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Forord

Att skriva C-uppsats har varit en period med inslag av frustration, besvikelse men &ven av
gladje och hoppfullhet. Det finns ett antal personer som har bidragit till att uppsatsen har

blivit forverkligad vilka vi garna vill tacka.

Forst och framst vill vi tacka var handledare Ove Krafft vars pedagogiska véagledning och

kompetens utgjorde en kélla for kunskap och ett oerhort stod for var uppsats.

Vi riktar ett stort tack till Martin Amrén, Jonas Block och Minette Rosén pa Nestlé for att ha
varit ett stod for oss, tagit sig tiden att stalla upp pa en intervju och har tillgodosett oss med

kompletterande information under uppsatsens gang.

Vi vill aven rikta ett stort tack till Tobias Johansson och Peter Wihrén for att ha stallt upp i var
undersokning och utgjort en viktig informationskalla. Ytterligare vill vi tacka Mattias Seljee
for att ha hjalpt oss med utformningen av intervjufragor och bidragit med sin omfattande
kompetens inom Human Resources. Sist men inte minst vill vi tacka alla respondenter som

har svarat pa var enkatundersokning och vars bidrag har varit ovérderligt for studiens resultat.



Sammanfattning

Studiens syfte ar att undersoka, oka forstaelsen om svenska konsumenters uppfattningar och
attityder gentemot hallbarhetsmarkningar pa kaffeprodukter samt de faktorer som paverkar
konsumenters val vid kop av kaffe. Arbetet utgar ifran en kvalitativ metod med kvantitativa
inslag. | den hér studien genomfordes en enkatundersdkning som berérde studenters attityder
och kaffevanor. Detta jamfordes med intervjuer av butiksexperter som behandlade
konsumtionstrender i livsmedelsbutiker. Ytterligare gjordes en intervju med ett valként
kaffeforetag for en beskrivning om hur de arbetar med hallbarhet. Den hér studien jamfor och

sammanstaller resultat fran tre olika respondentgrupper.

Butiksexperterna forklarade att det &r svart att se konsumtionstrender och attityder gentemot
kaffeprodukter med hallbarhetsmarkningar men att det finns forsaljningstrender.
Kaffeforetaget redogjorde att hallbarhet genomsyrar verksamheten i samtliga aktiviteter. |
enkatundersokningen framgick det att studenterna hade varierande preferenser och attityder
beroende pa vilken region de bodde i. Studenterna upplevde i 6ver lag en stor

informationsbrist angaende hallbarhetsméarkningars innebord och nytta.

| diskussionen framgar det att studenterna ansag att hallbarhetsmarkningarna forsvarar valet
vid kop av kaffe. Slutsatsen &r att det finns svaga indikationer pa aldersskillnader och
geografiska skillnader gallande konsumtionstrender samt attityder bland konsumenter.
Yiterligare en slutsats som kan dras &r att de avgérande faktorerna som paverkar

konsumenters val vid kop av kaffe i huvudsak &r pris, smak och vanor.

Nyckelord: Hallbarhet, Hallbarhetsméarkt kaffe, Hallbarhetsmarkningar, Kopbeteende,

Konsumtionstrend, Betalningsvilja, Attityder.



Abstract

The purpose of the study is to investigate, increase understanding of Swedish consumers'
perceptions and attitudes towards sustainability labels on coffee products including the factors
that influence consumers' choices when buying coffee. The essay is based on a qualitative
method complemented by quantitative elements. In this study, a survey was conducted based
on students' attitudes and coffee habits. This was compared alongside interviews with store
experts that covered consumption trends in grocery stores. In addition, an interview was
conducted with a well-known coffee company on how they work with sustainability. This
study compares and compiles three different respondent groups.

In the empirical chapter, experts explained that it is difficult to see consumption trends and
attitudes towards coffee products with sustainability labels, but that there are sales trends. The
coffee company reported that sustainability permeates their business in all activities. The
survey revealed that students had varying preferences and attitudes depending on what region
they lived in. Students experienced in general a lack of information about sustainability labels

purposes and benefits.

In the discussion, it emerged that students believe that sustainability labels make it difficult to
choose coffee. Conclusions can be made that there are weak indications of age and geographic
differences between consumer attitudes and consumption trends. Furthermore, conclusions
can be drawn of the decisive factors that influence the choices of consumers when buying

coffee is principally the price, the taste and routines.

Key words: Sustainability, Sustainability labeled coffee, Sustainability labels, Buying

behaviours, Consumption trend, Willingness to pay, Attitudes.



Innehallsforteckning

I 101 C=To [0 T oo RSP PP RSP PP PPRPURRPPPPPRPPPN 1
1.2 Problembeskrivning och problemanalys...........c.cooioiiiiiiiii e 2
1.3. Syfte 0Ch frAgEStAIINING ......cvviviiiieie et 6
LA, AVGEANSIIINGAT ...ttt ettt ettt etttk e e st e bt e e bt e st e bt e e he e et e b e et e et e e ne e e b e e nes 6
P =0 o ] (T =10 PRSPPI 7

2.1 HADArhetSMArKNINGAT ... .cvevviveriicietii ettt e e 7
2.2 Konsumenters uppfattningar av hallbarhetsmarkningar ..............ccooceevvvicirerscresseesee 10
2.3 Konsumenters betalningSVilja .........coovoiiiiiiiiii e 10
2.4 HAIIDArhet 0Ch TIVSSTl..........coviiiiiiciicicc e 11
2.5 Konsumenters KOPDEIEENTE ...........viiiiiiieiiee s 11
2.6 KOPDESIUISPIOCESSEN ...ttt ettt et e eenneas 12
K TR 1Y/ 1= (oo PSSR PPRPRI 14
3.1 UPPSLart 0CN PIANEIING. ... ..eiiieiie ittt 14
KT 4] | (- USSP URRSURR 15
TR B 10105 V] 0[] SO PP TP P PP PP PR RPRTUPRPROIS 16
3.4 ELiSKa OVEIVAQANAEBN. ... .eieiiie ittt sttt e e et e et e et e e s rte e e ssa e e ataaesntaeesnaaeenneeas 18
3.5 ULSKIIt OCH @NAIYS.....cciiieeiiei e e e e s 19
3.6 MEtOArEflEKLION. ... .iiiie et 20
A RESUITAL. ...ttt ettt b bbbttt b e bt e e e e 23
4.1 ENKALUNCEISOKNING .. ..cciiiiiiie ettt st e et e e et e e s abn e e s naaeenneeas 23
4.2 BULIKSEXPEITINTEIVUBE ...veeeiiie ettt e ettt e st e e tve e et e e st e e sst e e e sta e e anbeeesnaaeennneas 34
4.3 INterVju Med NESHIE ... e 39
5. ANAIYS OCH QISKUSSION .....cuviiiiiiec ittt st e et e e st e e e st e e s br e e srbeeearbaeesnneeans 45
5.1 HAIDArNEtSMATKNINGAT ......vcviveieeiciieece ettt ettt sttt ne s 45
5.2 Konsumenternas uppfattningar av hallbarhetsmarkningar..............ccooeeveveeieeeeeceeeeeeee 50
5.3 BEtalNINGSVILJA ...vviiiieiiiic st e e e e ara s 52
5.4 HAlIbarhet 0Ch TIVSSl..........covciiiiiiice e 54
SRR o] o] 0T=] t=T=T g o [T o RSSO 56
5.6 KOPDESIULSPIOCESSEN ....vvieeiiie ettt e et e e et e e et e e st e e e ste e e e ba e e sabeeesnreeennneas 57
TS 1157 PP TSUPPRPRN 59
6.1 FOrtSatt fOrsKNING ......ooiiiiiiii et e e re e e eareas 60
Referenser

Bilagor



1. Inledning

Hallbarhet ar ett mycket diskuterat och tdmligen viktigt begrepp for konsumenter i dagens
samhalle. En valkénd definition av begreppet, framtagen av Gro Harlem Brundtland, lyder
enligt foljande: “Hallbar utveckling ar en utveckling som tillfredsstaller dagens behov utan
att dventyra kommande generationers mojligheter till att tillfredsstdilla sina behov.” Det finns
tre dimensioner av hallbarhet; ekologisk-, ekonomisk- och social hallbarhet. (Globala malen,
2017)

Ekologisk hallbarhet innefattar att skydda miljon vilket innebér att det naturliga kretsloppet
ska varnas samt att utslépp inte ska skada ménniskor. Det innebér &ven att den biologiska
mangfalden ska bevaras samt att naturresurser och energi ska anvandas effektivt. Foretag,
ovriga samhallet och ménniskor ska arbeta for att ge mojligheter till en god livsmiljo for
kommande och nuvarande generationer. Ekonomisk hallbarhet innebér att ekonomisk tillvaxt
inte ska ge upphov till obrukbar miljo. Samhéllet och dess aktorer ska justeras efter vad
miljon klarar av pa lang sikt. Den ekonomiska tillvaxten bor inte ha en negativ verkan pa de
andra dimensionerna av hallbarhet. Social hallbarhet syftar till att samhallet ska ha som grund
att ménniskan och dess réttigheter ska tas hansyn till dar jamstélldhet, folkhélsa och trygghet
ingar. (Ax & Kullvén, 2015)

| en undersokning om svenskarnas attityder gentemot hallbarhet visar resultatet att tre av fyra
svenskar vill leva mer hallbart idag och kan tanka sig vidta fler atgarder for att minska sin
klimatpaverkan (Insight Intelligence, 2020). Konsumenter stéller allt hogre krav bade pa
produktionen och slutprodukten vilket har foranlett att efterfragan pa hallbart producerade
livsmedel har okat kraftigt under de senaste aren. Det finns mangder av olika
hallbarhetsmarkningar som blir évervaldigande for den enskilda konsumenten att forsta
innebdrden. Manga konsumenter forknippar hallbart producerade livsmedel med halsa vilket
utgor det framsta motivet till att kdpa hallbarhetsmarkta livsmedel (Hughner, McDonagh,
Prothero, Shultz & Stanton, 2007).

En undersokning om hallbarhet studerat pa konsumenter visar att en majoritet vill kopa mer
hallbart producerade produkter men att det finns hinder i vagen for att gora hallbara val.

Haogre pris pa hallbart certifierade produkter jamfoért med icke-certifierade anser svenska



konsumenter vara det storsta hindret. Majoriteten i undersokningen visar aven att

hallbarhetsaspekten i enstaka fall avgor respondenternas val av livsmedel. (Coop, 2020)

Kaffe introducerades till Sverige under 1680-talet av kung Karl XII ndr han blev erbjuden
kaffe vid en vistelse i Turkiet och med tiden blev denna dryck alltmer popular i landet. Idag ar
svenskarna pa andra plats éver de nationer som dricker mest kaffe per capita strax efter

finlandarna. (Kaffeinformation, 2018)

Sverige ligger pa elfte plats bland de lander som importerar kvalitativt kaffe. Den svenska
importen av kaffe ar storre &n varldens folkrikaste stat Kina. De framsta ursprungslanderna
for kaffet vilka Sverige importerar in fran ar Brasilien, Colombia, Peru, Etiopien och Kenya.
Den svenska marknaden for kaffe bestar framfor allt av fyra olika konkurrerande rosterier:
Arvid Nordquist, Gevalia, Lofbergs och Zoégas. Ungefar 80% av kaffet i Sverige handlas pa
matvarubutiker, resterande 20% konsumeras pa restauranger och caféer.
(Naturskyddsforeningen, 2015)

Kaffe produceras av bonder i fattiga utvecklingslander i varlden och konsumeras till storsta
del av invanare i industrilander. Efterfragan pa kaffe 6kar bland de rikaste landerna och
kaffebénderna kampar med att méta denna 6kande konsumtionstrend. Trots en hogre
efterfraga pa kaffe lever fortfarande bonderna i fattigdom i utvecklingslander. (Balifio &
Bermudez, 2019)

1.2 Problembeskrivning och problemanalys

| detta avsnitt presenteras problematiken som finns idag i kaffeindustrin och vilken paverkan
det har pa manniskor och miljon. Har presenteras dven bakgrundsinformation och en analys

av amnets problematik i dagens samhalle.

1.2.1 Problembeskrivning

Kaffe ar ett livsmedel som idag brottas med diverse sociala, miljomassiga och halsoméssiga
problem. Kaffeodlingen ar en forsorjning och inkomst for manga. De flesta &r fattiga och har
daliga arbetsvillkor. Skorden av kaffe sker vanligen under sasong vilket medfor att bénderna i
regel flyttar runt. Barnen gar miste om skolgangen och arbetar vanligtvis med foraldrarna.

Bondernas dagslon vid arbete ligger mestadels mellan 15 och 20 kronor



(Naturskyddsforeningen, 2015). En studie indikerar pa att anvandningen av
bekampningsmedel har vallat till sjukdom bland kaffebonder i Jamaica (Henry & Feola,
2013).

Ett av de mest besprutade livsmedel som svenskar konsumerar &r kaffe. Besprutning leder
bade till problem fér miljon och for bonderna. Den biologiska mangfalden paverkas av
besprutning vilket pa sikt kan leda till att vissa arter hotas av utrotning. For bonderna kan
besprutningen leda till en hélsofara eftersom de kommer i kontakt med giftiga &mnen och
andas in kemikalierna. (Naturskyddsforeningen, 2013)

Mangder av kritik till foljd av kaffekonsumtionens paverkan pa miljo och méanniskor har
resulterat i att kaffeindustrin har infort en rad olika hallbarhetsmarkningar. Vissa
kaffeforpackningar ar tackta med flera olika hallbarhetsmarkningar. Detta forsvarar valet for
den enskilda konsumenten vilket i sin tur kan ge upphov till missforstand av
hallbarhetsmarkningarnas budskap och vilken betydelse markningarna har for de olika

aktorerna. (Naturskyddsforeningen, 2015)

Voluntary sustainability standards (VSS) ar forutbestamda regler och metoder for att
bestdimma, beddma och slutligen kommunicera foretagets prestationer externt. Certifieringar
anvands for att kommunicera ut till konsumenterna att foretagets produkter star i linje med
certifieringens innebord. Frivilliga hallbarhetscertifieringar ar till exempel UTZ, Fairtrade,
Rainforest Alliance, med flera. Ett foretag kan tro att certifieringar kan ge en indikation pa att
deras kaffe ar hallbart producerat. (Solér, Sandstrém & Skoog, 2017)

Inom certifieringssystem av hallbarhet anses kaffeindustrin som revolutionerande och
branschen blev sedan modell fér andra varugrupper. Ekologiskt kaffe producerades for forsta
gangen ar 1967 och kaffe blev den forsta Fairtrade-certifierade produkten ar 1989. (Van Loo,
Caputo, Nayga, Seo, Zhang & Verbeke, 2015)

Hallbarhetsmarkningar har 6kat i popularitet. Europeiska Kommissionen har rapporterat att
det finns totalt 182 livsmedelsméarkningar relaterade till hallbarhet pa nationell niva i en EU-

medlemsstat eller pd EU-niva som helhet. (Ipsos & London Economics Consortium, 2013)



1.2.2 Problemanalys

Den tidigare ndmnda problematiken &r att det finns en dnskan bland konsumenter att aktivt
gora mer hallbara val vid kop av livsmedel som kaffe men att det finns ett antal hinder i
vagen. En kaffeforpackning kan vanligen vara markt med flera olika hallbarhetsmarkningar
vilket kan férsvara valet av att kopa hallbart kaffe. Hallbarhetsméarkningarna star for en
méngd olika budskap som enkelt kan forvaxlas av konsumenterna. Detta kan dven kan
forsamra foretagets legitimitet om hallbarhet. Manga konsumenter saknar mojligtvis kunskap
och tillgang till information om vad de olika hallbarhetsmarkningarna star for samt deras
nytta. Det finns aven en risk for att konsumenter tolkar féretagets hallbarhetsmarkningar som
ett marknadsforingsverktyg. Detta for att framsta battre ur en hallbarhetssynpunkt vilket kan

skapa tvivel hos konsumenterna.

Konsumenternas betalningsvilja for att betala mer for hallbart producerade livsmedel ar liten
och efterfragan ar Iag pa hallbarhetsmarkt kaffe. Hallbart certifierade kaffeprodukter &r for det
mesta dyrare an icke-certifierade vilket kan gora att vissa konsumenter véljer det billigare

alternativet ur en ekonomisk synpunkt. (Haight, 2011)

Kaffeproduktionens paverkan pa manniskor och miljo har lange kritiserats. Kaffeindustrin har
forsokt att svara pa det genom att infora en rad hallbarhetsmarkningar. Manga olika typer av
markningar anvands av kaffeforetagen. Hallbarhetsmarkningarna skiljer sig aven at,
exempelvis ser Rainforest Alliance till lokalsamhéllets bésta vilket dvriga
hallbarhetsmarkningar saknar. En studie visar att konsumenter varderar Fairtrade hogre an
Rainforest Alliance (Van Loo et al., 2015). Markningarna som visar sig vara de mest
omfattande inom miljoomradet ar KRAV och EU-ekologiskt vilka avstar helt fran kemiska
bekampningsmedel och konstgddsel. Fairtrade och de tva tidigare namnda ekologiska
maérkningarna har visat sig ge bast betalt till kaffebonderna. Den extra inkomsten till bonderna
beror helt pa att kaffet séljs certifierat pa marknaden. Om inte kaffet saljs certifierat, blir
bonden utan merbetalningen oavsett om kaffet har odlats enligt nagon av de olika
hallbarhetsmarkningarna. (Naturskyddsforeningen, 2015). Med detta i atanke &r det hogst
relevant att undersoka vilken kunskap som konsumenterna besitter och hur de vérderar

hallbarhetsmarkningarna.



Forutom kritik mot kaffeindustrin finns det méangder av kritik gentemot de olika
hallbarhetsmarkningarna. Hur ska svenska konsumenter vélja ett kaffe som ar socialt,
miljomassigt och ekonomiskt hallbart? Det har visat sig vara svart for svenska konsumenter
att kopa kaffe som inte har nagon paverkan pa den biologiska mangfalden eller béndernas
hélsa. (Naturskyddsforeningen, 2015)

Tidigare forskning inriktar sig vanligen pa betalningsviljan och motiven till varfor
konsumenter koper kaffe. Konsumenter har i regel ett bra synsétt pa hallbarhetsmarkningarna
men tenderar trots det inte kdpa hallbara kaffeprodukter. Forskning tenderar till att 6verse det
faktum att konsumenter som &r positivt instéllda till hallbarhet inte oundvikligen konsumerar
hallbarhetsmarkt kaffe. Detta pavisar att det finns faktorer som forsvarar kp av hallbart kaffe.
Det finns en vetenskaplig lucka i varfor konsumenter inte koper hallbarhetsmarkt kaffe och
det ar ett vasentligt omrade att bedriva forskning inom. Forskning tenderar aven till att
begréansa jamfarelsen till sarskilda hallbarhetsmarkningar som exempelvis Fairtrade och
Rainforest Alliance. Forskning gar i riktning mot och jamfor olika socioekonomiska-,
demografiska faktorer med konsumtion (Van Loo et al., 2015; Lingnau, Fuchs & Beham
2019; Lee, Bonn & Cho, 2015). Tidigare forskning dverser dven geografiska skillnader inom

ett land som exempelvis jamférelsen av stad och landsort.

Den har studien skiljer sig fran tidigare forskning i form av att det finns tre olika
respondentgrupper som sammanstélls och jamfors i empiriavsnittet. Studien fokuserar dven pa
hur producenter kommunicerar med konsumenter och hur budskapet uppfattas. | den hér
studien kommer en enké&tundersokning om konsumenters attityder och kaffevanor att jamforas
med intervjuer av butiksexperter som behandlar konsumtionstrender i butik. Ytterligare ingar
en intervju med ett véalkant kaffeforetag som innefattar foretagets egen uppfattning om

huruvida deras arbete med hallbarhet paverkar svenska kaffekonsumenter.

Med anledning av att svenskar konsumerar i allmanhet massvis med kaffe ar det viktigt, bade
fran ett samhallsenligt och miljomassigt perspektiv, att undersoka huruvida konsumenterna
koper hallbart certifierat kaffe och av vilken anledning. Svenskar ar storkonsumenter av kaffe
och i genomsnitt dricks det tre koppar kaffe per dag (Naturskyddsféreningen, 2015). Detta
betyder att svenska konsumenters kopval kan paverka kaffeindustrin och livsforhallanden for
bonder i landerna dar kaffe odlas. Det ar darfor relevant att underséka vad som ligger bakom

svenska konsumtionstrender av kaffe och vilken paverkan hallbarhetsmarkningar har. | den



har rapporten kommer féljande omraden att undersokas; hur konsumenter uppfattar
hallbarhetsbudskap i butik vid kop av kaffe, konsumtionstrender i butik, vad som

paverkar konsumentens val, geografiska- och aldersskillnader bland kaffekonsumenter i olika
delar av Sverige samt konsumenters attityder gentemot hallbarhetsméarkningar.

1.3. Syfte och fragestallning

Syftet med rapporten ar att undersoka och ¢ka forstaelsen angaende svenska konsumenters
uppfattningar och attityder gentemot hallbarhetsméarkningar pa kaffeprodukter samt de
faktorer som paverkar konsumenters val vid kop av kaffe. Detta i jamforelse med
konsumtionstrender av kaffe i butik och en kaffeproducents uppfattning.

Med syftet ovan i atanke har foljande fragestéllningar formulerats:

1. Vilken paverkan har hallbarhetsmarkningar pa konsumentens val av kaffe i
forhallande till andra faktorer som smak, pris och vanor?
a) Finns det geografiska skillnader?

b) Finns det skillnader mellan olika aldersgrupper?

1.4. Avgrénsningar

Rapporten amnar till att underséka hur konsumenter forhaller sig till hallbarhetsmarkningar
vid kdp av kaffe. Studiens problematik avgransas till att forstas ur ett konsumentperspektiv.
Med hjélp av detta perspektiv erbjuds en uppfattning och en insyn av konsumenters forstaelse
samt installning till hallbarhetsmarkningar. Ytterligare avgransning &r att endast svenska
konsumenter undersoks och hallbarhetsmarkningar inom kaffeindustrin studeras. Studien
lagger fokus pa kaffeprodukter fran fyra stora kafferosterier: Gevalia, Zoégas, Arvid
Nordquist och Lofbergs. Studien kommer aven att innefatta hallbarhetsmarkningar som
tillhandahalls av kaffeforetag som: Fairtrade, UTZ, Rainforest Alliance, KRAV och EU-
ekologiskt.



2. Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras teorier och forskning som behandlar det utvalda omradet. Kapitlet
presenterar de olika hallbarhetsmarkningarna, konsumentens betalningsvilja, hallbarhet och

livsstil samt konsumenters kdpbeteende och kdpbeslutsprocess.

2.1 Hallbarhetsmarkningar

Hallbarhetsmarkningarna som ligger i fokus i den hér studien &r: UTZ, Rainforest Alliance,
KRAYV, EU-ekologiskt och Fairtrade. Kort information om respektive méarkning presenteras i

Certified

Figur 1. UTZ logotyp av UTZ, 2021,

https://utz.org/who-we-are/about-utz

detta avsnitt.

partof the BAINFOREST

21.1UTZ

Certifieringen UTZ ar en global hallbarhetsmarkning som ar en del av Rainforest Alliance och
riktar sig mot kaffe, te och kakao (se Figur 1. UTZ). Organisationen stravar efter rattvisa och
transparens genom hela leverantorskedjan. Markningen har tva serier: Code of Conduct som
fokuserar pa odling och skard samt Chain of Custody vilket fokuserar pa framstéllning och
transport till livsmedelsbutik. Bonder som utbjuder UTZ-maérkta produkter ger mojligheten till

att en produkt kan sparas bakat till garden dar kaffebonorna har odlats. (Utz, u.d)

2.1.2 Rainforest Alliance

Figur 2. Rainforest Alliance Logotyp av Rainforest Alliance, 2021,

https://www.rainforest-alliance.org/business/

Rainforest Alliance &r en global organisation som arbetar med diverse aktorer for att skydda
miljon men dven for att forbattra vardagen for bénderna och samhéllet som de verkar i (se

Figur 2. Rainforest Alliance). Syftet med organisationen ar att bibehalla den biologiska


https://utz.org/who-we-are/about-utz
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mangfalden och att formge en hallbar miljo. Organisationen riktar sig framst mot certifiering,
radgivning genom hela leverantorskedjan, foresprakande arbete med olika aktorer och

landskapshantering. (Rainforest Alliance, u.d)

Under 2018 slogs UTZ samman till en del av Rainforest Alliance och ett bolag bildades,
Rainforest Alliance. Detta var en atgard for att mota de utmaningar som jordens befolkning
star infor. Med den har sammanslagningen férenades organisationernas fordelar vilket har
gjort att de kan arbeta mer effektivt for miljon (UTZ, 2021). Det &r viktigt att podngtera att
markningarna fortfarande finns separata pa kaffeforpackningar ute i livsmedelsbutiker.

KRAV.

2.1.3 KRAV
Figur 3. KRAV Logotyp av KRAV, 2020,

https://www.krav.se/krav-markt/det-har-ar-krav/

KRAV ér en svensk hallbarhetsmarkning som utformades ar 1985 (se Figur 3. KRAV).
Markningen visar att livsmedlet &r ekologiskt odlat och utan hjalp av bekdmpningsmedel eller
konstgddsel. KRAV-markningen anses vara Sveriges mest kdnda mérkning. KRAV hjélper
bland annat till med att bevara den biologiska mangfalden, forbattra arbetsmiljon for bonderna

och varna om halsan samt miljon. (KRAV, 2020)

2.1.4 EU-ekologiskt

Figur 4. EU-ekologiskt Logotyp av EU-ekologiskt, 2020,

https://www.krav.se/krav-markt/det-har-ar-krav/

EU-ekologiskt &r en symbol framtaget av Europeiska unionen (EU) for produkter som &r
ekologiska (se Figur 4. EU-ekologiskt). Symbolen underlattar for bonderna att sélja sina

produkter inom EU och for att konsumenter ska kunna hitta produkter som ar ekologiska. Ett


https://www.krav.se/krav-markt/det-har-ar-krav/
https://www.krav.se/krav-markt/det-har-ar-krav/

godkant kontrollorgan far certifiera produkter som ekologiska vilka sedan endast far anvanda
markningen. Certifieringen visar att produkten uppfyller stranga villkor for hur den lagras,
produceras, transporteras och bearbetas. Markets syfte ar att minska risken for forvirring
bland konsumenterna, stddja myndigheterna i sina inspektioner och 6ka fortroendet for
ekologisk mat. Certifieringen maste anvandas for alla livsmedel som ar fardigpackade och
som séljs inom EU som ekologiska. (Europeiska Kommissionen, u.a)

Ekologiskt producerade livsmedel &r en jordbruksmetod med syfte att producera livsmedel
med naturliga processer och substanser. Detta innebdr att ekologiskt jordbruk brukar ha en
begransad miljopaverkan eftersom det uppmuntrar: uppréatthallande av biologisk mangfald,
forbattring av jordens bordighet, ansvarsfull anvandning av naturresurser och energi,
underhall av vattenkvaliteten samt bevarande av den regionala ekologiska balansen.

(European Commission, u.d)

. FAIRTRADE
2.1.5 Fairtrade

Figur 5. Fairtrade Logotyp av Fairtrade, (u.d),

https://fairtrade.se/om-fairtrade/det-har-ar-fairtrade/internationell-certifiering/

Fairtrade ar en internationell hallbarhetsméarkning vilken inriktar sig mot bonder som
producerar kaffe, bananer och bomull (se Figur 5. Fairtrade). Fokus ligger pa social hallbar
produktion for att forbattra villkoren for bonderna. Fairtrade fastaller en minimildn for att
bonderna ska kunna vara trygga och klara sig nér varldspriserna ar laga. Fairtrade forbjuder

barnarbete, diskriminering och tvangsarbete. (Fair Trade, u.d)


https://fairtrade.se/om-fairtrade/det-har-ar-fairtrade/internationell-certifiering/

2.2 Konsumenters uppfattningar av hallbarhetsmarkningar

Hallbarhetsmarkningar pa livsmedel utgor ett attribut for legitimitet. Dock kan den har typen
av attribut varken bli upplevd efter kop eller ar direkt observerbar innan kdp av konsumenter.
Hallbarhetsmarkningar pa livsmedel ar utformade for att stodja konsumentens val och
fungerar som ett verktyg for att kommunicera forekomsten av hallbarhetsegenskaper pa
livsmedel. Motsvarande standarder och frivilliga hallbarhetsméarkningar har under de senaste
decennierna uppkommit med fokus pa en mangd hallbarhetsfragor och for att ge mojligheter
till konsumenterna att gora hallbara val av livsmedel. Det finns en risk att konsumenter blir
overvéldigade av tidshbegransning och all tillganglig information nér de handlar mat vilket kan
hindra dem fran att &gna sig at livsmedelsprodukters information. Anvandningen och nyttan
av hallbarhetsmarkningar kan bli begransad pa grund av informationsbelastning.
Undersokningar visar att vid uppskattning av kaffeprodukters egenskaper infor kop varderar
konsumenter framst smak och pris, darefter typ av rostning, varumérke och darefter
butikskampanjer. Hallbarhetsmarkningar anses vara mindre uppskattade och inte lika viktiga

vid jamforelse av kaffets andra egenskaper. (Van Loo et al., 2015)

2.3 Konsumenters betalningsvilja

Begreppet betalningsvilja innebér den maximala mangden en individ &r villig att betala for att
kopa en sarskild vara eller tjanst (Park & Allaby, 2017). Hallbarhetsmarkningar ska underlatta
konsumenternas val av livsmedel eftersom de uppvisar hallbarhetsfaktorerna som produkten
uppfyller. Markningarna har haft en positiv utveckling pa marknaden vilket indikerar pa att
konsumenterna vill géra mer hallbara val. Undersokningar tyder pa att konsumenternas
betalningsvilja blir lagre om konsumenterna lagger mer tid pa att vélja hallbart certifierat
kaffe. Vart att ndmna &r att konsumenter &r villiga att betala mer for produkter med specifika
markningar som de har ett intresse av. De olika markningarna skiljer sig &t och
betalningsviljan for Fairtrade ar hogre én betalningsviljan for Rainforest Alliance. Fortsatt
visar undersokningen att hallbarhets- och prismedvetna konsumenter varderar hallbarhet inom

kaffeindustrin hogre &n priskansliga konsumenter (Van Loo et al., 2015).
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2.4 Hallbarhet och livsstil

Varey (2010) menar att svarigheterna med konsumtion ar komplexa och att samhallet inte blir
lyckligare trots en ekonomisk tillvaxt under de senaste decennierna. Varey foreslar att hallbar
och ansvarsfull marknadsforing behdvs for att omvardera marknadsforingsmedlen. Produkter
och tjanster ska inte bedémas utifran lycka och viélfard, utan snarare i termer av
tillfredsstallelse av onskemal definierade som behov. Marknadsféring pastas vara motorn for
omfattande konsumtion och lycka likstalls med "att fa vad man vill". Detta &r ett samhallslofte
som inte kan levereras vare sig empiriskt eller logiskt. Personligt véalbefinnande kréver inte
ekonomisk tillvéxt utan icke-ekonomiska sociala resurser och selektiv konsumtion. (Varey,
2010)

2.5 Konsumenters kopbeteende

Konsumenters kopbeslut skiljer sig at. Vissa kop sker av vana, andra kop sker via impuls och
vissa ar komplexa. Kotler, Armstrong & Parment (2012) har skapat en modell som férklarar
olika typer av kopbeslut vilket bestar av variabler som upplevd betydelse av varumarkens
skillnader och variationer i kopengagemang. Det finns fyra olika typer av kbpbeteende:
Variationsstkande-, Vanebaserat-, Dissonansreducerande- och Komplext kdpbeteende. Fokus
laggs enbart i den har rapporten pa vanebaserat kdpbeteende eftersom kaffe ar en produkt som
kops i stor omfattning, pa rutin och det rader lagt kdpengagemang, till skillnad fran kép som

sker med 6vriga kdpbeteenden. (Kotler et al., 2012)

2.5.1 Vanebaserat kdpbeteende

Vanebaserat kopbeteende uppkommer hos konsumenter nar det ar en liten upplevd skillnad
mellan varumarken och vid lagt kopengagemang. Livsmedel som exempelvis salt och socker
hamnar vanligen inom denna kategori. | livsmedelsbutiker funderar konsumenterna inte éver
olika varumarken sarskilt lange utan koper nagot av det som erbjuds. Vid upprepade kop av
samma varumarke beror det inte pa lojalitet till varuméarket utan snarare pa grund av rutin. Ett
vanebaserat kopbeteende uppstar vid kop av produkter med Iagt pris och som kops
regelbundet. Konsumenten gar i allmanhet inte igenom ordningen att skaffa information,
utveckla en attityd och sedan 6verga till handling. Vid den har typen av kép paverkas
konsumenten, trots sin passivitet, av annonsering i tevereklam, tidningar och utomhusreklam.
Foretag kan skapa varumarkeskdnnedom hos konsumenterna genom att repetera

annonsbudskap i stéllet for att forsoka overtyga konsumenterna om att deras varumarke ar
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bést. Eftersom kdpengagemanget ar begrénsat brukar konsumenter inte 6vervéga sitt
kopbeslut utan koper mestadels varumarken som de kanner igen. (Kotler et al., 2012)

For att fa konsumenter att prova nya produkter ar det vanligt att anvanda sig av strategier som
sélj- och prisstéd. Konsumenter ar for det mesta inte intresserade av detaljer i erbjudanden
och stora mangder av information om en produkts egenskaper utan annonsering bor enbart ta
upp ett fatal av produktens egenskaper. Det &r lattare for konsumenter att komma ihag
symboler och bilder som associeras med varumarket, vilket ar viktigt med tanke pa
konsumentens passiva forhallningssatt. Reklam i TV ar vanligen effektivare &n i tryckt form,
pa grund av att det krévs ett stérre engagemang hos konsumenten i samband med reklam i en

tidskrift som latt kan slangas eller bladdras forbi. (ibid)

2.6 Kopbeslutsprocessen

Kopbeslutsprocessen beskriver hur konsumenten agerar vid kop och bestar av fem stadier.
Vid kdp gar konsumenten enligt modellen genom: behovsupptackt, informationssékning,

utvardering av alternativ, kopsbelut och efterkdpsbeteende. (Kotler et al., 2012)

Processen borjar med att konsumenten upptécker ett behov eller ett problem som skapar
drivkraft att skrida till handling och konsumenten planerar ett kop. Detta kan triggas av ett
externt stimuli som till exempel kan vara att konsumenten ser en annons. Efter att
konsumenten har upptackt ett behov och en stark drivkraft, ar det sannolikt att konsumenten
koper en produkt direkt utan att séka mer information. Konsumenten gor storre
informationssokningar desto storre kopengagemang. Vid kop av livsmedel som exempelvis
kaffe innebar det ett l1agt kopengagemang. Information kan komma ifran manga olika kallor
som till exempel kommersiella kéllor (skyltning och annonser), erfarenhet (granska, anvanda
och prova en produkt), personliga kéllor (vanner och familj), eller via publika kallor
(sokningar pa internet och massmedia). Ett kops karaktar och produkttyp varierar med de

olika kallornas relativa paverkan. (ibid)

Kotler forklarar att konsumenter tenderar till att vid kop av en produkt vara intresserad av
vissa attribut som exempelvis pris. Konsumenten erhaller vid kop av produkt en uppfattning
om hur mycket attribut olika varumérken uppfyller vilket kan underlatta valet av produkt. Om
en marknadsforare har kunskap om utvarderingsprocesserna som &ger rum kan diverse
processer utforas som influerar konsumenternas kdpbeslut. (Kotler et al., 2012)
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| utvarderingsstadiet graderas alternativen vilket leder till att konsumenten far en uppfattning
om produkten som ska véljas. Konsumenten koper mestadels produkten som graderas hogst,
dock finns det tva orsaker som kan ha verkan pa kopet. Den framsta orsaken &r att andras
synsatt paverkar beslutet genom att motivera ett kop av annan produkt. Vid detta tillfalle kar
sannolikheten att konsumenten agerar utefter det. En annan orsak &r lagre pris hos
konkurrenter och daliga recensioner som kan paverka kopet av produkten. | den typen av
situationer kan konsumentens preferens och kdpbeslut forandras. (ibid)

Kognitiv dissonans kan uppsta efter ett kop under kundens utvarderingsprocess. Kognitiv
dissonans innebér en bristande Overensstimmelse mellan handlingar, attityder och vérderingar
dar konsumenten forsoker 6vertyga sig sjélv, det vill sdga eliminera dissonansen, att
kopbeslutet var ratt. Manga konsumenter kan tycka att det &r plagsamt att konfronteras med
det valda kopets nackdelar. (Kotler et al., 2012)

Vid kdp som &r mer rutinmassiga hoppar konsumenten éver vissa steg eller gar igenom dem i
en annan ordning. Till exempel vid kop av mjolk gar vanligen konsumenten forst till
behovsupptackt och darefter képbeslut. Képprocessen startar innan sjalva kdpet sker samt
avslutas langt efter. Modellen har fatt en del kritik angaende att en kund gar igenom en
rationell process vid kop dér de olika stadierna sker i en foljd. Képprocessen ser olika ut for

varje kund och féljer darfor inte samma ordning. (ibid)
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3. Metod

| detta kapitel presenteras studiens tillvagagangssatt detaljerat. Till att borja med presenteras
den aktuella metoden som har anvénts for att fullborda studien. Vidare forklaras och

motiveras validiteten samt reliabiliteten i en metodreflektion.

Den hér studien var baserad pa en kvalitativ metod med kvantitativa inslag eftersom syftet var
att analysera konsumenters attityder, preferenser och instéallningar. Darfor ansags den har
metoden vara bast lampad (Ekstrom och Larsson, 2010; Esaiasson, Gilljam, Oscarsson &
Waéngnerud, 2012).

En kvalitativ studie kan anses ha lagre trovardighet an en kvantitativ metod som &r baserad pa
statistisk information. Det behdver inte alltid stamma eftersom tillvagagangssattet pa hur en
undersokning har genomforts beror pa vilken metod som béast kan uppfylla studiens syfte
(Trost, 2010). Med anledning till att studien ska vara anvandningsbar var trovérdigheten
vasentlig (Kvale, Brinkmann & Torhell, 2009). Vi understkte studien ur en kvalitativ
utgangspunkt bestaende av tidigare forskning, en teoretisk referensram och semistrukturerade
intervjuer for att kunna stodja studiens forskningsfraga. Ytterligare hade studien kvantitativa
inslag fran utférda enkatundersokningar. Dessutom analyserade vi resultatet fran
enkatundersokningarna ur ett kvalitativt perspektiv. Den hér studiens syfte var att undersdka
varfor konsumenterna valjer att kpa och vad de koper, vilket innebér att en kvalitativ metod
var att preferera. Det var avgorande att inte dra 6vergripande slutsatser som kan anvandas
inom andra omraden utan i stallet var det viktigt att se till problemet inom ett visst omrade
och ge en forklaring till det (Patel & Davidson, 2017, s.120).

3.1 Uppstart och planering

Innan vi pabdrjade studien var det viktigt att studera tidigare forskning for att undersoka
huruvida det finns informationsluckor. Darefter kunde ett relevant omrade valjas och studiens
tillvagagangssatt kunde borja planeras. Som tidigare namnt var det har amnet val utforskat
men forskningen tenderar till att endast inrikta sig mot vissa omraden. Detta underlattade for

oss att hitta omraden dar det fanns potential att undersoka.

For att kunna ga vidare med att hitta passande teorier formulerades forst ett syfte och
fragestallningar. De utvalda teorierna kunde sedan stotta analysen av studiens resultat. Vi

ingick i ett samarbete med Nestlé for att undersdka hur ett foretag inom kaffeindustrin
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uppskattar sitt eget hallbarhetsarbete utifran ett konsumentperspektiv. Syftet var att kunna
jamfora information fran tre olika aktorer i samhallet: konsumenter, aterforséljare och en
producent. Detta for att mer utférligt kunna besvara studiens syfte och fragestéllningar.
Inledningsvis under samarbetet med Nestlé enades vi om att undersdka geografiska- och
aldersskillnader pa konsumtionstrender i olika regioner med hjélp av intervjuer av
butikschefer och enkatundersokningar. Utformningen av intervjuguiden, enk&tguiden och

studien som helhet baserades sedan pa teorin, syftet och fragestallningarna.

Studiens tillvagagangssatt kunde foljaktligen forberedas med dessa foreskrivna steg.

Det teoretiska materialet kom huvudsakligen fran vetenskapliga artiklar skrivna av ansedda
forskare. Litteraturen erholls fran Goteborgs universitetshibliotek. Vi undersokte hur det
teoretiska underlaget angaende konsumenters betalningsvilja av hallbarhetsmérkt kaffe,
attityder gentemot hallbarhetsmarkningar och vad som driver konsumenters beslut vid kép
stammer Gverens med priméardatan fran den har studiens utférda enkater och intervijuer.
Yiterligare sekundardata anvéandes for att undersoka hur hallbarhet spelar en roll i dagens

samhélle med konsumenters livsstil och valbefinnande.

3.2 Enkater

3.2.1 Enkétguide

For att undersoka konsumtionstrender och attityder gentemot hallbarhetsmarkningar pa
kaffeprodukter har primérdata samlats in fran enkatundersokningar (se Bilaga 1 och 2).
Enkatens malgrupp var studenter pa hogskolor som utgjorde den primara informationskallan
fran samhaéllets egna konsumenter. Ett pilottest av enkaten ska forst distribueras till ett antal
personer for att fa feedback pa enkaten (Holme, Solvang & Nilsson, 1997). Darfor skickades
enkaten forst ut till Mattias Seljee som har arbetat som HR-chef, for att fa feedback pa
utformningen av fragorna och enkétens tekniska aspekter innan den sedan skickades till
studenterna. HR-chefen uppméarksammade att en del av frdgorna var irrelevanta vilket gjorde
att de togs bort fran enkatguiden. Ytterligare begransades fragorna om demografiska- och
socioekonomiska faktorer som innebar att vi valde bort kdnsvariabeln eftersom den inte var
lamplig for att besvara studiens syfte och fragestallningar. De demografiska och
socioekonomiska fragorna fokuserade i stallet pa alder, bostadsort och ytterligare fragor som
behandlade respondenternas uppfattningar och asikter. Enkatundersokningar utférdes pa

Handelshogskolan vid Goteborgs universitet, Malmo universitet och Stockholms universitet.
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Syftet med detta var att undersoka huruvida det fanns geografiska skillnader hos
konsumenters attityder och kdpvanor. Enkéaten bestod av 15 fragor, dar de inledande fragorna
behandlade alder och om respondenterna dricker kaffe. Detta for att kunna sortera resultatet
enligt respondenter som inte var kaffedrickare. Eftersom resultatet visade att en stor del av
respondenterna inte drack kaffe sarskilt i Stockholm ansag vi att det var viktigt att &ven ta
med icke-kaffedrickares kunskaper och attityder om hallbarhetsmarkningar. De
efterkommande fragorna fokuserade pa om respondenterna hade olika preferenser pa
varumarken inom kaffe och eventuella faktorer som avgjorde vid kop. Fragor behandlade
aven om preferenserna hade andrats beroende pa flytt till universitetsstaderna. Darefter
stalldes ett antal fragor om respondenternas kunskap samt instéllning till olika
hallbarhetsmarkningar och de ombads att rangordna markningarna utifran olika faktorer. |
sista delen av enkaten utgjorde fragorna om respondenterna ville gora fler hallbara val och
vad som hindrade dem i dagslaget. I den har delen stélldes aven en 6ppen fraga om hur
respondenterna uppfattade hallbarhetsbudskapet i butik och vad butikerna hade kunnat géra
for att fortydliga budskapet. Enkéten var anonym for att skydda individernas integritet och for

att respondenterna skulle k&nna sig trygga att svara sanningsenligt.

3.2.2 Distribution av enkater

Enkaterna distribuerades ut den 16/4 med hjalp av e-post till studenterna pa
Handelshogskolan vid Géteborgs universitet. Under det forsta dygnet erh6ll vi 300 svar fran
respondenter. Nar enkaten avslutades den 27/4 visade resultatet 367 svar fran studenter pa
Handelshogskolan i Goteborg. For att kunna skicka ut enkéaterna till studenter pa andra
hogskolor, kontaktade vi deras kanslier som héanvisade till respektive studentkarer.
Studentkarerna hanvisade oss till olika Facebook-grupper dar studenterna kunde nas.
Publiceringen av enkaten i olika Facebook-grupper inom Malmé och Stockholm gav inte den
forvantade responsen utan resultatet visade 10 respektive 11 svar. Detta gav 0ss oerhdrt svaga
indikationer pa eventuella konsumtionstrender och attityder i regionerna. Vi publicerade

enkaterna i respektive Facebook-grupp den 20/4 och enkéterna avslutades den 27/4.

3.3 Intervjuer

For att fa en storre bredd pa informationsunderlaget angaende aldersgrupper samt
konsumtionstrender i butik utfordes intervjuer med en butikschef och en forsaljningschef fran

matvarubutiker i Véstra Gotaland samt i Skane. Dessa intervjuer var semistrukturerade
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eftersom intervjupersonen svarade 6ppet pa intervjufragorna men sedan stélldes foljdfragor
for klargorande (Patel & Davidson, 2017, s.81).

| bérjan av studien var det planerat att intervjua en butikschef for ICA Supermarket i Lund, en
butikschef for ICA Supermarket i Munka-Ljungby, en forsaljningschef for Hemkop i Kinna
och en butikschef for ICA Néra i Goteborg. Syftet var for att undersoka geografiska skillnader
mellan landsort och stdrre stad men &ven for att kunna jdmfora information om konsumenter i
Skane och Vastra Gétaland. Med intervjuerna som representerade Skane kunde information
fas genom landsorten Munka-Ljungby och fran en storre stad Lund. | Véstra Gotaland skulle
var intervju fran Kinna representera landsort och intervjun i centrala Goteborg skulle
representera en storre stad. Dessa intervjuer var amnade till att utgéra var expertniva av

information om konsumtionstrender av kaffe och attityder mot hallbarhetsmarkningar.

Resultatet blev att endast en forsaljningschef for Hemkop i Kinna och en butikschef for ICA
Supermarket i Lund intervjuades. Dessa tva intervjuer representerade respektive region och
gav aven mycket svaga indikationer pa hur eventuella konsumtionstrender ser ut. Vi
intervjuade &ven Nestlé som bland annat producerar och séljer Zoégas kaffe for att kunna
jamfdra resultatet av intervjuerna med butiksexperterna och enkétundersokningen med en

producents uppfattning av konsumtionstrender samt deras eget hallbarhetsarbete.

3.3.1 Intervjuguide

Intervjupersonerna kontaktades genom att uppsoka diverse butiker i Vastra Gotaland och i
Skane. En presentation angaende studiens syfte skickades forst ut via e-post. Med tanke pa att
en butikschef och en forsaljningschef intervjuades var det nodvandigt att fragorna var
forutbestamda for att resultatet sedan skulle kunna jamféras. Vart att poangtera var att
intervjuguiden skickades till intervjupersonerna efter att en pilotintervju hade genomforts for
att de pa forhand skulle kunna sammanstélla ratt information men ocksa for att intervjun
skulle vara tidseffektiv. Utformningen pa fragorna var anpassat till intervjupersonerna av den
orsaken att de ar experter inom amnet. Intervjufragorna var precisa for att undvika feltolkning

av fragorna. For intervjufragorna med butiksexperterna (se Bilaga 3).

Vi holl intervjun med Tobias Johansson fran Kinna den 15/4 och intervjun med Peter Wihrén

fran Lund den 23/4. Intervjuerna varade i genomsnitt 23 minuter. Fragan om anonymitet
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stalldes till intervjupersonerna, déar bada svarade att det inte hade nagon betydelse. Med
anledning av Corona-pandemin genomfordes intervjuerna per telefon vilket var en trygg
I6sning for samtliga inblandade och flexibelt med tanke pa att forflyttning samt resor
undveks. Tre anstéllda pa Nestlé intervjuades den 11/5. Intervjuns syfte var att fa en inblick i
hur hallbarhetsarbetet och implementeringen av hallbarhet kan se ut hos en kaffeleverantor.
Har utformades intervjufragorna pa ett satt som var anpassat till intervjupersonerna. Intervjun
varade i cirka 40 minuter. Intervjun genomfordes pa distans genom Microsoft Teams med
anledning av Corona-pandemin men dven for att underlatta for samtliga inblandade. For
intervjufragorna med Nestlé (se Bilaga 4). Efter att bada intervjuerna var genomforda
skickades e-post till samtliga intervjupersoner angaende bland annat ytterligare information

om forséljningsstatistik.

3.3.2 Pilotintervju

Brister upptécktes i intervjuguiden efter att vi forst hade genomfort en testintervju med
varandra och en pilotintervju innan guiden skickades ut till intervjupersonerna vilket
resulterade till att vissa fragor omformulerades eller togs bort. Sedan utférde vi en
pilotintervju med en tidigare HR-chef for att se om det var majligt att fa utforliga svar. Det
var en narstaende till en av oss som tidigare har arbetat mycket med intervjuer. Vi fick
radgivning och hjélp fran den tidigare HR-chefen med att utforma intervjufragorna mer
anpassat for var studie. Det framkom tydligt fran pilotintervjun att intervjufragorna behdvde
vara mer utforliga. Det uppmarksammades aven att en del av fragorna var irrelevanta vilket
gjorde att de togs bort fran intervjuguiden. Ytterligare begransades fragorna om demografiska
och socioekonomiska faktorer som innebar att vi valde bort kdnsvariabeln eftersom den inte
var lamplig for att besvara arbetets syfte och fragestallningar. Fragorna var fokuserade enbart
till aldersskillnader samt om den intervjuade hade nagon uppfattning om geografiska
skillnader. Darefter skickade vi ut den uppdaterade versionen av intervjuguiden till

intervjupersonerna.

3.4 Etiska 6vervaganden

For att sékerstélla att enkatundersékningarna genomfordes etiskt valde vi att folja de fyra
huvudkraven for etisk forskning for att varna om de enskilda individernas integritet. De fyra
huvudkraven ar informations-, samtyckes-, konfidentialitets- och nyttjandekravet (Patel &
Davidson, 2017, s.63). Forst informerade vi samtliga respondenter om forskningsstudiens

syfte. Sedan informerade vi samtliga att enkatundersokningen var frivillig, anonym och att
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enkaten skulle tas bort nar rapporten var fardigstalld. Vi informerade dven att uppgifter fran
samtliga respondenter behandlades konfidentiellt vilket innebar att uppgifter inte ldmnades ut
till utomstaende och enskilda individer inte kunde identifieras vid presentationen av studiens
resultat. Slutligen fick vara respondenter informationen om att resultatet endast skulle
anvandas for forskningsandamal, det vill saga for var kandidatuppsats (ibid).

For att sékerstélla att samtliga intervjuer genomfordes etiskt och professionellt valde vi att
forst forklara syftet, ge en kort information om studien innan en tid for intervju kunde bokas.
Innan intervjun startade var det viktigt att terigen presentera informationen i sin helhet. Det
var dven viktigt att se till att vara genuint intresserad av det intervjupersonerna berattade for
att starka motivationen (Patel & Davidson, 2017, s.75). Déarefter valde vi att informera om att
det fanns en mojlighet till att vara anonym och dessutom fragade vi om samtycke for

anvandning av intervjun till var studie.

3.5 Utskrift och analys

Intervjuerna transkriberades ordagrant for att fa med all information i I6pande text. Sedan
valde vi ut omraden som vi ansag vara mest informativa enligt fragan. Déarefter aterberattade
vi vad intervjupersonerna hade sagt med vara egna ord. Likheter och skillnader
sammanstalldes vid inledningen av varije fraga for att underlatta och ge en introduktion for

lasaren.

Vid transkriberingen av enké&tundersokningarnas resultat anvande vi Microsoft Excel for att
skapa passande diagram for att kunna presentera resultatet pa samtliga enkéatfragor. Eftersom
tva fragor géllande studenternas bostadsort hade 6ppna svarsalternativ blev resultatet mycket
omfattande med manga olika stader, regioner, byar, utlandet och manga olika svar om
kaffepreferens. Resultatet organiserades darfor enligt regioner inom Sverige och utlandet i
helhet. Ytterligare en 6ppen fraga som vi organiserade resultatet enligt behandlade
respondenternas olika kaffepreferenser. Resultatet grupperades enligt fyra stora varumarken
pa kaffe inom den svenska marknaden som var: Zoégas, Arvid Nordquist, Gevalia och
Lofbergs. Resterande varumirken grupperades inom Ovrigt for att underlatta analysen.

Dessutom fanns ett svarsalternativ for respondenter som inte drack kaffe.
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Né&r insamlingen av teori och empiri var fardigstalld var nésta steg att bearbeta informationen
for att sedan sammanlanka det i en analys. Anvandandet av teorin hade en utgangspunkt
utifran det deduktiva arbetssattet. Patel och Davidson (2017, s.23) forklarar att det deduktiva
arbetssattet innebdr att existerande teori tillampas pa en viss handelse. Att arbeta utifran det
deduktiva arbetssattet ar ett automatiskt val eftersom det inte finns utrymme for att skapa egen

teori utifran en handelse som ar fallet for det induktiva arbetssattet (ibid).

3.6 Metodreflektion

Detta avsnitt behandlar en kritisk reflektion om metodval, resultatets tillforlitlighet och

atgarder till forbattring.

3.6.1 Reflektion angaende valet av metod

Det fanns en del problematik med att utfora enkater for att samla in information eftersom det
inte kunde vara helt tillforlitligt pa grund av olika faktorer som exempelvis lag svarsfrekvens.
Respondenterna kunde dven paverkas av hur enkatfragorna var utformade och hur de sjélva
valde att tolka fragorna, vilket har paverkat resultatets tillforlitlighet. Det ar viktigt att
poangtera att alla inte svarar pa en enkat som masskickas via e-post pa grund av diverse
anledningar dar det vanligaste &r att enkaten forsvinner i inkorgen. Detta forsvarade

undersdkningen eftersom vi inte fick en 100-procentig svarsfrekvens.

Under enkatundersokningens gang upptackte vi att nagra av fragorna tolkades pa olika satt av
respondenterna. Till exempel nér vi undersokte huruvida kaffepreferenser hade éndrats
beroende pa bostadsort dar fragan behandlade respondenternas hemort och nuvarande ort. Dér
tolkade respondenterna inte fragan enligt vilket varumarke de hade som preferens utan vissa
individer svarade hur de ville ha sitt kaffe serverat. Detta forsvarade transkriberingen av
enkatundersokningen. Fragan var inte tillrackligt konkret for att kunna fa det 6nskade

resultatet for studien.

Expertintervjuerna var selektiva eftersom endast tva butiker intervjuades, en i Vastra
Gotaland och en i Skane. Detta pa grund av svarigheter med att fa tag pa butikschefer som
ville stalla upp pa en intervju. Ett storre antal av intervjuer hade behovts for att fa en mer
representativ overblick av invanarna i regionerna. Viktigt att poangtera ar att de genomforda

intervjuerna endast gav en indikation pa fragestallningen och inte ett helt tillforlitligt svar. |
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enkatundersokningarna och expertintervjuerna valde vi att stalla fragor dar vi separerade UTZ
och Rainforest Alliance med tanke pa att de separata markningarna fortfarande finns pa olika

forpackningar ute i livsmedelsbutiker. Detta trots att de tva certifieringsorganen gick samman
till ett organ under ar 2018.

Det ar viktigt att poéngtera ar att metodvalets tillforlitlighet och dess reliabilitet har starkts
med avseende pa att vi har intervjuat en HR-chef med erfarenhet pa forhand innan
intervjuguiden skickades ut. Det fanns dock en risk med att intervjua en narstaende eftersom
personen i fraga som gav oss hjalp och feedback kan anses vara for snall eller subjektiv men

vi ansdg att pilotintervjun utfordes professionellt.

3.6.2 Kritik mot resultatets tillforlitlighet

Eftersom enké&tundersokningen endast vénde sig till studenter och inte resterande del av
Sveriges konsumenter paverkar det resultatets tillforlitlighet pa flera olika satt. Studenter
representerar inte alla konsumenter i samhéllet. Malgruppen innebar en selektiv aldersgrupp
vanligen i aldrarna 20 ar och upp till 30 ar med en begréansad inkomst. En viktig aspekt som
har paverkat resultatet ar att studenter som grupp skiljer sig at. Studenter pa en hogskola kan
ha sarskilda kdpbeteenden, attityder eller preferenser vid konsumtion av kaffe jamfort med en

annan hogskola.

Enkatundersokningen pa Handelshdgskolan i Goteborg gav bast svarsfrekvens med ett
resultat pa 367 respondenter. Detta var ett béttre resultat an forvantat vilket gav studien
ganska tydliga indikationer géllande studenters attityder angdende hallbarhetsmarkningar pa
kaffe. Dock kan resultatet inte representera samtliga studenter inom Vastra Goétaland men det

ger relativt starka indikationer.

Det uppstod problem med att distribuera ut enkaterna till andra hogskolor &n
Handelshogskolan i Goteborg vilket har paverkat svarsfrekvensen fran Malmo och
Stockholm. Det hade underlattat distributionen av enkaterna om vi hade varit studenter pa
hogskolorna i de utvalda regionerna. Vi fick endast 10 svar pa enkétundersékningen som
publicerades pa en Facebook-sida tillhérande Malmo universitetet. Detta var inte
representativt for alla studenter pa Malmo universitet och det ar ytterst tveksamt om resultatet

ar representativt for hela regionen. Enkatundersékningen kunde enbart visa en indikation pa
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ett fatal respondenters attityder och kdpvanor av kaffe. Vi fick endast 11 svar pa
enkatundersokningen som publicerades pa en Facebook-sida tillhdrande Stockholms
universitet. Resultatet ar aven hér synnerligen tveksamt om det &r representativt for alla

studenter pa Stockholms universitet.

Intervjuernas tillforlitlighet kan dven kritiseras eftersom vi endast genomforde tva intervjuer
som ska representera respektive region. Intervjun med forsaljningschefen i Kinna var

informativ men kan enbart ge svaga indikationer for hur konsumtionstrenden ser ut i VVastra
Gotaland. Intervjun med butikschefen i Lund var informativ men gav endast indikationer pa

hur konsumtionstrenden ser ut i Skane.

Butiksexperterna ifragasatter sina egna insikter om konsumtionstrender av hallbarhetsmarkt
kaffe i samband med intervjuerna. Detta pavisar att de inte besitter sarskilt mycket
information om just det amnet jamfort med andra omraden. Darfér kan resultatets
tillforlitlighet ifrdgasattas men resultatet visar endast indikationer och évergripande

information som vi later representera respektive region.

Nar vi jamforde resultaten fran respektive respondentgrupp ansag vi att primardatan fran
konsumenterna, det vill sdga enkatundersokningarna, vager tyngst bland respondentgrupperna
Vi anser att resultatet fran enkatundersokningarna kan pa basta satt besvara syftet och
fragestallningarna eftersom studiens syfte fokuseras utifran ett konsumentperspektiv. Dock
later vi samtliga respondentgrupper tala for sig sjalva och vi visar tre olika aktorers
uppfattningar och kunskaper i samhéllet angdende amnet. Vidare ansag vi att
butiksexperternas resultat vager tyngre an kaffeforetaget eftersom de kan se tydligare
konsumtionstrender och attityder i butik utifran forséljningsstatistik samt att de har en

narmare kontakt med kaffekonsumenter.
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4. Resultat

| detta avsnitt presenteras resultatet fran enkatundersokningen och de genomforda
expertintervjuerna. Enk&tundersokningen véander sig direkt till konsumenter och ska besvara
studenters forhallningssatt gentemot hallbarhetsmarkningar pa kaffe. Daremot ska
intervjuerna forsoka besvara den generella konsumtionstrenden i butik samt hur ett

kaffeforetag arbetar med hallbarhet.

4.1 Enkatundersokning

| det har avsnittet redovisas resultatet fran enkatundersékningen som distribuerades till tre
olika respondentgrupper bestaende av studenter pa Handelshogskolan i Goteborg, Malmo
universitet och Stockholms universitet som representerar respektive geografiskt omrade. For

enkatfragorna se Bilaga 1.

4.1.1 Hur gammal &r du?

Efter en granskning av respondenterna framgar det tydligt att en stor del ingick i
aldersspannet 19-25 ar. | Goteborg var fordelningen foljande: 69% i aldersspannet 19-25 ar,
medan 22% av respondenterna var i aldersspannet 26-32 ar, 6% i aldersspannet 33-39 ar samt
3% av respondenterna var 6ver 40 ar (se Bilaga 2, Fraga 1: Figur 1).

| Stockholm var fordelningen féljande: 64% av respondenterna i aldersspannet 19-25 ar,
medan 27% var i aldersspannet 26-32 ar, 9% i aldersspannet 33-39 ar och inga av
respondenterna i Stockholm var 40 ar och uppat. (se Bilaga 2, Fraga 1: Figur 2)

| Malmg var fordelningen foljande: 60% av respondenterna i aldersspannet 19-25 ar, medan
10% var i aldersspannet 26-32 ar, 20% i aldersspannet 33-39 ar och 10% av respondenterna i

Malmo var 40 ar och uppat (se Bilaga 2, Fraga 1: Figur 3).

4.1.2 Dricker du kaffe?

Enkéatundersdkningen visade ett évervagande resultat dar majoriteten av respondenterna drack
kaffe. | Goteborg svarade 93% av respondenterna att de drack kaffe och i Malmd svarade
90% av respondenterna att de drack kaffe. Dock svarade endast 45% av respondenterna i
Stockholm att de drack kaffe (se Bilaga 2, Fraga 2: Figur 1,2,3).
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4.1.3 Vilket kaffemarke foredrar du?

Efter granskning och fordelning av resultaten enligt 6 grupper bestaende av fyra kaffe
varumarken, en grupp for Ovrigt samt en grupp for respondenter som inte drack kaffe, visade

enk&tundersokningarna ett mycket extensivt resultat.

| enk&tundersokningen som representerade Goteborg svarade 36% av respondenterna Arvid
Nordquist som nuvarande kaffepreferens. 19% av respondenterna angav Zoégas, darefter
svarade 17% av respondenterna 6vriga varumarken dér bland annat Lavazza, Nespresso,
Nescafé, ingen bestamd preferens, med mera, ingick i kategorin for Ovrigt. Féljaktligen angav
12% av respondenterna Gevalia som preferens, sedan Lofbergs med 10% och slutligen
svarade 6% av respondenterna i enkdtundersokningen att de inte drack kaffe. (se Bilaga 2,

Fraga 3: Figur 1).

| Stockholm visade resultatet en férdelning av preferenser dar 55% svarade att de inte drack
kaffe, dérefter svarade 18% av respondenterna att Arvid Nordquist var deras kaffepreferens.
Pa delad tredje plats i rangordningen hamnar Zoégas, Gevalia och Ldfbergs, samtliga med ett
resultat pa 9% av respondenternas kaffepreferens, slutligen angav 0% av respondenterna

Ovrigt (se Bilaga 2, Fraga 3: Figur 2).

| Malmg visade resultatet en fordelning av kaffepreferens déar 50% av respondenterna ansag
att Zoégas var deras preferens, darefter angav 20% Ovrigt som bland annat bestod av ingen
sarskild preferens, sedan hade respondenterna delade preferenser med 10% var pa Arvid
Nordquist, Gevalia samt Dricker ej kaffe. Slutligen svarade ingen av respondenterna Léfbergs

som preferens (se Bilaga 2, Fraga 3: Figur 3).

4.1.4 Vilken faktor avgor mest vid kop av kaffe?

Enkéatundersdkningen i Goteborg visade resultatet av avgérande faktorer vid kép av kaffe var
enligt foljande: 29% av respondenterna ansag att smaken var den mest avgorande faktorn,
medan 16% av respondenterna beddmde att faktorerna pris och rutinkdp var avgérande, 13%
ansag att hallbarhetsmarkningar var en avgorande faktor. Vidare framgar det att 12 % av
respondenterna tycker att kampanj var en avgoérande faktor vid val av kaffe, 9% ansag att
varumarket var avgorande. 3% av respondenterna ansag att kaffets ursprung var avgorande

och 2% av respondenterna svarade Dricker ej kaffe (se Bilaga 2, Fraga 4: Figur 1).
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| Stockholm var fordelningen av avgorande faktorer vid kop av kaffe foljande: 31% av
respondenterna svarade Dricker ej kaffe, medan 17% av respondenterna bedémde att
faktorerna smak och hallbarhetsmarkning var avgérande. 9% av respondenterna ansag att
faktorerna varumarke, kampanj och rutinkdp var avgérande samt 4% ansag att faktorerna pris

och ursprung var avgorande vid kop av kaffe (se Bilaga 2, Fraga 4: Figur 2).

I Malmo var fordelningen av avgorande faktorer vid kop av kaffe foljande: 30 % av
respondenterna ansag att smaken var den avgorande faktorn, medan 20 % av respondenterna
bedémde att hallbarhetsméarkningar var avgorande. 15% ansag att priset var avgorande.
Vidare framgick det att 10 % av respondenterna tyckte att faktorerna varumarke, ursprung
samt rutinkop var avgorande vid val av kaffe, 0,5 % av respondenterna svarade Dricker ej
kaffe och ingen respondent angav kampanjkop som en avgorande faktor vid kop av kaffe (se

Bilaga 2, Fraga 4: Figur 3).

4.1.5 Vilken &r din hemregion?

| Goteborg var férdelningen av hemregion foljande: 61,6% av respondenterna angav att de var
uppvaxta i Vastra Gotaland, 8,7% avgav Halland som hemregion, 5,2% svarade att de var
uppvaxta i Stockholm, 3,8% angav att deras hemregion var Skane, 3,8% av respondenterna
svarade Jonkdping som hemregion. Vidare framgick det att 2,2 % vardera av respondenterna

var uppvaxta i Varmland respektive Bohusléan (se Bilaga 2, Fraga 5: Figur 1).

| Stockholm var férdelningen av hemregion féljande: 90 % av respondenterna angav att de
var uppvaxta i Stockholm, medan 10% svarade att de var uppvéaxta i Kronoberg (se Bilaga 2,

Fraga 5: Figur 2).

I Malmo var fordelningen av hemregion féljande: 50% av respondenterna angav att de var
uppvaxta i Skane, medan 20% av studenterna svarade Stockholm som hemregion. Vidare
angav 10% vardera att de var uppvaxta i S6dermanland, Norrbotten och utlandet (se Bilaga 2,

Fraga 5: Figur 3).
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4.1.5.1 Vilket kaffemarke foredrog du?

Enké&tundersokningen i Goteborg visade en fordelning av kaffemarke samt hemregion dér 226
respondenter angav Vastra Gotaland som hemregion. Inom Véastra Gotaland visade resultatet
att 79 respondenter svarade Arvid Nordquist som preferens. Darefter, pa andra plats, angav 32
respondenter Halland som hemregion dér de flesta svarade Gevalia och Zoégas som
preferens. Pa tredje plats, angav 19 respondenter Stockholm som hemregion dér en stor del av
respondenterna svarade Ovrigt som kaffepreferens som bland annat var Nespresso och

Nescafé (se Bilaga 2, Fraga 5.1: Figur 1).

Enké&tundersdkningen i Stockholm visade en férdelning av hemregion och kaffemarke att en
stor del av respondenterna svarade Stockholm som hemregion dar de flesta av respondenterna
angav Ovrigt som exempelvis var Nescafé, Lavazza och Nespresso som preferens. Pa andra
plats svarade respondenterna Kronoberg som hemregion dar samtliga angav Arvid Nordquist
som preferens (se Bilaga 2, Fraga 5.1: Figur 2).

| enkatundersokningen i Malmo svarade de flesta av respondenterna Skane som hemregion
och Zoégas som preferens. Pa andra plats angav respondenterna Stockholm som hemregion

dar en stor del dven svarade Zoégas som kaffepreferens (se Bilaga 2, Fraga 5.1: Figur 3).

4.1.6 Vilken &r din bostadsregion?

Enkéatundersdkningen i Goteborg visade att férdelningen av nuvarande region var féljande:
91,6% av respondenterna angav att de bor i Vastra Gotaland, 3,3% avgav Halland, 1,4%
angav Skane och 1,1% svarade Stockholm. Vidare framgick det att 0,5% av respondenterna
svarade Jonkdping, 0,5 % av respondenterna angav Varmland och 0,5 % svarade utlandet (se

Bilaga 2, Fraga 6: Figur 1).

Enkéatundersdkningen i Stockholm visade att férdelningen av nuvarande region var féljande:

100% av respondenterna angav att de bor i Stockholm (se Bilaga 2, Fraga 6: Figur 2).
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Enkéatundersdkningen i Malmo visade att férdelningen av nuvarande region var foljande: 70%
av respondenterna angav att de bor i Skane. 10% vardera angav Stockholm, S6dermanland

och Uppsala som nuvarande region (se Bilaga 2, Fraga 6: Figur 3).

4.1.6.1 Vilken &r din kaffepreferens nu?

Enkéatundersokningen i Goteborg visade en fordelning av kaffemarke och nuvarande region
dar 336 av 367 respondenter angav Vastra Gotaland som region. | Vastra Gotaland visade
resultatet att 123 av 336 respondenter svarade Arvid Nordquist som preferens. Darefter, pa
andra plats, angav 6 av 12 respondenter Halland som nuvarande region dér de svarade Arvid
Nordquist eller Zoégas som preferens. Pa tredje plats, angav 4 av 5 respondenter Skane som
nuvarande region dar respondenterna svarade Zoégas som kaffepreferens (se Bilaga 2, Fraga
6.1: Figur 1).

Enké&tundersdkningen i Stockholm visade en férdelning av kaffemarke och nuvarande region
dar samtliga 11 respondenter angav Stockholm som region. | Stockholm visade resultatet att 6
av 11 respondenter svarade dricker ej kaffe. Darefter, pa andra plats angav 2 av 11

respondenter Lofbergs som preferens (se Bilaga 2, Fraga 6.1: Figur 2).

Enkéatundersdkningen i Malmo visade en férdelning av kaffemérke och nuvarande region dér
7 av 10 respondenter angav Skane som region. | Skane visade resultatet att 5 av 7

respondenter svarade Zoégas (se Bilaga 2, Fraga 6.1: Figur 3).

4.1.7 Kanner du till de olika hallbarhetsmarkningarna pa kaffe?

| enké&tundersokningen i Goteborg visade resultatet av kannedom om de olika
hallbarhetsmarkningarna foljande: 31% av respondenterna hade kannedom om Fairtrade,
medan 27% angav att de hade kannedom om KRAV, 18% av respondenterna svarade att de
hade kdnnedom om Rainforest Alliance. Vidare angav 13% att de hade k&nnedom om EU-
ekologiskt, motsvarande siffra var 9% for UTZ. Slutligen svarade 1% av respondenterna att de
inte hade kdnnedom om na&gon av hallbarhetsmarkningarna och 1% svarade Dricker ej kaffe

(se Bilaga 2, Fraga 7: Figur 1).

| enkatundersokningen i Stockholm visade resultatet av kdnnedom om de olika

hallbarhetsmarkningarna foljande: 26% av respondenterna hade kdnnedom om Fairtrade,
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medan 23% angav att de hade kdnnedom om KRAV, 19% av respondenterna svarade att de
hade kdnnedom om Rainforest Alliance. Vidare angav 13% Dricker ej kaffe, 10% svarade att
de hade kdnnedom om EU-ekologiskt, motsvarande siffra var 6% for UTZ och 3% av
respondenterna angav de inte hade kdnnedom om nagon av hallbarhetsmarkningarna (se
Bilaga 2, Fraga 7: Figur 2).

Enkéatundersokningen i Malmo var fordelningen 6ver kdnnedom om de olika
hallbarhetsmarkningarna féljande: 29% av respondenterna hade kannedom om Fairtrade,
medan 23% vardera angav att de hade kannedom om KRAV och Rainforest Alliance. Vidare
svarade 13% att de hade kdnnedom om EU-ekologiskt, motsvarande siffra var 6% for UTZ.
3% av respondenterna angav att de inte hade kannedom om nagon av

hallbarhetsméarkningarna och 3% svarade Dricker ej kaffe (se Bilaga 2, Fraga 7: Figur 3).

4.1.8 Spelar hallbarhetsmarkningar roll nar du képer kaffe?

Enké&tundersdkningen i Goteborg visade ett resultat dar 55% av respondenterna svarade att Ja.
Foljaktligen angav 34% av respondenterna Nej, 6% svarade en annan anledning som
exempelvis att det spelar delvis en roll vid kdp samt 5% av respondenterna angav Dricker ej
kaffe (se Bilaga 2, Fraga 8: Figur 1). Enkatundersokningen i Stockholm visade ett resultat dar
46% av respondenterna svarade Dricker ej kaffe. Foljaktligen pa en delad plats angav 27%
vardera Ja och Nej pa huruvida hallbarhetsmarkningar spelar roll vid kop av kaffe (se Bilaga
2, Fraga 8: Figur 2). Enkatundersokningen i Malmé visade att 80% av respondenterna svarade
Ja. Foljaktligen angav 10% av respondenterna Nej, 10% av respondenterna svarade Dricker ej

kaffe (se Bilaga 2, Fraga 8: Figur 3).

4.1.9 Litar du pa hallbarhetsmarkningarna och deras nytta?

Enkéatundersdkningen i Goteborg visade ett resultat dar 62% av respondenterna svarade Ja.
Foljaktligen angav 35% av respondenterna Nej, 3% av respondenterna svarade Dricker ej
kaffe (se Bilaga 2, Fraga 9: Figur 1). Enkatundersokningen i Stockholm visade ett resultat dar
64% av respondenterna angav Ja. Foljaktligen svarade 36% av respondenterna Nej (se Bilaga
2, Fraga 9: Figur 2). Enkatundersokningen i Skane visade ett resultat dar en majoritet pa 80%
av respondenterna angav Ja. Foljaktligen svarade 10% av respondenterna Nej, 10% av

respondenterna angav Dricker ej kaffe (se Bilaga 2, Fraga 9: Figur 3).
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4.1.10 Hur varderar du de olika hallbarhetsméarkningarna?

| enkatundersokningen ombads respondenterna att rangordna fem hallbarhetsméarkningar:
UTZ, Rainforest Alliance, Fairtrade, KRAV och EU-ekologiskt enligt hur individerna

varderade markningarna som viktiga, dar 1= mindre viktigt och 4=viktigast.

| enkatundersokningen i Goteborg varderades Fairtrade av 151 respondenter som viktigast av
alla fem markningar, dock angav 27 respondenter Fairtrade som mindre viktigt. KRAV
varderades som viktig enligt rangordningens andra plats. Dar svarade 132 respondenter att
KRAV var viktigast och enbart 37 respondenter angav att markningen var mindre viktig.
Respondenterna i Goteborg varderade Rainforest Alliance pa tredje plats enligt rangordningen
av de viktigaste markningarna. Dér svarade 80 respondenter att Rainforest Alliance var
viktigast, 104 respondenter varderade Rainforest Alliance som nast viktigast och 59
respondenter angav markningen som mindre viktig. I undersokningen varderades EU-
ekologiskt enligt fjarde plats som viktigast dar 46 respondenter svarade att markningen var
viktigast. 105 respondenter varderade EU-ekologiskt som nést viktigast och 69 respondenter
angav EU-ekologiskt som minst viktig. Slutligen varderade 117 respondenter UTZ som minst
viktig av alla fem markningarna, dock vérderade 19 respondenter UTZ som viktigast (se
Bilaga 2, Fraga 10: Figur 1).

| enk&tundersdkningen i Stockholm varderade 5 respondenter Fairtrade som viktigast och
inga respondenter svarade att Fairtrade som mindre viktigt. I undersékningen varderade 3
respondenter KRAV som viktigt enligt rangordningens andra plats, 3 respondenter angav
KRAV som nast viktigast och endast 1 respondent svarade att markningen var mindre viktigt.
Respondenterna i Stockholm varderade EU-ekologiskt pa tredje plats enligt rangordningen.
Dér angav 3 respondenter att EU-ekologiskt var viktigast, 1 respondent svarade EU-ekologiskt
som nast viktigast och 1 respondent angav att markningen var mindre viktig. |
undersdkningen varderades Rainforest Alliance enligt fjarde plats som viktigast dér 2
respondenter svarade att markningen var viktigast, 3 respondenter svarade Rainforest Alliance
som nast viktigast och 2 respondenter angav Rainforest Alliance som minst viktig. Slutligen
varderade respondenterna i Stockholm UTZ pa femte plats. Inga respondenter vérderade UTZ
som viktigast. Resultatet visar att 2 respondenter varderade UTZ som nést viktigast och 3
respondenter som ndst minst viktigast. 2 respondenter angav UTZ som minst viktig av alla

markningarna. (se Bilaga 2, Fraga 10: Figur 2).
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| enk&tundersokningen i Malmo vérderade respondenterna KRAV som viktigast av den
orsaken att 5 respondenter angav markningen som viktigast och 1 respondent svarade att
KRAV ar mindre viktigt. | undersékningen varderades Fairtrade som viktigt enligt
rangordningens andra plats. Dér angav 3 respondenter att Fairtrade var viktigast, 4
respondenter angav Fairtrade som nést viktigast och endast 1 respondent angav att
markningen var mindre viktigt. Respondenterna i Malmé vérderade EU-ekologiskt pa tredje
plats enligt rangordningen. Dér svarade 3 respondenter att EU-ekologiskt var viktigast, 3
respondenter angav EU-ekologiskt som nést viktigast och 1 respondenter svarade att
markningen var mindre viktig. | undersokningen véarderades Rainforest Alliance enligt fjarde
plats som viktigast dar 3 respondenter angav att markningen var viktigast, 2 respondenter
svarade markningen som nast viktigast och 2 respondenter angav Rainforest Alliance som
minst viktig. Respondenterna i Malmo varderade UTZ pa femte plats enligt rangordningen.
Dér svarade 1 respondent UTZ som viktigast, inga respondenter angav UTZ som nést
viktigast. 5 respondenter véarderade UTZ ndst minst viktigast. Slutligen visade resultatet att 3
respondenter varderade UTZ som minst viktig av alla markningar (se Bilaga 2, Fraga 10:
Figur 3).

4.1.11 Tar du for givet pa att det ska finnas hallbarhetsmarkningar pa kaffepaket?

Enkéatundersokningen i Goteborg visade ett resultat dar 55% av respondenterna svarade Ja.
Foljaktligen angav 42% av respondenterna Nej och 3% av respondenterna svarade Dricker ej
kaffe (se Bilaga 2, Fraga 11: Figur 1). Enkatundersokningen i Stockholm visade ett resultat
dar en majoritet pa 82% av respondenterna svarade Ja. Foljaktligen angav 9% av
respondenterna Nej och 9% av respondenterna svarade Dricker ej kaffe (se Bilaga 2, Fraga 11:
Figur 2). Enkatundersokningen i Malmo visade ett resultat dar en majoritet pa 70% av
respondenterna angav Ja. Foljaktligen svarade 20% av respondenterna Nej och 10% av

respondenterna angav Dricker ej kaffe (se Bilaga 2, Fraga 11: Figur 3).

4.1.12 Kanner du att du har tillracklig information om de olika hallbarhetsmarkningarna?

| enkatundersokningen ombads respondenterna att rangordna fem hallbarhetsmérkningar:
UTZ, Rainforest Alliance, Fairtrade, KRAV och EU-ekologiskt enligt hur val individerna
ké&nner att de har tillracklig information om markningarna, dar 1= minst tillracklig

information och 4= mest information.
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| enk&tundersokningen i Goteborg angav 99 respondenter att de har mest information om
Fairtrade, dock svarade 57 respondenter att de har minst tillrdcklig information.

Enligt rangordningens andra plats angav 89 respondenter att de har mest information om
KRAYV, dock svarade 69 respondenter att de har minst tillracklig information.

Enligt rangordningens tredje plats angav 33 respondenter att de har mest information om EU-
ekologiskt, dock svarade 160 respondenter att de har minst tillracklig information. Enligt
rangordningens fjarde plats angav 23 respondenter att de har mest information om Rainforest
Alliance, dock svarade 144 respondenter att de har minst tillracklig information. Enligt
rangordningens femte plats angav 7 respondenter att de har mest information om UTZ, dock
svarade 251 respondenter att de har minst tillracklig information. (se Bilaga 2, Fraga 12: Figur
1)

| enk&tundersokningen i Stockholm angav 3 respondenter enligt rangordningens forsta plats
att de har mest information om KRAV, dock svarade 3 respondenter att de har minst tillracklig
information. Enligt rangordningens andra plats angav 3 respondenter att de har mest
information om Fairtrade, dock svarade 3 respondenter att de har minst tillracklig
information. Enligt rangordningens tredje plats angav 1 respondent att de har mest
information om EU-ekologiskt, dock svarade 4 respondenter att de har minst tillracklig
information. Enligt rangordningens fjarde plats angav inga respondenter att de har mest
information om Rainforest Alliance, dock svarade 5 respondenter att de har mindre tillrécklig
information och 4 respondenter angav att de har minst tillracklig information. Enligt
rangordningens femte plats svarade inga respondenter att de har mest information om UTZ,
dock angav 6 respondenter att de har minst tillracklig information (se Bilaga 2, Fraga 12:
Figur 2).

| enkétundersokningen i Malmo angav 3 respondenter enligt rangordningens forsta plats att de
har mest information om Fairtrade dock svarade 2 respondenter att de har minst tillracklig
information. Enligt rangordningens andra plats angav 2 respondenter att de har mest
information om KRAV, dock svarade 1 respondent att de har minst tillracklig information
Enligt rangordningens tredje plats angav 2 respondenter att de har mest information om EU-

ekologiskt, dock svarade 1 respondent att de har minst tillrdcklig information. Enligt
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rangordningens fjarde plats angav 2 respondenter att de har mest information om Rainforest
Alliance, dock svarade 4 respondenter att de har minst tillracklig information.

Enligt rangordningens femte plats angav 1 respondent att de har mest information om UTZ,
dock svarade 6 respondenter att de har minst tillracklig information (se Bilaga 2, Fraga 12:
Figur 3).

4.1.13 Hade du velat gora mer hallbara val vid kép av kaffe?

Enkatundersokningen i Goteborg visade ett resultat dar en majoritet pa 76% av
respondenterna angav Ja. Foljaktligen svarade 19% av respondenterna Nej och 5% av
respondenterna svarade Dricker ej kaffe (se Bilaga 1, Fraga 13: Figur 1).
Enké&tundersdkningen i Stockholm visade ett resultat dar 55% av respondenterna angav Ja.
Foljaktligen svarade 45% av respondenterna Nej och 0% av respondenterna svarade Dricker
ej kaffe (se Bilaga 1, Fraga 13: Figur 2). Enkatundersokningen i Malmé visade ett resultat dar
en majoritet pa 70% av respondenterna angav Ja. Foljaktligen svarade 20% av respondenterna
Nej och 10% av respondenterna svarade Dricker ej kaffe (se Bilaga 2, Fraga 13: Figur 3).

4.1.13.1 Om ja: vad anser du hindrar dig i dagslaget for att handla mer hallbart kaffe?

Enkéatundersdkningen i Goteborg visade ett resultat dar 181 respondenter angav att det &r
bristen pa information som hindrar dem fran att handla hallbart kaffe, medan 131
respondenter svarade att priset hindrar dem. Vidare angav 45 respondenter att det &r utbudet
av hallbart kaffe som hindrar dem fran att handla mer hallbart. Ytterligare 45 respondenter
svarade att inget hindrar dem fran att handla hallbart kaffe. Flera av respondenterna angav att
hallbarhetsmarkningarna i sig anvands som marknadsforingsverktyg och att det ar svart for
den enskilde konsumenten att veta om markningarna har effekt och nytta. Vidare svarade
respondenterna att hallbarhetsméarkningarna inte &r transparenta och vilseleder
konsumenterna. Nagra av respondenterna papekade att vana eller rutinkép hindrade dem fran
att testa hallbart kaffe.

Enkatundersokningen i Stockholm visade ett resultat dar tva respondenter angav att det ar
bristen pa information som hindrar dem fran att handla hallbart kaffe, medan tva respondenter
svarade att inget hindrar dem fran att handla héllbart kaffe. Vidare angav en respondent att det
ar priset som &r ett hinder och ytterligare en respondent svarade att det &r utbudet som &r ett

hinder.
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Enké&tundersdkningen i Malmo visade ett resultat dar fyra respondenter angav att det ar bristen
pa information som hindrar dem fran att handla hallbart kaffe och tre respondenter ansag att
inget hindrar dem fran att handla héllbart kaffe. Vidare svarade tva respondenter att priset
hindrar dem i dagsléaget. Yiterligare tva respondenter angav att det ar utbudet av hallbart kaffe

som hindrar dem fran att handla mer hallbart.

4.1.14 Kanner du att butikernas information om hallbarhetsméarkningarna ar tillracklig?

Enkatundersokningen i Goteborg visade ett resultat dar en majoritet pa 70% av
respondenterna svarade Nej. Foljaktligen angav 26 % av respondenterna Ja och 4% av
respondenterna svarade Dricker ej kaffe (se Bilaga 2, Fraga 14: Figur 1).
Enkéatundersokningen i Stockholm visade ett resultat dar 37% av respondenterna angav Nej.
Foljaktligen svarade 36% av respondenterna Dricker ej kaffe och 27 % av respondenterna
angav Ja (se Bilaga 2, Fraga 14: Figur 2). Enkatundersokningen i Malmo visade ett resultat
dar 50% av respondenterna svarade Nej. Foljaktligen angav 40 % av respondenterna Ja och
10% av respondenterna svarade Dricker ej kaffe (se Bilaga 2, Fraga 14: Figur 3).

4.1.14.1 Om ja: anser du att informationen hjalper dig att gora hallbara val?

Enkéatundersdkningen i Goteborg visade ett resultat dar 59% av respondenterna angav Nej.
Foljaktligen svarade 41 % av respondenterna Ja (se Bilaga 2, Fraga 14.1: Figur 1).
Enkéatundersdkningen i Stockholm visade ett jamnt resultat dar 50% av respondenterna
svarade Nej. Foljaktligen angav 50 % av respondenterna Ja (se Bilaga 2, Fraga 14.1: Figur 2).
Enkéatundersdkningen i Malmo visade ett resultat dar 67% av respondenterna svarade Nej.

Foljaktligen angav 33 % av respondenterna Ja (se Bilaga 2, Fraga 14.1: Figur 3).

4.1.15 Om nej: Vad tycker du att butikerna behover forbattra for att du ska gora mer hallbara

val vid kop av kaffe?

| enké&tundersékningen som representerade Géteborg svarade respondenterna att butikerna har
flera olika forbattringsmajligheter. Respondenterna foreslog att butikerna borde skylta med
information genom enkla beskrivningar, bilder eller figurer pa vad de olika
hallbarhetsmarkningarna star for. Vidare ansag respondenterna att butikerna borde separera
det hallbara kaffet fran det icke hallbara genom att flytta det till egen sektion eller hylla.
Respondenterna foreslog att butikerna men aven kaffeforetagen borde pavisa att hela
tillverkningsprocessen ar hallbar, inte bara att kaffebonan ar hallbar utan dven den sociala

hallbarheten och transporten samt forpackningen av kaffet.
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| enk&tundersokningen som representerade Stockholm énskar respondenterna att butikerna
erbjod mer och tydligare information. Information angaende vad de olika
hallbarhetsmarkningarna betyder och vad som skiljer dem at enligt miljomassiga fordelar med
avseende pa de olika kaffepaketen. Andra respondenter svarade att de dnskade att butikerna

sorterade kaffepaketen i sektioner enligt hallbarhetsmarkta och icke-markta kaffeprodukter.

I enk&tundersokningen som representerade Malmd svarade respondenterna att butikerna har
flera olika forbattringsmojligheter. Respondenterna foreslog att butikerna kunde erbjuda
tillganglig och tydlig information angaende vad de olika hallbarhetsmarkningarna innebr.
Butikerna borde dven placera hallbarhetsmarkta kaffeprodukter pa ett stalle och tydligt sortera
kaffehyllan enligt hallbarhetsmarkt och icke-markt.

4.2 Butiksexpertintervjuer

| detta avsnitt redovisas intervjuer med en forsaljningschef for Hemkdp i Kinna, Tobias
Johansson och en butikschef for ICA Supermarket i Lund, Peter Wihrén. De tva intervjuerna
representerar och ger indikationer pa den generella konsumtionstrenden och konsumenters
attityder i respektive region, Skane och Vastra Gotaland. For intervjufragor med

butiksexperter se Bilaga 3.

4.2.1 Vilka kaffemarken ar popularast bland dina kunder?

Det finns en tydlig skillnad mellan konsumenters preferenser i Vastra Gétaland och i Skane.
Dar ombads de tva butiksexperterna under intervjuerna att rangordna fyra stora kaffemarken
som finns i svenska matbutiker, Zoégas, Gevalia, Lofbergs och Arvid Nordqvist, enligt

uppskattade procentuella forsaljningssiffror.

Wihrén berattar att eftersom butiken ligger i Skane ar Zoégas det popularaste varumarket.
Han redogor att Zoégas Skanerost ar den kaffeprodukt som séljer mest. Vid rangordningen
uppskattar Wihrén att forsaljningssiffrorna ser ut enligt féljande: Zoégas 70%, Arvid
Nordquist 10%, Gevalia 10%, L6fbergs 5% och 6vriga 5%.
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Johansson berdttar att Gevalia Mellanrost &r den populéraste kaffeprodukten och att Gevalia
sdljs mest men 65% av den totala forséljningen av kaffe sker pa kampanj. Vid rangordningen
uppskattar han att forsaljningen pa kampanj ser ut enligt féljande: 85% av den totala
forsaljningen av Lofbergs sker pa kampanj, 71% av den totala férsaljningen av Arvid

Nordquist & pa kampanj och 62% av den totala forsaljningen av Zoégas sker pa kampan;.

4.2.2 Ser du konsumtionstrender i butik runt kaffeprodukter som ar hallbarhetsmarkta?

Experterna blev fragade om de erbjod foljande hallbarhetsmarkningar i butik: UTZ, Fairtrade,
KRAV, Rainforest Alliance och EU-ekologiskt samt hur forsaljningen sag ut av
kaffeprodukter med dessa markningar. | bada intervjuerna framgick det att det ar svart att
upptacka konsumtionstrender gentemot hallbarhetsméarkningar i butik. Enligt bada experterna

ar det snarare kaffemarket som avgor kundens kdpval och att vanan styr.

Wihrén forklarar att det kan vara svart att forsta varfor kunderna koper ett visst kaffe.
Kaffekonsumtionen kan avgoras av priset, varumérket, vanan eller om kunden vill prova
nagot nytt. Vidare menar Wihrén att det kan vara svart att upptacka trender och attityder
gentemot hallbarhetsmarkta kaffeprodukter. Han menar att yngre personer rent generellt
tycker att det ar viktigare med hallbarhetsméarkningar jamfort med aldre. Wihrén berattar att
de erbjuder samtliga hallbarhetsmarkningar i butik och att forsaljningen pa kaffeprodukter
med dessa markningar ser uppskattningsvis ut enligt féljande: Rainforest Alliance 75%, EU-
ekologiskt 20%, Krav 10 %, UTZ 10 % och Fairtrade 5%. Detta eftersom vissa forpackningar

ar markta med flera olika hallbarhetsmarkningar.

Johansson beréttar att butiken tillhandahaller samtliga hallbarhetsméarkningar. Han papekar att
Gevalia Mellanrost har storst forséljning och att den endast ar markt med UTZ. Gevalia
erbjuder &ven ett ekologiskt sortiment som ar markt med EU-ekologiskt och KRAV.
Johansson forklarar att cirka 65% av forsaljningen pa Gevalia Mellanrost ar kampanjkop. Han
anser att det dr svart att saga hur kdpbeteendet ser ut eftersom 60-80% av forséljningen sker
pa kampanj. Johansson menar att det finns tydliga trender och attityder gentemot kaffemarket.
Vidare beréattar Johansson att han inte tror att kunder ute pa landsbygden koper enligt

hallbarhetsmarkningar.

35



4.2.3 Finns det aldersskillnader bland dina kunder vid kop av hallbarhetsmarkt kaffe?

| bada intervjuerna framgar det att det finns aldersskillnader men att det skiljer sig markant at

mellan de tva regionerna.

Wihrén menar att det finns aldersskillnader bland kunderna. Han beréttar att det fanns en
tydlig trend bland aldre kunder fran tidigare erfarenheter i en matbutik i Malmo dar ungefar
85% av all forsaljning av kaffe bestod enbart av Zoégas Skanerost. Wihrén redogor att
forséljningen pa kaffe var kopplat till alder och tradition. I Lund ser han att betydligt fler
yngre kunder mellan aldrarna 20 och 35 ar koper hallbarhetsmarkt kaffe.

Johansson beréttar att de flesta kunderna handlar efter pris men inom hallbarhetsmarkningar
ar det framfor allt aldre kunder. Kunder som ar 45 ar och uppat kdper i stérre utstrackning
EU-ekologiskt och Fairtrade. Vidare beréttar Johansson att det ar svart att sdga om det ar
varumarket kunderna handlar efter eller om det ar hallbarhetsmérkningen. Den yngre
generationen véljer generellt det kaffe som de ar uppvéxta med. Johansson redogor att om
kunder vill definiera sin sociala faktor, kdper konsumenten ett dyrare kaffe eftersom det visar
att kunden har mer pengar. Johansson redog0r att trenden visar sig vara att om kunden koper
lite dyrare kaffe som ar till exempel ekologiskt och KRAV-mérkt, klassar kunden sig sjélv
som en “fin kaffedrickare”. Vidare berittar Johansson att yngre personer dr mer benigna att
kopa billigt kaffe och enligt vana. Yngre kunder képer mestadels Gevalia Mellanrost,
Lofbergs eller Zoégas Mellanrost och inte enligt hallbarhetsmarkning. Johansson klargjorde

att trenden for hans kunder var i forsta hand priset.

4.2.4 Finns det geografiska skillnader runt attityder och konsumtionstrender av
hallbarhetsmarkt kaffe?

Experterna berattade att det var svart att se geografiska skillnader gallande trender och

attityder men att det generellt kunde finnas skillnader mellan storstad och landsbygd.

Wihrén menar att det ar svart att se regionala skillnader med konsumtionstrender av
hallbarhetsmarkt kaffe. Han berattar att det beror pa kaffemarket som konsumeras mest i
regionen. Vidare sager Wihrén att i Vastra Gotaland dricker man mdjligtvis mest Gevalia eller
Lofbergs och att i Skane konsumeras Zoégas mest. Han menar att konsumtionstrender styrs av

kaffemérket som konsumeras mest i en region och darefter kan man se vilka certifieringar
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som erbjuds. Wihrén berdttar att man kan se skillnader pa landsorter och storstader. Han
menar att bade inom Skane och rent generellt kan man se trender dar konsumenter i stora

stader & mer benagna till att kopa hallbarhetsmarkt kaffe &n ute pa landsbygden.

Johansson beréttar att fokus och trenden pa hallbarhet ar betydligt hdgre i storstader jamfort
med landsbygden. Johansson fragades om geografiska skillnader mellan regioner som Vastra
Gotaland och Skane. Dar svarade Johansson att han saknar tillganglig information gallande
forsaljningsstatistik.

4.2.5 Kan du rangordna faktorerna pris, smak samt hallbarhetsmarkning vid kop av kaffe for

dina kunder?

Efter den ombedda rangordningen framgick att det fanns skilda asikter bland konsumenterna i
de tva regionerna enligt butiksexperterna.

Wihrén berattar att vid rangordning av kundernas avgorande faktorer vid kop av kaffe har
varumérket, det vill séga smak har en stor betydelse. Han férklarar att varumaérket, smaken
och vanan &r viktigast for kunderna. Wihrén menar att kunderna styrs av vanan och &r inte
benégna till att byta varumarke. Utdver de tidigare ndmnda faktorerna &r pris och

hallbarhetsmarkning avgorande enligt rangordningen.

Johansson berdttar att vid kop av kaffe &r de viktigaste faktorerna for hans kunder enligt
foljande rangordning: pa forsta plats kommer pris, pa andra plats smak och vanor samt pa

tredje plats hallbarhetsmarkning.

4.2.6 Vilka faktorer tror du spelar storst roll for dina kunder att inte véalja hallbarhetsmarkt
kaffe?

| bada intervjuerna framgick det skilda asikter angaende faktorerna som spelade storst roll

bland konsumenterna i de olika regionerna for att inte kopa hallbart.

Wihrén menar att vanan spelar storst roll for att kunderna inte valjer hallbarhetsmarkt kaffe.
Han menar att kunden inte &r bendgen till att byta ut det kaffet som kunden alltid har druckit.
Wihreén tror darfor inte att det skulle gora sarskilt stor skillnad i forséljningssiffror om de hade

fokuserat mer pa hallbarhet i butik.
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Johansson namner att priset spelar storst roll mellan ett hallbarhetsmarkt kaffe och ett vanligt
kaffe. Han tror att det beror pa en okunskap hos konsumenter angaende vad méarkningarna star
for och varfor produkten har det. Johansson menar att leverantorer kan vélja att ha exempelvis
KRAYV och Fairtrade framfor Rainforest Alliance. Vidare berattar Johansson att
leverantorerna kan framhalla ett argument till varfor kaffet &r Fairtrade-markt for att arbetarna
pa kaffefaltet ska fa det battre men att miljon far det samre och vice versa. Johansson beréttar
att man kan se med hjélp av markningarna var leverantorerna véljer att lagga sina resurser pa.
Vidare beréttar Johansson att han tror att det ligger ndrmare hjartat att arbetarna ska ha det
bra, &n att man enbart fokuserar pa miljén. En konsument paverkas mest av daliga
arbetsforhallanden och darfor tror han att det har stor betydelse for foretagen hur de véljer att

marknadsfora sig.

4.2.7 Vad skulle fa dina kunder att kopa mer hallbarhetsmarkt kaffe?

| bada intervjuer berattade experterna att de har satsat pa kampanjer med fokus pa hallbarhet i
butik dock att det enbart resulterade i en tillfallig 6kning av forséljning pa hallbarhetsmarkt
kaffe. Vidare gav bada experter forklaringar till problematiken med att fa konsumenter till att

kopa mer hallbart.

Wihrén berattar att under hosten brukar de ha kampanjer for tema Fairtrade i butiken. Under
kampanjen erbjuds konsumenterna kuponger och smakprover pa kaffe i butik. Detta har
resulterat i att forsaljningen har okat till viss del pa hallbarhetsmarkt kaffe. Wihrén menar att
kunderna upptacker att de vill prova nagot nytt och képer pa sa satt hallbarhetsmarkt kaffe.
Han berattar att nar kunderna erbjuds smakprover pa ett kaffe som ar hallbarhetsmarkt brukar
forsaljningen 6ka nagot eftersom kunderna upptacker att det finns fler kaffesorter an Zoégas.
Kunderna ar i vanliga fall inte sarskilt benagna till att kpa nagot annat kaffe &n vad de

brukar.

Wihrén foreslar att om Zoégas hade andrat hela sitt sortiment till Fairtrade-markt skulle det ge
storst effekt pa forsaljningen av hallbarhetsmarkt kaffe. Forsaljningen hade 6kat markant
eftersom kunderna trots det hade fortsatt att kopa Zoégas. Wihrén foreslar dven att
leverantorerna borde erbjuda livsmedelsbutiker med Fairtrade-markta kaffepasar som racker

till 2-3 koppar kaffe att dela ut. Wihrén menar att kunderna hade varit mer bendgna att testa
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proverna och kanske upptacka nagot nytt som de senare hade kopt mer av. Eftersom
forsaljningen tidigare har 6kat pa hallbarhetsmarkt kaffe med hjalp av detta.

Johansson menar att butiker ska vaga satsa pa hallbarhet, men att det blir en ekonomisk
forlust. Han beréattar att detta sker varje gang butiken saljer kaffe till ett lagre pris och att den
ekonomiska forlusten blir storre om det &r ett ekologiskt kaffe. Johansson beréttar att de hade
en Fairtrade vecka tidigare, da kedjan Axfood fokuserade pa Fairtrade produkter. Manga
butiker engagerade sig i detta men utfallet blev inte som forvantat. Konsumenterna handlade
huvudsakligen enligt pris och inte sarskilt mycket Fairtrade-markt kaffe. Johansson beréattar
att butiken gick fran att salja fyra Fairtrade kaffe till tio vilket & mer &n en 100-procentig
okning, men forséljningsvolymen i sin helhet var inte sarskilt stor. Han redogor att
forséljningen steg procentuellt vilket var positivt men forséljningen utgick fran i princip noll.
Vidare beréattar Johansson att procentuellt sag det bra ut, men jamfort med hela varugruppen
kaffe var det mycket litet. Det blev ingen stor ekonomisk vinning for butiken. Han menar
aven att under en kampanjfdrsaljning av Fairtrade eller ekologiskt valjer kunderna fortfarande
det billigaste trots att det ekologiska har ett relativt bra pris. Johansson avslutar med att det
hade paverkat forsaljningen negativt om de endast hade en ekologisk kampanj an att kéra

dubbel kampanj med ekologisk samt vanligt sortiment med tva olika prissattningar.

4.3 Intervju med Nestlé

| detta avsnitt presenteras intervjun med Jonas Block, Minette Rosén och Martin Amrén fran
Nestlé. Jonas Block &r ansvarig for Business Development, Minette Rosén ar Green Coffee
Specialist och arbetar med hallbarhetsfragor inom Nestlé samt Martin Amrén som ar

Commercial Development Manager for kaffedrycker pa Nestlé.

4.3.1 Vad ar Nestlés syn pa hallbarhet och hur ser ert hallbarhetsarbete ut idag?

Enligt Rosén ska hallbarhet genomsyra hela verksamheten, fran ursprung till méanniskor. Det
omfattar samhéllet, manniskor och miljon. Hon beréttar att hallbarhet omfattar allting fran hur
de sourcar, hur de koper kaffe, hur de ser pa manniskor i organisationen med sékerhet och
halsa. Det omfattar aven hur de jobbar med langsiktighet med klimat- och miljépaverkan,

foérpackningar till energi och minskad energiforbrukning. Vidare omfattar deras
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hallbarhetsarbete hur de atervinner vatten och hur de anvander sig av miljévanliga maskiner i

produktionen.

Amrén beréattar att manga konsumenter kanske forknippar hallbarhet med certifiering men det
ar bara fokuserat pa sjélva slutresultatet. Hallbarhet for Nestlé ar vad de kan gora for
bonderna och samhallet runt omkring for att de ska kunna ma béttre, odla mer och béttre

kaffe. Hallbarhet ar nagot som integreras i alla befintliga processer pa foretaget.

4.3.2 Hur formedlar ni ert arbete med hallbarhet med kaffe genom hela kedjan ut till
konsumenterna?

Rosén pastar att det ar en utmaning att fa ut budskapet eftersom hallbarhet ar ett ganska
komplext amne. Nestlé &r aktiva pa sociala medier och forsoker kommunicera genom olika
kanaler och har direktkontakt med manga kunder. Hon beréttar att de forsoker leda
konsumenter till att ga in pa deras webbsida, dar Nestlé kan mer utforligt beratta om deras
hallbarhetsarbete. Detta forsoker Nestlé gora med hjalp av forpackningarna, sociala medier

och annonskampanjer.

Amrén beréttar att foretaget séljer till olika grupper. En grupp &r konsumenter som faktiskt
dricker produkterna, ytterligare har de kunder inom retail. Pa retail-sidan ar det bland annat
ICA, Coop, Axfood och Lidl. Enligt Amrén vill Nestlé kunna forklara for livsmedelskedjorna
pa ett satt som ar begripligt for att samtidigt kunna nd ut till konsumenterna. Amrén anser att

det ar svart att kommunicera och kunna ge rattvis kommunikation 6ver hallbarhetsarbetet.

Amrén och Rosén beréttar att pa Nestlé jobbar de till exempel med Coffee by Women dér de
lyfter fram specifika projekt, mest med sommarkaffet och julkaffet vilket ar tva unika
produkter som foretaget tar fram. Med de tva produkterna har Nestlé ett speciellt Creating
Shared Value koncept som foretaget vill lyfta. Det handlar om att kvinnor har en speciell roll i
forsorjningen och de &r sarskilt viktiga for att sikerstalla kaffe for framtiden i Ostafrika.
Eftersom en stor del hallbarhetsarbetet gallande sourcing &r relaterat till regionen. Med hjélp
av Zoégas sommarkaffe har de bidragit till att leda vatten fran en kélla pa ett hogt berg till en
by vilket underlattade for befolkningen att fa tillgang till vatten. Rosén klargor att det &r
mestadels kvinnor och unga som gar langa avstand varje dag for att hamta vatten till familjen.

| forra arets julkaffe bidrog de till att renovera en skola i Burundi och det var ocksa den delen
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av regionen dér de kopte kaffet till blandningen. Nestlé har &ven utfort
hallbarhetsinvesteringar i bland annat Zambia och Rwanda. Vidare berattar Amrén att
foretaget utfor projekt i omradet dar kaffe odlas i. Varje ar finns det tva olika teman for
projekt pa Zoégas kaffe. Under projektet ar Nestlé battre pa att kommunicera ut hallbarhet till

kunderna.

4.3.3 Hur tror ni att konsumenterna uppfattar ert hallbarhetsbudskap?

Rosén menar att konsumenterna forvantar sig att foretaget arbetar med hallbarhet, gor
hallbarhetsinvesteringar, har certifieringar och utfor olika projektet som exempelvis Coffee by
Women i ursprungsléanderna. Nestlé jobbar exempelvis ndra med Rainforest Alliance och alla
produkterna i Zoégas sortiment ar Rainforest Alliance-certifierade.

Block pastar att det ar viktigt att knyta hallbarhet till det lokala landet som Nestlé har gjort
med ellastbilen som syns pa véagarna i sodra Sverige. Block tror att det ar viktigt att forsoka
hitta initiativ som man kan lanka till landet vilket man verkar i for att kunna na
konsumenterna. Amrén redogor att for konsumenten &r det detaljerna som de kan se vilket
exempelvis &r certifieringen pa forpackningen. Vidare berattar Amrén att det storre
bakomliggande arbetet ar svarast att kommunicera ut till konsumenterna. Konsumenterna har

darfor svart att forsta omfattningen av arbetet som Nestlé utfor i ursprungslanderna.

4.3.4 Vilken paverkan uppskattar ni att ert hallbarhetsarbete har pa slutkonsumentens val av
kaffe?

Amrén och Block menar att hallbarhetsarbetet har dvergatt till att bli en sjalvklarhet for
konsumenter. Det &r svart for en konsument att valja ett hallbart alternativ framfor ett annat.
De forklarar att det finns en forvéantan bland konsumenter att stora foretag som Nestlé och
Zoégas ska vara ansvarsfulla. Dock finns en problematik gallande att konsumenter vanligtvis

inte ar villiga eller beredda pa att betala mer for hallbart producerade produkter.

4.3.5 Ser ni nagra generella trender eller att efterfragan okat pa hallbara kaffeprodukter?
Amrén berattar att den totala kaffekategorin har haft en tillvaxt pa 5% i volym under ar 2020.
Detta har varit mycket drivande av 6kat hemarbete i och med COVID-19, medan Fairtrade-
markt kaffe endast vaxte med 4% och hade en lagre tillvéxt an marknaden totalt sett. Vidare

redogdr Amrén att ekologiska kaffeprodukter véaxte med 3,8% i volym och att dven det lag
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under snittet for marknaden totalt sett. Amrén tydliggor &ven att ekologiska kaffeprodukter
star for cirka 9% av volymen som séljs i dagligvaruhandeln och motsvarande siffra for

Fairtrade ar cirka 4%. Nestlé saknar data angaende évriga hallbarhetsmarkningar.

Block och Rosén pastar att alla kaffemarken som finns i Sverige har i princip en
hallbarhetsmarkning eftersom konsumenterna forvéntar sig det. Rosén och Amrén tycker att
det ar viktigt att sékerstélla att det finns kaffeproduktion i olika delar av vérlden i framtiden.
Med anledning av att svenskar &r ett av varldens mest kaffedrickande folk och har ganska
hoga krav pa vad som halls i koppen &r det viktigt att det finns manga olika smaker. Nestlé
vill bevara smakerna genom hallbarhetsarbetet men da forutsatter det att det finns bonder som
vill odla de olika kvalitéerna och att det finns individer som kan se en framtid som
kaffeodlare. Det kan uppfattas som en ganska lang och osaker framtidsinvestering eftersom
det kan ta mellan 3 till 5 ar innan ett planterat kaffetrad ger avkastning och darfor anser Nestlé

att det ar viktigt att hjalpa bonderna att fortsatta odla kaffe.

4.3.6 Erbjuder ni samtliga hallbarhetsmarkningar: UTZ, Fairtrade, Rainforest Alliance,
KRAV och EU-ekologiskt? Ser ni nagra konsumtionstrender pa dessa?

Amrén och Rosen berdattar att markningen som Nestlé har valt att samarbeta med &r Rainforest
Alliance. De erbjuder samtliga hallbarhetsmarkningar férutom UTZ men i och med
sammanslagningen med Rainforest Alliance erbjuder Nestlé samtliga markningar indirekt.
Rosén redogor att anledningen till att de valt att jobba med Rainforest Alliance beror pa dels
for att det ar brett, dels for att det & manga utmaningar som Nestlé star infor i framtiden men
ocksa for att det ar en inkluderande markning som erbjuder flera alternativ. Zoégas erbjuder
tva produkter inom sitt sortiment med flest hallbarhetsmarkningar. Produkterna heter
Hazienda och Estanzia som bada &r certifierade med Fairtrade, KRAV och Rainforest
Alliance. Vidare berattade de att Zoégas séljer mest av Skanerost som enbart ar Rainforest

Alliance-certifierat.

4.3.7 Hur arbetar ni for att underlatta for konsumenterna i deras val vid kép av hallbara
kaffeprodukter?

Rosén menar att hallbarhetsmarkningarna star for olika saker. Rainforest Alliance &r en
markning dar miljon ar i fokus. UTZ dr en méarkning som har ett socialt fokus och genom den

har sammanslagningen, har certifieringsorganet fatt en bredd i standarden. Fairtrade fokuserar
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inte pa klimatet utan ar framfor allt en social standard. Ekologiska markningar fokuserar pa
ekologisk odling. Rosén tror att de flesta konsumenter forstar att Rainforest Alliance har
nagot med miljon att gora och att Fairtrade handlar om priser men exakt vad markningarna
betyder ar svart for konsumenter att forsta. Nestlé fortydligar detta pa sina sociala plattformar.
Amrén beréttar att Fairtrade, UTZ och Rainforest Alliance ar varumarken samt att de ocksa pa
nagot satt behdver sélja sina varumarken precis som Zoégas. Han beréttar att
certifieringsorganen har ett eget ansvar att kommunicera vad de star for.

Det finns en hel del olika utmaningar i ursprungslédnderna och det géller att kunna erbjuda en
rad olika alternativ ifall en miljokatastrof intraffar. De ekologiska markningarna har en
problematik eftersom i manga av odlingslanderna har klimatet en stor paverkan. Exempel pa
detta &r vid extrema skyfall, om ar kaffetrdden gamla och har hunnit angripas av olika
sjukdomar. Om ett foretag endast jobbar med en ekologisk mérkning ar det forbjudet att
tillfora syntetiska godningsmedel eller tillfora ett medel som tar bort sjukdomarna. Vidare
berattar Rosen att det innebar att befolkningen kan bli utan deras enda inkomstkalla. Genom
att jobba med Rainforest Alliance kan Nestlé tillsatta syntetiska medel for att forbattra tradet
naringsupptagning. Rosén papekar att det ar viktigt att komma ihag att den méjligheten finns.
Hon menar att genom att kombinera de olika certifieringarna kan Nestlé ha ett brett tdnk och
de kan hjalpa ursprungslanderna pa fler satt. Det ar viktigt att komma ihag att det inte &r gratis
att vara certifierad. Det &r en stor investering for dgaren av odlingen med diverse krav. Rosen
papekar att de maste fa med den stora massan att jobba hallbart. Darfor ar det viktigt for
Nestlé att inte ha for nischade certifieringar utan att fa med ett hallbart odlande med ett brett

inkluderande tank.

4.3.8 Kop av kaffe ar for det mesta ett rutinkdp, hur kan ni paverka konsumenterna till att

andra sina képvanor och kanske vélja hallbart?

Amrén beréttar att Nestlé jobbar med smak och smakfullhet. Begreppet smak kan vara olika
beroende pa hur man valjer att anvanda begreppet. Ett budskap som Nestlé jobbar med &r att
“lata din smak visa vigen”. De har haft reklamer for att kunderna ska prova nya produkter,
inte enbart certifierade utan Nestlé uppmuntrar till att kunden bryter vanan.

Block beréattar att vid aktivering i butik forsoker de kora brett. Det &r inte bara Skanerost och
Mollbergs Blandning som skyltas fram utan att Nestlé forsoker inkludera hela Zoégas

sortiment.
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4.3.9 Hur arbetar ni pa Nestlé med konsumenters betalningsvilja till att fa fler att kopa hallbart
kaffe?

Block och Rosén beréttar att det finns en dnskan att kunna ta mer betalt per forpackning for
att kommunicera mer 6ver av vad Nestlé har gjort och for att konsumenter ska kunna kanna
sig delaktiga i exempelvis projektet Coffee by Women. Tyvarr kostar sommarkaffet och
julkaffet lika mycket som ordinarie priser pa de 6vriga kaffeprodukterna i butiken. Rosén
beréttar att en av de stora utmaningarna &r prisstrukturen och hur svensk handel fungerar.

Detta resulterar i nackdelar for langsiktiga hallbarhetsinvesteringar.

Amrén och Block berattar att kaffe anvands som en trafikbyggare for dagligvarukedjor vilket
betyder att kaffe saljs pa kampanijer till 1aga priser for att locka konsumenter till butiker. Det
ar svart att driva priset mot kaffets verkliga varde. Vidare berattar att Amrén att andelen kaffe
som séljs pa kampanj ar cirka 50% och den forséljningen sker bland annat via direktreklam,
lojalitetsprogram, lokala butikskampanjer samt kuponger. Block beréttar att Nestle vill kunna
fa butiker att ta betalt for kaffets riktiga varde. Han poéngterar att det &r viktigt att veta att
varje butik som anvander sig av mangdkampanjer forlorar oerhdrt mycket pengar. Om
klimatet fortsatter att utvecklas som det gor finns det snart ingen plats att odla kaffe pa.
Fortsattningsvis, om utbudet pa kaffe minskar kraftigt pa grund av klimatforandringar

kommer Nestlé och butikerna kunna ta mer betalt men detta ar ingen énskvard framtid.

4.3.10 Varfor tror ni att konsumenter koper hallbarhetsmarkt kaffe och varfor inte? Vad tror

ni att konsumenterna varderar mest nar de valjer att kdpa kaffe?

Block och Rosén berattar att det & smaken som ar den avgdérande faktorn vid kop av kaffe.
De menar att konsumenterna inte koper hallbarhetsmarkt kaffe framst pa grund av prisskal
utan att manga konsumenter véljer det billigaste alternativet. Rosén beréttar att nastan alla
kaffeprodukter har nagon form av hallbarhetscertifiering och att de flesta konsumenter kdper

certifierat omedvetet.

Amrén menar att livsmedelskedjorna forsoker driva storsta mojliga kundnyttan. Det innebar
att salja samtliga kaffeprodukter till samma pris for att konsumenter ska kunna valja fritt
bland vilka kaffeprodukter som de vill kopa. Det framgar aven att de allra flesta eller till och
med samtliga kaffeprodukter inom sortimentet fran Zoégas, Gevalia, Arvid Nordquist och

Lofbergs har nagon sorts hallbarhetsméarkning.
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5. Analys och diskussion

Nedan foljer en analys av det sasmmanstéllda resultatet fran tidigare kapitel Resultat.
Bestaende av samtliga tre respondentgrupper fran enkatundersokning, butiksexpertintervju
och intervjun med Nestlé, kopplat till tidigare kapitel Teori innehallande relevanta teorier och
litteraturer for att uppfylla studiens syfte och fragestallningar.

5.1 Hallbarhetsméarkningar

Nedan presenteras och analyseras resultatet fran samtliga respondentgrupper kopplade till alla
fem hallbarhetsmarkningar.

5.1.1 Geografisk fordelning och aldersférdelning

Resultatet i enkatundersokningarna visar att majoriteten av respondenterna i samtliga regioner
var i aldrarna 19-25 ar. Resultatet visar indikationer pa att en stor del av studenterna i
Goteborg och Malmo dricker kaffe medan resultatet fran studenterna i Stockholm visar

mycket svaga indikationer pa att de inte dricker kaffe i lika stor utstrackning.

Resultatet tyder pa att studenter i Goteborg och Malmé har huvudsakligen oférandrade
preferenser i nuvarande bostadsregion. Studenter i Stockholm féredrar daremot Lofbergs i
nuvarande region. Enkatundersokningen visar dven att de avgérande faktorerna vid kop av
kaffe i Goteborg ar smak, pris och rutiner. I Stockholm var motsvarande faktorer smak och
hallbarhetsmarkning. | Malmo ar de framst avgdrande faktorerna vid kop smak,

hallbarhetsmarkning och pris.

| intervjuerna med butiksexperterna framgar det att det finns tydliga aldersskillnader bland
kunderna vid kop av hallbarhetsmarkt kaffe. | Véstra Gotaland ar det framfor allt
konsumenter som &r i aldrarna 45 ar och uppat som kdper hallbarhetsmarkt kaffe. | Malmo
daremot, ar det yngre konsumenter i aldrarna 20-30 ar som ar mer benagna till att handla
hallbarhetsmarkt kaffe. Nestlé pastar att priset spelar storst roll for konsumenten. Vidare
framgar det att konsumentens bild och uppfattning om vardet pa kaffe bidrar till att de inte ar
villiga att betala mer for hallbarhetsmarkt kaffe. Detta skapar en problematik dar det ar svart
att se om det finns alders- och geografiska skillnader eller andra trender gentemot

hallbarhetsmarkt kaffe bland konsumenterna.
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Utifran resultatet fran enkatundersokningarna kan en trend urskiljas dar majoriteten av
respondenterna som dricker kaffe ar mellan aldrarna 19 till 25 ar och ar samtidigt mer
benagna till att kdpa hallbarhetsmarkt kaffe. Detta stammer delvis verens med resultatet fran
intervjuerna med butiksexperten i Lund. Butiksexperten i Kinna menade ddremot att &ldre
konsumenter i aldrarna 45 ar och uppat ar mer benagna till att kopa hallbarhetsmarkt kaffe.
Butiksexperten i Kinna menade daremot att yngre konsumenter kdper det kaffe som de &ar
vana vid fran uppvéxten och &r priskansliga. Utifran resultatet fran intervjuerna med
butiksexperterna bestar informationen av en mer generell uppfattning vilket gor att det ar svart
att dra konkreta slutsatser om det. Det vore béttre att i stallet utga direkt fran primarkallan, det
vill sdga enkatundersokningarna som bestar av konsumenterna sjélva. Sammantaget visar
resultatet indikationer pa att yngre kaffekonsumenter &r mer benagna till att kopa
hallbarhetsmarkt kaffe.

5.1.2 UTZ och Rainforest Alliance

Enligt bada butiksexperters uppskattning angaende konsumtionstrender av kaffeprodukter
med hallbarhetsmarkningar ar det svart att urskilja trender och attityder gentemot
maérkningarna men att forsaljningstrender kan upptéackas. Forsaljningsstatistiken i butikerna
visar att Rainforest Alliance och UTZ har uppskattningsvis storst forséljning av
hallbarhetsmarkta kaffeprodukter. | Vastra Gotaland framgar det att UTZ ar det market som
saljs mest eftersom det finns pa den popularaste kaffeprodukten, Gevalia Mellanrost. | Skane
har Rainforest Alliance storst forséljning vilket kan bero pa att det populéraste varumarket ar

Zoégas dar samtliga kaffeprodukter & markta med certifieringen.

Enkatundersokningarnas resultat visar en tydligt genomgaende trend dar majoriteten av
respondenter upplever storst osakerhet om vad UTZ-maérkningen betyder. Respondenterna
saknar mest tillracklig information om UTZ och stérre delen véarderar méarkningen som minst
viktig. Dock visar resultatet att respondenterna kéanner till markningens existens.

UTZ stravar efter transparens genom hela leverantorskedjan med ett fokus pa odling, skord,
framstallning och transport. Méarkningen utbjuder dven mojligheten fér konsumenter att spara
en produkt bakat till dar kaffebonorna har odlats. Vid jamforelse av de andra markningarna
upplever respondenterna i enkatundersokningen UTZ som minst viktig och minst tillracklig

information bland samtliga. Detta kan betyda att markningen brister i sin stravan och férmaga
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att vara transparant pa grund av informationsbristen som visas i resultatet i den har studien.
Det kan dven bero pa att konsumenterna som har tagit del av enkatundersokningen har ett
mindre intresse for UTZ-certifieringen och darfor skapas en genomgaende informationsbrist.
Det framgar i resultatet att konsumenter framst koper kaffeprodukter markta med UTZ efter

vana och populdraste varumarket.

For Rainforest Alliance varderar huvudsakligen respondenterna markningen pa nést sista plats
enligt hur certifieringen upplevs som viktig och hur val respondenterna kénner att de har
tillracklig information. Huvudparten av respondenterna kanner till dess existens. Rainforest
Alliance fokuserar pa att skydda miljén, bénder och samhallet. Organisationens andamal ar att
bevara den biologiska mangfalden och skapa en hallbar miljo. Med tanke pa att
organisationen arbetar med flertalet diverse omraden kan konsumenterna uppfatta markningen
som diffus. Detta stdmmer dverens med enkédtundersokningarnas resultat dar respondenterna

uppvisar stor informationsbrist.

| enkatundersokningarna framgar det att konsumenterna saknar mest kannedom och
information om mérkningarna UTZ och Rainforest Alliance. Konsumenterna tenderar trots
den omfattande informationsbristen till att fortsatta képa produkter som &r certifierade med
Rainforest Alliance och UTZ. Detta pavisar att konsumenterna koper efter varumarke och
smak och inte enligt certifiering. Anledningen till detta kan bero pa den upplevda osakerheten
over hallbarhetsmarkningarnas innebord och att certifieringarna upplevs som minst viktiga
jamfort med andra attribut. Sammanfattningsvis ar det svart att urskilja konsumtionstrender
med de tva hallbarhetsméarkningarna vilket framgar fran samtliga tre respondentgrupper. En
forklaring till detta kan bero pa att markningarna brukar kombineras med andra

hallbarhetsmarkningar pa grund av diverse anledningar.

5.1.3 KRAV och EU-ekologiskt

Enligt enkatundersokningarna framgar det tydligt att KRAV ar en av de viktigaste
markningarna som sammantaget hamnar pa andra plats enligt enkaternas

rangordning. Respondenterna kanner vél till markningen och upplever att det ar en av de
mest informativa markningarna. Detta stammer till viss del 6verens med teorin dar KRAV-
markningen ansags vara Sveriges mest kanda markning. For EU-ekologiskt varderar

huvudsakligen respondenterna markningen enligt rangordningens mittpunkt enligt hur
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certifieringen upplevs som viktig. Pa motsvarande satt varderas EU-ekologiskt enligt hur val
tillracklig information respondenterna upplevs ha. Resultatet visar aven att méarkningen kénns
vél till av respondenterna. EU-ekologiskt syfte, som tidigare namnts, ar att minska
forvirringen och oka fortroendet for ekologiskt producerad mat bland konsumenter vilket
resultatet fran enkatundersokningarna inte uppvisar. Detta eftersom majoriteten av
respondenterna inte upplever mérkningen som tillrackligt informativ. EU-ekologiskt ska
underlatta for konsumenter att hitta livsmedelsprodukter som &r ekologiska vilket resultatet
fran enkatundersokningarna inte fullstandigt pavisar. Genom resultatet kan en trend urskiljas
dar konsumenterna behdver tydligare vagledning for att de ska kunna képa ekologiska
kaffeprodukter.

Resultatet fran intervjuerna med butiksexperterna visar att EU-ekologiskt och KRAV-
markningen skiljer sig at enligt forsaljningsstatistiken. | Skane bestar uppskattningsvis KRAV
endast 10% av den totala forsaljningen av kaffeprodukter och EU-ekologiskt beréknas besta
av 20%. | Vastra Gotaland framgar det att konsumenternas populéraste varumarke, Gevalia
aven har ett ekologiskt sortiment bestdende av KRAV och EU-ekologiskt. Dock existerar
svarigheter med att urskilja ett kopbeteende eftersom cirka 60% till 80% av kopen sker pa
kampanj. Det finns inte en tydlig trend eller attityd gentemot de ekologiska markningarna

utan det &r snarare gentemot kaffemarket.

Enligt resultatet fran intervjun med Nestlé framgar det att de ekologiska markningarna ingar i
sortimentet. Daremot valjer Nestlé att kombinera flera hallbarhetsméarkningar eftersom det
innebar fler mojligheter att hjélpa till i ursprungslanderna vid miljomassiga problem och fér

att radda befolkningens enda inkomstkalla.

KRAV och EU-ekologiskt &r tva hallbarhetsmarkningar som innebéar ekologisk odling.

Det framgdr att det finns en problematik som uppstar vid ekologisk odling vilket &r att
kaffetraden inte kan fa hjalp med att aterhamta sig vid sjukdomsangrepp utan bonderna blir
tvungna till att plantera och odla pa ny mark. Detta innebéar att mer mark an tilltankt avsatts
for kaffeodling vilket ger upphov till att regnskog skévlas. Den biologiska mangfalden
riskerar att minska pa grund av att vid skogsskovling forsvinner manga arters hem. Detta kan
forklara varfor kaffeproducenter som Nestlé véljer att kombinera flera hallbarhetsméarkningar

for att vara hallbara, varna om miljon och samtidigt optimera odlingsomradena. En odling
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som inte &r helt ekologisk kan innebéra miljo- och halsorisker vid anvandning av kemiska
tillsatser och besprutning vilket i sin tur &ven hotar den biologiska mangfalden men det
innebar effektivisering av odlingen. Att endast odla ekologiskt kraver mer mark pa grund av
att bonderna maste tillgodorakna eventuella bortfall och odlingen &r mer utsatt for
klimatforandringar. Det skapas en omgjlig situation dar producenterna inte kan vélja att

investera i hallbarhetsmarkningar som inte har ndgon negativ paverkan pa miljon.

Sammanfattningsvis ar det svart att urskilja konsumtionstrender med de tva ekologiska
markningarna vilket framgar fran samtliga tre respondentgrupper. En férklaring till detta kan
bero pa att markningarna brukar kombineras med andra hallbarhetsmarkningar pa grund av
diverse anledningar. Konsumenterna upplever certifieringarna som viktiga och informativa
men koper huvudsakligen enligt kaffemarket. Forséljningsstatistiken fran butikerna visar att
kampanjer avgor kopet. Nestlé tydliggor att ekologiska kaffeprodukter endast star for cirka

9% av volymen som séljs i dagligvaruhandeln.

5.1.4 Fairtrade

Enkatundersokningarna visar ett resultat dar det tydligt framgar att Fairtrade véarderas som den
viktigaste markningen enligt respondenterna. Certifieringen ar &ven den mest kanda
hallbarhetsmarkningen och majoriteten av respondenterna vérderar markningen hagst enligt
tillrécklig information om dess innebdrd. En anledning till att Fairtrade véarderas som viktigast
for studenterna kan delvis bero pa att manskliga forhallanden berér men ocksa for att det ar en
valkand internationell hallbarhetsméarkning. Fairtrade forbjuder barnarbete, tvangsarbete och
diskriminering. Eftersom markningen arbetar mycket med manskliga forhallanden &r det inte
forvanande att respondenterna varderade markningen pa forsta plats. Kaffeindustrin &r kand
for att inbdra miljomassiga men framfor allt sociala och hélsoméssiga problem for
kaffebonder och samhallet som de verkar i. Fairtrade har varit relativt framgangsrikt med
avseende pa marknadsforing av hallbarhetsméarkningen i livsmedelsbutiker jamfort med andra
markningar. Detta framgar i resultatet med butiksexpertintervjuerna eftersom kampanijer av
hallbarhetsmarkningen &r ett aterkommande tema i livsmedelsbutikerna. Respondenternas
upplevelse av att Fairtrade ar en valkand och informativ mérkning kan till viss del forklaras av

att den ofta marknadsfors i livsmedelsbutikerna.
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Sammantaget koper respondenterna i enkatundersokningarna framst enligt varumérke men om
de handlade enligt hallbarhetsmarkning skulle det forsta valet vara Fairtrade. Fairtrade
varderas som ytterst viktig bland samtliga hallbarhetsmarkningar vilket stammer 6verens med
butiksexperten i Kinna som ansag att konsumenter varderar och berdrs mer av manskliga
faktorer an miljomassiga vid val av hallbarhetsmarkningar. Dock &r det oméjligt att urskilja
kdpbeteende och konsumtionstrender i butik eftersom den huvudsakliga forséljningen av
hallbarhetsmarkt kaffe sker pa kampanj och olika hallbarhetsméarkningar brukar kombineras. |
intervjun med Nestlé framgar det att forsaljningen av Fairtrade-markt kaffe har minskat totalt
sett pa marknaden trots att den totala kaffekategorin har haft en tillvaxt i forséljning.

5.2 Konsumenternas uppfattningar av hallbarhetsméarkningar

Konsumenternas uppfattning géllande hallbarhetsmarkningarna har forklarats av Van Loo et
al. (2015). Med tanke pa att VVan Loos studie utgar ifran amerikanska konsumenters attityder
anser vi att paralleller kan dras till den har studiens resultat eftersom de bada
undersokningarna innefattar kaffekonsumenter. Forst och framst ska hallbarhetsmarkningarna
stotta konsumenterna till att géra hallbara val och framsta som en kommunikationskanal for
foretagen (Van Loo et al., 2015). Konsumenterna i enkdtundersokningen anser att
hallbarhetsmarkningarna forsvarar valet av kaffe och att de anvands i marknadsforingssyfte
vilket kan minska kaffeforetagens legitimitet. Detta kan pavisa att markningarna inte helt
stottar konsumenternas val av hallbart kaffe och att det finns brister vid kommunikationen

fran de olika aktorerna.

Enkéatundersdkningarna visar att studenterna inte har tillracklig kunskap om de olika
hallbarhetsmarkningarna och att kunskapsnivan skiljer sig at beroende pa markningen i fraga
samt universitet som studenterna laser vid. Studenterna angav att butikerna inte tillhandahaller
tillracklig information vilket utgor ett hinder mot att kopa hallbara kaffeprodukter.
Studenterna forvantar sig att kaffeforetagen ska ha hallbarhetsméarkningar pa sitt sortiment
och att butikerna bor forbattra placeringen av hallbart kaffe. Vidare anser studenterna att
hallbarhetsmarkningarna vilseleder och att markningarna i sig inte ar helt transparenta. Detta
kan jamforas med Van Loos teori att hallbarhetsmarkningar pa livsmedel ska utgora ett
attribut for legitimitet. Konsumenterna i den hér rapportens enkatundersokning uppvisar i

regel inte sarskilt mycket kd&nnedom om de olika mérkningarnas innebord vilket kan férsémra
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legitimiteten. Detta kan betyda att konsumenterna inte upplever en fullstandig legitimitet
gentemot certifieringsorganen som tillhandahaller hallbarhetsmarkningarna eller mot
kaffeleverantorerna som anvander sig av markningarna pa sina produkter. Darfor foranleds

fragan om vilken aktor som ska ansvara for att sakerhetsstalla certifieringarnas legitimitet.

| intervjuerna med butiksexperterna framgar det att konsumenterna handlar enligt kaffemarket
och att det ar svart att se konsumtionstrender i butik. Enligt VVan Loo et al. (2015) utgor
varumérket ett attribut som kunder vérderar vid kop av kaffe. | intervjun med representanterna
fran Nestlé framgar det att konsumenterna har svarigheter med att forsta
hallbarhetsmarkningarnas betydelse. Van Loo skriver att hallbarhetsmarkningar ska
kommunicera ut en produkters hallbarhetsegenskaper och foretagets hallbarhetsbudskap.
Resultatet visar att konsumenterna upplever svarigheter att valja och forsta vad som ar
hallbart kaffe. Flertalet av studenterna angav i enkatundersokningen att
hallbarhetsmarkningen pa kaffeprodukten i forsta hand inte avgor valet av kaffe.
Undersokningen visar att konsumenterna i Vastra Gotaland samt Skane varderar i forsta hand
pris och smak men i Stockholm varderar konsumenterna frdmst smak och
hallbarhetsmarkning. Detta kan jamforas med Van Loo som anser att konsumenter vid kop av
kaffe varderar framst smak och pris. Hallbarhetsmarkningar anses vara undervérderat jamfort
med kaffets andra attribut (Van Loo et al., 2015).

| intervjuerna med butiksexperterna framgar det att i stort sett alla kaffepaket har en eller flera
hallbarhetsmarkningar. Vidare framkommer det att vanan styr vilket styrker varfor
konsumenterna i Vastra Gotaland koper mest av UTZ-mérkta kaffeprodukter och att
konsumenterna i Skane koper mest av Rainforest Alliance-markt eftersom
hallbarhetsmarkningarna finns pa de populéraste kaffeprodukterna. Van Loo et al. (2015)
menar att certifieringarnas nytta och anvandning begransas i butik delvis pa grund av att
konsumenter blir évervéldigade av all tillgéanglig information och tidsbegransning. Detta kan
innebara att det ligger ett ansvar pa livsmedelsbutiker att tillhandahalla lattare och tydligare
information som kan vagleda konsumenterna vid deras kop av hallbart kaffe. Eftersom
tidsbegransning ar nagot som ofta forekommer nar kunder handlar i butik behdver detta
forebyggas med tydligare vagledning 6ver vad som é&r ett hallbart val. En forklaring till varfor
vanan ar en stor faktor vid kop av kaffe kan bero pa att konsumenterna inte har tid, blir

évervéldigade eller saknar mojligheter till att géra informerade hallbara val.
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5.3 Betalningsvilja

Enké&tunderskningarna visar att studenterna varderar priset som en viktig faktor vid kop av
kaffe. Enk&tundersokningarna visar &ven att studenterna varderar kampanjer som en viktig
faktor vid kop av kaffe. | intervjuerna med butiksexperterna framgar det att huvudsakligen vid
kampanj kan konsumenternas betalningsvilja paverkas till att kopa hallbara kaffeprodukter.
Trots riktade kampanjer och smakprover i butik pa hallbart kaffe sker ingen langvarig
forandring av konsumenternas kopbeteende. Forslagsvis skulle forsaljningen av hallbart kaffe
oka markant om de popularaste leverantérerna hade flera hallbarhetscertifieringar pa hela sitt
sortiment eftersom konsumenterna hade fortsatt kopa enligt vana och varumérke. Kunderna i
butik valjer kaffeprodukt enligt vana oavsett om exempelvis ett ekologiskt kaffe ar pa

kampanj och har en relativt liten prisskillnad.

Konsumenter &r vana att se mangdkampanijer pa kaffe och darfor ar de inte medvetna om
vardet som ligger bakom produkten. Problematiken ar att butikerna inte tar extra betalt vilket
gor att konsumenterna inte kan kanna sig delaktiga i hallbarhetsarbetet som utfors i
ursprungslanderna. I intervjun beréattar Nestlé att det finns problem med prisstrukturen i
svensk handel. Det uppstar en stor problematik nar kaffe inte séljs for sitt verkliga vérde
eftersom livsmedelsbutikerna forlorar otroligt mycket pa sina kampanjer. Samtidigt kan
livsmedelsbutikerna inte ta mer betalt for kaffe pa grund av det upplevda vardet hos
konsumenterna vilket leder till att leverantdrernas arbete blir lagre vérderat. Detta har
resulterat i att konsumenterna inte ar villiga att betala mer an vad de &r vana vid nar butikerna
uppmuntrar konsumenternas laga betalningsvilja. Konsumenterna forvantar sig att
kaffeforetagen ska gora hallbarhetsinvesteringar i ursprungslanderna. De &r samtidigt inte
villiga att betala mer per kaffeprodukt dven om den har fler

hallbarhetsmarkningar. Prisstrukturen kan forsvara leverantorernas mojligheter till att utfora
hallbarhetsinvesteringar. Med tanke pa att svenska konsumenter blir alltmera
hallbarhetsmedvetna och vill géra mer héllbara val skapas det en omdéjlig situation dar
konsumenters forvéantan inte stammer éverens med deras betalningsvilja vilket resulterar i att
kaffeforetag inte kan realisera sitt hallbarhetsarbete till dnskad niva. Nestlé beréattar att om
klimatforandringarna blir varre kommer det bli svarare for bonderna att odla kaffe. | detta
scenario kommer kaffeforetagen att bli tvungna till att ta mer betalt for att kunna hantera

miljokonsekvenserna. Svenska konsumenterna &r redan priskénsliga och det ar osékert om de
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kommer att kdpa kaffe i lika stor utstrackning om detta scenario forverkligas med en storre
prisokning.

Konsumenternas betalningsvilja har férklarats av Van Loo et al. (2015) samt Park och Allaby
(2017). Intervjuerna med butiksexperterna och intervjun med Nestlé visar att betalningsviljan
for kaffe ar relativt lagt. Betalningsviljan for kaffe ar individuellt. Vissa konsumenter &r
villiga att betala mer for en kaffeprodukt med en specifik mérkning eftersom det tilltalar
konsumenten mer. | enk&tundersokningarna framkom det att vissa studenter enbart kdper
kaffe om produkten ar Fairtrade-mérkt eller markt med EU-ekologiskt. Detta forklaras av Van
Loo et al. (2015) eftersom konsumenterna &r villiga att betala mer for markningar som de har
ett intresse av. Den huvudsakliga trenden fran de tre respondentgrupperna visar att det finns
en generellt 1ag betalningsvilja for kaffe bland svenska konsumenter. Van Loo et al. (2015)
skriver att konsumenter rent generellt har en lagre betalningsvilja om mer tid laggs ned pa att
valja hallbart certifierat kaffe. Resultatet fran enkatundersokningarna visar att konsumenterna
vill ha tydligare sortering av kaffeprodukter i butik och lattare samt tillganglig information for
att underlatta valet av hallbart kaffe. Konsumenternas betalningsvilja minskar eftersom i
dagslaget ér det tidskrdvande att vélja ett hdllbart kaffe vilket stimmer med Van Loo’s teori.
Konsumenternas kop av kaffe motiveras huvudsakligen av varumarket mer an
hallbarhetsmarkningar. En svarighet ar att dra slutsatsen om betalningsviljan skulle 6ka med
forbattringar i butik. Det finns dven en problematik med en allman priskénslighet bland
konsumenter som resultatet visar eftersom de flesta kop av kaffe sker vid kampanj. I intervjun
med Nestlé framgar det att prisstrukturen och konsumenternas bild av kaffets vérde bidrar till

att det dr svart att hoja betalningsviljan.

Van Loo et. al (2015) menar att betalningsviljan for ett Fairtrade-markt kaffe ar hogre an for
ett kaffe som ar Rainforest Alliance-certifierat. | enkatundersokningarna framgar det att
respondenterna varderar Fairtrade som viktigare an Rainforest Alliance och att vissa
konsumenter enbart véljer att kopa ett kaffe om det & méarkt med Fairtrade. | intervjun med
butiksexperten i Kinna framgar det att konsumenter hellre kdper ett kaffe som ar markt med
FairTrade, framfor Rainforest Alliance, detta eftersom manskliga forhallanden vérderas hogre

an miljomassiga faktorer nar konsumenter ska valja mellan hallbarhetsméarkningar.
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5.4 Hallbarhet och livsstil

Enké&tundersdkningarna visar en utmarkande trend dar majoriteten av respondenterna 6nskar
att géra mer hallbara val men att det finns ett antal hinder i vagen. Konsumenterna upplever i
over lag en stor informationsbrist av hallbarhetsméarkningars innebord samt nytta och att detta
forsvarar deras kopval. | intervjuerna med butiksexperterna framgar det att finns det en svag
indikation pa att hallbarhet &r populérare i storstader an pa landsbygden. Detta innebar att det
ar en storre utmaning for livsmedelsbutiker och kaffeleverantorer att arbeta mot en 6kad
hallbar livsstil pa landsorten jamfort med storstaden. I intervjun med representanterna fran
Nestlé framgar det att det finns en osakerhet bland konsumenter att vélja vad som ar hallbart.
Det finns dven en forvantan hos konsumenter att kaffeforetagen ska vara ansvarsfulla och
arbeta med hallbarhet.

Hallbarhet och livsstil har forklarats av Varey (2010). Varey ger ett forklarande
marknadsforingsverktyg for att foretag ska battre forsta vad som driver konsumentbeteende.
Detta ar relevant for kaffeleverantorer nar det galler marknadsforing av hallbart certifierat
kaffe. Ett foretag kan uppmuntra till en hallbar livsstil med selektiv konsumtion som kan
forbattra konsumenternas valbefinnande och lycka (ibid). Enligt Varey speglar en individs
konsumtionsval en livsstil. VVal av kaffe ar vanligtvis kopplat till en individs livsstil och
framfor allt vana. Undersokningarna visar att manga kaffekonsumenter vaxer upp med ett
varumérke som sedan fortsatter att definiera deras livsstil. I intervjun med butiksexperterna
framgar det att konsumenterna garna vill definiera sociala status med hjalp av det kaffe som
de konsumerar. Konsumenten klassar sig sjdlv som en “fin kaffedrickare” om den koper lite
dyrare hallbarhetsmarkt kaffe. Konsumenter som koper hallbarhetsmérkt kaffe genom en
selektiv konsumtion kan bli lyckligare eftersom individen kénner ett personligt valbefinnande
vilket kan bidra till ett béttre samhélle och miljo. | stallet for att kdpa ett billigare kaffe genom
mangdkampanjer hade konsumenterna majligtvis kunnat ma béttre och fa mer individuell
tillfredsstéllelse av att kdpa exempelvis ett Fairtrade-markt kaffe. Detta eftersom personligt
valbefinnande kan definieras av att en konsument kdnner sig som en béttre medborgare i

samhallet genom hallbara kop.

| en butik borde det darfor inte forekomma olika typer av kampanjer med méngdrabatter
eftersom det kan ge upphov till en 6kad konsumtion. I stéllet borde kaffe vara dyrare for att

konsumenter ska kunna ké&nna sig lyckligare vid ett kop. Samhéllet blir inte lyckligare med
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okad konsumtion och en 6kad ekonomisk tillvaxt (Varey, 2010). Vérdet pa kaffe behover
omvarderas genom att forbattra marknadsforingsmedlen i butik med hjalp av hallbar och
ansvarsfull marknadsforing. Eftersom marknadsforing pastas vara motorn for konsumtion och
med hjalp av det kan dven en konsuments lycka omvarderas fran att inte bedémas av
produkter samt vélfard utan snarare i form av tillfredsstéllda behov (ibid).

Marknadsforing &r ett verktyg som kan anvéndas for att informera och kommunicera direkt ut
till konsumenter vad ett hallbart producerat kaffe innebér. I enkatundersokningen angav
majoriteten av respondenterna att de litar pa hallbarhetsmarkningarna och deras nytta. Enligt
Varey (2010) kravs personligt valbefinnande utav icke-ekonomiska sociala resurser som i
detta fall kan exemplifieras av att konsumenter ké&nner tillit till certifieringsorganen. Darfor
kan en selektiv konsumtion uppmuntra till en hallbar livsstil av kaffekonsumtion med hjélp av
forbattrad marknadsforing bestadende av kommunikation om hallbarhetsmarkningarna.
Marknadsforingsmedlen hade aven kunnat forandras till att fokusera mer pa de positiva
fordelarna med ett hallbart certifierat kaffe och lyfta fram de negativa aspekterna med att inte
kopa hallbart certifierat kaffe. Detta for att framja en hallbar livsstil med selektiv konsumtion

hos kaffekonsumenter och for att 6ka incitamenten till att kopa mer hallbart.

Efter en analys av resultatet framgar det att det finns en generell trend déar samtliga
respondentgrupper menar att fler aktorer bar ansvaret éver tydligare kommunikation av
hallbarhetsmarkningar. Konsumenterna har en énskan att géra mer hallbara val vid kop av
kaffe men resultatet visar att informationsbristen, betalningsviljan och invanda rutiner skapar
hinder for dem. Resultatet visar dven att konsumenterna i huvudsak anser att framst butikerna
men dven kaffeleverantdrerna bor forbattra sina kommunikationsmedel i livsmedelsbutiker for
att underlatta deras val vid kop av hallbart kaffe. Butiksexperterna berattar att de gor insatser
for att forsoka fa konsumenterna att upptacka hallbart producerat kaffe men att leverantorerna
aven har ett ansvar gallande kommunikation av hallbarhetsméarkningarna. Nestlé menar att de
forsoker bidra till att tacka informationsbristen genom att leda konsumenten till deras sociala
plattformar med hjalp av sina forpackningar for att vidare forklara hallbarhetsmarkningarnas
betydelse och deras eget hallbarhetsarbete. Vidare anser Nestlé att certifieringsorganen likasa
har ett eget ansvar for kommunikation och marknadsféring av information om

hallbarhetsmarkningarna till konsumenterna.
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5.5 Kdpbeteenden

5.5.1 Vanebaserat kopbeteende

Kopbeteenden har forklarats av Kotler et al. (2012). Ett vanebaserat kdpbeteende
kannetecknas av att kopen som faller under den har kategorin har ett lagt kdpengagemang och
uppkommer hos konsumenter nér det ar en liten upplevd skillnad mellan varumérken. Har
hamnar livsmedel som kaffe. Konsumenter kdper vanligtvis samma typ av produkt, produkten
har lagt pris och de foljer sina vanor. Konsumenter funderar inte sarskilt lange i butiken dver
olika varumarken utan koper det som erbjuds. Upprepade kép av samma varumarke beror
snarare pa rutin an lojalitet till varuméarket. Det ar vanligt att anvanda sig av strategier som
pris- och saljstod i butiker for att fA konsumenter att prova nya produkter. Konsumenten har
ett passivt forhallningssatt och paverkas framfor allt av lattare form av annonsering och

reklam som konsumenten kan komma ihag (ibid).

Enligt enkatundersdkningarna visar resultatet att majoriteten av respondenter gor sina kdpval
framst enligt smak vilket kan Gversattas till varumarke. Resultatet visar aven indikationer pa
att en majoritet av respondenterna inte har oférandrade kaffepreferenser med hansyn till
hemregion och nuvarande bostadsregion. Vilket kan tolkas att huvudparten av respondenterna

uppvisar ett vanebaserat kdpbeteende.

Intervjuerna med butiksexperterna visar olika resultat pa faktorer som paverkar
konsumenternas kopval. Konsumenter i Skane har ett vanebaserat kopbeteende som &r svart
att bryta medan det visar sig att konsumenter i Véstra Gotaland &r mer priskansliga. Enligt
vara butiksexperter ar pris- och saljstod nagot som brukar ge effekt pa forsaljningen av
hallbarhetsmarkt kaffe. Kampanjer och smakprover i butik ger enbart en kortvarig effekt pa
forséljningen eftersom konsumenterna mestadels faller tillbaka i gamla vanor men for en kort
stund lyckas ett vanebaserat kopbeteende andras. Fran intervjun med Nestlé framgar det att
manga kaffekonsumenter &r trogna till sina vanor och haller sig vanligen till samma typ av
kaffeprodukt. Nestlé forsoker uppmuntra konsumenter i livsmedelsbutiker till att bryta vanan
med hjalp av kampanjer. Detta stammer 6verens med Kotlers teori att ett vanebaserat
kopbeteende kan fordndras med hjalp av pris- och saljstod i livsmedelsbutiker vilket har
resulterat i att konsumenterna provar nya produkter. Dock visar det sammantagna resultatet att

konsumenterna i regel inte byter varumarke pa kaffe vid flytt till en annan region utan att de

56



uppvisar en viss lojalitet till varuméarken pa kaffeprodukter. Detta stammer inte helt 6verens
med Kotlers teori om att upprepade kop av samma varumarke snarare beror pa rutin n
lojalitet (Kotler et al., 2012).

5.6 Kopbeslutsprocessen

Kdpbeslutsprocessens forsta steg innebér behovsupptackt vilket betyder att konsumenten
medger ett behov av kaffe. Efter att ha upptackt ett behov &r nésta steg att konsumenten soker
efter relevant information och varderar olika alternativ. | detta steg &r det vanligt att
konsumenter varderar attributen olika. Resultatet tyder pa att konsumenterna redan pa férhand
har avgdrande attribut som avgor valet av kaffe. Efter ett kopbeslut &r sista steget i
kopbeslutsprocessen efterkopsbeteende vilket innebdr en utvérderingsfas. Det &r sista steget i
processen dar konsumenterna upptacker om de ar nojda eller missnéjda med sitt kop.
Rutinkdp innebéar att man hoppar 6ver flera steg i kdpbeslutsprocessen och gar direkt till
utvarderingsfasen. Vid kop av kaffe gar konsumenten for det mesta fran behovsupptéackt och
sedan direkt till kopbeslut. (Kotler et al., 2012)

Enkatundersokningarna visar att studenterna i forsta hand varderar olika attribut beroende pa
vilken region som de studerar i. | intervjuerna med butiksexperterna framgar det att
konsumenter vérderar olika attribut vid kop av kaffe. Kaffeféretag och butiker kan skapa
behov till ett kdp genom externt stimuli som exempelvis att konsumenten ser en annons.
Resultatet tyder pa att riktade kampanjer men dven smakprover i butik till viss del kan
paverka kopbesluten och ge en kortvarig effekt. I intervjun med Nestlé framgar det att
konsumenterna till stor del valjer kaffe efter smak. Vidare framgar det att konsumenterna
vardeséatter faktorn pris med tanke pa att ett lagt pris lockar konsumenten till att kdpa kaffe pa

kampanj.

Enligt Kotler et.al (2012) kan kognitiv dissonans uppsta under utvarderingsprocessen.
Kognitiv dissonans innebar att konsumenter képer produkter som inte ligger i linje med deras
varderingar. En konsument kan évertyga sig sjalv om sitt kopbeslut for att medvetet eller
omedvetet forsoka eliminera dissonansen. Detta kan innebara att konsumenter vid kop av
kaffe aktivt undviker att konfrontera sitt kops nackdelar som exempelvis att kaffeindustrin
brottas med stora miljokonsekvenser. Exempel pa detta kan vara att en kaffekonsument koper

ett Fairtrade-markt kaffe och kanner darfor ett personligt véalbefinnande av att kopet forbattrar
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den ekonomiska livssituationen for kaffebénder. Samtidigt glommer konsumenten bort olika
miljoproblem, som tidigare har ndmnts i problemanalysen, eftersom Fairtrade-certifieringen

har mest fokus pa den sociala hallbarheten.

Kaffe ar ett livsmedel som ar mycket populart och viktigt for svenska konsumenter. Manga
konsumenter upplever kaffe som nagot viktigt for sin identitet och att det &r starkt kopplat till
svensk kultur vilket gor att flertalet konsumenter glommer bort att kaffe & en knapp resurs
med tanke pa klimatforandringarnas utveckling. Intervjun med Nestlé visar att om klimatet
fortsatter att utvecklas till det samre kommer det bli brist pa odlingsbar mark till kaffe och
konsekvenserna kan komma att bli en prishdjning. En prishéjning kan méjligtvis fa svenska
konsumenter att inse kaffets verkliga vérde vilket kan leda till att kdpbeslutsprocessen éndras
och att den kognitiva dissonansen minskar. Ett dyrare kaffe innebdr att konsumenternas
kopengagemang kommer att héjas med tanke pa att produkten blir mer vérdefull och
konsumenter kommer att lagga mer tid pa kopprocessens forsta steg som informationssokning

och utvérdering av alternativ.
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6. Slutsats

Syftet med den hér studien var att undersoka, oka forstaelsen av svenska konsumenters
uppfattningar och attityder gentemot hallbarhetsméarkningar pa kaffeprodukter samt de
faktorer som paverkar konsumenters val vid kép av kaffe. Detta jamfordes med
konsumtionstrender av kaffe i butik och kaffeleverantorernas hallbarhetsarbete. Utifran
analysen av resultatet redovisas hér slutsatserna av svenska konsumenters uppfattningar och
attityder gentemot hallbarhetsmarkningar pa kaffeprodukter. | denna rapport har en kvalitativ
studie med kvantitativa inslag genomforts med tre respondentgrupper: en enk&tundersokning
riktad mot studenter, en expertintervju med butiks- och forsaljningschefer och en intervju med
en kaffeleverantor.

Den hér studiens fragestallningar behandlar huruvida hallbarhetsmarkningar har en paverkan
pa konsumenternas val av kaffe i forhallande till andra faktorer som smak, pris och vanor
samt om det finns eventuella geografiska- och aldersskillnader. Undersokningarna har visat
att avgorande faktorer vid kop av kaffe ar smak, pris, varumérke, kampanjer och rutinkdp.
Intervjuerna med butiksexperterna har gett mycket svaga indikationer pa konsumtionstrender i
tva regioner. Det framgar att avgorande faktorer vid kop av kaffe for konsumenter ar pris i
Vastra Gotaland medan konsumenterna i Skane framfor allt styrs av varumarke och vana.
Viktigt att namna ar att expertintervjuerna lyfter svarigheter med att upptacka
konsumtionstrender gallande hallbarhetsméarkningar pa kaffe. Intervjun med Nestlé visar att
avgorande faktorer vid kop av kaffe ar pris eftersom den huvudsakliga forsaljningen av kaffe
sker pa kampanj. Vi anser att enkatundersokningarnas resultat vager tyngst i fragan eftersom
respondenterna bestar av konsumenter och det faktum att studien fokuseras ur ett
konsumentperspektiv. Konsumenternas kop av kaffe paverkas saledes, enligt

enkatundersokningarna, framst av smaken.

Det framgar extremt svaga indikationer utifran resultatet att det finns geografiska skillnader
mellan regioner bestaende av preferenser pa varuméarken och hallbarhetsméarkningar.
Majoriteten av respondenter fran enkatundersokningarna visar oférandrade kaffevanor vid
forandrad bostadsregion. Resultatet visar aven svaga indikationer pa att det finns skillnader i
aldersgrupper dar butiksexperterna menar att det ar framfor allt aldre konsumenter i Véstra
Gotaland som ar mer benagna till att kopa hallbarhetsmérkt kaffe. | Skane daremot, uppvisas

svaga indikationer pa att yngre konsumenter & mer benagna till att kopa hallbarhetsmarkt
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kaffe. Resultatet fran enkatundersokningarna bestod framst av yngre konsumenter.
Sammantaget &r manga unga konsumenter benagna till att kopa hallbarhetsmarkt kaffe

eftersom storsta delen av resultatet tyder pa det.

Sammanfattningsvis visar studien att den avgdrande faktorn vid kop av kaffe ar framfor allt
smak. Den hér studien har givit mycket svaga indikationer angaende geografiska- och
aldersskillnader i tva regioner. Undersokningen har dven pavisat relativa konsumtionstrender
och attityder i regionerna. Studien uppvisar dven att det finns en samhéllsproblematik
gallande kop av kaffe och den paverkan som det har pa den framtida utvecklingen av miljon.
Konsekvenserna som kan komma att bli dr att utbudet av kaffe minskar eller i vérsta fall

forsvinner.

6.1 Fortsatt forskning

Den hér studien tyder pa att det finns fler outforskade omraden som skulle vara intressanta att
undersoka. Under studiens gang har det blivit uppenbart att butikschefer i Stockholm hade
behovt bli intervjuade, likasa andra stader i Sverige for att fa en mer rattvisande bild. For att
fa ett mer tillforlitligt resultat ur ett konsumentperspektiv skulle aven fler hogskolor i flera
delar av Sverige behdva inga i en kvantitativ studie. Detta skulle ge ett geografiskt bredare
informationsunderlag och en jamnare fordelning av resultatet. For att fa ett mer tillforlitligt
resultat skulle vi behéva intervjua representanter fran samtliga stora livsmedelskedjor i
Sverige som exempelvis Coop, Willys samt Lidl och inte enbart representanter fran ICA och
Hemkdp. Detta for att fa en battre inblick 6ver konsumtionstrender i butik. Vidare skulle det
vara intressant och hogst relevant att intervjua samtliga kafferosterier i Sverige samt de

utvalda certifieringsorganen for att fa en helhetshild 6ver hallbarhetsarbetet.

Det hade varit vasentligt att undersoka pa en individniva angaende den enskilda
betalningsviljan och hur mycket respondenterna &r villiga att maximalt betala for olika sorters
kaffe samt hallbarhetsméarkningar. Det hade &ven varit intressant att analysera olika
kdpbeteenden som de enskilda konsumenterna har i stallet for ett generaliserat kdpbeteende
for samtliga konsumenter. Sist men inte minst hade det varit véasentligt att vidare undersoka
hur detta amne paverkar och vilken roll det spelar for framtidens klimatutmaningar inom

kaffeindustrin.
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Bilagor

Bilaga 1 Enkéatguiden

Hej!

Vi ar tva studenter pa Handelshdgskolan vid Goteborgs universitet och vi skriver just nu var
kandidatuppsats. Vi undersoker vilka faktorer studenter vardesatter vid kop av kaffe.

Vi uppskattar verkligen att du deltar i denna undersokning. Det bor ta mindre &n 5 minuter.

Vi ber dig svara sa exakt och sanningsenligt som mojligt. Alla svar ar anonyma och enkaten

kommer tas bort nar rapporten ar sammanstalld.

Tveka inte att hora av dig om du har nagra funderingar éver enkaten till:

guskajspa@student.gu.se eller gusmuhif@student.gu.se

Vanliga halsningar
Kajsa Palsson & Ifrah Muhudin

Fraga 1

Hur gammal ar du? *
Ditt svar

Fraga 2
Dricker du kaffe? *

O Ja
(O Nej



Fraga 3
Vilket kaffemarke foredrar du mest? *
Zoégas
Lifbergs
Gevalia
Arvid Nordqvist
Dricker inte kaffe

Annat ...

Fraga 4
Hur valjer du kaffe? Vilken faktor avgér mest vid kop? ©

Pris
Smak
Hallbarhetsmarkning
Varumdrke
Ursprung
Rutinkdp eller vana
Kampan] i butik
Dricker inte kaffe

Annat ...



Fraga5

Vilken ar din hemort? Vilket kaffemarke foredrog du? *

kaffemarke som till exempel: Zoegas, Ldfbergs, Gevalia, Arvid Mordgvist

Ditt svar

Fraga 6

Vart bor du nu? Vilket kaffeméarke foredrar du nu? *

Kaffemdarke som till exempel Zoegas, Lofbergs, Gevalia, Arvid Mordgvist

Ditt svar

Fraga 7

Kanner du till de olika hallbarhetsmarkningarna pa kaffe? *

EU-ekologiskt
Fairtrade

Krav

Rainforest Alliance
i

Ingen av dem

Dricker inte kaffe



Fraga 8
Spelar hallbarhetsmarkningar roll nar du kdper kaffe? ©

Ja

Nej

Dricker inte kaffe
Annat ...

Fraga 9

Litar du pa hallbarhetsmarkningarna och deras nytta? *

Ja
Mej

Dricker inte kaffe

Fraga 10

Hur varderar du de olika markningarna?

{Vanligen rangordna hallbarhetsmarkningarna, 1 = mindre viktig, 4 = viktigast)

uTZ

Fairtrade

Krav

Rainforest
Alliance

O O O O O
O O O O O
O O O O O

EU-ekologiskt

O O O O O



Fraga 11

Tar du for givet pa att det ska finnas hallbarhetsmarkningar pa kaffepaket? *
Ja
Nej

Dricker inte kaffe

Fraga 12

Kanner du att du har tillracklig information om de olika mérkningarna?

{Vanligen rangordna hur vdl du kdnner till de olika hallbarhetsmarkningarna, 1 = otillrdcklig information, 4
= tillrdcklig information)

uTZ O O O O
W o o o o©
Fairtrade O O O O
Krav O O O O
EU-ekologiskt O O O O

Fraga 13

Hade du velat gora mer hallbara val vid kdp av kaffe? *

O Ja
(O Nej

O Dricker inte kaffe



Fraga 13.1

Om ja: vad anser du hindrar dig | dagslaget for att handla mer hallbart kaffe?
Pris
Brist pa information
Utbud
Ser inga hinder
Annat ...

Fraga 14

Kanner du att butikernas information om hallbarhetsmarkningarna ar tillracklig? *

O Ja
O Nej

O Dricker inte kaffe

Fraga 14.1

Om ja: anser du att informationen hjalper dig att gora hallbara val?

O Nej

Fraga 15

Om nej: Vad tycker du att butikerna behover forbattra for att du ska gora mer

hallbara val vid kop av kaffe?

Ditt svar



Bilaga 2 Enké&tundersokning

Fraga 1: Hur gammal ar du?
Fraga 1: Figur 1

ALDERSFORDELNING - GOTEBORG

m19til35 wW26til32 m33til35  m40 och uppat

Fraga 1: Figur 2
ALDERSFORDELNING - STOCKHOLM

m19til25 wm26till32 w33til3% w40 ochuppat

Fraga 1: Figur 3
ALDERSFORDELNING - MALMO

Wm1%9til25 wm26til32 w33til39 w40 och uppst




Fraga 2: Dricker du kaffe?

Fraga 2: Figur 1

DRICKER KAFFE - GOTEBORG

Hla ENej

Fraga 2: Figur 2

DRICKER KAFFE - STOCKHOLM

Hla ENej

Fraga 2: Figur 3

DRICKER KAFFE - MALMO

HJa ENg




Fraga 3: Vilket kaffemarke foredrar du?
Fraga 3: Figur 1

KAFFEPREFERENS - GOTEBORG

mArvid Nordguist mZoéges MGevalia WLSfbergs W Dricker g kafe mOwrigt

Fraga 3: Figur 2
KAFFEPREFERENS-STOCKHOLM

WArvid Nordgust ®Zoéges MGevaia WLSfbergs WDOriker g kafe mOwret

Fraga 3: Figur 3
KAFFEPREFERENS - MALMO

WArvid Nordquist W Zodses WGevaliz WLofbergs W Oricker e kaffe mOwrigt




Fraga 4: Vilken faktor avgor mest vid kép av kaffe?

Fraga 4: Figur 1
AVGORANDE FAKTORERVID KOP -

GOTEBORG
m Fris m Smak m Hallbarhetsmarkning
W Varumar ke W Ursprung B Rutinkdp
m Kampanjkdp m Dricker g kaffe

Fraga 4: Figur 2
AVGORANDE FAKTORERVID KOP -

STOCKHOLM
m Pris = Smak m Hallbarhetsm arkning
B Varumake W Ursprung W Rutinkdp
m Kampanjkép m Oricker gj kaffe

Fraga 4: Figur 3
AVGORANDE FAKTORERVID KOP - MALMO

W Pris ® Smak ® Hallbarhetsm&kning
B Varumarke W Ursprung B Rutinkép

B Kampanjkip W Dricker g kafe




Fraga 5: Vilken ar din nuvarande hemregion? Vilket kaffeméarke féredrog du?
Fraga 5: Figur 1

Kaffepreferans i heamregion - Goteborg
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Fraga 5: Figur 2

Kaffepreferensi hemregion - Stockholm
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Fraga 5: Figur 3

Kaffepreferensihemregion - Malma
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Fraga 6: Vilken ar din bostadsregion? Vilket kaffemarke foredrar du nu?

Fraga 6: Figur 1

Kaffepreferensinuvarande region - Goteborg
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Fraga 6: Figur 2

Kaffepreferensinuvarande hemregion -
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Fraga 7: Kanner du till de olika hallbarhetsmarkningarna pa kaffe?

Fraga 7: Figur 1

KANNEDOMKRING DE OLIKA
HALLBARHETSMARKNINGARNA - GOTEBORG

mEU ekologiskt m Fair Trade m KRAV
B Rainforres Allience mUTZ W Ingen av dem
m Or icker g kaffe

Fraga 7: Figur 2

KANNEDOM KRING DE OLIKA
HALLBARHETSMARKNINGARNA -

STOCKHOLM
W EU ekologiskt W Fair Trade W ERAV
W Rainforrest Allence mUTZ M Inzen av dem

W Oricker g kafe

Fraga 7: Figur 3

KANNEDOM KRING DE OLIKA
HALLBARHETSMARKNINGARNA - MALMO

mEU ekologiskt m Fair Trade m KRAV
W Rainforrest Allance mUTZ mIngen av dem
m Dricker g kdffe




Fraga 8: Spelar hadllbarhetsmarkningar roll nar du képer kaffe?

Fraga 8: Figur 1

SPELAR HALLBARHETSMARKNINGARNA ROLL
VID KOP AV KAFFE - GOTEBORG

mla BEMNej mDricker gj kaffe Annan anledning

Fraga 8: Figur 2

SPELAR HALLBARHETSMARKNINGARNA ROLL
VID KOP AV KAFFE - STOCKHOLM

mla mMNej wmOriker ejkafe mAnnan anledning

Fraga 8: Figur 3

SPELAR HALLBARHETSMARKNINGARNA ROLL
VID KOP AV KAFFE- MALMO

mlz mNej] mDricker ejkafe m Annan anledning




Fraga 9: Litar du pa hallbarhetsmarkningarna och deras nytta?

Fraga 9: Figur 1

TILLIT TILL MARKNINGARNA - GOTEBORG

Hla MmNej ®DOricker g kaffe

Fraga 9: Figur 2
TILIT TILL MARKNINGARNA - STOCKHOLM

mla mNej mDOricker gf kaffe

Fraga 9: Figur 3
TILIT TILL MARKNINGARNA - MALMO

Wla ENej mDricker g kaffe




Fraga 10: Hur varderar du de olika hallbarhetsmarkningarna?

Enkéatundersokning — Goteborg

Hur vérderar du de olika markningarna?
(1 = mindre viktigt och 4 = viktigast)
Fraga 10: Figur 1
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Hur varderar du de olika mérkningarna?
(1 = mindre viktigt och 4 = viktigast)
Fraga 10: Figur 2
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Hur varderar du de olika mérkningarna?
(1 = mindre viktigt och 4 = viktigast)
Fraga 10: Figur 3
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Fraga 11: Tar du for givet pa att det ska finnas hallbarhetsméarkningar pa kaffepaket?

Fraga 11: Figur 1

GIVET ATT DET SKA FINNAS
HALLBARHETSMARKNINGAR - GOTEBORG

mlz mNej mDOricker gj kafe

Fraga 11: Figur 2

GIVET ATT DET SKA FINNAS
HALLBARHETSMARKNINGAR - STOCKHOLM

mla mNe] mDricker g kafe

Fraga 11: Figur 3

GIVET ATT DET SKA FINNAS
HALLBARHETSMARKNINGAR - MALMO

mla mNej mDOricker gj kafe




Fraga 12: Kanner du att du har tillracklig information om de olika
hallbarhetsmarkningarna?

Enkéatundersokning — Goteborg

Ké&nner du att du har tillracklig information om de olika mérkningarna?
(1 = minst information och 4= mest information)

Fraga 12: Figur 1
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Fraga 12: Figur 2
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Fraga 13: Hade du velat géra mer hallbara val vid kop av kaffe?

Fraga 13: Figur 1

VILJA ATT GORA MER HALLBARA VAL -
GOTEBORG

mla mNej mDricker g kafe

Fraga 13: Figur 2

VILJA ATT GORA MER HALLBARA VAL -
STOCKHOLM

mla mNej mDricker g kafe

Fraga 13: Figur 3

VILIA ATT GORA MER HALLBARA VAL -
MALMO

mla mMej mDricker g kafe




Fraga 14: Kanner du att butikernas information om hallbarhetsméarkningarna ar
tillracklig?
Fraga 14: Figur 1

HAR BUTIKER TILLRACKLIG INFORMATION -
GOTEBORG

mla mMej mOricker g kafe

Fraga 14: Figur 2

HAR BUTIKER TILLRACKLIG INFORMATION -
STOCKHOLM

mla mNe| mDricker g kafe

Fraga 14: Figur 3

HAR BUTIKER TILLRACKLIG INFORMATION -
MALMO

mla mNej mDricker g kafe




Fraga 14.1: Om ja: anser du att informationen hjalper dig att géra hallbara val?

Fraga 14.1: Figur 1

OM JA: HIALPERINFORMATIONEN -
GOTEBORG

mla mNej

Fraga 14.1: Figur 2

OM JA: HIALPER INFORMATIONEN -
STOCKHOLM

mla mNegj

Fraga 14.1: Figur 3
OM JA: HIALPER INFORMATIONEN - MALMO

Wiz ENegj




Bilaga 3

Intervjuguide
Intervjufragor butiksexpertinterviju

Tobias Johansson, Forséljningschef pa Hemkop i Kinna.
Peter Wihrén, Butikschef pa ICA Supermarket Faladstorget i Lund

1. Vilka kaffemarken som du erbjuder &r populérast bland dina kunder?
2. Ser du konsumtionstrender av kaffeprodukter som ar hallbarhetsmarkta?
e Erbjuder ni foljande hallbarhetsmarkningar i butik: (UTZ, Fairtrade, KRAV,
Rainforest Alliance och EU-ekologiskt)
e Hur ser forséljningen ut av kaffeprodukter som har dessa markningar?
3. Finns det aldersskillnader bland dina kunder vid kép av hallbarhetsmarkt kaffe?
e 20-30ar
o 31-454r
e 45 ar- uppat
4. Finns det geografiska skillnader runt attityder och konsumtionstrender av
hallbarhetsmarkt kaffe?
e | regioner som Vastra Gotaland jamfort med Skane?
e Storre stader jamfort med landsort?
5. Kan du rangordna faktorerna pris, smak och hallbarhetsméarkning vid kop av kaffe for
dina kunder?
6. Vilka faktorer tror du spelar roll storst roll for dina kunder att inte vélja
hallbarhetsmarkt kaffe?
7. Vad skulle fa dina kunder att kdpa mer hallbarhetsmarkt kaffe?



Bilaga 4

Intervjuguide
Intervjufragor med Nestlé
Minette Rosén: Green Coffee Specialist.

Jonas Block: ansvarig for Business Development.
Martin Amrén: Commercial Development Manager for kaffedrycker

1. Vad ar Nestlés syn pa hallbarhet och hur ser ert hallbarhetsarbete ut idag?

2. Hur formedlar ni ert arbete med hallbarhet med kaffe genom hela kedjan ut till
konsumenterna?

3. Hur tror ni att konsumenterna uppfattar ert hallbarhetsbudskap?

4. Vilken paverkan uppskattar ni att ert hallbarhetsarbete har pa slutkonsumentens val av
kaffe?

5. Ser ni nagra generella trender eller att efterfragan okat pa hallbara kaffeprodukter?

6. Erbjuder ni samtliga hallbarhetsmarkningar (UTZ, Fairtrade, Rainforest Alliance,
KRAYV och EU-ekologiskt?)

e Ser ni nagra konsumtionstrender pa dessa?

7. Hur arbetar ni for att underlatta for konsumenterna i deras val vid kop av hallbara
kaffeprodukter?

8. Kop av kaffe ar for det mesta ett rutinkop, hur kan ni paverka konsumenterna till att
andra sina képvanor och vélja hallbart?

9. Hur arbetar ni pa Nestlé med konsumenters betalningsvilja till att fa fler att kopa
hallbart kaffe?

10. Varfor tror ni att kaffekonsumenter koper hallbarhetsmarkta kaffeprodukter och

varfor inte? Vad tror ni att konsumenterna varderar mest nar de véljer att kbpa kaffe?



