goteborg arbetar utatriktat genom olika event och evenemang. Det kan vara allt
ifran att foreldsa pd Vetenskapsfestivalen till att vara pa plats under West Pride. De satsar ofta pa
att synas och genomfora arrangemang under vissa dterkommande event under aret. Tva exempel
ar World Fair Trade Day som i ar infaller 14 maj och Fairtrade Fokus-veckorna som infaller i
oktober varje dr. Man brukar dven samarbeta med gymnasium och hdgskolor i staden, antingen

genom att hélla foredrag eller delta i hallbarhetsdagar och méssor och liknande. (Jarkil, 2016)

I &r fyller Fairtrade City Goteborg 5 ar, pa samma dag som World Fair Trade Day i1 maj. Detta
kommer att firas med ett arrangemang i Tradgardsforeningen vilket de har kommunicerat och

bjudit in till pa Facebook-sidan. (Jarkil, 2016)

Man ska dven i ar arrangera Fair Trade Forum, vilket dr den nationella konferensen for réttvis
handel. Denna konferens kommer ske under Goteborgs Kulturkalas i ett arrangemang som de har
bestdmt att kalla FAIR 18-20 augusti. Det ér ett arrangemang med det 6vergripande temat héllbar
konsumtion och dir Fair Trade Forum ar en del. FAIR arrangeras av Goteborgs Stad och dess
Fairtrade City-samordning, och nétverket Réttvis Handel. FAIR kommer att arrangeras pa en
sarskild marknadsplats i centrala Goteborg som en del av Goteborgs Kulturkalas for att anvinda

den arena som Goteborgs Kulturkalas erbjuder och pé sé sitt nd en bredare publik. (Jérkil, 2016)

4.1.1.6 Ambassadorer

Det finns dven en grupp volontérer som engagerar sig for Fairtrade City Goteborgs rdkning.
Dessa ambassadorer som de dven kallas, tréffas och gor lite olika aktiviteter tillsammans. Det dr
mestadels utétriktade aktiviteter for att nd allménheten och for att uppmérksamma Fairtrade.
Exempel pa aktiviteter kan vara att ambassaddrerna deltar i lopp iklddda banandrékter eller att de
diskuterar Fairtrade med ménniskor pa stan. Dessa volontdrer har gétt en speciell kurs som
Fairtrade City Goteborg haller 1 for att de ska ha full koll pd organisationen och rittvis handel.
(Jarkil, 2016)

4.1.1.7 Diplom

For att locka butiker och foretag till att sélja Fairtrade-mérkta produkter i staden har man skapat

ett diplom, vilket foretagen kan f4 om de anvénder eller siljer en viss Fairtrade-mérkt produkt.
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Ett café kan exempelvis fa ett diplom om det serverar Fairtrade-mirkt kaffe eller te. For att
erhdlla diplomet kan foretaget registrera sig sjélva pa Goteborgs Stads hemsida. Diplomet kan de

sedan sétta upp for att visa att foretaget anvénder rattvise-mérkta produkter. (Jarkil, 2016)

4.1.2 Samarbeten

Fairtrade City Goteborg samarbetar med Gdteborgs stads satsning for ett gronare, hdlsosammare
och rikare liv, ett projekt vid namn GreenhackGBG. (Jérkil, 2016) GreenhackGBG syftar till att
ge tips pa hur ménniskor i staden kan hjidlpa till att forandra utsldppsstatistiken sa att en mycket
lagre utslappsniva kan uppnas. (Goéteborgs Stad, miljoforvaltningen, 2015) Projektet utfors och
kommuniceras genom bland annat en egen blogg, en Facebook-sida och ett Instagram-konto.
Samarbetet innebdr till exempel att GreenhackGBG tipsar om Fairtrade City Goteborgs event och
tvédrt om. Fairtrade City Goteborg géstspelar dven ibland genom GreenhackGBG’s Instagram-
konto for att visa vad de héller pa och jobbar med (Jarkil, 2016).

Fairtrade City Goteborg anvinder sig dven i viss mén av samarbeten med kindisar. Oftast sker
detta pa deras event dé en kéndis stélla upp som ambassador eller upptréder pé eventet i form av
sang eller liknande. Néigra kénda profiler som man har anvént sig av de senaste aren ér Emil

Jenssen, sangare, och Mia Skidringer som har kort standup (Jarkil, 2016).

4.1.3 Malgrupp

Enligt Elina Jérkil pd Goteborgs Stad &r malgruppen alla medborgare 1 Goteborg, eftersom att
Fairtrade ska vara for alla. De arbetar dven for att nd ménniskorna inom den egna organisationen
och didrmed sprida information och budskap kring Fairtrade internt. Exempel pd hur de arbetar
internt inom kommunen som organisation ar att de jobbar for etisk upphandling och interna

utbildningar om varfor det &r viktigt att vdlja rattvisa produkter. (Jarkil 2016)

4.1.4 Uppfattningar och Attityder i Goteborg

4.1.4.1 Rapport om Goteborgarnas kunskap om Fairtrade City — november
ar 2015

En telefonundersokning genomfordes i 2-13 november ar 2015 for att fAnga géteborgarnas
kunskaper om Fairtrade City. Institutet for kvalitetsindikatorer intervjuade dd 600 slumpmaéssigt
utvalda gdteborgare mellan 20 och 75 ar. Analysen har baserats pa foljande egenskaper hos

respondenterna: kon, alder, utbildning och stadsdel. Urvalet var representativt for befolkningen
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avseende kon, dlder och stadsdel. Intervjuerna kvoterades for att fa en jamn konsfordelning i

svaren. Resultatet har i efterhand viktats pa alder for att fa en adekvat jamforelse med tidigare ars

undersokningar som viktats. (Se bilaga 8)

I rapporten om undersdkningen stér det sammanfattat:

Majoriteten av alla respondenter har inte hort talas om Fairtrade City men en tiondel ger
mer eller mindre korrekt beskrivning av vad Fairtrade City innebér. Ovriga associerar

framst till Fairtrade, réttvis handel eller liknande.

Nio av tio goteborgare hade inte hort talas om diplomeringen Fairtrade City fore
intervjun. Av den tiondelen som sagt att de kinner till Fairtrade City sedan tidigare sager
de flesta att de stott pa det i media/ldst ndgonstans och en fjardedel kénner till det genom
jobbet — flera av dessa beskriver att de jobbar inom Goteborgs Stad. Flera personer vet
inte hur de kénner till det. Det finns inga signifikanta skillnader mellan grupper, men
resultaten antyder att dldre kvinnor med akademisk examen oftare har kdinnedom om

Fairtrade City.

Endast en tiondel av respondenterna kénner till att Goteborg dr en Fairtrade City. Av de
som svarat att de hort talas om Fairtrade City sedan tidigare s dr det ndstan hélften som
vet att Goteborg dr det, men dven nagra av de som aldrig hort begreppet svarar att
Goteborg dr en Fairtrade City. (Kdnnedomen dr pd samma nivd som vid tidigare ars

métningar.)

Naéstan hélften av de svarande upplever att Goteborgs Stad tar hinsyn till etiska och
rittvisa aspekter i stor utstrackning, en fjirdedel att det tas bara i liten utstrickning,

medan en dryg fjardedel inte alls tycker att hdnsyn tas.

Mer dn tvé tredjedelar av de svarande upplever att det i stor utstrickning finns réttvist
producerade varor i dagligvarubutiker, caféer, restauranger och hotell. En tiondel upplever
inte alls att det finns. En femtedel av respondenterna svarar att de inte vet om det finns
rittvist producerade produkter tillgéngliga. Av de som svarat dr det 68 procent som
upplever att det i ganska eller mycket stor utstrackning finns réttvist producerade varor i
dagligvarubutiker, caféer, restauranger och hotell. En av fyra upplever att det dr sd endast

1 liten utstrackning, och en knapp tiondel att det inte alls &r sa. Kvinnor, yngre personer
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och personer med langre utbildning &dn grundskola instimmer i hogre grad att det finns

rittvist producerade produkter i dagligvarubutiker, caféer, restauranger och hotell.

e Endast § procent av alla respondenter kinner till GreenhackGBG. De som kénner till det

ar 1 huvudsak yngre.

e Nistan samtliga respondenter kinner till Géteborgs stads webbplats goteborg.se.

(Se bilaga 8)

Om respondenterna:

De som blivit tillfrigade att delta i unders6kningen bor (ér folkbokforda) i Goteborg. Urvalet var
kvoterat sa att hdlften av intervjuerna gjordes med mén och hélften med kvinnor. Resultaten &r
sedan viktade i efterhand per &ldersgrupp for att varje ldersgrupp ska ha den inverkan pa
totalresultatet som motsvarar dess andel i befolkningen i Goteborgs Stad. En stor andel av
respondenterna — ndstan hélften — har avslutat universitets- eller hogskoleutbildning, medan
endast 4 procent har utbildning som &r 9 r eller mindre. Respondenterna har alltsa en hogre

utbildningsniva én befolkningen. (Se bilaga 8)

4.1.4.2 Rapport - Fairtrade pa den svenska marknaden

Da Goteborg inte har nidgon statistik och siffror pa attityder och antal Fairtrade-mérkta produkter

som siljs 1 staden, kommer vi anvinda statistik dem framtagits for hela Sverige. Antagandet &r att
Goteborg inte skiljer sig mérkbart frdn 6vriga delar av landet. Siffrorna dr himtade fran Fairtrade

Sveriges officiella statistik 2015. (Fairtrade Sverige, 2016, b)

o 86 % av svenska konsumenter kdnner till Fairtrade.

® 95 % av unga mellan 15-34 ar kénner till Fairtrade. Mer @n hélften av dessa kdper minst 3

Fairtrade-mérkta produkter i ménaden.

e Av de som kénner till Fairtrade koper 86 % Fairtrade-mérkt varje ménad och néstan
hélften rdknar med att de kommer kopa fler Fairtrade-mérkta produkter det kommande
aret.

® 69 % édr positivt instéllda till Fairtrade.
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e 3 av 4 tycker att det dr virt att betala extra for Fairtrade-mérkta produkter.

e 6 av 10 tycker att produktmérkningar &r ett bra stod for att hitta rétt produkt.

e Forsdljning av Fairtrade-mérkta produkter i Sverige i konsumentvérde var ar 2015 3,2
miljarder kronor (331 kr/person/ar), vilket dr en 6kning med 19 % jamf{ort med

foregaende ar.

e 2600 Fairtrade-mirkta produkter finns pd den svenska marknaden.

e Den svenska forsdljningen av Fairtrade-mirkta produkter 2015 genererade dver 65

miljoner kronor i Fairtrade-premie, vilket dr en 6kning med 39% frén foregdende ar.

e Nistan varannan ros som siljs 1 Sverige dr Fairtrade-markt.

e Mer idn var 6:e banan som séljs i Sverige dr Fairtrade-mérkt.

e 1 av 10 koppar kaffe i Sverige dr Fairtrade-maérkt.
(Fairtrade Sverige, 2016, b)

4.1.5 Framtiden

Goteborg har som mal att anvinda sd mycket Fairtrade-mérkta produkter som mdjligt och att
profilera sig som en Fairtrade-stad. (Se bilaga 8) Enligt Elina Jirkil som arbetar p4 konsument-
och medborgarservice pd Goteborgs Stad &r deras syfte att s& manga méanniskor som mojligt ska
kénna till att Goteborg &r en Fairtrade City. Hon séger ocksé att malet &r att vi medborgare ska
kénna till att de val vi gor pdverkar producenter och att vi betalar skéliga och schyssta priser for
produkterna vi kdper. Med andra ord att minniskor far en forstielse for kostnaderna for att fa en
produkt. For att uppna syftet jobbar Goteborgs Stad nu pd en 5-arsplan for hur de ska ldgga upp
arbetet. Elina ndmner ocksa att rittvis handel dr en global fraga och att det finns ett samarbete
med EU dér det finns strategier pA EU-niva for att uppna mal med Fairtrade. De som arbetar med
detta pad Goteborgs Stad arbetar for att pdverka det de kan och forsoker lyfta Fairtrade-fragor.
(Jarkil, 2016)
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De hot som forsvérar for dem att né sina mal &r enligt Elina bland annat att det 4r svart dr att hitta
ut och visa for allminheten att de finns, och att nd méanniskor som inte redan ar intresserade och

engagerar sig for Fairtrade. (Jarkil, 2016)

4.2 Bristol

4.2.1 Kommunikation

4.2.1.1 Sociala Medier

Bristol Fairtrade City har ett aktivt Twitter-konto dér de delar information, artiklar och annat for
att frimja Fairtrade och en rittvisare virld. Deras beskrivning av Twitter-kontot dr: “Campaigns,
events and workshops to promote Fairtrade and bring a fairer world”. (@FTBristol, 2016) De har
dven ett Facebook-konto som de uppdaterar aktivt for att sprida information och marknadsfora
sig och varumairket Fairtrade. (Facebook, 2016) De uppdaterar sina sociala medier flera ganger i

veckan.

4.2.1.2 Webbsida

Pa Bristol Fairtrade Citys hemsida finns det utforlig information om hur Bristol arbetar med
Fairtrade. P4 hemsidan beskriver de hur staden arbetar for att 6ka forstaelsen av réttvis handel
och mojligheterna till att kdpa Fairtrade-mérkta produkter i staden. Arbetet gar ut pa att 6ka
forsdljningen av réttvist handlade produkter i staden som ddrmed ger fordelar for producenterna.

(Bristol Fairtrade, 2016, c¢)

Pa hemsidan &r det enkelt att hitta vad man soker via olika flikar. Det finns bilder fran olika event
och hindelser, och man kan hitta svar pd vanliga frdgor om vad Fairtrade innebér, hur
organisationen fungerar, samt vilka kirnvérden och policies de arbetar efter. Pa hemsidan finns
dven en sida dir ett tio-tal foretag och deras representanter bland annat berdttar varfor de har valt
att inkludera Fairtrade som en del av deras verksamhet, hur de arbetar med det och hur de gynnar
sitt foretag och andra. P4 hemsidan kan man ocksa hitta en lista 6ver stillen ddr man kan kdpa
Fairtrade-mérkta produkter i Bristol. Dessutom har de en flik dér man hittar bade lokala och
nationella grossister som séljer Fairtrade-markta produkter. Om man har fragor s finns

kontaktuppgifter dir de dr snabba p3 att svara. Ar man en individ eller ett foretag och ir
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intresserad av att vara med och engagera sig sd finns dven information om hur man ska gé

tillviga for att bli en del av nétverket. (Bristol Fairtrade, 2016)

4.2.1.3 Arligt producent-besdk

Enligt Jenny Foster, Bristol & South West Fairtrade koordinator, dr det alltid bést att berdtta de
individuella historierna for att visa hur Fairtrade gor nytta for producenterna. Darfor har Bristol
Fairtrade City startat ett sa kallat “Fairtrade-producent-program” som innebér att staden varje ar
far besok av en Fairtrade-producent frin ett utvecklingsland. Besokaren &ker i ett par veckors tid
runt och berittar om sitt liv och arbete pa olika skolor, universitet, féretag och samfund i Bristol
for att informera om hur Fairtrade har bidragit med att forbéttra dennes och andra producenters
liv. (Foster, 2016) Enligt en rapport frén Bristol Fairtrade City beskriver organisationen att de
genom feedback har fatt reda pd att ménniskor paverkas mer och tar in information béttre om hur

Fairtrade gor nytta nér de hor det direkt frdn producenterna. (Se bilaga 2)

Ar 2016 var Ana Maria, en kaffe- och kakao-odlare fran Nicaragua, pa besdk i Bristol for att
beritta sin historia. Vid sina foreldsningar visade hon mycket bilder och illustrationer som visade
hur de har det och hur Fairtrade har paverkat dem och deras livssituation pa ett positivt sitt.
Detta forstirkte ahorarnas uppmarksamhet och forstaelse for vad Fairtrade har gjort for nytta for
producenterna. Bilderna visade tydligt hur premie-pengarna har spenderats pa bland annat

skolor, utbildning, sjukvérd, reparation av viagar och ungdomsprojekt. (Foster, 2016)

Pé sex ar har dessa arliga producent-besdk direkt natt dver 13,000 personer i Bristol-omrédet,
och dver 10,000 barn har inte bara lyssnat till bes6karnas historier utan har dven fatt chansen att
personligen stdlla fragor till besdkarna. Information om detta har dven nétt barnens foréldrar och

andra via nyhetsbrev och information i media kring besoken. (Se bilaga 2)

4.2.1.4 Event

Bristol Fairtrade City anordnar en rad olika event som syftar till att sprida information och skapa

engagemang. Hér foljer ndgra exempel.

South West Fairtrade Business Awards
Varje ar anordnas i Bristol en tidvling kallad South West Fairtrade Business Awards. Hér utses de

bista Fairtrade-foretagen i sju olika kategorier. Kategorierna &r basta Fairtrade-kontoret, basta
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Fairtrade-aterforséljaren av en produkt, bista Fairtrade-dterforsiljaren av flera olika produkter,
bista Fairtrade-kaféet eller restaurangen, bésta Fairtrade-logi eller konferenscenter, bésta
Fairtrade-universitet eller college och bésta Fairtrade-foresprakaren. Fran dessa kategorier viljs
dven ett foretag ut som vinner titeln bésta Fairtrade-foretaget. Alla foretag i alla olika storlekar
fran regionen fér delta i tdvlingen och alla foretag som moter kriterierna for en viss niva och dver
far en utmirkelse. (Dokument fran Jenny Foster: “South West Fairtrade Business Awards 2016)

Ar 2016 deltog 142 ledande foretag inom regionen i tdvlingen. (Bristol Fairtrade, 2016, d)

Foretagen som anvander och séljer Fairtrade-mérkta produkter gér en mérkbar skillnad nér det
giller att minska fattigdomen i utvecklingsldnder och hjélper till att nd FNs “Sustainable
Development Goals” som ar 17 mal for hallbar utveckling. (Bristol Fairtrade, 2016, f) Mélen
sattes upp ar 2015 och forvéntas vara uppnadda ar 2030 genom att néstan alla lander i1 véarlden
arbetar tillsammans for att nd dem. (UN, 2016) Fairtrade hjélper ocksd organisationer att uppna
transparens i leverantorskedjor genom the Modern Slavery Act 2015. (Bristol Fairtrade, 2016, f)
Detta &r en brittisk lag som har uppkommit for att motverka slaveri och ménniskohandel.

(legislation.gov.uk, 2015)

Workshops

For att &ven né barn och fa dem att forsta och engagera sig gillande Fairtrade s& anordnar Bristol
Fairtrade City workshops i skolor inom regionen. Organisationen anordnar till exempel en
konferens sa kallad “the South West Fairtrade Schools Conference”. Ar 2016 deltog sammanlagt
94 lérare och elever fran skolor runt om i regionen pé konferensen som dgde rum pa Bristols
flygplats. P4 konferensen berdttade man om Fairtrade for barnen och hade géstforeldsare. Bland
annat var kakao- och kaffeodlaren Ana Maria frdn Nicaragua dér. Barnen fick dven diskutera och
dela sina idéer om hur man kan frimja och 6ka Fairtrade-markta produkter i skolorna, exempelvis
att skolan koper in Fairtrade-maérkta fotbollar. Frén konferensen tog barnen med sig
handlingsplaner om hur man ska fortsdtta som Fairtrade-ambassadorer pa sina skolor och beritta

om det for sina klasskompisar. (Bristol Fairtrade, 2016, h)

International Fair Trade Towns Conference

Ar 2015 samlades 240 delegater fran 20 linder runt om i virlden i Bristol for den nionde
’International Fair Trade Towns Conference”. P4 konferensen foreldste en miljoexpert fran
Fairtrade Co-operative Soppexcca i Nicaragua och dven Fairtrade Internationals CEO Harriet

Lamb. Runt om i staden kunde &ven allmédnheten ansluta till konferensen genom olika Fairtrade-
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aktiviteter. Det anordnades bland annat familjeaktiviteter och Fairtrade-marknader dir man silde

olika Fairtrade-mérkta produkter. (Bristol Fairtrade, 2016, b)

4.2.1.5 Saljpastaende och fokus vid kommunikation

Enligt Jenny Foster fokuserar Bristol i sin kommunikation pd hur hdllbart Fairtrade &r. Detta ér
ndgot som omedelbart intresserar lokala ménniskor eftersom att Bristol dr en stad som dven
engagerar sig for lagt koldioxidutsldpp och ett hallbart liv for alla i staden. All kommunikation
har lokal relevans, vilket gor det mdjligt for dem att nd och locka olika grupper av lokala

méinniskor. (Foster, 2016)

Har ar ett antal kommunikationsexempel som Bristol Fairtrade City har anvént for att na ut med

sina budskap:

Green Capital Fairtrade Partnership Fairtrade Blog
Pa denna blogg anvinder man sig av ett antal slogans for att nd ut med sitt budskap. Ett par

exempel pa dessa foljer hir:

“Fairtrade is about social AND environmental justice, so buying Fairtrade really is part of a

sustainable shopping basket”

”Be part of something amazing — buy Fairtrade!” (Se bilaga 3)

The impacts of Fairtrade on Women

Dokumentet “The Impacts of Fairtrade on Women™ har anvénts for att sprida information om och
kommunicera Fairtrade. I dokumentet presenteras forst olika fakta frdn FN som fangar
uppmirksamhet i och med att 14saren fir en bild av hur ojamstillt det dr for kvinnor i virlden.
Sedan kommer meningen “Fairtrade is a way to change this story”. I dokumentet beskrivs ocksé
olika case fran verkligheten dér man berittar om en kvinna och hur Fairtrade har forbéttrat

hennes livssituation. (Se bilaga 4)
Ett exempel pa en mening i dokumentet dr: ”’So, when you buy Fairtrade products, you can

assured, not only that farmers are paid fairly and have a premium to invest in communities, they

are also giving women an equal voice”. (Se bilaga 4)
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Fairtrade and Slavery

Detta ér informerande flygblad som kommunicerar hur Fairtrade jobbar mot slaveri i dagens
samhille. Flygbladet avslutas med texten: ”Increasing sales of Fairtrade are vital to helping
combat extreme poverty, forced labour and slavery today. Stories of continuing poverty, famine
and abuses of women continue to haunt us, but Fairtrade is something incredibly positive that
every single individual can be a part of — we’re not waiting for governments or world institutions

to change things, we as consumers are doing it ourselves”. (Se bilaga 5)

4.2.2 Samarbeten

Bristol Fairtrade City har ett téitt samarbete med en rad olika foretag. De ér dven aktiva
medlemmar 1 en médngd olika organisationer for att framja arbetet med Fairtrade 1 staden (Foster,

2016).

Négra av dessa organisationer &r till exempel Business West Chamber of Commerce som &r en av
de mest inflytelserika oberoende organisationerna for ledarskap och foretagande i Storbritannien.
De jobbar med och representerar Gver 18 000 foretag i sydvéstra England. (BusinessWest, 2016)
En annan organisation som Bristol Fairtrade City har ett starkt samarbete med dr Bristol Green
Capital Partnership vars huvudsyfte &r att Bristol ska vara en stad som jobbar for lagt
koldioxidutsldapp och ett hallbart liv for alla i staden. (Bristol Green Capital Partnership, 2016) Ett
annat exempel dr Go Green Bristol som dven de &r en organisation vars initiativ dr att foretag i

Bristol arbetar for en héllbar framtid. (GoGreen, 2016)

Bristol Fairtrade City samarbetar &ven med en rad olika foretag som hjélper till att genomfora
kampanjer och frimjande event for Bristol Fairtrade Citys’s rakning. Nagra av dessa dr Bristol
Link with Nicaragua, Voscur och Labor behind the Labour. De har dven ett positivt samarbete
med foretag som har ingétt i Fairtrade Business Awards dver dren och bidragit med personal och
planerande av olika event helt ideellt eller till ett vdldigt formanligt pris (Foster, 2016).
Samarbetet med foretagen och organisationerna handlar frdmst om informationsspridning om
Fairtrade och for att uppmérksamma problematiken kring detta. Med hjélp av inflytelserika
foretag och organisationer kan forstdelsen och kunskapen spridas i storre utstrickning och fa ett

kraftfullare genomslag hos konsumenterna (Foster, 2016).

29



4.2.3 Malgrupp

Bristols huvudsakliga malgrupp ar just nu foretag. Anledningen till det 4r att man anser att det &r
foretagen som har storst effekt nér det giller forsdljning av Fairtrade och att forandra

kopbeteenden. (Foster 2016)

Enligt Jenny Foster dr det svart att siiga vem den typiska konsumenten av Fairtrade-mérkta
produkter &r. Jenny har fatt uppfattningen av att manniskor i alla &ldrar koper Fairtrade-mérkta
produkter, men att det dock &r fler medelklass-konsumenter én etniska minoriteter som handlar
dessa produkter. Enligt Jenny har det ocksé visat sig att manniskor som stdder politiska partier pd

vénsterkanten dr mer bendgna att kdpa Fairtrade-mérkta produkter. (Foster, 2016)

4.2.4 Uppfattningar och attityder i Bristol

En unders6kning om invanarnas uppfattningar och kopvanor av Fairtrade-mérkta produkter
genomfordes av Bristol Fairtrade City mellan maj och oktober &r 2014. Frageformulér delades ut
av medlemmarna i ndtverket, volontérer och studenter, samt var tillgéngligt online. Sammanlagt
var det 440 personer som fyllde i frdgeformuldret. Av dessa var 39 % méin och 58 % var kvinnor.
56 % var mellan 30-59 ar, 24 % var mellan 19-29, 9 % var 6ver 60 ar och 8 % var under 18 ar.

(Se bilaga 6)

Resultatet visade att 93 % visste att ink0p av Fairtrade-mérkta produkter innebér ett réittvist pris
for producenter. 71 % visste att Fairtrade garanterar skydd for miljon, 60 % visste att Bristol 4r en
Fairtrade City, 54 % tycker att Fairtrade &r véldigt viktigt, 34 % tycker att det dr ganska viktigt
och 6 % tycker att det inte ar viktigt alls. Av deltagarna sd koper 92 % av dem Fairtrade-markta
produkter, 41 % av dem gor det varje vecka, 28 % varje manad, 24 % ibland och 6 % kdper det
aldrig. Resultatet skiljde sig inte markvért mellan de olika &ldrarna, dock kdpte personer mellan
30-59 ar och personer over 60 ar Fairtrade-produkter en aning oftare &n personer mellan 19-29 ar.

(Se bilaga 6)

4.2.5 Framtiden

Bristol Fairtrade City har utarbetat en arbetsplan infor 2016-2017; “Bristol Fairtrade Network
Workplan 2016-2017”. I arbetsplanen beskrivs ett antal mél, hur man ska ga tillvdga for att na

dessa, inom vilken tidsram och vilka i organisationen som har ansvar for det. (Se bilaga 7)
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Forst beskrivs nitverkets overgripliga syfte, vilket dr “att vara en dynamisk grupp av médnniskor

och organisationer i partnerskap som okar forstaelse av och engagemang for rittvis handel, ger

mdjligheter att kopa réttvisa produkter, och uppna 6kad forsédljning av rittvist handlade produkter

med fordel for producenterna”. (Se bilaga 7)

I arbetsplanen beskrivs nio olika mal, vilka ar:

Skapa en ny struktur for att mojliggora att natverket blir mer sjdlvbérande, samt
uppmuntra till mer engagemang fran medlemmar.

Skapa mdjligheter for lokala foretag och foretag inom detaljhandeln och pa sa sitt oka
forsiljningen av Fairtrade-mérkta produkter.

Forsékra sig om finansiell hallbarhet for nitverket dven efter ar 2018.

Bedriva Fairtrade-producent-besék och maximera utbildningsmojligheter.

Leda South West Fairtrade Business Awards varje ar for att 6ka engagemanget hos lokala
foretag gillande anskaffning och framjande av Fairtrade.

Forbittra sociala medier och kommunikation och darigenom 6ka engagemanget och
forsiljningen av Fairtrade-mérkta produkter.

Utveckla och behélla ett starkt ndtverk av volontirer.

Fortsitta att bygga partnerskap runt om i staden for att forankra Fairtrade runt om i
organisationer.

Utvirdera alla event for att forbéttra effekterna och inkomster fran dessa. (Se Bilaga 7)
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5. Analys

Genom empirin har vi sett att det finns likheter men framfor allt skillnader mellan hur Bristol och
Goteborg arbetar med kommunikationen kring Fairtrade. Vi har identifierat ndgra
kommunikationsomraden som Goteborg Stad behdver forbéttra. Inom dessa omraden ér Bristols
arbete foredomligt och Goteborg kan dirfor influeras och inspireras av det. Genom att inspireras
av Bristols arbete géllande marknadskommunikation och strategi borde man kunna 16sa de
existerande kommunikationsproblemen och pa si sétt fa fler folk att handla mer Fairtrade-markta

produkter i Géteborg, i en volym likt Bristols.

Forst beskrivs utgangsldget och positionen pad marknaden for Fairtrade-mirkta produkter i
Goteborg. Dérefter diskuteras Goteborgs Stads malformulering och sedan hur de bor arbeta i

framtiden med att forbéttra sin marknadskommunikation.

5.1 Utgangslage for Goteborg angaende
konkurrenter och positionering pa marknaden

I matbutikerna idag finns det en djungel med olika etiska och réttvise-mérkta produkter bland
hyllorna. De flesta mérkningar har lite olika aspekter som de tar hénsyn till men ménga har dven
liknande stdndpunkter. Trots att Fairtrade &r en av de ledande mirkningarna i kategorin
miljomaéssig eller etisk standard nir det kommer till spontan kdnnedom i Sverige (Fairtrade
Sverige, 2016, b), kan det for en person som inte dr insatt vara néstintill omdjligt att skilja pa
dessa och veta vad varje markning stér for. Ibland har produkterna bara en mérkning men ibland
har de dven flera. (ICA, 2016) Beroende pé vad for mérkningar Fairtrade-produkten har kan
andra produkter med etiska markningar bade vara konkurrenter och “medhjdlpare”. Om
produkten dr mirkt med en annan liknande mérkning med ett gott anseende kan detta bidra till

forsdljningen av produkter med mérkningen som dr mest véilkand. (Mértensson, 2013)

Enligt Jerome McCarthy’s teori “4-P modellen” maste man kartligga den strategiska position
som Fairtrade har pa marknaden gentemot konkurrenterna. (Konkurrentanalys, 2016) Nér det
kommer till sjélva produkterna skiljer de sig varken i smak, kvalité eller yttre attribut frdn andra
produkter som inte dr Fairtrade-maérkta vilket gor att det dr svart att vinna fordel dar. Man maste
istéllet satsa pa emotionella viarden hos produkterna och formedla budskap som skapar respons i

hjértat 1 stillet for hjarnan. En tydligare forpackning skulle kunna urskilja produkterna fran de
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andra och pa si sitt vinna en fordel om man som konsument kdnner att man vill associera sig

med méarkningen. (Mértensson, 2013)

Priserna pa Fairtrade-markta produkter dr ofta men inte alltid dyrare dn for 6vriga produkter.
Aven om det kanske inte skiljer si mycket i pris 4r uppfattningen att det ir dyrare, vilket gor att
man dven nér det kommer till priset har en svag position pa marknaden. (Jérkil, 2016)
Konsumenter som dock har en emotionell lénk till mérkningen kommer sannolikt vara mindre
priskdnsliga sa ldnge de ser ett samband mellan den emotionella tillfredsstillelsen och

mérkningen (Martensson, 2013).

Det tredje “P:et”, plats, syftar till hur enkelt det &r for konsumenterna att konsumera tjénsten.
Fairtrade-mérkta produkter i Sverige brukar nu for tiden vara relativt enkelt att hitta 1
matbutikerna. (Jarkil, 2016) Detta 6verensstaimmer med konsumenternas uppfattningar i
undersokningar. (Fairtrade Sverige, 2016, b) Daremot finns det ingen information pé varken
Fairtrade City Goteborgs Facebook-sida eller pa Goteborgs Stads hemsida om var man hitta
fikastdllen som serverar Fairtrade-maérkt fika. Bristol Fairtrade City har pd sin hemsida en flik dar
de listat aterforsdljarna av Fairtrade-mérkta produkter i staden, allt frdn mat till kosmetika och

klader. (Bristol Fairtrade, 2016, g)

Med péverkan menas de aktiviteter man anvénder sig att for att nd konsumenten.
(Konkurrentanalys, 2016) I dagsldget anvinder Goteborgs Stad sig av en masskommunikation
som riktar sig till allmidnheten da man enligt Elina Jérkil har som mal att na alla i staden. Denna
kommunikation sker som i empirin nimnt genom annonseringar och andra kanaler som
radioreklam, sociala medier och diverse event. (Jérkil, 2016) And4 har man inte lyckats med detta
pa samma sdtt som man gjort i Bristol och &r dven pa den positioneringspunkten dr Fairtrade

relativt svaga i Goteborg.

5.2 Malformulering

Enligt Elina Jérkil pd Goteborgs Stad &r kommunens mal att s& mdnga som mdjligt ska veta om
att Goteborg ér en Fairtrade City och att konsumenter blir medvetna om vad réttvis handel
innebar. (Jarkil, 2016) Goteborgs Stad har varken formulerat ndgot tydligt langsiktigt mal eller
négra kortsiktiga delmal. Istéllet héller de enligt Elina nu pa att utarbeta en 5-arsplan for

organisationens arbete, som vi inte fick ta del av. (Jéarkil, 2016)
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Organisationen Bristol Fairtrade har ddremot utarbetat en tydlig arbetsplan som é&r tidsbunden
over dren 2016-2017. Arbetsplanen bestar av en lista over olika aktiviteter och delmél som de ska
uppnd, vem som ansvarar for vad, och inom vilken tidsperiod mélen ska vara uppnadda.

Dessutom har de formulerat ett dvergripande mal och syfte for organisationen. (Se bilaga 7)

Gillande Goteborgs Stad anser vi att mdlen de har om kédnnedom i staden inte bor vara
formulerade som de priméra malen. Enligt oss finns det ett bakomliggande méal som dr att man
vill 6ka forsdljningen av Fairtrade-mérkta produkter i staden. Att s& ménga som mojligt ska
kénna till réttvis handel och att Goteborg dr en Fairtrade City &r enligt oss endast ett steg pa
vigen mot att 6ka forséljningen av Fairtrade-mérkta produkter i staden. Enligt oss kan kdnnedom
kring réttvis handel och om Go6teborg som en Fairtrade City innebédra en storre uppméarksamhet
kring mérkningen Fairtrade, vilket i sin tur kan leda till 6kad forséljning om det uppméarksammas
pa rtt sitt. Vi anser darfor att malformuleringen for Goteborgs Stad ska fokuseras pa det slutliga
maélet att 6ka forsdljningen av Fairtrade-mirkta produkter i staden. For att nd dit kan de sétta upp

delmal pa vigen.

Goteborg bor enligt oss ta efter Bristol och formulera tydliga mal, en plan f6r hur man ska uppna
maélen och inom vilken tidsperiod. Detta &r viktigt for att kunna na dit man vill i framtiden och for
att jobba 1 ritt riktning. Méalen och malsdttningsprocessen har bland annat en stor motiverande
effekt. (Martensson, 2013) Det &r viktigt att marknadskommunikationen kan hérledas till och frén
organisationens overgripande mal och for att kunna méta resultat av organisationens

marknadskommunikation maste man faststélla en referenspunkt. (Martensson, 2013)

SMART-modellen dr en modell som kan vara till hjélp for Géteborg Stad nér de ska definiera
sina mal. Goteborg bor forst precisera sitt mél till att exempelvis oka forséljningen av Fairtrade-
mérkta produkter i staden med en specifik procentsats. Genom att vara specifik kan man ddrmed
direkt se om man nétt mélet eller inte nir man ser forsiljningssiffrorna for varje ar. Medarbetarna
vet dd ocksa tydligt vad de arbetar for och stravar efter. Det &r viktigt att man kan maita attityder,
forsiljning eller kinnedom 1 staden. Nar exempelvis en kampanj dr dver bor man kunna méta
vilka kommunikationseffekter kampanjen har resulterat i, exempelvis att attityden eller
kidnnedomen kring varumérket har férdndrats. Man bor ockséd kunna méta effekterna pé

beteendet. (Martensson, 2013)
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Vidare ska mélet enligt modellen vara accepterat i organisationen. (Ledarna — Sveriges
chefsorganisation, 2016). Malen maste vara samordnade i organisationen och alla maste ro &t
samma hall och i takt for att bli konkurrenskraftiga. (Mértensson, 2013) Faststillandet av mél
skall ske i form av en forankringsprocess som alla berdrda parter deltar i. (Martensson, 2013) Nér
medarbetarna accepterat mélen och kénner sig delaktiga arbetar de alltsd &t samma hall och ar
mer motiverade. Malet maste givetvis ocksa vara realistiskt for att man ska kunna na det.
(Ledarna — Sveriges chefsorganisation, 2016) Upplever inte medarbetarna mélet som realistiskt
finns risken att de inte tycker att det dr 10nt att kdmpa for och ddarmed ger upp. Det dr viktigt att
man sitter upp en tid eller ett slutdatum dé maélet ska vara uppnétt, annars finns risken att man

inte arbetar effektivt mot att nd mélet utan istéllet borjar skjuta upp det. (Martensson, 2013)

Vi anser darfor att Goteborg bor sdtta upp en tid dd man ska nd mélen som man forst specificerat.
Genom att anvdnda en 5-arsplan som Goteborg planerar att gora &r risken att arbetet inte blir
effektivt eftersom att det ar alldeles for langsiktigt. Om man har ett langsiktigt mal som man
forvintas nd inom 5 &r bor man sétta upp kortsiktiga delméal pd végen for att inte tappa effektivitet
och motivation. (Mértensson, 2013) Bristol dr hér ett praktexempel da de tydligt har formulerat
specifika delmal som de ska uppné inom en tidsperiod, och som forvintas leda till ett [dngsiktigt
och dvergripande mal for organisationen. (Se bilaga 7) Malen de satt upp gér att méta och
organisationen har dven specificerat vem i organisationen som dr ansvarig for respektive mal,

vilket vi formodar att dessa personer accepterat och anser &r realistiskt.

Niér vi 1 denna analys utarbetar en strategi for Goteborgs Stads marknadskommunikation
framdver kommer vi att utgd fran att mélet med kommunikationen &r att 6ka forsdljningen av

Fairtrade-mérkta produkter, trots att de sjdlva inte formulerat detta mal.

5.3 Identifierade forbattringsomraden

5.3.1 Se over varumarkesidentitet, varumarkespersonlighet och
associationer

Precis som oss ménniskor har varumérken ocksé en identitet och en personlighet. Givetvis vill
man att ménniskor i sin omgivning ska ha en positiv och ritt bild av vilken identitet och
personlighet man har. Detsamma géller for varumédrken. Genom att lyckas formedla identiteten

och personligheten till konsumenterna kan man pa sa sétt skapa fordelaktiga och unika
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associationer till sitt varumérke. Detta kan 1 sin tur skapa en differentiering fran konkurrenterna

och ett starkt varumérke. (Martensson, 2013)

Vi har inte lyckats fa en tydlig bild av vilken varumaérkesidentitet och varumarkespersonlighet
Fairtrade har i Goteborg. Vi anser att deras kommunikation dr spretig da de forsoker na alla olika
medborgare pd samma gang genom masskommunikation, och ddrmed inte lyckas formedla klara
associationer till vad man stdr for. Vid intervjun med Elina och nér vi samlat material via sociala
medier och hemsidan har vi dock fétt intrycket av att de vill ha en serids identitet da det &r viktiga

budskap om rittvis handel man vill nd ut med. (Jarkil, 2016)

I Bristol visar undersokningar att en storre majoritet av medborgarna i staden vet vad inkdp av
Fairtrade-mérkt innebér, att det dven garanterar skydd for miljon och att det ar véldigt viktigt. Av
dessa koper ocksa 92 % av dem Fairtrade-mérkta produkter. (Se bilaga 6) Da
varumirkesidentiteten och personligheten som tidigare ndmnts paverkar vilka associationer och
attityder man forknippar med market, kan vi se att Bristol har formedlat de rétta associationerna
och ddarmed péverkat den upplevda relevansen kring mérkningen. Vi ser ett samband att detta i
sin tur har lett till att invanarna blivit mindre priskdnsliga och velat handla de Fairtrade-mérkta

produkterna trots ett hogre pris.

Vi anser att Goteborgs Stads fOrsta steg r att fundera igenom och ta beslut om vilken
varumirkesidentitet och varumirkespersonlighet de ska ha, samt vad man vill associeras med.
Detta bor de gora innan de utformar sin marknadskommunikation eftersom budskapen i
kommunikationen ska g i linje med vilka associationer man vill att konsumenterna ska ha till
varumirket. Alla foretagets handlingar formedlar ett budskap och skapar ddrmed associationer till
varumirket. Det dr ddrmed viktigt att budskapen &r strategiskt samordnade sa att de &r

koordinerade, konsekventa och forstarker varandra. (Martensson, 2013)

Enligt oss ar det viktigt att Goteborgs Stad ténker 6ver vilka budskap de sénder ut genom sina
kommunikationsaktiviteter, och jimfor dessa med vad man onskar sénda ut for budskap. Ett
exempel ér deras aktivitet da de klér ut sig till Fairtrade-bananer och visar upp sig i staden och
vid olika event. Visst vicker det uppmarksamhet, men dr det ritt uppmérksamhet och ritt
budskap man sander ut? Enligt Elina Jérkil dr Fairtrade-méirkningen ndgonting som é&r seridst och
bor associeras med rittvisa handelsavtal och medvetna konsumentval, vilket vi haller med om.

Dock anser vi att det finns en stor risk att man forljligar varumérket Fairtrade med dessa
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aktiviteter. Barn kan formodligen tycka att det dr en roligt med banan-drékter, men da
maélgruppen formodligen inte bor vara barnen, eftersom att det ar fordldrarna som handlar, anser

vi att Goteborgs Stad bor tinka om ordentligt gidllande detta.

Med utgangspunkt frin sin varumirkesidentitet kan Goteborgs Stad dven skapa en “Key Benefit
Claim” for att anvdnda i sin marknadskommunikation. Detta kortfattade uttalande bor vara létt att
kommunicera och passa in i mélgruppens sociala identifikation. (Mértensson, 2013) Exempelvis
kan de gora som Bristol har gjort nér de anvénder sig av korta, intressevickande pdstdenden i sina
kommunikationsdokument for att vicka reaktioner. (Se bilaga 3-5) Enligt oss baseras Bristols
kommunikation kring Fairtrade pd dess seridsa identitet dér de bland annat beskriver verkligheten
pa ett gripande sitt, vilket ska fa mottagaren att bli engagerad. Detta kommer att stirka
varumérkesidentiteten, skapa dnskade associationer, och gora att konsumenten fér en serios bild

av varumadrket Fairtrade. (Martensson, 2013)

5.3.2 Definiera malgrupp

Trots att bidde Goteborgs Stad och Bristol som Fairtrade-stdder arbetar for rattvis handel och
enligt samma koncept inom Fairtrade International, skiljer sig deras mélgrupper at.

Goteborg Stad berittar att de inte har ndgon primér malgrupp, utan att de riktar sig till alla
medborgare 1 Goteborg. (Jarkil, 2016) Bristol ddremot sdger att deras huvudsakliga mélgrupp ér
foretagen i regionen, eftersom man anser att dessa har storst effekt nir det géller forsdljning av
Fairtrade och fordndring av konsumenternas kdpbeteenden. Det &r foretagen som har direkt
kontakt med konsumenterna och kan darmed péverka forséljningen av Fairtrade-markta
produkter genom bland annat utbud, skyltning och tillginglighet. Bristol anpassar sin
kommunikation till sin malgrupp exempelvis da de anordnar tavlingar for foretagen och anvander

sig av intygare fran néringslivet. (Foster, 2016)

Aven om Géteborgs Stad inte viljer att gdra som Bristol och ha foretag som sin malgrupp, bor de
enligt oss dnda definiera en eller flera malgrupper. I ett kundperspektiv ska
marknadskommunikationen utgd frdn malgruppens kopmotiv och kommunicera pa ett sétt som &r
relevant och motiverande for dem (Martensson, 2013). Eftersom konsumenterna idag hela tiden
matas med information och reklam fran alla mgjliga hall ar det viktigt med en marknadsforing
som dr relevant och intressant for konsumenten for att denne ska l4gga maérke till den. (Evans,

Jamal, & Foxall, 2012) Att veta sin malgrupp &r ocksa viktigt nir foretaget ska positionera
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varumdrket i ett positioneringsdokument, exempelvis i form av T-C-B-modellen. For att gora en
sa kallad T-C-B-modell behdver man kdnna till malgruppen, dennes kategoribehov och vilken
nyckelfordel man ska kommunicera till den. Goteborg bor gora ett sddant
positioneringsdokument for alla olika mélgrupper for att dessa ska ha en klar bild av vad market
star for och for att finga deras intresse. Aven detta ska utgé frn varumirkets identitet.

(Mértensson, 2013)

Goteborg bestir av minniskor i olika aldrar, fran olika samhiéllsklasser, med olika bakgrunder,
preferenser, beteenden och kdpmotiv, vilket enligt oss innebér att det inte &r troligt att man lyckas
fdnga alla goteborgarnas uppmérksamhet med en och samma reklam. Exempelvis har
formodligen en 20-arig kille fran fororten olika intressen jamfort med en pensionér som é&r bosatt
1 innerstaden. Konsumenternas beteende skiljer sig alltsd utifrdn demografiska variabler sa som
alder, kon och yrke, och konsumenterna kan nds med hjélp av dessa variabler. Ddrmed &r
konsumenternas demografiska profiler viktiga att kéinna till ndr man utformar sin
marknadskommunikation. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012) Nar man anpassar sin kommunikation
till sin malgrupp ar det viktigt att man forstir hur man kan skapa virde for den samt vad som ar

viktigt for den. (Mértensson, 2016)

5.3.3 Valj ratt kommunikationskanal

Fairtrade City Goteborg har anvént flera olika kanaler och sitt for att nd ut med sitt budskap. Man
véander sig 1 huvudsak mot medborgarna som individer i staden i kommunikationen, och de har
som tidigare ndmnt anvént bland annat sociala medier, radiokanalen P4, annonsering i tidningar
och pa sparvagnar och event och andra evenemang for att sprida information och uppmérksamma

Fairtrade och Goteborgs stad som en Fairtrade City. (Jarkil, 2016)

Bristol har anvint liknande kommunikationskanaler som Goteborg, men har alltsé till skillnad
fran Goteborg fokuserat pa foretagen som sin mélgrupp. For att nd dessa har man haft néra
kontakt och samarbeten med foretagen, anordnat tdvlingar och foreldsningar dér olika foretag har
beréttat hur de jobbar samt hur de har paverkats positivt av att engagera sig for Fairtrade. Genom
att foretagen visat intresse och engagemang har detta ocksa spridits till individerna i staden pa ett

positivt sitt. (Foster, 2016)
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Aven hir kan man i Jerome McCarthy’s teori “4-P modellen” f4 stdd i att man méste
ompositionera sig pa punkten paverkan. Fairtrade City Goteborg maste se over de
kommunikationskanaler man anvénder for att na ut till ménniskor da den masskommunikation

och de kanaler man anvént sig av idag uppenbarligen inte har varit tillrdckligt lyckosamma.

Forst niar mélgruppen &r identifierad kan man anvénda informationen om dessa som en
véigledning nir man utformar sin kundkontaktsstrategi och pé sa sitt finga malgruppens
uppmirksamhet genom olika kanaler. (Martensson, 2013) Det skiljer sig ofta vilka olika medier
ménniskor konsumerar beroende pa vem man dr. Ménniskor i olika aldrar och med olika
vérderingar eller intressen konsumerar ofta olika medier. Exempelvis har sa kallade millenials,
ménniskor fodda 1980 och efter, en dominerande roll i sociala medier. Pa Instagram representerar
denna aldersgrupp 70 % av det totala anvéndandet. (Karlsson, 2015) Vill man nd unga méinniskor
kan ddarmed sociala medier sdsom Facebook eller Youtube vara bra kanaler, men vill man na en
dldre malgrupp kan radio P4 vara ett béttre alternativ. (Jarkil, 2016) Det ar alltsd viktigt att ta reda
pa vilka kanaler som gruppen ménniskor man vill nd anvénder, annars &r det stor risk att
pengarna man lagt pa marknadsforingen blir totalt bortkastade. Man bor alltsa satsa pa olika

kanaler ndr man vill na ut till olika grupper av ménniskor. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012)

Man bor dven utforma kommunikationen olika om man vénder sig till en redan medveten
malgrupp som &r intresserad och engagerad i rittvis handel, jamfort med en malgrupp som inte ar
lika insatt. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012) I dagslidget 4r kommunikationen om Fairtrade 1
Goteborg mest riktad till manniskor som redan &r insatta och kunniga pa omradet (Jarkil, 2016).
Informationsspridningen om olika event sker pd Fairtrade City Goteborg’s Facebook-sida och har
man inte “gillat” denna sida kommer man heller inte nds av informationen som publiceras.
Fragan dar om man verkligen kommer &t mélgruppen “alla medborgare” om
informationsspridningen enbart sker pa kanaler och event for redan engagerade personer, och hur
ska man kunna vérva nya personer till dessa tillstédllningar om méanniskor inte vet om att dessa

finns?

Vi anser att Fairtrade City Goteborg bor se 6ver om det verkligen dr medborgarna som individer
man ska vinda sin kommunikation mot, da valet av kanaler dr beroende av detta. Bristol Fairtrade
City har lyckats bra med att anvédnda sig av mélgruppen foretag och har varit framgéngsrika dven

med att nd individer genom denna kanal, di de genom foretagens engagemang, paverkan och
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inflytande, spridit en positiv instéllning och hogt engagemang dven hos medborgarna. (Foster,

2016)

5.3.4 Intygare

Goteborgs Stad har 1 dagsléget inte anvént sig speciellt mycket av ndgon typ av intygare, men har
funderat pé att anvénda sig av det i storre utstrickning. Eftersom deras malgrupp ér alla
medborgare i Goteborg har det dock varit svart att hitta en person som ar vilkidnd och som kan
vara en forebild for alla medborgare, och samtidigt gé i linje med vad varuméirket Fairtrade stir
for. Man har vid olika evenemang haft ett par artister, dock har dessa frimst varit vélkénda 1
endast vissa kretsar dar ménniskor redan dr medvetna och engagerar sig for Fairtrade. Férutom
dessa har man anvént sig av dr en producent frén ett utvecklingsland som beréttat om hur hon

paverkats positivt tack vare Fairtrade-organisationen. (Jérkil, 2016)

Bristol har ddremot anvént sig mer av intygare 1 sitt satt att kommunicera till sin malgrupp.
Forutom att de liksom Goteborg har anvint sig av producenter frén andra ldnder, har de dven
anvént sig av foretagsledare i regionen som intygare. Detta kan man se pa exempelvis Bristols
hemsida, dér de har en sida dér olika foretagsledare berdttar om varfor de valt att engagera sig for
Fairtrade och pa vilket sétt det har paverkat deras foretag positivt. (Bristol Fairtrade, 2016, ¢)
Eftersom Bristols malgrupp dr foretagen kan de genom att anvénda en intygare i form av en
foretagsledare fa andra foretagsledare att ta efter och engagera sig for Fairtrade. (Evans, Jamal, &

Foxall, 2012)

Man bor dédrmed ténka pé att anvénda en intygare som tilltalar den malgrupp som man vill nd. En
viss intygare kan vdcka uppmérksamhet hos de dldre, medan en annan intygare kan véicka
uppmaérksamhet hos de yngre. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012) En pensionir har till exempel ofta
ingen aning om vem en ung bloggare med flera hundratusentals bloggldsare 4dr, medan denna kan

influera en yngre malgrupp och pdverka deras kdpbeteenden.

Vi anser som tidigare ndmnt att Goteborgs Stad forst bor bestimma vilken identitet och
personlighet de vill att varumaérket ska ha innan man bestdmmer sig for vilken kommunikation de
ska anvinda, detsamma géller nir de ska vilja intygare. I Bristols fall har alltsd foretagsledare
inom regionen varit intygare, da hogt uppsatta chefer i ett foretag ofta upplevs som kunniga

experter av andra. Experter bidrar i sin tur till hog trovardighet. (Martensson, 2013) Detta kan
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leda till att andra foretag litar pd intygaren och tar at sig av vad denne séger och ocksé borjar
engagera sig for Fairtrade. Anvéndningen av en trovérdig killa kan vara avgérande nir det géller
att fanga malgruppens uppmérksamhet. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012) Dessutom kommer de
personer som uppfattas ha expertis och upplevs som attraktiva att kommunicera budskap mer
effektivt. (Martensson, 2013) Aven producenter som intygare kan bidra till trovirdighet eftersom
informationen blir mer verklig jimfort med om en lokal volontdr i ndgon av stdderna beréttar om

det. (Foster, 2016)

Nér man véljer vilka intygare man ska anvédnda i sin kommunikation kan man ta hjélp av a-b-e-
modellen. Man tar d reda pa vad det dr som ska betonas i marknadskommunikationen, och viljer
intygare utefter det. Da bade Bristol och Goteborg har anvint sig av producenter som intygare
kan vi se att de har fokuserat pa emotioner i sin kommunikation som paverkar associationer till
mérkningen. Genom att hora producenter beritta om hur de fatt ett béttre liv tack vare Fairtrade
kan konsumenterna dérefter forknippa varumirket med en positiv kénsla. Bristol har ocksa
fokuserat pd fordelar i sitt sétt att kommunicera genom intygare. Intygarna i form av
foretagsledare har berittat om vikten av att engagera sig for Fairtrade och hur det &ven gynnar
dem som foretag. (Bristol Fairtrade, 2016, a) Pa sa sitt forstarker man fordelarna med Fairtrade-
mérkningen. D4 Fairtrade-mérkta produkter inte skiljer sig at fran andra produkter géllande
objektiva attribut, anser vi att man istéllet bor fokusera pa fordelar och emotioner i sin

marknadskommunikation.

Goteborgs Stad bor ddrmed fundera dver vilken typ av intygare man skulle kunna anvénda sig av
1 framtiden. Ett rétt val av intygare kan 6ka uppmérksamheten kring Fairtrade hos en viss
malgrupp och eventuellt 6verfora Onskade associationer till varumirket, och pa sa sitt 6ka
positiva attityder kring det. (Martensson, 2013) Detta leder 1 sin tur forhoppningsvis till 6kad

forsiljning av Fairtrade-maérkta produkter.
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5.3.5 Skapa varde och incitament som kan driva kdpmotiv

Enligt var bedomning av var samlade information anses anledningar till att kopa Fairtrade-mérkta
produkter i Goteborg idag vara att man vill bidra till en drégligare och réttvisare livssituation {for
ménniskorna som producerar dessa produkter. Fragan dr dock om detta dr tillrickliga képmotiv
for konsumenterna? Fairtrade maste associeras till malgruppens kopmotiv. (Mértensson, 2013)
Da Fairtrade City Goteborg inte har definierat nagon annan malgrupp an “alla” blir det dven hir
svart att koppla Fairtrade och fa det associerat med hela stadens kdpmotiv. Képmotivet grundas
ofta i en motivation som kommer externt ifran. (Martensson, 2013) Finns det ndgon annan
motivation som kan driva ett kopmotiv? Trots att folk dverlag i Goteborg har en positiv attityd till
Fairtrade kanske man inte kan se en tillrdckligt stor egenvinning i att handla dessa réttvisemarkta

produkter?

Bristol har som tidigare ndmnt definierat foretagen som sin mélgrupp. (Foster, 2016) Genom en
tavling med fina utmirkelser som pris har man skapat ett motiv hos foretagen att engagera sig.
Detta dr nodvéndigt for att uppna ett 6nskat beteende. (Martensson, 2013) Da det har varit manga
foretag som har deltagit i tdvlingen gor vi antagandet att tdvlingens utmaérkelser och nomineringar
har varit tillrdckliga incitament for foretagen att delta. D4 foretagen i Bristol ofta vill uppfattas
som medvetna, rittvisa och omtinksamma har det lett till ett incitament att vilja forknippas med
Fairtrade. Detta har i sin tur overforts till konsumenterna och 6kat det 6nskade kdpbeteendet.

(Foster, 2016)

Fairtrade City Goteborg behdver enligt oss skapa ndgon form av vdrde for konsumenterna som
associeras till Fairtrade. I nuliget verkar det vara ett ldgt engagemang hos konsumenterna och de
incitament som kommuniceras idag verkar inte vara tillrickliga kopmotiv, baserat pd vad vi
kunnat utldsa av forsiljningssiffrorna i dagsléget. For att engagera konsumenterna och skapa
kdpmotiv méste man koppla varumirket till en engagerande fragestillning, koppla samman
varumirket med en engagerande personlig situation, eller koppla varumaérket till en

kommunikationsstil som i sig dr engagerande. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012)

En kundkontaktstrategi som Goteborg har haft har varit att ha ambassadorer ute pa stan for att
diskutera Fairtrade med ménniskor. Som ndmnts tidigare har dessa varit synliga vid olika
evenemang pa stan, bland annat utkliddda till Fairtrade-mirkta bananer for att finga

uppmairksamhet. (Jarkil, 2016) D4 Fairtrade &r en serios mérkning géllande rittvis handel och
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ménniskors levnadsdden kan vi tycka att detta sétt kéinns en aning oseridst och forlojligande. Att
ménniskor har ndgon form av sjdlvbild av hur man sjélv uppfattar sig eller hur man skulle vilja
bli uppfattad &r viktigt att ha i dtanke. I samband med detta tenderar ménniskor att kpa produkter
som dverensstimmer med deras sjélvbild. Den bild ménniskor har i huvudet av vem som
konsumerar produkten samverkar med sjélvbilden man sjélv har av hur man vill uppfattas.
(Evans, Jamal, & Foxall, 2012) Vad ar det konsumenterna har for sjalvbild och hur ser man pa
sig sjélv? Blir médnniskor inspirerade och vill associera sig med detta? Vill man vara en banan pa
stan? Antagligen inte. Konsumenter har ofta stereotypa uppfattningar och bilder av vilka som
anvénder ett visst varumirke. Dessa forestillningar associeras och dverfors direkt pd varumirket,
vilket innebir att konsumenten kan avgora om detta dr ndgot den vill forknippas med eller om det

matchar dennes sjilvbild. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012)

For att ta reda pa vad det finns for kopmotiv och kommunikationsalternativ kan man anvénda I-
D-U-analysen. Genom den kan man sedan fé fram vilken nyckelférdel man bor vélja att
kommunicera baserat pa vad som motiverar konsumenterna. Nyckelfordelen bor vara viktigt for
malgruppen, alltsa vara kopplad till malgruppens képmotiv, mdjlig for varumérket att leverera,
samt unikt for varumérket. Genom I-D-U-analysen visar sig hur vl de kan uppfylla det som é&r
viktigt for malgruppen, alltsd om de kan leverera det som ar kopmotiv for malgruppen. En
strategisk kommunikationsstrategi enligt denna modell kan vara att addera en ny fordel.
(Mértensson, 2013) D4 Fairtrade-produkterna inte har en specifik fordel nar det géller den fysiska
produkten bor Goteborg skapa en ny fordel i en annan form. Detta skulle kunna vara att
konsumenten genom att kdpa Fairtrade-mérkt forstarker sin sjalvbild, vilket &r en fordel for
konsumenten. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012) Genom marknadskommunikation kan, som tidigare
ndmnt, Goteborgs Stad skapa positiva associationer till varumérket som konsumenter vill
forknippas med, vilket gor att de kan leverera en forstérkt sjélvbild till konsumenterna.

(Martensson, 2013)

Goteborgs stad bor fordndra associationerna till Fairtrade till ndgot som konsumenterna vill
forknippas med (Evans, Jamal, & Foxall, 2012). Fairtrade City Goteborg borde enligt oss satsa pa
att gora det trendigt eller motiverande utifrdn den definierade mélgruppens uppfattningar om
detta. Istéllet for att springa efter folk pé stan i banandrékter tycker vi att man borde fa folket att
sprida ordet sjédlva, fA dem att medverka i marknadsforingen utan att direkt tinka pa det. Ett

konkret forslag skulle kunna vara att gora snygga och utstickande Fairtrade-termosar for att man
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stolt ska kunna utmairka sig och visa upp att man dricker Fairtrade-maérkt kaffe, och pa sé ratt

bygga pa sin sjilvbild som medveten och trendig.

5.3.6 Vacka uppmarksamhet och engagemang

Att finga uppmirksamhet genom marknadskommunikation dr nédvandigt och det géller att sticka
ut da det blir allt svarare att ta sig igenom bruset pd marknaden. (Méartensson, 2013) Fairtrade
City Goteborg har som tidigare ndmnt genom annonser, radioprat, sociala medier och diverse
event forsokt att marknadsfora sig och vicka engagemang och uppmérksamhet hos medborgarna.
(Jarkil, 2016) Dessa forsok har dock inte varit speciellt lyckosamma dd problemet kvarstar att det
konsumeras for lite Fairtrade-mérkta produkter och kinnedomen om diplomeringen fortfarande

ar for lag. (Se bilaga 8)

Enligt Elina Jérkil har det varit svart att fa tiden och pengarna att ricka till. Hon menar pd att det
néstan har kints meningslost da reklamen dnd4 forsvinner i det stora bruset pd marknaden. De
génger man annonserat pd sparvagnarna i staden har det inte varit nagon speciellt
uppseendevickande reklam. Det har varit en véldigt enkel annonsering med vit bakgrund och en
text som informerar om att Géteborg ir en Fairtrade City. (Jirkil, 2016) Ar det verkligen sant att
det inte dr ndgon 1d¢ att marknadsfora sig pa grund av konkurrerande budskap pd marknaden?
Det &r inte gratis att annonsera pa sparvagnarna, trots detta véljer man att 14gga pengar pa en
reklam som knappt vicker ndgon uppméirksamhet eller reaktioner. (Jérkil, 2016) Kan man istéllet

anvinda budgeten till marknadsforing pa ett annat sétt sd att man uppnar de resultat man vill?

Bristol har lyckats att uttrycka och kommunicera sitt arbete med Fairtrade vl bland stadens
medborgare. Kénnedomen &r hogre jamfort med i1 Géteborg och ménniskor i Bristol dr
engagerade och forstar vikten av att konsumera dessa réttvisemérkta varor. (Se bilaga 6 och 9)
Man har genom stora event, samarbeten med foretag och tavlingar lyckats fa uppmaérksamhet
kring organisationen hos sin malgrupp. De ansvariga pa Bristol Fairtrade City har dven varit
ména om att halla en stindig dialog med medborgarna genom att informera och hélla féredrag
bade pa skolor och andra forum. Bristol anvénder sig ocksa av olika uppmérksamhetsvidckande
dokument for att ldsaren ska fa en bild av hur oréttvist det 4r. Dokumenten dr bade informativa

och emotionella. (Foster, 2016)
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Aven om marknadsféring placeras p4 ritt plats och vid ritt tidpunkt, finns ingen garanti for att
marknaden kommer att ldgga mérke till eller uppméarksamma den. Konsumenter skummar ofta
igenom media for att se om det innehéller nagot intressant. De dr ddrmed inriktade pa det som é&r
relevant for dem. Sannolikheten for att finga uppmérksamhet hos konsumenten 6kar alltsd om
marknadsforingsaktiviteterna ter sig relevant och intressant for mottagaren. (Evans, Jamal, &
Foxall, 2012) Hur en viss person tillater vissa budskap att nd honom eller henne styrs savil av
hans eller hennes vérderingar, motiv och attityder som av den sociala situationen, aktuella
intressen och den huvudsakliga sysselséttningen. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012) For att kunna
presentera Fairtrade pa bésta sitt sa att konsumenten vill kdpa dessa produkter bor Géteborg dven
hir anvidnda en “Key Benefit Claim”. Detta unika uttalande med konsumenternas utgdngspunkt
ska hjélpa Goteborg att formedla associationer som man vill ska forknippas med Fairtrade och
Fairtrade City Goteborg. Uttalandet ska vdcka uppmirksamhet och né konsumenternas sinne och

forhoppningsvis fa dem att reagera och handla Fairtrade-mérkt. (Méartensson, 2013)

Forutom att anvinda en “Key Benefit Claim” 1 sin marknadskommunikation bor man dven se
over marknadsforingens utseende. Att anvédnda sig av farger dr bevisat att vara positivt ndr man
vill vicka uppmérksamhet. Man bor dven se dver storleken pa budskap, vart man placerar
kommunikationen, och om man kanske ska anvinda sig av rorlig bild ndr man annonserar da det
ar bevisat ha hogre effekt. Allt detta ska som tidigare ndmnt géras med mélgruppen i dtanke och
det som engagerar och véicker uppmérksamhet hos dem. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012) Vi anser
inte att det finns speciellt mycket mening med att 14gga pengar pa ndgon form av
masskommunikation riktad till alla medborgare utan nagot vidare budskap eller annat som fér
ménniskor att reagera. Som tidigare ndmnt 4r det heller inte effektivt att enbart rikta sin
kommunikation till ménniskor som redan ar intresserade om man Onskar att engagera dven den

ovriga allminheten och 6ka konsumtionen av Fairtrade-maérkt. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012)

5.3.7 Skapa tillganglighet

Enligt Goteborgs Stad finns Fairtrade-mérkta produkter nistan dverallt. Enligt Elina gér minga
matbutiker ett bra jobb nir det géller skyltning och synlighet av dessa produkter 1 butiken. (Jarkil,
2016)

Om man vill sdlja mer Fairtrade-mérkta produkter dr det viktigt att manniskor vet vart de kan
hitta dessa. Utbudet av Fairtrade-mérkta matvaror &r relativt stort och enkelt att hitta i

matbutikerna 1 Géteborg. (Jarkil, 2016) Daremot dr var uppfattning att det ar svarare att hitta om
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man vill fika Fairtrade-markt pa café eller dta en god Fairtrade-middag pé restaurang. Fairtrade
City Goteborg har internt en lista pd aterforséljare i Goteborg som dr diplomerade men for dvriga

medborgare finns ingen sddan information att himta. (Jérkil, 2016)

Bristol Fairtrade City har en lista pa deras hemsida 6ver caféer, restauranger och dvriga butiker 1
staden som séljer Fairtrade-mérkta varor. (Bristol Fairtrade, 2016, g) Detta anser vi gor det
enklare for medborgarna i staden att gora ett aktivt och medvetet val nér de ska handla eller gé ut

och unna sig ndgot gott pa stan.

Tillgdnglighet for konsumenterna ar viktigt ndr man onskar 6ka forsdljningen. (Evans, Jamal, &
Foxall, 2012) Har man inte lattillgénglig information om vart man kan hitta Fairtrade-mérkta
produkter, tror vi att konsumenterna med storsta sannolikhet inte heller kommer att géra ndgon
jatteanstrangning for att fa tag pa dessa produkter heller, sdvida de inte dr véldigt intresserad av
det. Aven hir kan vi genom Jerome McCarthy’s teori “4-P modellen” f4 stdd i att man méste veta
pa vilken plats man kan hitta varorna, det vill sdga, var och hur forsdljningen sker och hur enkelt

det dr for kunden att konsumera tjinsten. (Konkurrentanalys.eu, 2016)

Goteborg borde ta efter Bristol pd den har punkten och skapa en lista pd var och hur man hittar
produkterna i staden. Denna lista borde finnas tillgénglig pa s manga olika platser som mgjligt,
pa hemsidor, Facebook och andra sociala medier. Detta gor det léttare for konsumenterna att gora

ett aktivt och medvetet val d4 man vet vart man kan hitta det.
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6. Slutsats/rekommendation

I detta kapitel presenteras de slutsatser som vi har kommit fram till utifrén foregdende kapitel.
Denna uppsats har &mnat ge Goteborgs stad rdd om hur man bor ldgga upp
marknadsforingsarbetet kring den etiska mérkningen Fairtrade och pa sa sétt 6ka forsiljningen av
Fairtrade-mérkta produkter. Genom att jamfora Goteborgs Stad med Bristol har vi identifierat en
rad olika kommunikationsomraden som Goteborgs stad bor forbéttra om de vill uppné detta. Vi
har dven beskrivit utgangsldget och positionen pa marknaden som Fairtrade-maérkta produkter har
1 Goteborg samt diskuterat Goteborg Stads mélformulering. De identifierade
forbattringsomrédena bor vara en ledstjarna nar Goteborgs Stad ska ldgga upp sitt framtida

marknadsforingsarbete kring Fairtrade-mirkta produkter i Goteborg.

Genom empirin har vi sett att det finns vissa likheter men framst skillnader mellan hur Géteborg
och Bristol jobbar med marknadskommunikation kring Fairtrade idag. I Goteborgs Stad har en
tjansteman pd kommunen ansvar for marknadsforingsarbetet, och man kommunicerar bland annat
via sociala medier, sa som Facebook och Twitter. Dock har Goteborg Fairtrade City ingen egen
hemsida utan hénvisar till Fairtrade Sveriges hemsida. Utdver dessa medier kommunicerar man
dven via radioprat, annonsering pd stan och genom diverse olika event. Man anvinder sig dven av
ambassadorer 1 form av volontirer som informerar om Fairtrade pa stan. Fairtrade City Goteborg

samarbetar dven med vissa andra organisationer for att na ut till s manga som mgjligt.

Bristol anvinder liknande satt att kommunicera, men har daremot utformat kommunikationen
annorlunda. De har liksom Gé&teborg en Facebook-sida och en Twitter. Utover det har Bristol
Fairtrade en hemsida dir man kan hitta det mesta som berdr organisationens arbete i staden.
Bristol riktar framst sin kommunikation mot foretagen i staden, och anvénder sig av
foretagsledare som intygare. Man anordnar dven tdavlingar for foretagen i staden dér de kan vinna
fina utmaérkelser. Bristol har ett bredare samarbete med foretag och andra organisationen och
sprider dven information genom dem. Organisationen anordnar dven workshops pé skolor och

andra event for att engagera medborgarna.

Stidderna skiljer sig dven at nér det handlar om uppfattningar och kdnnedom bland medborgarna,
dér Bristol har uppvisat bittre resultat. Goteborg Stad har genomfort en undersdkning om
goteborgarnas kunskap om Fairtrade City. Unders6kningen visar bland annat att endast en tiondel

av medborgarna kénner till att Goteborg dr en Fairtrade City. D& Goteborg inte hade ndgon
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undersokning pa attityder, uppfattningar och forsédljning i staden anvéndes data fran hela Sverige.
Detta visade bland annat att 3 av 4 dr beredda att betala mer for Fairtrade-mérkt, men att detta
inte overensstammer med forsdljningssiffrorna. I Bristol ség siffrona dock annorlunda ut. Dér
kinde 60 % till att Bristol &r en Fairtrade City, och 92 % av medborgarna kdper Fairtrade-markta
produkter.

Gallande mélformulering skiljer stdderna sig fran varandra. Goteborgs Stad sager att deras mal ar
att s manga som mdjligt ska kdnna till att Goteborg dr en Fairtrade City och vad réttvis handel
innebdr. De haller dven pa att utarbeta en 5-arsplan for organisationen. Bristol har till skillnad
fran Goteborg satt upp tydliga mél angdende vad de vill uppnd med sin kommunikation. De har
utarbetat en tydlig arbetsplan som ir tidsbunden 6ver aren 2016-2017. Arbetsplanen bestdr av en
lista dver olika aktiviteter och delmal som de ska uppné, vem som ansvarar for vad, och inom
vilken tidsram de olika mélen ska vara uppnadda. Dessutom har de formulerat ett dvergripande
maél och syfte for organisationen. For att lyckas oka forséljningen av Fairtrade-maérkta produkter i
Goteborg, bor Goteborgs Stad ta efter Bristol och utarbeta en liknande arbetsplan. Det dr en

forutséttning att satta tydliga mal for att veta vad man arbetar mot.

Genom de skillnader vi har upptickt genom att jimfora hur Goteborgs Stad respektive Bristol
arbetar som Fairtrade Cities, har vi kunnat identifiera kommunikationsomrdden som Gé&teborg
kan forbittra genom att inspireras av Bristols foredomliga arbete. For det forsta bor Goteborgs
Stad klargora och ta beslut om vilken varumaérkesidentitet och varumarkespersonlighet de ska ha,
samt vilka associationer man vill forknippas med. Det ér viktigt att de ténker 6ver vilka budskap
man sinder ut och vilka man vill sinda ut. Da Fairtrade dr en ytterst serids och viktig mérkning

bor dven marknadsforingen kommunicera detta.

For det andra bor Goteborgs Stad dven definiera en eller flera mlgrupper som man vill nd med
sin marknadskommunikation. Eftersom att konsumenterna idag hela tiden matas med information
och reklam frén alla mdjliga hall dr det viktigt att marknadsforingen &r specifik, relevant och
intressant for att konsumenten ska ldgga mérke till den. Konsumenter har olika intressen och
motiv och man kan dérfor inte dra alla 6ver en och samma kam. En rekommendation till
Goteborgs Stad ér att se 6ver om malgruppen ska bestd av individer eller om de, liksom Bristol,

ska rikta sig till foretag.
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Nér man har definierat malgruppen ska man anvénda informationen om dessa som en vigledning
nédr man utformar sin kundkontaktstrategi och pa sa sétt finga malgruppens uppmarksamhet
genom olika kanaler. Man bor ta reda pa vilka kanaler som mélgruppen som man vill na

anvénder, annars &r risken stor att pengarna man lagt pd marknadsforing kastas 1 sjon.

For det tredje bor Goteborgs Stad ta beslut om de ska anvénda sig av ngon intygare i1 framtiden,
och 1 séddana fall vilken typ och vad denne ska formedla. Ett ritt val av intygare kan 6ka
uppmaérksamheten kring Fairtrade hos den malgrupp man 6nskar och férhoppningsvis dverfora
onskade associationer till varumérket. Detta kan i sin tur leda till positiva attityder kring

varumirket och ddrmed 6kad forséljning av Fairtrade-mirkta produkter.

For att skapa vérde och incitament som kan driva kopmotiv bor Goteborg ocksé skapa en fordel i
en annan form &n sjdlva produkten i sig. Detta skulle kunna vara att konsumenten genom att kdpa
Fairtrade-mérkta produkter forstarker sin sjalvbild, vilken skulle kunna vara en fordel for
konsumenten. Goteborgs Stad bor med hjélp av marknadskommunikation foréndra bilden av

Fairtrade till ndgot som man vill férknippa sig med.

Utover detta bor Goteborgs Stad forsoka skapa uppmirksamhet genom sin
marknadskommunikation och se till att den sticker ut da det dr svart att gora sig hord 1 bruset pd
marknaden. Man maéste skapa ett budskap som far ménniskor att reagera, vilket forutsitter att det
ar intressant och relevant for malgruppen. Budskapet bor vara unikt och ha konsumenternas

kdpmotiv som utgangspunkt.

Slutligen bor Goteborgs Stad vara tydligare med var man kan hitta Fairtrade-maérkta produkter
om man vill 6ka forséljningen av dessa. Goteborg borde ta efter Bristol och starta en lista dver
var man hittar Fairtrade-mérkta produkter. Att 14gga till denna lista pa sin hemsida ar ett enkelt

och konkret sétt att oka tillgdngligheten for konsumenterna.
Genom att forbéttra dessa omrdden géllande Goteborg Stads marknadskommunikation, ar

forhoppningen att uppna okad forséljning i staden och liksom Bristol bli ett foredome i kampen

om réttvis handel.
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/. Fortsatt forskning

Vi vill avsluta med att ge ndgra rekommendationer till fortsatt forskning. D4 vi har saknat fakta
och information om uppfattningar och attityder i Géteborgs Stad hade det varit bra att gora en
saddan undersokning. Genom att veta det exakta utgangsliget gédllande uppfattningar och attityder
kring Fairtrade i staden, kan det senare vara intressant att géra uppfoljningar for att se om detta
har forbattrats genom marknadskommunikationen. Uppfattningar och attityder &r ocksa viktigt att
kénna till for att lyckas utforma en mer preciserad marknadskommunikation och for att veta vilka
den ska riktas till. Detta ligger dven till grund for vilka kdpmotiv konsumenterna har, vilka ar

viktiga att kédnna till for att en s bra marknadsforingsstrategi som mdjligt ska kunna utformas.

Ett annat omrdde som hade varit intressant att forska vidare pa &r att fordjupa sig i
konsumenternas beteende. Hur kommer det exempelvis sig att konsumenterna sager nagot men
gor ndgot annat? Vad dr det egentligen som driver ménniskor till kdp av Fairtrade-mérkt, eller
varfor viljer man andra produkter fore? Hér hade det krévts en djupgéende undersdkning baserat

pa konsumenterna.

Da det &r kommunen som har hand om marknadsforingsarbetet gillande Fairtrade finns det regler
kring offentlig upphandling, vilket padverkar vad som far goras gillande marknadsforingsarbetet.
Detta ér ett omrade som kan vara intressant att forska vidare pa. Vilka regler gillande
marknadsforing finns, och innebir detta hinder pa vigen mot en sé effektiv

marknadskommunikation som mojligt?

Ett ytterligare forskningsomrade &r att se Over vilka effekter tidigare marknadsforingsaktiviteter
har haft pa forséljningen av Fairtrade-mérkta produkter och om det har paverkat attityderna hos
konsumenterna. Detta for att se vilken typ av marknadskommunikation som ger bést resultat,

eller vad som bor undvikas.
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Bilagor

Bilaga 1

Intervjufragor:

¢ Vilken ér er mélgrupp och varfor?

* Vem ir den typiska konsumenten for Fairtrade-mérkta produkter?

* Vad har stadens invénare for attityder kring Fairtrade? Har ni gjort ndgra undersdkningar
pa detta?

* Vilket ér ert unika séljpastdende nér ni forsdker kommunicera Fairtrade?

* Anviénder ni er av ndgra speciella attribut, fordelar eller kénslor nér ni forsdker
marknadsfora Fairtrade?

¢ Vet Goteborgs invanare vad det innebér att vara en Fairtrade City och att Géteborg ar en?
Har ni ndgra undersékningar pa detta?

* Vilka dr era huvudsakliga fordelar och hot pd marknaden?

¢ Vad har ni for framtida mal, kortsiktiga respektive langsiktiga?

¢ Hur samarbetar ni med foretag i staden?

* Har ni nigra fakta pa hur mycket Fairtrade som siljs i Géteborg och hur méanga stéllen
som séljer det?

* Hur hanterar ni negativ kritik mot Fairtrade? Till exempel att det &r en ohederlig

organisation som gynnar de rika?
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Bilaga 2

Nicaraguan Fairtrade Producer visit to Bristol & South

Gloucestershire 2016
Coffee and Cacao producer Ana Maria Gonzalez Narvaez
The Bristol area has hosted Fairtrade farmers in Fairtrade Fortnight for many years, especially
from Nicaragua, drawing on the strong network of cooperatives in Nicaragua. This has been
organised through Bristol Link with Nicaragua.(BLINC). In 2010, we relaunched, with an
intensive, programme of school and community group visits over two and half weeks, with
schools paying £150/ day, that just covered the full cost of travel. 2016 was the sixth year of this
programme.
Ana Maria is a 56 yr old coffee and cacao grower from the Juan Hernandez co-op, part of
Soppexcca, located in Jinotega, in the mountainous North Central area of Nicaragua. She had
never been out of Nicaragua, had never flown before, and had no English. The entire journey
took over two days door to door. She acclimatised very quickly, and was a good presenter,
although initially a little nervous. She had the usual intensive programme with schools,
universities and community groups. The total audience at 23 events was roughly as follows:-

Bristol Bristol | South South Glos. Other Other Total
children | adults | Glos. adults children adults

children
865 240 531 56 105 127 1924

In six years, our Fairtrade Producer programme has reached over 13,000 people in Bristol,
South Gloucestershire and BANES. Over 10,000 children have not only heard visitors speaking
about their life and work, but most importantly, have had the chance to ask questions personally,
which they did enthusiastically This year some 150 people at the Fairtrade Business Awards
saw a recorded interview with Ana Maria. Accounts of the school visits have also appeared in
most school newsletters to parents, totalling several thousand in all, as well as wide coverage in
other media. 100 children at the regional Fairtrade Schools Conference will be taking the
message back to their fellow pupils. We know from feedback that hearing about Fairtrade
directly from Producers has much more impact than from local campaigners, as children and
adults can see clearly the impacts that Fairtrade is having on individuals, their families and their
communities. It has the added educational benefits of learning about life in another country.

Ana Maria’s Presentations

Ana Maria spoke animatedly about her life and about Fairtrade, using many photos and slides as
illustrations which really held audience’s attention. Fairtrade premium money had been spent on
schools, education support, and healthcare, as well as investing in repairing roads and
supporting youth projects, and this came over clearly. It was also clear that the Fairtrade money
helped attract significant other finance from government and aid agencies. Fairtrade farmers
have been able to improve their lifestyles significantly; for example, Ana Maria has had electricity
for five years. It was useful to ask students to consider life without electricity, still a reality for so
many in Nicaragua,. Only two out of hundreds thought of a washing machine! and were duly
faced by the slide of Ana Maria still scrubbing her washing by hand, which takes 1-2 hours a
day. One interesting question was from a farmer’s son, who asked how much land she had. The
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answer was now, 5 manzanas, about 8 acres, a sizeable plot for Nicaragua. His dad has 200
acres. The presentations emphasized the hard physical work needed to bring us coffee and
chocolate, and the number of stages (32 for coffee). We also made clear that life is improving in
Nicaragua, especially for those working in Fairtrade co-operatives.

Ana Maria came to Jinotega with her young son after fleeing an abusive household. She never
went to school. llliterate, she was working on the land or making 900 tortillas a day in a kitchen
on a large farm. She felt crushed, unable to look anyone in the eye. She eventually learned to
read at the age of 26. She was a given a small plot of land of her own during land reform, and
has added to it with the help of loans from the co-op, which has been central to her personal
development, giving her the confidence to become gender officer, then chair, of her co-op, and
come to Bristol. We felt that this was an impressive trajectory, perhaps the most remarkable of
all our visitors.

Other Educational Activities

We made wide use of our chocolate marketing exercise, based on the handmade artisan
chocolate made by young people from Soppexcca in Nicaragua. At least a thousand students
turned their minds to how to sell the product here in the UK. An example was Fairfield, which
used this for year 8 students. It was run by PGCSE students. Inviting students to come forward
for a tough job- chocolate tasting! certainly grabbed their attention, but does require a plentiful
supply of Nicaraguan chocolate. There was a wide range of responses to the dark chocolate,
and we hope to trial a small scale import later this year.

This year we did fewer other extended activities, reflecting our advice to schools that questions
are the best use of the visitor’s time. The support material such as “Fairtrade bingo” seemed
less used. As before, most schools had done preparation or were going to do follow up.

Bath and Bath Spa Universities , Thornbury and International Women’s Day gatherings
Bath University had arranged a high level event, so Ana Maria had lunch with the Vice
Chancellor, and Mayors of Bath and Bradford on Avon. She spent a day in Thornbury, meeting
the Mayor there and inspecting a childrens’ poster competition with over 150 entries. Some
International Women’s Day events used an interview rather than a slide presentation, and we
feel this is a more comfortable format for the grower when talking about her personal history in
detail.

As always we offered some tourism to Ana Maria. She saw the Clifton Suspension bridge, had a
tour of central Bristol, several meals out, and some time with one of the native Spanish
interpreters which she greatly enjoyed.

Bewleys and Bbartlett Mmitchell

We were invited to take Ana Maria to meet Wendy Bartlett MBE, the CEO of Bbartlett
Mmitchell a multi million pound upmarket contract catering company, who
have now announced the launch of Perkee coffee, made entirely from Fair Trade
Nicaraguan coffee beans from Soppexxca, roasted by Bewleys, a major Irish coffee
company.

It is very pleasing that Ana Maria’s visit helped seal the deal for this substantial increase
in Nicaraguan Fair Trade coffee sales to the UK.

Many thanks are due to Gioconda Perez Arostegui, (BLINC development worker Nicaragua), Fatima Ismael at
Soppexcca, hosts, interpreters, volunteer organisers and drivers, schools, Bath and Bath Spa universities, Thornbury
town council, La Ruca, M shed, Triodos and IWD organisers, and of course Ana Maria for her patience, stamina and
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enthusiasm. Finally, to the Bristol and South Gloucestershire Fairtrade Networks for their support, and BLINC for
acting as administrative base. A great team effort.

Photo credits: Jonathan Seagrave, Alix Hughes, Bartlett Mitchell , Jo Hansford

The Fairtrade Visit Team

Ffi : Jenny Foster bristolfairtradenetwork@gmail.com or Jonathan Seagrave jon.seagrave@gmailcom

Feedback on Producer visit
Brilliant event with the Mayors of Bath and Bradford on Avon and the Chair of BANES, plus 2
great academics and of course Ana Maria who was excellent. ...Interpreting worked a dream.
Best wishes
Dr Peter Lambert, Pro-Vice Chancellor Bath Univ
Thank you so much for the brilliant visit - the feedback has been great. Please send thanks from
all of us to Ana Maria for such a long day and we would like to be involved again next year. Sally
Roberts, Redland Green School
She {Ana Maria} was AMAZING!!!l Norah Raine, St Patrick’s Primary
The best part of the (schools) conference was the lady from Nicaragua...the children really
welcomed her sharing of how Fairtrade has impacted on her life. Helen Morley, Teacher @ FT
Schools Conference
International Women’s Day Breakfast Feedback
“....The speaker from Nicaragua was very interesting and the story of how the cooperative
changed her perceptions and life are incredible and inspirational in equal measure. Making such
a difference to someone’s self-esteem, community development and economic power is the
reason why | get involved in the issues that | do. It was a very powerful breakfast meeting. Mrs
Peaches Golding OBE
What an uplifting event to start international Women’s Day and in support of Fairtrade Fortnight.
The work Ana is doing in Nicaragua is truly inspirational. Ruth Pitter, Voscur
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Bilaga 3

GREEN CAPITAL PARTNERSHIP FAIRTRADE BLOG

How Important is Fairtrade in our Green Capital Year?

Most of you know that buying products with the Fairtrade Mark guarantees a fair price
for small farmers and a social premium to invest in their business and in community
projects such as schools, fresh water and health care. How many of you know that
Fairtrade also has strict environmental standards that all Producer groups have to meet
to gain Fairtrade accreditation? Not so many | should think! Fairtrade has 12
environmental standards covering :

Environmental monitoring and training

Protecting biodiversity, soil and rainforests

Waste, recycling and pesticides

Lowering carbon emissions and switching to renewable energy
http://www.fairtrade.net/our-standards.html

We also know that climate change is affecting the poorest areas of the world the most —
those people who have done the least to cause the problem. We hear from our farmers
about changes in rainfall patterns, more drought and, conversely, more flooding, as well
as an increase in crop diseases. So Fairtrade is helping farmers to adapt to climate
change — by developing crop varieties, improving irrigation methods, diversifying, and
investing in solar technologies. There is also training and help to assist farmers to switch
to organic farming to increase their income and improve health — 56% of Fairtrade
products are now certified Organic too.

Of course we all want to support local farmers, and are concerned about the carbon
footprint of our food. Most Fairtrade goods cannot be grown in the EU, and are shipped
not flown. Many Fairtrade products have a lower carbon footprint than those driven
around UK or produced in hothouses in the EU. So, buying Local and buying Fairtrade
are complementary.

Fairtrade also supports smallholder farming which, as George Monbiot says, is crucial to
feed our growing world population: ‘The structure of the global food market is changing
so rapidly that fair trade is now becoming one of the few means by which small farmers
in poor nations might survive. A shift from small to large farms will cause a major decline
in global production, just as food supplies become tight. Fair trade might now be
necessary not only as a means of redistributing income, but also to feed the world.’
http://www.monbiot.com/2008/06/10/small-is-bountiful/

Fairtrade is about social AND environmental justice, so buying Fairtrade really is part of
a sustainable shopping basket.

2015 is not only the year that Bristol is European Green Capital, but also Bristol 10"
Anniversary as a Fairtrade City. Last year we carried out a survey with 440 local people
and found that 93% of people recognise the Fairtrade mark (against 78% nationally) and
88% think it's important that Bristol is a Fairtrade City.

So this year is a real chance to celebrate, and we are proud to be a partner organisation
of Bristol 2015 as we celebrate 10 Years as a Fairtrade City. However, we know it’s not
time to rest on our laurels. Did you know that Fairtrade certified organisations can often
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only sell 10% of their product on Fairtrade terms due to the lack of markets? So, despite
working hard to meet all the standards, they only receive the Fairtrade price and
premium on a small percentage of their goods, the rest they have to sell at whatever
price they can get on the fluctuating market. We don’t think this is fair, so are doing all
we can to increase sales of Fairtrade by individuals and businesses.

Be part of something amazing — buy Fairtrade!

Details of all the events in our 10" Anniversary year are all here :
http://www.bristolfairtrade.org.uk/
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Bilaga 4

The Impacts of Fairtrade on Women

FAIRTRADE

According to the UN, Women:

RS ®,

< make up 1/2 of the world’s population <+ produce 1/2 of the world’s food
< perform 2/3 of its work hours <+ only receive 1/10 of the world’s income
Women own just a tiny fraction of the world’s property, and represent about 70 percent of the world’s poor.

Carrying an uneven burden of the world’s poverty, women often face unequal treatment, discrimination,
trafficking and harassment in many agricultural communities across the globe.

Fairtrade is a way to change this story. Most people would agree that Fairtrade offers a concrete
contribution to poverty alleviation, but how much of a difference does Fairtrade really make to the lives of
women in the developing world?

Gender equality is one of the principles of Fairtrade. Fairtrade standards demand:

e No discrimination in the workplace

e No sexual harassment or intimidation

e Equal voting rights for every member

e Every worker receives their own pay (traditionally a woman’s wages were paid to her husband)

Fairtrade empowers women, not only through labour protection required by the Fairtrade standards, but also
through opportunities for education, scholarships, leadership roles, and micro-finance programmes. Fairtrade
gives women a voice in a sector where many are invisible.

Many Fairtrade groups collectively decide to use their community development premiums on women’s
empowerment programmes, family planning, women'’s health, training, education, and projects to assist
mothers.

Case Study 1 4

Every year a Fairtrade woman farmer from Nicaragua visits Bristol for Fairtrade
Fortnight in partnership with Bristol Link with Nicaragua. In 2014, Margarita

Espinoza, a Fairtrade coffee farmer from Soppexcca Coffee Co-operative in
Nicaragua visited schools in Bristol, and spoke at events in the city, including at a
celebration for International Women’s Day on 8" March.

Margarita says ‘Since | joined Soppexcca | have been Fairtrade. This was six years
ago and since then my life has changed. | am considered a coffee producer, not only |8
an employee of the cooperative. | can provide resources for my family and the community. With the
Fairtrade Premium for our cooperative, we have managed to improve the roads and we have also installed
drinking water.

“Being in a cooperative is something that helps you to grow as a woman, to be a leader. Fairtrade premiums
have enabled us to support families in the education of their children, as well as providing cancer screening
for 20,000 local women.”
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Case Study 2

The Sureiiita Fairtrade Women'’s Co-operative in Honduras
consists of 134 local women who process cashew nuts,
which are then exported to European Fairtrade retailers.

Maria de los Santos Mufioz joined the Cooperative in 1993
with only a primary school education, which is common
among the majority of women in her community. However,
Maria’s story illustrates the type of positive impact
Fairtrade can have on the lives of women.

Photo: COREPROSUL/Setem

Very quickly after she joined Surefiita, Maria started training within the organization, taking a range of courses
including management, accounting, gender studies, computing, processing and marketing of cashew and
today Maria is the General Manager of one of the Surefiita Processing Plants.

She is currently completing a Bachelor’s degree and offers regular training to other women in the cooperative.

So, when you buy Fairtrade products, you can assured, not only that farmers are paid fairly and have a
premium to invest in communities, they are also giving women an equal voice.

I'll leave the final word to Ibu Rahmah, Chairwoman of Fairtrade Ketiara Coffee Cooperative in Indonesia
‘In this region it is women who do most of the day-to-day farming. Men mostly just smoke a cigarette! But we
get fair rewards for what we do and we are happy.’

For more information: http://ow.ly/ppVQS
For news and events of Fairtrade in Bristol www.bristolfairtrade.org.uk

Photo credit:

Kim Naylor
and Divine
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Bilaga 5
Fairtrade and Slavery

Bristol was one of the key cities involved in the commemoration of 200
years since the abolition of slavery in 1807, along with London, Liverpool BRISTOL
and Hull. Because of our history, we needed to remember, and to look at

the legacy of slavery in the city. Fairtrade was rightly seen as a positive step \
forward — and an extension of the trade justice campaigning done in the We are a
days of slavery such as boycotts of sugar. Instead of giving things up, we I
can make purchasing choices that mean people are paid fairly.

We also recognise that we were responsible for some countries over-dependence on
one or two export crops because of setting up the plantations, for example the banana
plantations in the Caribbean. We therefore have a duty to buy those crops and to enable
people to make a living wage from farming them.

How does Fairtrade tackle slavery today?

* Preventing people migrating to the cities in search of work - if people stay in their
communities they are less likely to be trafficked. Fairtrade enables people to
remain in their communities and work locally. To do this you need to enable farmers
to make a decent living in their communities.

* Training for Sustainable Livelihoods - particularly for women for feel they have
other options than taking the offer of traffickers or becoming bonded labourers
and domestic workers. Fairtrade gives employment and a voice to women,
particularly in rural communities.

* Tackle root causes - basically poverty - to prevent families 'selling' their children,
or sending them to cities to find work. Fairtrade provides a living wage which
means people can support their families. . Increased educational opportunities
through the Fairtrade premium and increased family income.

* Fairtrade conditions guarantee no child labour or forced labour. In the cotton
industry in Egypt, India, Uzbekistan and other countries, children are often forced
to work, sometimes for no wages. Children regularly work in the cotton fields for
10 hours a day. They live in large sheds, and don’t go to school, just receiving
meagre food and drink no wages. They are often bonded labourers forced to work
to repay parents debts. In Uzbekistan alone it is estimated that over 400,000
children are bonded labourers.

Increasing sales of Fairtrade are vital to helping combat extreme poverty, forced labour
and slavery today. Stories of continuing poverty, famine and abuses of women continue
to haunt us, but Fairtrade is something incredibly positive that every single individual can
be a part of — we’re not waiting for governments or world institutions to change things,
we as consumers are doing it ourselves.
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Bilaga 6

Fairtrade Questionnaires Results
A survey was carried out by Bristol Fairtrade between May and October 2014. Questionnaires
were distributed by Network members, available online, and some street surveys were carried
out by volunteers and students on Park Street and in Lawrence Hill.
Questionnaires have been filled by:

- 440 people

- 39% of men and 58% of women

- 75% White British

- 56% of people between 30-59

- 24% of people between 19-29

- 9% of people over 60 and 8% of people under 18

Results:

93% knew that buy Fairtrade products means a fair price for producers.

71% knew that Fairtrade guarantee protection for the environment.

60% knew that Bristol is a Fairtrade city.

54% think it is very important, 34% think it is quite important and 6% think it is not important.
92% buy Fairtrade products: 41% every week, 28% every month, 24% occasionally and 6%
never.

44% accepted to receive the Bristol Fairtrade Newsletter.

About 19-29 years old

36% of 19-29 years old buy Fairtrade products every week.
24% of 19-29 years old buy Fairtrade products every month.
24% of 19-29 years old buy Fairtrade products occasionally.
8% of 19-29 years old never buy Fairtrade products.

50% of 19-29 years old knew that Bristol is a Fairtrade city.

About 30-59 years old

43% of 30-59 years old buy Fairtrade products every week.
30% of 30-59 years old buy Fairtrade products every month.
23% of 30-59 years old buy Fairtrade products occasionally.
4% of 30-59 years old never buy Fairtrade products.

63% of 30-59 years old knew that Bristol is a Fairtrade city.

About over 60 years old
42% of over 60 years old buy Fairtrade products every week.
33% of over 60 years old buy Fairtrade products every month.
17% of over 60 years old buy Fairtrade products occasionally.
8% of over 60 years old never buy Fairtrade products.
68% of over 60 years old knew that Bristol is a Fairtrade city.
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Bilaga 7

BRISTOL FAIRTRADE NETWORK WORKPLAN 2016-2017

We aim to be:

a dynamic group of people and organisations in partnership that increases
understanding of and commitment to fair trade, provides opportunities to buy fair trade
items, and achieves increased sales of fairly traded items for the benefit of producers

Aim Action Timescale Who
Create a new structure | Set up Partnership To meet from May Rachel Woollatt
to enable the Network sub-group 2016, conclude by Kirstie Gillies

to be more self-
sustaining and
encourage more
commitment from
members

December 2016

Chris Storry
Amy Robinson

Create retail
opportunities to boost
local Fairtrade
companies and
increase Fairtrade
sales, possibly within a
Fairtrade Hub

Fairtrade Hub sub-
group to be created to
investigate Hub idea
and to take retail
opportunities such as
markets, Festivals and
others

To meet April 2016,
continue indefinitely

Rachel Woollatt
Roger James
Abi Haidemenos
Amy Nicholass

Ensure financial
sustainability of
Network beyond 2018

Fundraising Sub-
group to be created to
look at Crowdfunding
options for specific
events/Hub, look at
‘Bristol Method’
toolkits, how to make
events profitable, and
other fundraising
options

To meet April 2016,
continue indefinitely

Kathleen Pittman
Rachel Woollatt
Tiziana D’Aquisto
Kirstie Gillies

Run Fairtrade Producer | Continue with Annually FTF Jenny Foster

visit in partnership with | Planning Group BLINC

BLINC each Fairtrade Jonathan Seagrave
Fortnight and maximise Elaine Ashley
educational Chrissy Weidner
opportunities

Run SW Fairtrade Continue with Annually FTF Jenny Foster

Business Awards each
Fairtrade Fortnight to
increase local business
commitment to
procuring and
promoting Fairtrade

Planning Group

Chris Storry
Business West
Destination Bristol
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Improve social media
and communications to
increase commitment to
buying Fairtrade

Set up a Comms Sub-
Group

Continue with
excellent Facebook
volunteer

Meet May 2016 and
conclude Sept 2016

Roger James
Paola Aceto
Denise Smith
Jonny Wilkinson

Develop and maintain a | Continue Fairtrade Ongoing Denise Smith
strong network of Ambassador Robin Beecroft
volunteers programme Elaine Ashley
Set up volunteer Jenny Foster
training programme Julie-Anne Burrows
Continue link with
Cities of Service
Continue to build Play active partin Go | Ongoing Jenny Foster
partnerships across the | Green, BGCP, Bristol
city to embed Fairtrade | Food Network, Big
across organisations Green Week, SW
International
Development Network
Evaluate all events and | Ensure we are Ongoing Helen Harrison

comms to improve
impacts and income
from all events

continually improving
outputs and having
maximum impact in
terms of education,
changing behaviour
and increasing
Fairtrade procurement

All event organisers
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Bilaga 8
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November 2015
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SAMMANFATTNING

ASSOCIATIONER TILL RATTVISA OCH FAIRTRADE

Majoriteten av alla respondenter har inte hort talas om Fairtrade city men en tiondel ger en mer eller mindre
korrekt beskrivning av vad Fairtrade city innebéar. Ovriga associerar framst till Fairtrade, réttvis handel eller
liknande.

LAG KANNEDOM OM FAIRTRADE CITY
Nio av tio géteborgare hade inte hort talas om Fairtrade city fore intervjun,

FORTSATT LAG KANNEDOM OM GOTEBORG SOM FAIRTRADE CITY
En tiondel av respondenterna kénner till att Goteborg &r en Fairtrade city.

ETISKA OCH RATTVISA UPPHANDLINGAR
Nastan halften av de svarande upplever att hdnsyn till etiska och réttvisa aspekter tas i stor utstréckning, en
fjgrdedel att det tas bara i liten utréckning, medan en dryg fjdrdedel inte alls tycker att hdnsyn tas.

GOTEBORG LEVER UPP TILL FAIRTRADE CITY
Mer 4n tva tredjedelar av de svarande upplever att det i stor utstrackning finns rattvist handlade varor i
dagligvarubutiker, caféer, restauranger och hotell. En tiondel upplever inte alls att det finns.

FA KANNER TILL GREENHACKGBG
Endast 8 procent av alla respondenter kénner till GreenhackGBG. De som kénner till det &r i huvudsak yngre.

HOG KANNEDOM OM GOTEBORG.SE

Ni#stan samtliga respondenter kénner till Géteborgs stads webbplats goteborg.se och néstan hélften kadnner till
att det finns e-tjanster kopplade till stadens service och tjanster. M&nga kanner ocksa till att staden erbjuder
konsumentradgivning.
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INLEDNING

BAKGRUND

En telefonundersokning genomférdes i november 2015 for att fanga goteborgarnas kunskaper om Fairtrade city.
Undersékningen &r en uppféljning av tva tidigare undersdkningar genomférda ar 2011 och 2013, och resultaten
frén denna undersokning kommer att jdmféras med dessa.

I samma undersokning stélldes ocksa ett antal fragor om Goteborgs stads tjinster och svaren fran dessa redovisas
sist i denna rapport. :

Fragorna som stélldes i undersdkningen var:

Vad tanker du pa ndr du hor talas om Fairtrade City?

Hade du fore det hdr samtalet hort talas om Fairtrade City?

{ om ja) - Hur?

Fairtrade dr en etisk produktmdrkning som garanterar att produkten tillverkats pg ett sdtt som férbittrar

levnadsvillkoren for odlare och anstdllda i utvecklingslinder. En Fairtrade City dr en kommun dér politiker

och forvaltningar arbetar for etisk och rdttvis konsumtion bade inom kommunen och privathandeln.

Kéanner du till om Goteborg &r en Fairtrade City?

5. Upplever du att Goteborgs stad tar hédnsyn till etiska och rattvisa aspekter vid sina kommunala
upphandlingar?

6. Goteborgs stad har diplomerats som en Fairtrade City. Fairtrade City-diplomeringen innebér bland annat att
ett utbud av réttvist handlade varor ska finnas tillgéngligt for dig som konsument i dagligvarubutiker, caféer,
restauranger, och pd hotell. Upplever du att det &r sa?

7. Kénner du till "GreenhackGBG?”

8. Kéanner du till att Goteborgs Stad har ett kontaktcenter?

9. Kaénner du till att Géteborgs Stad erbjuder budgetradgivning?

10. Kénner du till att Goteborgs Stad erbjuder energi- och klimatradgivning?

11. Kéanner du till Goteborgs stads webbplats goteborg.se?

12. Kénner du till att Goteborgs Stad erbjuder konsumentradgivning?

13. Kénner du till att G6teborgs Stad har e-tjanster kopplade till sin service och sina tjanster?

Eoll ol

OM RAPPORTEN

Rapporten &r upplagd sa att resultatet redovisas fraga for fraga — forst beskrivs dvergripande resultat, dérefter
beskrivs relevanta skillnader mellan grupper och dver tid.

OM STATISTIKEN

Mellan 2 november och 13 november 2015 intervjuade Institutet for kvalitetsindikatorer 600 slumpmaéssigt
utvalda goteborgare mellan 20 och 75 &r per telefon.

Analysen har baserats pa foljande egenskaper hos respondenterna: kén, alder, utbildning och stadsdel. Urvalet
var representativt fér befolkningen avseende kon, alder och stadsdel. Intervjuerna kvoterades for att f& en jamn
konsférdelning i svaren. Resultatet har i efterhand viktats p4 alder for att f4 en adekvat jamférelse med tidigare
ars undersokningar som viktats.

Skillnader som kommenteras mellan grupperna ar statistiskt sékerstallda.
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RESULTAT

ASSOCIATIONER TILL RATTVISA OCH FAIRTRADE

VAD TANKER DU PA NAR DU HOR TALAS OM FAIRTRADE CITY?

” o

Majoriteten av alla respondenter har inte hort talas om Fairtrade city och svarar "ingenting”, ”vet inte”, "aldrig
hort talas om” eller liknande pa den dppna fragan. Over 60 procent av respondenterna svarar ndgot av dessa
alternativ.

En tiondel av respondenterna ger en mer eller mindre korrekt beskrivning av vad Fairtrade city innebér, det vill
saga kopplat till stadens arbete for etisk och rattvis konsumtion - till exempel:

“En stad som har som mdl att anvdnda sG mycket fairtrade som mdjligt. Att profilera sig som en
fairtrade-stad.”

Manga andra — drygt fem procent, definierar Fairtrade, och ytterligare lika ménga namner Fairtradeprodukter,
rattvis handel eller likande. Nagra svarar bara “Rdttvist” eller “réttvisa” och cirka fem procent av respondenterna
tanker pa ekologiskt eller hallbart.

Associationer till Fairtrade city

Inget, aldrig hort, vet o [
korrekt beskrivning [ —"
nagotbra §
definition fairtrade [
fairtradeprodukter, rattvis handel [
specifika produkter t.ex. bananer &
ekologiskt, hallbart etc [
"rattvist" [

annat [EEP
20% 40% 60% 80% 100%

R

M totalt ®Wkvinna ®man

For en sammanstallning av alla fritextsvar pa fragan se bilaga 1
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LAG KANNEDOM OM FAIRTRADE CITY

HADE DU FORE DET HAR SAMTALET HORT TALAS OM FAIRTRADE CITY?

Nio av tio géteborgare hade inte hort talas om Fairtrade city fore intervjun. Det &r samma nivd som i matningen
2013 och en nagot lagre niva an den forsta matningen 2011. Skillnaden mellan férsta matningen och de
efterfoljande ar inte signifikant.

Andel som tidigare hort talas om Fairtrade city
100%
80%
60%
40%

20%

0%
ar2011 ar2013 ar 2015

mJa mNej

Det finns inga signifikanta skillnader mellan grupper, men resultaten antyder att aldre kvinnor med akademisk
examen oftare har kinnedom om Fairtrade city.

Andel som tidigare hort talas om Fairtrade city
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40%
30%
20% % 14% 14%
10% 8% 10% 9% 8%
10% I 6% 4% 5% I
& I [ | i B = u B
> @ o @ s " @ K & o o
& & ¥ e AR N T N
S & o & & < Gl o+
T e
> @
S » ,;(-‘} S
&5 X
& v
Hur?

Den tiondel som sagt att de kadnner till Fairtrade city sedan tidigare ombads ocks& beskriva Hur de hért talas om
det. De flesta séger att de sttt pa det i media/ldst nagonstans en fjardedel kanner till det genom jobbet — flera
av dessa beskriver att de jobbar i Goteborgs stad. Flera personer vet inte hur de kanner till det.

For en sammanstéllning av alla fritextsvar pa fragan se bilaga 2
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FORTSATT LAG KANNEDOM OM GOTEBORG SOM FAIRTRADE CITY

FAIRTRADE AR EN ETISK PRODUKTMARKNING SOM GARANTERAR ATT PRODUKTEN TILLVERKATS PA ETT SATT SOM FORBATTRAR
LEVNADSVILLKOREN FOR ODLARE OCH ANSTALLDA | UTVECKLINGSLANDER. EN FAIRTRADE CITY AR EN KOMMUN DAR POLITIKER
OCH FORVALTNINGAR ARBETAR FOR ETISK OCH RATTVIS KONSUMTION BADE INOM KOMMUNEN OCH PRIVATHANDELN

KANNER DU TILL OM GOTEBORG AR EN FAIRTRADE CITY?

En tiondel av respondenterna kanner till att Géteborg &r en Fairtrade city. Av de som svarat att de hort talas om
Fairtrade city tidigare &r det ndstan halften som vet att Goteborg ar det, men dven négra av de som aldrig hort
begreppet svarar att Goteborg ar en Fairtrade city. Kénnedomen &r pé samma nivd som vid tidigare ars

matningar.

Kanner till om Goteborg dr en Fairtrade city
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Skillnaderna mellan grupper ar sma och inte signifikanta.

Andel som kdnner till att Géteborg ar Fairtrade city
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ETISKA OCH RATTVISA UPPHANDLINGAR

UPPLEVER DU ATT GOTEBORGS STAD TAR HANSYN TILL ETISKA OCH RATTVISA ASPEKTER VID SINA KOMMUNALA

UPPHANDLINGAR?

Pa fragan om Goteborgs stad tar hansyn till etiska och rattvisa aspekter vid sina upphandlingar svarar de flesta,
59 procent, att de inte vet. Av de som svarar tycker néstan hélften att hansyn tas i mycket eller ganska stor
utstrackning, en fjardedel att det tas bara i liten utrdckning, och en dryg fjardedel tycker inte alls att hdnsyn tas.

Upplever att Goteborg tar hdnsyn till etiska och rattvisa aspekter vid
kommunala upphandlingar

5%

28%
m Ja, i mycket stor utstrackning
® Ja, i ganska stor utstrackning
m Ja, men bara i liten utstrackning 21%
= Nej, inte alls

26%

Det finns inga signifikanta skillnader mellan grupper bland de som i stor utstrackning upplever att hdnsyn tas.

Upplever i stor utstrdckning att Géteborg tar hdnsyn till etiska och
rattvisa aspekter vid kommunala upphandlingar
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Av de som svarat pa fragan ar det fler i &rets méatning som tycker att hdnsyn tas i ganska eller mycket stor
utstrackning, och farre som anser att ingen hansyn tas.

Upplever att Goteborg tar hdnsyn till etiska och rattvisa aspekter vid
kommunala upphandlingar
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60% 41% 38% a9 9%
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Ja, i mycket stor Ja, i ganska stor Ja, men barai liten Nej, inte alls
utstrackning utstrackning utstrackning
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GOTEBORG LEVER UPP TILL FAIRTRADE CITY

GOTEBORGS STAD HAR DIPLOMERATS SOM EN FAIRTRADE CITY. FAIRTRADE CITY-DIPLOMERINGEN INNEBAR BLAND ANNAT ATT
ETT UTBUD AV RATTVIST HANDLADE VAROR SKA FINNAS TILLGANGLIGT FOR DIG SOM KONSUMENT | DAGLIGVARUBUTIKER, CAFEER,
RESTAURANGER, OCH PA HOTELL.

UPPLEVER DU ATT DET AR SA?

En femtedel av respondenterna svarar att de inte vet om réttvist handlade varor finns tillgéngliga. Av de som
svarat ar det 68 procent som upplever att det i ganska eller mycket stor utstrdckning finns rattvist handlade
varor i dagligvarubutiker, caféer, restauranger och hotell. En av fyra upplever att det ar sa endast i liten
utstrackning, och en knapp tiondel att det inte alls &r sa.

Upplever att Goteborg lever upp till Fairtrade
7%

m Ja, i mycket stor utstrackning
o
w Ja, i ganska stor utstrackning %

u Ja, men barai liten
utstrackning

61%

Kvinnor, yngre personer och personer med langre utbildning @n grundskola instdmmer i hogre att det finns
rattvist handlade varor i dagligvarubutiker, caféer, restauranger och hotell.

Upplever i stor utstrackning att Fairtrade finns tillgangligt
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Av de som svarat pa fragan &r det fler i arets matning som upplever att Géteborg lever upp till Fairtrade, och
farre som svarar att staden inte alls gor det.

Upplever att Goteborg lever upp till Fairtrade
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HOG KANNEDOM OM GOTEBORG.SE

KANNER DU TILL ...?

Nastan samtliga respondenter kanner till Géteborgs stads webbplats goteborg.se och néstan halften kénner till
att det finns e-tjanster kopplade till stadens service och tjanster. Ménga kanner ocksa till att staden erbjuder
konsumentradgivning. Kdnnedomen &r lagre avseende kontaktcenter, budgetradgivning och energi- och
klimatradgivning. Skillnaderna mellan mén och kvinnor &r inte statistiskt signifikanta.

23%
Kanner du till att Géteborgs Stad har ett kontaktcenter? - 2234:;/1
b

Kanner du till att Goteborgs Stad erbjuder
budgetradgivning?

Kanner du till att Goteborgs Stad erbjuder energi- och
klimatradgivning?

Kanner du till Géteborgs stads webbplats goteborg.se?

Kénner du till att Géteborgs Stad erbjuder
konsumentradgivning?

Kanner du till att Géteborgs Stad har e-tjanster kopplade till
sin service och sina tjanster?
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OM RESPONDENTERNA

De som blivit tillfragade att delta i undersékningen &r personer mellan 20 och 75 &r som bor (&r folkbokférda) i
Goteborg. Hér redovisas information om de som har svarat pa enkaten, vilket ocksa jamférs med befolkningens
och urvalets fordelning. Diagrammen nedan redovisar den férdelningen efter viktning.

Urvalet var kvoterat sa att halften av intervjuerna gjordes med man och hélften med kvinnor. Resultaten ar sedan
viktade i efterhand per aldersgrupp for att varje aldersgrupp ska ha den inverkan pé totalresultatet som
motsvarar dess andel i befolkningen i Géteborgs stad. Svaren fér unga personer har darfor viktats hégre &n svaren
for éldre personer, vilka var fler bland respondenterna.

En stor andel av respondenterna — nastan halften — har avslutad universitets- eller hdgskoleutbildning, medan
endast 4 procent har utbildning som ar 9 &r eller mindre. Respondenterna har alltsa en hogre utbildningsniva &n
befolkningen.

60 drel dldre EETENINEEEE 19%
45-59 &r NN 5%
30-44 ar RN 31%
29 drelyngre IEEEENTRENEREN 25%

9 ar eller mindre, t.ex. grund-, folk-, realskola Hl 4%
10-12 ar, t.ex. gymnasium, fack-, flickskola NN 30%
13 ar eller mer, ej akademisk examen | EEEEENENEE 19%
Akademisk examen EEEEEERTIEUSISSESENN 46%

Endast 5 procent av respondenterna bor i Angered - en lagre andel &n i befolkningen som helhet. Detta kan bade
bero pa att farre har registrerade telefonabonnemang och pé att det generellt &r svarare att rekrytera deltagare
i multikulturella och -sprakliga omraden. Stadsdelen Centrum &r nagot dverrepresenterad jamfért med sin andel
i befolkningen.

. Angered; 5%
Ostra Goteborg; 8% & "

: Askim-Frélunda-
Hogsbo; 12%

Orgryte-Harlanda; 14%

i Centrum; 15%
Véstra Hisingen; 8% |
Véstra Goteborg; 7%

Lundby; 10%

Norra Hisingen; 6%

Majorna-Linné; 14%
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