Affirsledarskap

ﬁ)‘r den grona sektorn

Ar rattvisemarkt var deskapande

- en kvantitativ under sokning ur studentper spektiv

Does Fairtrade Marking Create Values
- A Quantitative Servey from a Student Perspektive

Maria Hallman

Johannes Lindmark




FORORD

Kandidatuppsatsen: Ar Rattvisemarkt vardeskapande? — En kvantitativ undersokning ur ett
studentperspektiv, skrevs inom omradet Affarsledarskap for den grona sektorn varterminen 2008 pa
Sveriges Lantbruksuniversitet i Alnarp. Uppsatsen omfattar 15 Hp, ar pa C-niva och har utforts vid

L TJ-fakulteten pa SLU. Handledare for uppsatsen var Carl-Johan Asplund.

Vi vill tacka samtliga respondenter for visat intresse och engagemang, saval studenterna pa Malmo
hogskola, Lunds Universitet, Sveriges Lantbruksuniversitetet, SLU, Alnarp samt de respondenter

som representerat handeln. Utan deras hjalp hade vi aldrig kunnat genomfora var uppsats.

Vi vill &ven tacka Helene Tjarnemo for hjalp med resultatsammanstalining, Helena Karlen for
konstruktiv kritik angaende enkatutformning och var examinator Anders Kristofferson, for extra
hjalp.

Ett extra stort tack till Lennart Hallman, Anna-Kajsa Lindmark och Jonas Lindqvist for ert

engagemang i vart arbete.

Avslutningsvis vill vi dven tacka var opponent Annika Kirilov, samt dvriga medstudenter for allt

stdd och konstruktiv kritik genom processen.

Alnarp, juni 2008

Maria Hallman Johannes Lindmark



SAMMANFATTNING

Titel: Ar Rattvisemarkt virdeskapande? — En kvantitativ undersokning ur ett studentperspektiv

Seminariedatum: 2008-06-05

Kurs: Kandidatexamen inom Affarsledarskap for den gréna sektorn pa Sveriges Lantbruksuniversitetet, SLU i Alnarp
Forfattare: Maria Hallman, Johannes Lindmark

Handledare: Carl-Johan Asplund

Examinator: Anders Kristoffersson, lektor i foretagsekonomi, LTJ fakulteten, SLU Alnarp
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Marknadsundersokning

Bakgrund: Det finns ingen garanti for att produkter ska vara rattvist producerade. Manga produkter i dagens handel ar
producerade av minderdriga, framstallda i dalig arbetsmiljo, samt ger arbetarna laga loner. Rattvisemarkt ar den enda

produktmarkningen pd marknaden som garanterar att odlarna far skaligt betalt for sina produkter.

Syfte: Huvudsyftet med uppsatsen ar att se vad en grupp av framtidens konsumenter, d.v.s. studenter fran Lunds
Universitet, Malmo6 Hogskola och Sveriges Lantbruksuniversitet i Alnarp, har for syn pa Réattvisemarkta livsmedel
samt vad de anser ar vérdeskapande for livsmedelsprodukter. Studenter &r ofta relativt unga, utbildar sig och har nya
tankar och varderingar om hur varlden bor se ut. Darfor valdes denna respondentgrupp ut for var undersokning.
Arbetet ar dven tankt att ge handeln ett underlag for en lyckad marknadsféring for Rattvisemarkta livsmedel, inriktat

for denna konsumentgrupp.

Metod: Enkétundersokningen gjordes med en kvantitativ tvarsnittsundersékningskaraktér, och utférdes for att samla in
aktuell primérdata inom produktmarkningen Réttviseméarkt, samt om studenters syn pé vardeskapande. Aven
insamlingen av handelns syn samlades in pa ett likartat satt. Teorier som anvants i arbetet ar; Corporate Social
Responsibility, Marknadsféringsmixen, Varumarkes vérde och dven en beskrivning av handeln, studenter samt
Rattvisemarkt.

Slutsats: Den slutsats vi kom fram till var att studenter till en viss grad ansg att produktmarkningen var
vardeskapande. De ansag att det var en stark och konkurrentkraftig produktméarkning, att det gav ett mervarde samt att
man fick ta ett socialt ansvar. Markeskannedomen var hdg, aven vetskapen om Rattvisemérkts innebdrd var god.
Déremot visade det sig att Rattvisemarkt inte stod sig i konkurrensen jamfort med nérodlat och ekologiskt framtagna

produkter.



SUMMARY

Title: Is Fairtade value creative? - A guantitative survey from a student perspective

Seminar date: 2008-06-05

Course: Business Leadership within horticulture and agriculture.

Authors: Maria Hallman, Johannes Lindmark

Tutor: Carl-Johan Asplund

Examiner: Anders Kristoffersson, lecturer within business economics, LTJ- faculty, SLU Alnarp

Keywords: Fairness labeled, Fairtrade, Corporate social Responsibility, Marketing mix, Value, Create value

Background: There is no guarantee that products should be equitable produced. Many products in today's trade is
produced by minors, resulting in poor working environment, and gives the workers low payment. Fairtrade is the only

label on the market that ensures that farmers receive fair payment for their products.

Aim: The central aim with our work is to see what the future consumers, in other words students from Lund's
university, Malmé College and The Swedish University of Agricultural Sciences in Alnarp, think about products
labeled with Fairtrade, and what they consider is value creation for food products. Students are often relatively young;
they educate themselves and have new thoughts and valuations about how the world should be. Therefore, this group
of people was chosen as respondents for our survey. The work is also intended to give the trade a basis for a successful

marketing of products labeled with Fairtrade, aimed for this group of customer.

Methodology: The questionnaire survey was done of a quantitative cross-section survey nature and was carried out in
order to gather current primary data within the product labeling Fairtrade and about students' sights on value creative.
The trade's opinion about Fairtrade was gathered on similar way. Theories that has been used in this degree project are;
Corporate Social Responsibility, Marketing mix, trademark's value. We have also done a description of the retail trade,

students and Fairtrade.

Conclusion: The conclusion that the study gave us was that students for a certain degree consider that the product

labelling was value creating. They also considerate that Fairtrade was a strong and competitive brand, that it gave a
value to the product and that they could taka a social responsibility. The awareness of the product labeling was high
and also the knowledge of the significance of Fairtrade was god. However it appeared that Fairtrade didn’t stand up

against ecological and local produced products.
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1. INLEDNING

| det forsta kapitlet ges en introduktion om examens arbetets bakgrundsproblem, som sedan leder
fram till uppsatsens syfte. | detta kapitel presenteras aven avgransningar, uppsatsens mal och aven

vilka malgrupper arbetet vander sig till. Avslutningsvis presenteras uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Hur dumt det &n later sa finns det ingen garanti for att produkter ska vara rattvist producerade.
Manga produkter i dagens handel &r producerade av minderariga, framstéllda i dalig arbetsmiljo,
samt ger arbetarna laga loner. Rattvisemarkt ar den enda produktmarkningen pa marknaden som
garanterar att odlarna far skaligt betalt for sina produkter. Manga av dessa produkter &r aven
ekologiskt producerade. Som konsument blir man hela tiden paverkad av reklam och
produktinformationer. VVad som sedan leder till kop ar ett personligt stallningstagande som bygger
pa personens tankar och varderingar. Men ibland &r det istéallet andra faktorer som ar mer

betydande, t ex lagt pris, brett utbud, ursprung och varumérke.

Vi har i det har arbetet valt att titta pa vad det ar som gor att man som konsument, i det har fallet
student, valjer att kopa en Rattvisemarkt produkt? Ar det ett socialt stallningstagande mot en
rattvisare vérld, vill man varna om miljon genom att kdpa ekologiskt eller vill man helt enkelt
varna om sin egen ekonomi genom att avsta att handla dyrare produkter?

Var uppfattning ar att medvetenheten for en rattvis handel hela tiden 6kar. Darfor tyckte vi det
skulle vara intressant att se vad studenter har for syn och uppfattning pa en rattvis handel och
produktmarkningen Rattvisemarkt. Intresset for Réttvisemarkta produkter har de senaste aren okat
stadigt. 2007 var det en 6kning med hela 165 % fran aret innan, vilket visar pa att konsumenter i
allmanhet borjar inse konsekvenserna av sina val vid kop av produkter och livsmedel (2008a). En
annan orsak ar att tillgangligheten och utbudet pa produkterna ckat. Kaffe och bananer ar for
tillfallet de ledande Rattvisemarkt produktgrupperna men nya varugrupper sasom rosor, juice,
socker och vin har blivit mycket positivt bemotta pa marknaden. Manga nya ”Non-food” produkter
finns nu dven som Rattvisemarkta. De storre aktorerna pa marknaden, sasom kommuner,
cafékedjor och hotell, har &ven de bdrjat ta sitt ansvar for en etisk konsumtion och har bérjat
erbjuda detta till sina gaster (Rattvisemarkt 2008b). Tillsammans har detta medfort en 6kning av

Rattvisemarkta produkter samt gett odlare och bonder runt om i vérlden battre levnadsvillkor.



1.2 Syfte

Huvudsyftet med arbetet &r att se vad en grupp av framtidens konsumenter, i vart fall studenter, har
for uppfattning géllande Rattvisemarkta livsmedel. Anledningen till att vi valde just studenter &r
for att de ofta ar forhallandevis unga och de utbildar sig. Dessutom har de nya sunda tankar och
idéer om hur vérlden runt omkring dem dr, och bor vara. Syftet ar dven att se vad de anser &r
vardeskapande for livsmedelsprodukter. Ett annat delsyfte ar att ge detaljhanden ett underlag for en

lyckad marknadsforing for Rattvisemarkta livsmedel, for just denna konsumentgrupp.

1.3 Avgransningar

Arbetet kommer att ta upp studenters syn och asikter om Rattvisemarkta produkter, da framst
livsmedel samt handelns asikter om Réttvisemarkt och deras livsmedel. Enkatstudien kommer
endast att omfatta ett slumpvis urval av studenter fran Lunds Universitet, Malmo Hogskola samt
Sveriges Lantbruksuniversitet i Alnarp. Enkatundersokningen omfattar endast fragor gallande
Rattvisemarkta livsmedelsprodukter samt studenters syn och konsumtion av dessa. Angaende
handelns syn och asikter omfattar detta grossistfirmorna Kung Markatta och Axfood, samt
butikskedjorna Coop och ICA.

1.4 Mal och malgrupper

Arbetet ar riktat till alla som ar involverade i Rattvisemarkt handel, dvs. kommuner, fristdende
organisationer, handeln med fler. Arbetet ar dven riktat till vara medstudenter och larare pa
Affarsledarskapsutbildningen pa SLU Alnarp. Arbetet riktar sig dven till andra studenter och larare

pa universitet och hogskolor som har ett intresse for etisk och rattvis handel.
1.5 Disposition

Inledningen ger en bakgrund till vart syfte, avgransningar samt mal. Under avsnitt Metod, beskrivs
var undersokningsstrategi samt sa ges en beskrivning av de data vi anvant.
Enkatundersdkningsprocessen tas dven upp for att ge en grundldggande bild av hur denna gick till.
Teoriavsnittet behandlar de teorier som &r relevanta for var undersokning. Inledningsvis beskrivs
market Rattvisemarkt ingdende da var uppsats bygger pa en undersokning av uppfattningar, tankar
och varderingar om rattvis handel. Vidare ges en introduktion av de grossister samt
livsmedelskedjor vi undersokt, samt vad som &r vardeskapande, bade for konsumenter och for
foretag. Aven Marknadsforingsmixen och CSR beskrivs. Under avsnitt Resultat presenteras det

material som samlats in under undersokningen. Detta ar sedan sammanstéllt i tabeller och diagram



med beskrivande text. Darefter foljer Diskussionen som kopplar ihop resultatet med teorin. Den &r
aven tankt att bli ett underlag for slutsats och rekommendationer. Avsnittet Rekommendationer ger
handeln ett underlag for en lyckad marknadsféring mot konsumentgruppen studenter. | kapitlet
Slutsats presenteras de slutsatser som framkommit genom analysen och som vi sedan aterkopplar

till uppsatsen syfte.



2. VAL AV ANSATS OCH PRAKTISK METOD

Metodavsnittet beskriver ansatsen, som ger en bild av hur arbetet genomforts. Vidare beskrivs
insamlingsmetoden for de data som behdvts for att svara pa arbetets syfte och mal. Detta avsnitt
behandlar &ven mer ingaende tillvagagangssattet vid primér- och sekundardatainsamling som
sedan ligger till grund for arbetet. Enkatundersékningsprocessen tas aven upp for att ge en
grundlaggande bild av hur denna gick till. Vidare beskrivs tillvagagangssattet vid sjalva

undersokningen.

2.1 Ansats

Den ansats som valts bestammer hur undersékningen kommer att se ut och hur den genomférs. Val
av ansats kan forenklat forklaras som: Hur undersokningen tekniskt kommer att ga tillvaga
(Lekvall et.al. 2001). Detta i sin tur bestammer vilket resultat man far av undersékningen
(Christensen et.al. 2001). Detta arbete bygger pa en tvarsnittsansats, vilket dr den vanligaste
sortens ansats vid en marknadsundersokning. Vid en tvérsnittsansats undersoks en representativ
grupp av individer fran en specifik malgrupp vid en specifik tidpunkt, av kvantitativ karaktar.
Tvérsnittsansatsen kannetecknas aven av att den &r bred och ytlig, och av en s.k. ”Ad hoc”
undersokningstyp. Med ”Ad hoc” menas att undersokningen sker for ett specifikt andamal och
syfte, och att den aterger en handelse vid en specifik tidpunkt. Vidare &mnar ansatsen att granska

och kartldgga en grupp respondenters tankar och vérderingar (Christensen et.al. 2001).

2.2 Marknadsundersokningar

Marknadsundersokningar utgar ofta fran ett problem. Det kan till exempel vara ett foretag som
behover ta reda pa hur ofta deras konsumenter handlar en viss produkt eller hur de upplever
kvalitén. Ofta finns inte denna information att tillga for foretaget. Genom att gora en
marknadsundersokning kan man da fa vardefull information, som kan vara till hjalp vid
problemldsningen (Armstrong/Kotler, 2005). En marknadsundersékning ar en sorts
informationskalla. Det som ar specifikt for just marknadsundersokningar ar pa vilket satt
informationen samlats in. I en marknadsundersokning arbetar man systematiskt for att samla in,
bearbeta och tolka data utifran en given problemformulering. Marknadsundersokningen skall sedan

ge svar pa problemformuleringen. En marknadsundersokning ger inte svar pa alla problem man
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stalls infor. Den fungerar mer som ett diagnostiskt instrument som ger en 6verskadlig bild av hur
marknaden ser ut eller som i fallet for denna uppsats, ge en bild av en grupp individers asikter och

tankar utifran en specifik fragestallning. (Christensen et.al. 2001).

2.3 Insamlingsmetod vid enkatundersdkning

2.3.1 Tillvagagangssétt vid enkatsammansattning

Enkéatundersdkningen gjordes med en kvantitativ tvarsnittsundersokningskaraktar och utférdes for
att samla aktuell priméardata for vart examensarbete inom produktméarkningen Réattvisemarkt. Det
urval som valdes i undersokningen var studenter som antingen studerade pa Lunds Universitet,
Malmo Hogskola och Sveriges Lantbruksuniversitet i Alnarp. Enkatens fragor formulerades for att pa
basta satt besvara vart syfte; att se vad studenter har for syn pa Rattvisemarkta livsmedel samt
undersoka vad de anser ar vardeskapande for livsmedelsprodukter. FOr enkatens utformning se
bilaga 1. Huvuddelen av fragorna var slutna, vilket innebar att de hade forbestamda svarsalternativ.
Anledningen till detta var att de skulle vara ltta att sammanstalla, da vi hade ett stort antal enkater
att samla in. Fragorna forsokte vi formulera pa ett sa enkelt och pedagogiskt satt som mojligt for att
undvika misstolkning och eventuella bortfall. I anslutning till varje fraga skrevs en kort instruktion
om hur fragan skulle ifyllas. Det kunde till exempel handla om prioritering. I och med att enkaten
framstalldes kontaktades ett antal personer som hade en viss kunskap inom det berérda omradet;
Helene Tjarnemo, Helena Karlen samt Rattvisemarkts Ola Hoiden for godkannande av fragorna.
Detta gjordes for att fa konstruktiv kritik ur utomstaendes perspektiv angdende fragornas
utformning. Darefter gjordes en pilotundersokning pa ett tiotal antal representativa respondenter
for att ytterligare kvalitetssakra enkétens trovardighet samt se dess brister. Nagra av enkatens

fragor omformulerades efter detta for att battre kunna passa vart syfte.

2.3.2 Val av respondenter

Respondenter valdes ut slumpmaéssigt bland studenter pa de olika skolorna. Vi forsokte i sa stor
utstrackning som majligt att inte lamna ut enkater till grupper av studenter. | sddana fall valdes en
eller tva ur denna grupp ut. For att fa en jamnare fordelning mellan kénen prioriterades i viss man

manliga studenter, da dessa var kraftigt underrepresenterade pa samtliga undersokningsplatser.

2.3.3 Enkéatundersdkningsinsamling
Ett delmal for var enkatundersokning var att samla in 150 enkaéter, 50 stycken pa vardera skola.

Sjalva insamlingen utfordes genom sa kallad "pa stan”-struktur, dvs. enkaterna delas ut till
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respondenter vid ett specifikt tillfalle. Undersdkningen gjordes for att vi bland annat ville se
studenters syn pa produktmarkningen Rattvisemarkt, men ocksa om det fanns nagra likheter eller
olikheter mellan de olika skolorna.

Enkéatundersokningen delades upp pa tva dagar, den 28-29 maj 2008. Forsta dagen gjordes
undersokningen pa Malmé Lararhégskolas bibliotek. Detta stélle valdes pa grund av en hog méangd
studenter samt en stor bredd pa utbildningar. Dagen dérpa gjordes undersékningen i Lund.
Eftersom det var svarare att fa tag pa studenter i Lund gjordes undersokningen pa tre platser; AF
Borgens café Athen, Lunds Universitetsbibliotek samt pa SOL-center, som ar en forkortning for
Sprak och Litteratur-center i Lund. Undersokningen pa Sveriges Lantbruksuniversitet gjordes aven
denna dag. Insamlingen gick battre an forutspatt, och en utékning av undersokningen gjordes. 10
extra enkater pa varje stalle samlades in for att fa ett mer underbyggt resultat. Allt som allt

insamlades 178 enkater, da tva enkater tyvarr foll bort.

2.3.4 Bortfall vid undersdkningen

Ett antal bortfall intraffade pa vissa fragor vid undersékningen. Huvudsakligen orsakades detta av
att respondenterna ibland inte laste igenom enkatens fragor och instruktioner tillrackligt noggrant. |
andra fall fylldes delar av enkaten 6verhuvudtaget inte i. Det kan bero pa att respondenterna helt
enkelt inte forstod fragan. Ett viss selektivt urval skedde fran var sida da vi pa grund av tidsbrist
inte kunde lamna ut enkaten till respondenter som inte genast kunde svara pa den. Urvalet blir
genom detta nagot skevt, vilket kan paverka slutresultatet. De tva enkaterna foll bort pa grund av vi
missade att samla in en enkét. | det andra fallet gick respondenten ivdg med enkéten, innan vi hann

samla in den.

2.3.5 Kodning av enkat

Infor enk&tundersokningen kodades ett enkatformuléar som vi sedan anvande som mall vid
inférandet av data i Excel. Sjalva kodningen kan ga till pa flera sétt. Vi anvande oss av en metod
da vi gav varje fraga ett nummer och aven dess svarsalternativ kodades med siffror. En fraga dar
respondenten kunde svara ”Ja” eller ”Nej”, kodades med en etta for ”Ja” och en nolla for ”Nej”.
Detta underlattade summeringen av kodningen. Ett annat alternativ som vi i viss man anvande oss
av var att koda med bokstaver. Overst i hogerhdrnet pa samtliga enkater noterades enkatnummer,
hogskola eller universitet samt kon. Detta gjordes direkt vid insamlingstillfallet och underlattade
kodningen genom att vi latt kunde sarskilja och kategorisera de olika enkaterna, redan genom att
titta pa forstasidan. Kodningen skedde for hand och data fordes in i Excel. Informationen anvandes
sedan for att gora grafer och diagram. Fordelarna med att koda enkéter &r flera men den storsta
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orsaken till kodning &r att det &r tidsbesparande. Genom att koda alla enké&ter likadant &r det latt att
hitta och fora in de olika fragorna och deras svarsfrekvens i ett statistikprogram (Christensen et.al.
2001). Det ar aven viktigt att koda de svar som uteblivit. Det kan handla om fragor som
missuppfattats av respondenten eller fragor som respondenten helt enkelt valde att inte svara pa.
Dessa uteblivna svar kallas ofta for "Missing Values” (Christensen et.al. 2001). For att vi skulle
sarskilja dessa fragor fran de andra som besvarats, markte vi ut dessa med en sérskild markning.
Vid framstéllandet av tabeller och diagram tog vi hjalp av Helene Tjarnemo, som har god

kannedom om kodningsprocessen samt hur man gér sammanstéllningar av insamlad data.

2.4 Insamlingsmetod for handeln

2.4.1 Insamling handeln

Eftersom vi pa motsvarande sétt ville f handelns syn pa konsumenters medvetenhet om
produktmarkningen Rattvisemarkt, utgick vi fran undersékningen med studenter. Samt sa ville vi
fa en forstaelse for hur handeln uppfattar konsumenternas syn och medvetenhet om etisk handel.
Fragorna till handeln utformades i detta fall som 6ppna, for att inte paverka svaren. Vid
insamlandet av data, ville vi anvanda oss av telefonintervjuer. Vi genomférde tva telefonintervjuer,

dock ville de flesta respondenter ha fragorna pa e-mail och svara pa fragorna genom mailet.

2.4.2 Val av livsmedelskedjor

De livsmedelskedjor som valdes som respondenter var de storsta livsmedelskedjorna i Sverige dvs.
Coop och ICA. Eftersom vi ville ha en sa stor del av handelns syn pa konsumenter och deras
kopbeteenden och inte enstaka butikers syn, kontaktades foretagsledningen for respektive
livsmedelskedja. Vi beslutade oss ocksa for att kontakta tva leverantorer av dagligvaror till
handeln. Den ena leverantéren var Axfood som levererar produkter till Willys och Hemkdp. Den
andra leverantdren var Kung Markatta AB som levererar ekologiska och Rattvisemarkta produkter
till Coop och ICA. Anledningen till att vi valde att dven inkludera grossisterna till respektive

livsmedelskedja var att fa en sa 6vergripande syn som mojligt pa Rattvisemarkta produkter.

2.4.3 Kodning av handeln

For att koda enkaterna fran handeln anvande vi oss av en annan metod &n den som anvandes vid
kodningen av studentenkéaterna. Enkéaterna skiljde sig pa det sattet att enkéterna till studenterna
nastan uteslutande inneholl slutna svarsalternativ medan enkaten till handeln inneholl 6ppna fragor.

For att koda de 6ppna fragorna anvéande vi oss av en kvalitativ analysprocess (Christensen et.al
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2001). Vi borjade med att soka efter nyckelord och stddord som de olika intervjuerna hade
gemensamt. Efter detta grupperade vi nyckelorden for respektive fraga och kunde da se ett monster
i respondenternas svar. Efter denna process skrev vi ihop korta meningar och texter som sedan

omformulerades och anvéndes i analysen.

2.5 Priméardata

En av de mest avgorande faktorerna till varfor primardata samlas in, ar for att fa data som &r
anpassad utefter undersokningsproblemet, samt att man under arbetets gang kan komplettera med
ny data. En annan viktig faktor ar att informationen alltid &r relevant. De primdardata vi har samlat
in ar gjord for att kunna passa vart syfte och problemlésning. I undersokningen bland studenter har
vi utgatt fran en kvantitativ tvarsnittsundersokning for att kunna ringa in var malgrupp. Vi har
samlat in data genom enkatundersokningar dar vi sjalva har utformat en enkét med slutna fragor.
Vi valde denna metod pa grund av att den &r bra vid kvantitativa undersokningar. Det finns en
mangd fordelar men aven nackdelar med denna metod, dock ansag vi att fordelarna gav ett dvertag
for insamlingsdata. Fordelarna med att géra en kvantitativ tvarsnittsundersokning ar att man enkelt
kan ringa in sitt segment och att det gar relativt snabbt att samla in data. Eftersom vi gjorde en
enkat med slutna fragor, gar det dven latt och enkelt att koda formularen och dérefter mata in
varden i datorn. Nackdelarna med den hér typen av insamling &r att man endast far in det man
fragar efter. Det finns inget storre utrymme for respondenten att komma med egna asikter och
genom detta sa kan det ibland uppkomma missforstand med blanka luckor som f6ljd. Det géller
darfor att redan fran borjan ha klart for sig vad man vill ha ut av insamlingen och hur man pa bésta
satt uppnar detta. For att fa handelns syn pa konsumenters medvetenhet om produktmérkningen
Rattvisemarkt valde vi att anvanda oss av telefonintervjuer samt att skicka ut fragorna via e-mail.
Denna intervjuteknik ar av en kvalitativ karaktér. Fordelen med att anvénda sig av tekniken med
telefonintervjuer &r att den ofta gar fort att utfora, svarsfrekvensen ar relativt hog, samt att fragorna
kan dndras och foljas upp. Det finns dock en risk att intervjuaren paverkar respondenten och detta
bor tas i beaktande vid denna form av intervjuteknik (Christensen et.al. 2001). | vart fall anvande
vi 0ss mest av e-mail vilket kan ha resulterat i att vissa missforstand uppstatt. Darfor ar det viktigt

att formulera sig pa ett korrekt satt for att i s& hog grad undvika missforstand.

2.5.1 Kallkritik priméardata
Tanken bakom en understkning ar att man i efterhand skall kunna goéra en likadan och fa samma
slutresultat. Det ar darfor viktigt att man stravar efter en hog validitet samt reliabilitet. VValiditet

handlar om hur relevant de primardata man samlar in egentligen ar for slutmalet. Det kan handla
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om vilka fragor man missade att ha med i enkatundersékningen och vilka fragor som man
egentligen skulle kunna ta bort. Reliabilitet har att géra med hur palitligt den insamlade data ar.
Nar vi gjorde enkatinsamlingen sa kan en del felkéllor ha intraffat. Vi prioriterade manliga
studenter eftersom dessa var kraftigt underrepresenterande pa samtliga insamlingsstéllen. Vi valde
aven bort de studenter som inte hade mojlighet att svara pa enkaten inom en viss tidsram. Detta pa
grund av att vi inte hade tid och méjlighet att vanta in dessa svar. Det har kan ha lett till att
respondenterna kande sig stressade. Vi forsokte dven i den man det gick att inte ge ut enkater till
studenter i grupp, eftersom dessa ofta laste samma program eller kurs. Dessa bortprioriteringar kan
alla ha paverkat svarsresultatet. Enkaterna var uppbyggda med slutna fragor, vilket dven det kan
paverka resultatet. Respondenterna har pa vissa enkater fyllt i dessa pa ett felaktigt satt, vilket
sedan forsvarar tolkningen av data. Detta leder i sin tur till att vi far ett felaktigt resultat. Kodning

av data sker manuellt och detta gor att det finns en risk att fel uppkommer.

2.6 Sekundardata

For att kunna genomfdra en studie krévs det oftast att man skaffar sig en 6vergripande bild av
problemomradet. Detta gors enklast genom att studera den information, som redan finns inom det
valda problemomradet. Genom detta bygger man en grund utifran problemet, och underlattar ocksa
att avgransa och precisera problemet. Férdelen med detta &r att vi forfattare spar tid och att det ofta
finns ett stort utbud av bocker, databaser och liknande. Ibland det kan dock vara svart att hitta
specifik data inom just det valda omradet. Darfor ar det viktigt att vi ar kritiska i vart val av
sekundarkallor, sa att man i slutandan far ett sa bra och tillforlitligt resultat som majligt.
Sekundardata kan dven anvandas for att faststélla tillforlitligheten pa de primérdata som samlas in.
Genom att sammanstélla de tva formerna av data, kan de ge stod och styrka de resultat som de
visar pa (Christensen et.al.2001). Till den teoretiska referensramen, under kapitel 3, har vi framst
letat fakta genom att anvénda oss av tidigare kurslitteratur. Vi har d&ven anvént oss av annan
relevant litteratur hittad genom databaser och bibliotek. Tillforlitliga Internetkéllor anvandes aven,

da framst angaende Rattvisemarkt.

2.6.1 Kallkritik sekundardata

Validiteten pa sekundardata kan ibland vara otillforlitlig pa grund av att den har samlats in i ett
annat syfte och sammanhang. Detta kan leda till att det blir svart att applicera den insamlade
sekundardata pa vart eget syfte och problem. Ett annat problem ar att man inte kan kontrollera och

kvalitetssakra sekundardata pa samma sétt som primardata. Det ar aven viktigt att hela tiden strava
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efter att anvanda originalkallan. Kallor hamtade fran Internet bor man vara extra kritisk mot
eftersom utbudet ar enormt. Dessutom &r manga inte ar kvalitetssékrade. Vi anser att vi har varit
kritiska i de val av sekundarkallor som gjorts, samt att vi fatt en bra spridning och inringning av

var inriktning.

2.7 Felkallor - Enkatunderstkning:

Det uppkom en del fel vid undersékningstillfallet som vi i efterhand skulle ha kunnat gora battre.
Vid sjdlva enkatsammansattningen tog vi med fragan: ”Valjer du Rattvisemarkta livsmedel framfor
nyckelhalsmarkta livsmedel?”. Nu i efterhand forstar vi inte riktigt var tanke bakom denna fraga,
framst pa grund av att Rattvisemarkt inte har nyckelhalsmarkta produkter och darfor inte &r i
samma produktkategorier. Vi borde istéllet ha haft samma fraga men istéllet jamfort med
svenskproducerade livsmedel. Att jamfora Rattvisemarkt med Svenskt Sigillmarkning framstar i
efterhand som intressant. Detta for att se studenternas uppfattningar dem emellan, da Svenskt Sigill

ar en kvalitetsmarkning pa svenska livsmedel.

Angaende fraga 5b — "Pa vilket satt skulle du vilja ha information om Rattvisemarkt”, ar ett
svarsalternativ ”Undervisning i skolan”. Dar skulle vi ha vart lite mer specifika. Vissa studenter
forstod inte om det handlade om undervisning i grundskola, pa universitetets eller hogskoleniva.
Var tanke var att det skulle ske undervisning och information redan i grundskolan. Vi skulle darfor

ha vart mer specifik i detta fall.

Under vissa fragor kryssade respondenterna i fel, bland annat missade manga att prioritera en del
svarsalternativ. Resultatet blev att vi i efterhand var tvungna att bortse fran vissa fragor i en del
enkater, vilket kan ha paverkat resultatet. Vissa respondenter hade dven svarat sa fel att deras svar
var oanvandbara. | efterhand finns det inte nagot att gora at detta. Det vi kunde ha gjort vid
undersokningstillfallet, var att be respondenterna lasa igenom fragorna mer noggrant.

Manga respondenter stallde fragor om vad som menades med ett “"mervarde pa livsmedel”. Ett
mervérde &r en faktor som gor ett specifikt livsmedel mer attraktivt t.ex. lagt pris, funktionell
forpackning, latt att finna mm. VVad som &r ett mervarde ar dven speciellt for varje individ, da en
speciell funktion inte har samma betydelse for alla. For att gora denna fraga mer forstalig skulle vi

ha infogat en kort forklaring om ”mervérde”.
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Eftersom arbetet inriktar sig pa studenter sa hade vi kunnat utféra en datainsamling genom e-mail-
utskick via skolmailen istéllet for den ”pa- stan” undersokning vi utforde. Det ar da maéjligt att vi
skulle ha fatt en hogre svarsfrekvens och darigenom ett mer realistiskt resultat. Vi hade dven pa

detta satt kunnat fa en bredare spridning pa studenternas alder, utbildning osv.
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3. TEORETISK REFERENSRAM

Teoriavsnittet behandlar de teorier som ar relevanta for var undersokning. Inledningsvis beskrivs
méarket Rattvisemarkt ingaende da var uppsats bygger pa en undersokning av uppfattningar,
tankar och varderingar om Réttvis handel. Vidare ges en introduktion av de grossister samt
livsmedelskedjor vi undersckt. Har beskrivs dven vad som &r vardeskapande, bade for

konsumenten och for organisationen, samt Marknadsforingsmixen och CSR.

En avgorande betydelse for examensarbetets kvalitet, ar de teorier och metoder som kommer att
anvandas i arbetet. De hjélper till att visa att relevant och bra data anvénts i arbetet och att den har
en vetenskaplig grund. Ett problem kan definieras som en eller flera fragor som skall besvaras. Ett
problem kan uppsta genom att information inom ett visst omrade saknas. Genom att beskriva,
redogora, analysera eller utvardera problemet, kan detta ocksa losas. Problemformuleringen
behover inte vara formulerad som en fraga, d&ven om detta underlattar vid bestammande av
slutsatserna (Rienecker, Stray Jargensen, 2002). Huvudsyftet med arbetet &r att se vad studenter
har for uppfattning géallande Rattvisemarkta livsmedel, kontra andra produktmérkningar.

Vid syftets faststallande, bestdmdes vilka teorier som behdvdes. Dessa har sedan legat till grund for
metodvalet. De teorier som valdes var Marknadsféringsmixen, Corporate Social responsibility

samt VVarumarkets varde. Figur 1 visar pa den metodtriangulering som sker under uppsatsens gang.

Figur 1. Uppsatsens 3 horn. Kalla Rienecker, Stray Jargensen (2002)
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3.1 Vad ar Rattvisemarkt?

3.1.1 Réttvis handel

Rattvis handel &r ett handelssamarbete som uppkommit genom att manga producenter i
utvecklingslander ofta har svart att havda sig pa varldsmarknaden, pa grund av begransade
resurser. De har da tvingats pressa sina priser, ibland langt under produktionskostnaderna. Genom
detta har kraven pa arbetsférhallandena reducerats, vilket i sin tur leder till att producenternas
levnadsstandard drastiskt sdnks. Man har darfor, mot denna bakgrund, startat upp en rattvis
handelsrérelse som ska se till att framja manniskan och lokalsamhallet bakom producenten, och pa
sa satt bland annat minska pa den fattigdom som rader (Réttvisemarkt 2007b). Handelssamarbetet
ar aven uppbyggt pa en 6ppen dialog och respekt for miljo och méanskliga rattigheter. Genom detta

verkar en réttvis handel (Housefairtrade 2008).

Det finns en del generella kriterier som géller betraffande rattvis handel. Ett utdrag fran

Rattvisemarkts hemsida (Rattvisemarkt 2007b), visar de generella kriterierna for en rattvis handel:

e Goda arbetsforhallanden, langsiktighet, en skalig 16n/betalning och miljomedvetenhet.

e En Oppen, demokratisk organisationsstruktur.

e En utvecklande, och tillmotesgaende dialog mellan alla aktorer, dér delaktigheten &r
grundlaggande.

e Framja langsiktiga och stabila handelsrelationer.

o Arbetet ska folja FN:s deklaration om de manskliga rattigheterna, FN:s barnkonvention och
ILO:s grundldggande konventioner.

e Framja jamstalldhet mellan mén och kvinnor.

e Sprida information, utbilda och genomféra kampanjer i utbildnings- och upplysningssyfte.

e Prioritera produkter som i sa hdg grad som mojligt foradlats i ursprungslandet.

Syftet med rattvis handel &r att ge producenterna en mojlighet att bidra till samhéallsutvecklingen i
det egna samhallet genom producentorganisationens investeringar i bland annat sjukvard,
utbildning och miljésynpunkt. Rattvis handels syfte ar &ven att ge de marginaliserade
producenterna i utvecklingslander en mojlighet att forbéattra sin ekonomiska situation. Tanken
bakom detta ar att de skall kunna planera mer langsiktigt, fa battre marknadsregler betraffande
forsaljning och produktionsmonster och aven slippa vara beroende av véarldsmarknadens vaxlande

priser (Rattvisemarkt 2007b). Inom réttvis handel finns det fyra storre internationella aktérer. De
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arbetar direkt mot en rattvisare handel och bestar av FLO; Fairtrade Labelling Organizations
International, IFAT; International Fair Trade Association, NEWS!; Network of European
Worldshops, EFTA; The European Fair Trade Association (Rattvisemarkt 2007b).

FLO - Fairtrade Labelling Organizations International &r en paraplyorganisation som foérenar 20
markningsinitiativ i 21 lander. Rattvisemarkt &r den svenska representanten i organisationen och
man uppskattar att det i dagslaget finns ca 632 Fairtrade certifierade producentorganisationer i 59
lander. FLO utvecklar kriterier och fungerar &ven som ett stod for producenter i utvecklingslander.
For att kontrollera att kriterierna foljs av respektive producent finns FLO-Cert, som &r ett
oberoende internationellt certifieringsorgan med 1SO-ackreditering (Rattviseméarkt 2006a). 1SO-

ackreditering &r ett milj6 och kvalitetsstandardsystem (Nationalencyklopedin, 2008).

IFAT — International Fair Trade Association ar en samarbetsorganisation for producenter i Syd, frdmst
inom jordbruks- och hantverkssektorn, samt inom organisationer i Nord. Meningen med organisationen ar
bland annat att skapa marknader och byta information (Rattvisemarkt 2006a). Man handlar &ven
uteslutande med rattvis handel samt Rattvisemarkt-certifierade produkter da man &r en
medlemsorganisation. IFAT har &ven varit med och tagit fram ett antal principer som organisationer
dagligen ska folja for en rattvis handel. Sedan 2004 finns det aven en speciell méarkning som godkénda
organisationer har rétt att anvanda, men som ej skall forvéxlas med produktmérkningen Rattvisemarkt
(Housefairtrade 2008).

NEWS! — Network of European Worldshops ar en sammanslutning med omkring 2500 varldsbutiker som
finns i Europa. Dess framsta uppgift ar att sélja varor som &r framstéllda genom réttvis handels kriterier.
De arbetar d&ven med att aktivt sprida information om réttvis handel i konsumentledet, samt
paverkansarbete. Da framst mot beslutsfattare (Rattvisemarkt 2007b).

EFTA; The European Fair Trade Association bestar av de 12 storsta importorganisationerna i nio
europeiska lander, dock &r igen av dessa svensk. Importorganisationerna koper produkter enligt rattvis
handelskriterier och fungerar genom detta som grossister och ibland ocksa som aterforséljare i respektive
land (Ré&ttvisemarkt 2007Db).

3.1.2 Vad ar Rattvisemarkt?
Rattvisemarkt ar det enda markning i svenska livsmedelsbutiker som ger konsumenten information om att

produkten ar framtagen pa ett socialt godtagbart satt (Rattvisemarkt 2006b). Rattvisemarkt ar en
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oberoende produktmarkning som ser till att arbets- och levnadsvillkoren for odlare, bonder och anstéllda i
utvecklingslander forbattras (Rattvisemarkt 2005a). De vill framja en handel dar bade manniskan och
lokalsamhaéllets utveckling forbattras och genom detta vill man bland annat minska den fattigdom de
flesta lever under. Viktigt att ndmnas &r att Rattvisemarkt inte ar ett bistandssystem utan ett samarbete
mellan producenter, importorer, butiker och konsumenter. Dar alla vill gynna en réattvis handel med rattvis
betalning, bra arbetsforhallanden, respekt for de manskliga rattigheterna och mycket mer (Rattvisemarkt
2007h).

Rattvisemarkt &r som tidigare namnts en oberoende produktmérkning som i sig garanterar att produkten
uppfyller internationella Fairtrade-kriterier. Kriterierna &r framstéllda av Fairtrade Labelling
Organizations International, FLO, och baseras pa de grundldggande 1LO-konventionerna for manskliga
rattigheter i arbetslivet, ekonomisk utveckling och en 6kad miljohansyn. Genom att vara anslutna till
Fairtrade/Rattvisemarkt far producenter i utvecklingslander tillgang till forsaljning runt om i varlden,
vilket kan leda till en 6kad forséljning. De kriterier som finns &r bland annat krav pa léneniva samt sa far
producenten ett garanterat minimipris for produkten (Rattvisemarkt 2005b). Minimipriset skall tdcka
produktionsomkostnaderna for ravaran. Minimipriset &r inte ett fast pris utan sétts som ett lagsta pris
producenterna far for ravaran. Det ar genom forhandlingar mellan odlaren och kdparen som detta pris
sétts. Odlar producenten &ven ekologiskt, 6kar minimipriset. Figur 2 nedan visar den summa pengar en
kaffeproducent far vid en forsaljning 100 Ibs, dvs. ca 45 kg, matt i USD. Rattvisemarkts minimipris
garanterar en kaffeproducent ca 21 kr per kilo Rattvisemarkt kaffe. Detta ar ett ganska hogt minipris om
man jamfor med en konventionellproducent som endast far ca 10 kr per kilo da varldsmarknaden ligger
lagt.

Utdver minimipriset far producenten dven en premie som skall anvandas for att bygga upp verksamheten
eller samhallet. Premien ligger pa ca 5 %, beroende pa produktgrupp, vilket gor att ju hogre volym en
producent séljer desto hogre blir premien (Rattviseméarkt 2008c). Rattvisemarkt stravar dven efter
langsiktiga handelsrelationer mellan producent och képare (Réattvisemarkt 2005Db).
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Figur 2, Hamtad fran Rattvisemarkt (2008c)
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For varje produkt finns det speciella kriterier som maste uppfyllas (Rattvisemarkt 2005c). For att en
produkt skall fa markas med Rattvisemarkts certifieringsmarke kravs det att produkten klarar av de
generella kriterierna som galler for producenterna. Dessa kan delas upp i tva delar, en for producenten och
en for produkten. De kriterier som finns for produkten i sig handlar bland annat om vilket minimipris
samt vilken premie som finns for just den specifika produkten. Kriterierna for producenterna utgar fran
ILO:s atta kdarnkonventioner som tar upp priméra sociala och ekonomiska villkor sasom 16n, arbetstid,

diskriminering, hélsa och sakerhet (Rattviseméarkt 2008b).

Rattvisemarkts kriterier ar foljande:

« Odlare och anstéllda far forbattrade ekonomiska villkor.
* Barnarbete och diskriminering motverkas.

» Demokratin och organisationsratten framjas.

* Lokalsamhallet utvecklas socialt och ekonomiskt.

» Miljohansyn och ekologisk produktion framjas.
(Rattvisemarkt 2005b).

Rattvisemarkta produkter och livsmedel hittar man i den konventionella detaljhandeln (R&ttvisemérkt
2005c) och kanns igen pa det specifika certifieringsmarke som alla Rattviseméarkta produkter ar markta
med. Tack vare en Okad efterfrdga med 165 procent 2007, jamfort med aret innan, ar det nu lattare att
hitta dessa produkter. Det har &ven lett till ett 6kat utbud av produkter. Det finns i dagslaget ca 450

maérkta varor i Sverige (Rattviseméarkt 2008a). De produkter som finns i dagligvaruhandeln &r bland
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annat: Bananer, honung, juice, kaffe, socker, te osv. Nya produkter, sa kallade ”Non-food”, sdsom vin,
blommor, bomull samt klader, har ocksa bérjat dyka upp i handeln (Rattvisemarkt 2008b).

3.1.3 Namn & Logotyp

Efter att ha enats med ett tjugotal systerorganisationer om ett gemensamt marke, bytte
Rattvisemarkt certifieringsmarke 2004 (Rattvisemarkt 2005d). Innan detta skedde hade varje land
haft sin egen markning. Genom att byta till ett gemensamt certifieringsmérke ville man férmedla
en mer enhetlig bild av Fairtrade/Rattvisemarkt pa den internationella marknaden. Detta underlattar
for bade konsumenter och producenter da det fér konsumenterna blir lattare att hitta produkterna
och for producenterna, da de kan marka sina varor med ett internationellt certifieringsméarke. Med
det nya market ville man férmedla de grundvarderingar som Réattvisemarkt star for; att forbattra for
odlaren och anstéllda i utvecklingslander. Certifieringsmarket symboliserar darfor en ménniska
som stracker ut armen och &r samtidigt inramad av en jordglob (Rattvisemarkt 2006b).

) |

FAIRTRADE FAIRTRADE

RATTVISEMARKT RATTVISEMARKT

Figur 3: Rattvisemarkts certifieringsmarke (Rattvisemarkt 2008)

3.1.4 Skillnad mellan rattvis handel och Rattvisemarkt

Rattvis handel samt Rattvisemarkt arbetar bada for en rattvis handel, men skiljer sig genom sina
produkter. Den storsta skillnaden mellan dessa tva ar framfor allt kontrollsystem, varutyp och
marknadsplats. Da man pratar om rattvist handlade produkter, finner man dessa framst i
varldsbutiker, och avser produkter som ej ar markta med specifik mérkning. Istéllet ar det
importoren som kontrollerar att kriterierna foljs da varan eller produkten képs in. Dessa kriterier ar
inte heller specifika for just en produkt utan mer generella. De varor som detta ofta handlar om &r

hantverk, dar distributionskedjan ofta kan vara mer komplicerad, medan Rattvisemarkta produkter
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ar producerade efter vissa specifika kriterier och aterfinns i den mer konventionella detaljhandeln
(Rattvisemarkt 2005c).

3.1.5 Undersokningar angaende Rattvisemarkt

Det har tidigare gjorts marknadsundersokningar angaende kannedom om Rattvisemarkt.

En kannedomsundersokning angaende Réattvisemarkt har mellan aren 2002 till 2007 gjorts ett antal
ganger. | den senaste matningen, som gjordes i december 2007, visade resultatet att hela 70 procent av
undersokningens 600 respondenter k&nde till Rattvisemarkt. Detta var en 6kning med 32 procent jamfort
med 2002 da endast 38 procent av respondenterna kande till Rattvisemarkt. I den farskaste
undersokningen ansag sig dven 76 procent av respondenterna vara villiga att betala de extra kronorna som
Rattvisemarkta produkter ofta kostar (Rattviseméarkt 2007c). | en annan undersékning som gjorts for att se
gymnasiestudenters syn pa deras konsumentbeteende visar pa att endast 30 procent av dessa kande igen
méarkningen men att ca 65 procent var beredda att betala lite extra for produkterna. N&stan 74 procent av
dessa ké&nde aven att de hade fortroende for markningen (Réattvisemérkt 2005a).

3.2 Studenter

Antal registrerade studenter ar 2006/2007 ar i hela Sverige ca 380 000 st. Det totala antalet kvinnor
var ungefar 240 000 studenter, medan antalet man uppgick till 150 000. Studentantalet pa Lunds
Universitet 1ag runt 34 000, med 18 500 kvinnliga respektive 15 400 manliga studenter. Antalet pa
Malmo Hogskola var ca 16 000 med 10 800 kvinnliga samt 5 400 manliga studenter. Pa Sveriges
lantbruksuniversitet var antalet studenter farre. Ca 5 000 studenter pa hela SLU, men da ar dessa
utspridda pa ett antal orter runt om i Sverige (Statistiska centralbyran, 2007). Uppskattningsvis
studerar 900 studenter pa Alnarp, ungefar 600 kvinnor och 200 mén (Sveriges lantbruksuniversitet,
2007).

3.3 Handeln

3.3.1 Axfood

Axfood &ger och levererar sina produkter genom de egna kedjorna Hemkop och Willys. Det totala
antalet butiker i Sverige uppgar i skrivande stund till 221. Av dessa &r cirka 79 Hemkops butiker
och 137 Willys. Resterande butiker ar franchise-agda butiker (Axfood, 2008a). Férutom att
leverera och salja produkter genom de tva ovannamnda livsmedelskedjorna, levererar Axfood dven
sina produkter till ca 500 handlaragda butiker runt om i Sverige. Axfood har en marknadsandel pa
17 procent inom Sverige, omsatter ca 29 miljarder kronor per ar och har éver 6 000 anstéllda
(Axfood, 2008a).
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3.3.2 Kung Markatta AB

Kung Markatta &r ett foretag som specialiserat sig pa att sélja produkter som ar ekologiska. De
salufor &ven produkter med markningen Fairtrade/Rattvisemarkta produkter. FOretaget startades
1983 och har idag en omséttning pa 150 miljoner kronor, erbjuder ca 2 000 olika produkter samt
har 27 anstallda (Kung Markatta AB, 2007).

3.3.3ICAAB

ICA AB dr Nordens storsta dagligvaruhandel med 6ver 2 000 butiker och 20 000 anstallda.
Butikerna finns i Sverige, Norge och Balticum. ICA AB har en omséttning pa 6ver 82 miljarder
kronor per ar. ICA AB:s vision &r att gora "varje dag lite enklare” (ICA 2008a). De arbetar hart
med miljéarbeten for att kunna minska miljopaverkan fran grossistledet till slutkunden. ICA AB
stravar alltid efter att kunna erbjuda ekologiska och narodlade produkter. Arbetet med att minska
transporterna fran leverantor till butik &r ocksa en viktig fraga som ICA arbetar med (ICA 2008Db).
Koncernen stravar dven att ta ett sa stort socialt ansvar for de leverantérer som finns runt om i

véarlden.

3.3.4 Coop

Coop Sverige ags av Kooperativa Forbundet. Koncernen har en marknadsandel pa ca 55 procent av
den svenska dagligvaruhandeln, omsétter ca 29 miljarder kronor per ar och har 6ver 8 000
anstallda. Coop har fem olika butikskedjor som drivs parallellt; Coop Forum, Coop Bygg, Coop
Extra, Coop Konsum och Coop Nara, vilka ar férdelade pa ca 700 butiker. Coop arbetar hart med
miljofragor och kan erbjuda Sveriges storsta sortiment av ekologiska varor. De arbetar aven med
etikfragor och anvander sig av markningen Rattviseméarkt pa produkter dar det finns en efterfragan
(Coop 2008).

3.4 Marknadsforingsmixen

Marknadsféringsmixen ar en uppsattning av taktiska och kontrollerbara redskap som féretag kan
anvanda sig av da de vill na ut med varor eller produkter pa en viss marknad. Man vill genom
marknadsforingsmixen framkalla en respons och skapa en efterfraga for just en speciell produkt.
Genom att anvanda sig av marknadsforingsmixen kan man uppna detta (Armstrong/Kotler, 2005).
Metoden kan aven anvandas som ett konkurrensmedel for att starka sin position pa marknaden

(Kotler 2004). Marknadsforingsmixen ar uppbyggd pa ett sadant satt att alla mojligheter som finns,
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kan skapa en efterfraga och ge ett varde at produkten. Dessa har sedan samlas upp i fyra grupper,
s.k. 4 P:n, se figur 2 nedan. Dessa fyra P bestar av produkt, pris, plats och promotion
(Armstrong/Kotler, 2005). En stark marknadsféring blandar de 4 P: na for att kunna anpassas till
ett visst segment, for att sedan kunna ge produkten det ratta vardet for just det segmentet. Under
gruppen produkt, hamnar allt som kan ges ut pa marknaden for anvandning eller konsumtion. Detta
kan vara varor, produkter, tjanster eller service men dven mindre handfast sdsom design, garantier
osv. (Kotler, 2004). Det ar inte produkten i sig som konsumenten &r ute efter vid kop utan istallet
den behovstillfredsstallelse som produkten framkallar. Det kan till exempel vara nyttan produkten
framkallar eller nojet man far ut av produkten (Holmstrom, 2005). Med pris menas den summa
som man far betala for att fa erhélla produkten eller varan (Kotler 2004). Aven detta &r ett
konkurrenskraftigt medel. Ofta bestdms prisséattningen genom en kostnadsorienterad metod, dvs.
priset satts efter produktionskostnad men man kan dven bestdmma pris ut efter en
marknadsorienterad prissattning. Da utgar man fran en priskonkurrensanalys som visar vad
konsumenter &r villiga att betala for produkten (Holmstrom, 2005). Plats tar upp hur lattillganglig
produkterna ar samt om de nar ut till det tankta segmentet. Distributionssattet ar pa detta satt en
valdigt viktig del, speciellt dd man har produkter pd en massmarknad (Holmstrom, 2005). Andra
viktiga faktorer att tanka pa ar vilka distributionskanaler som finns, vilket sortiment man har, lager
mojligheter samt transport. Under paverkan kommer de kdpaktiviteter som foretaget anvander sig
av da de vill locka konsumenter till kép. Detta kan vara olika reklam varianter sasom

annonseringar, kampanjer, publiceringar osv. (Kotler 2004).

Plats
Tillgdnglighet
&
Distribution

Pris
Ratt pris
till ratt
produkt

Produkt
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Kommunikation

Figur 4. Modell av marknadsfoéringsmixens 4 P.

Egen tolkning av Armstrong/ Kotler.
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3.5 Varumarkets varde

3.5.1. Hur skapas varde i ett varumarke?

Att ha ett starkt varumérke ar en viktig konkurrensfordel i dagens samhalle. Ett starkt varumérke
ger ett mervarde for konsumenten. | boken Etik och foretagskultur — Att leda med varden,
definierar Sten Philipson, 2004, ett varde som nagot viktigt som ett foretag bor strava efter att
skapa. Forfattaren menar dven att det &r vardena som i sin tur styr vad en organisation eller en
konsument véljer att lagga sina pengar pa. Ett vardeskapande varuméarke leder saledes till att
konsumenten valjer detta framfor andra varumarken som inte ar vardeskapande. Det ar darfor
viktigt att det som ar vardeskapande lyfts fram och pekar ut vagen for hur ett varumarke skall
forandras och utvecklas (Philipson. S. 2004). Det kravs dock en successiv uppbyggnad av
varumarket for att det ska kunna bli vérdeskapande och ge ett mervarde till konsumenten. Den
processen har tva inriktningar. Den forsta inriktningen &r den sa kallade Brand management som
handlar om att férandra varumarken internt, alltsa inom organisationen eller foretaget. Den andra
inriktningen kallas for Consumer behavior och handlar om att férandra och gora varumérket
vardeskapande utifran ett externt synsétt, dvs. konsumentens synsétt (Melin. F, 1999). Det ar
viktigt att ha i atanke att bada ovanstaende inriktningar, ar som i ett samspel med varandra och
verkar for att skapa varde for varumarket. Denna samverkan kallas for Brand Equity. Sammantaget
kan denna teori beskrivas genom att varuméarket skapar varde for konsumenten men ocksa indirekt

for det foretag eller organisation som ager rétten till varumarket (Melin. F, 1999).

3.5.2 Varumarket som vardeskapande ur konsumentens synvinkel.

En konsuments kopbeteende paverkas av flera faktorer. Den ena ar individens egen personlighet,
dvs. kopet av en produkt styrs utifran individens kulturella, socioekonomiska eller demografiska
faktorer. Den andra faktorn &r beslutsprocessen (Melin. F, 1999) och kan delas in i 5 olika steg
(Armstrong/Kotler, 2005):

Ett behov upptacks. Konsumenten upptacker att denne har ett behov som behdver tillfredsstéllas
och genom att kdpa en produkt eller tjanst kan behovet ddmpas. Detta ar grunden for all forséljning
av varor och tjanster (Armstrong/Kotler, 2005). Behovet skapar i sin tur ett engagemang fran
konsumentens sida och kan sammanfattas som konsumentens personliga intresse, symbolvarde,
njutningsvarde och upplevd risk. Genom att styra dessa variabler kan méarkesinnehavaren tka

engagemanget for varumarket och dess varden (Melin. F, 1999).
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Informationssok. Konsumenten soker efter den produkt eller tjanst som bast tillfredsstaller dennes
behov. Om produkten eller varan inte finns i narheten utkas informationssdékandet. Ju mer
vardeskapande en tjanst eller produkt ar for konsumenten, ju mer tid och energi kommer denne att
lagga ned pa att hitta den. Har handlar det fran mérkesinnehavarens sida att uppmarksamma
konsumenten om det egna market och skapa en markeskdnnedom. Markesk&nnedomen &r
vardeskapande pa flera olika satt. Bland annat skapar den en samhdrighet. Den fungerar som en
kvalitetssakring for kanda varumarken, da ett kant varumarke ofta associeras med en bra produkt

eller tjanst. Vilket har ett hogt vérde for konsumenten (Melin. F, 1999).

Utvardering av alternativ. Konsumenten hamnar ofta i den situationen dar denne behdver vélja
mellan ett par likvardiga alternativ av produkter eller tjanster. Det finns bade objektiva och
subjektiva aspekter som tillslut leder till ett val av en produkt eller en tjanst. De objektiva
aspekterna kan vara utseende pa en produkt. De subjektiva egenskaperna aspekterna handlar mer
om konsumenten. Lat sdga att konsumenten star och véljer mellan tva olika resor. Har styr de
subjektiva aspekterna och konsumenten valjer den resa som ger mest vérde, i detta fall i form av
upplevelser. Mervardet paverkas av markesassociationer som i sin tur ar paverkade av
markesprodukten. For att kunna attrahera konsumenter maste mervérdet sta i relation till sjalva
produkten eller tjansten men den skall samtidigt vara konkurrenskraftig i forhallande till

konkurrenterna. Mervérdet skall i ett langre perspektiv skapa markeslojalitet (Melin. F, 1999).

Kdpbeslut. Nar konsumenten valt den produkt eller tjanst som ger mest vérde sker ett kopbeslut.

Utvardering. Konsumenten har valt sin produkt och antingen blir denne tillfredsstalld eller
missnojd beroendes pa om produkten eller tjansten levt upp till dennes férvantningar. Om en
produkt eller tjanst gett konsumenten ett mervarde kommer denne att bli tillfredsstalld. Om
produkten eller tjansten inte gav det forvantade mervardet kommer konsumenten att bli missnojd
och valja en annan produkt eller tjanst som ger mer varde vid nasta koptillfalle. Markeslojaliteten
kommer av att konsumenten anser att varumarket och dess produkt eller tjanst ger ett mervarde
(Melin. F, 1999).

Varje markesinnehavare star for utmaningen att kunna vinna éver konsumenterna fran

konkurrenterna och bygga relationer med dessa. Det dr darfor beslutsprocessen ar viktig att forsta.

Genom att forsta beslutsprocessen samt konsumentens behov, och kunna ge varde i produkter eller
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tjanster, skapar man den konkurrensfordel som &r sa viktig. Vidare kan det konstateras att

konsumenterna oftast véljer den produkt eller tjanst som ger dem mest varde.

3.5.3 ardeskapande strategier
Det finns en rad strategier som mérkesinnehavaren kan ta till for att skapa ett mervéarde for

konsumenten gentemot sina konkurrenter. Nedan beskrivs ett par sadana strategier.

’Mer for mer” Denna metod, som gar ut pa att skapa ett mervarde for konsumenten, bygger pa en

marknadsforing av sina produkter som nagot utéver det extra. Genom att erbjuda konsumenterna
produkter med en Gverlagsen kvalitet, motstandskraft, prestanda eller design, ger detta
konsumenterna ett mervérde. Metoden ger ocksa konsumenten ett mervérde i form av prestige. |
vissa fall behdver produkterna inte kosta mer att producera an andra, mindre prestigefyllda
produkter, men konsumenterna ar anda villiga att betala ett hogre pris for denna sorts mervérde.
Dessa produkter gor ocksa att varumarket upplevs ha ett hogre vérde dn andra mindre

prestigefyllda varumérken.

’Mer for samma” Genom att erbjuda likvardig kvalitet, prestanda eller design men till ett l&gre
pris kan ett véarde for konsumenten skapas. Ett exempel pa detta ar Toyotas lyxméarke Lexus som
konkurrerar med de tyska prestigemarkena som BMW, Audi eller Mercedes (Armstrong/Kotler,
2005).

’Samma for mindre” En Overvdgande del av konsumenterna gillar att kunna gora en bra affar.
Detta kan de gora genom att fa samma produkt for ett lagre pris Samma for mindre fungerar pa

detta satt som en vérdeskapande strategi och anvands av manga foretag runt om i varlden.

’Mindre for mycket mindre”” Det ar endast en liten del av konsumenterna som har rad med det
bésta. Det finns darfor en valdigt stor grupp konsumenter som néjer sig med en produkt som &r
tillfredsstallande utan att erbjuda det dar extra. Detta kan ses som vérdeskapande for vissa
(Armstrong/Kaotler, 2005).

’Mer for mindre” Detta ar den mest vardeskapande strategin, att erbjuda mer for konsumenten ti

en mindre kostnad.
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Sammanfattningsvis kan namnas att respektive véardeskapande strategi fangar en viss
konsumentgrupp. Ett foretag bor darfor inte enbart satsa pa en enda strategi for att skapa varde i
sina produkter, utan anvanda sig av en mix av dessa for att fanga in en sa stor konsumentgrupp

som mojligt (Armstrong/Kotler, 2005).

3.6 Corporate Social Responsibility, CSR

Pa senare ar har intresset for etiska fragor, saval som for miljofragor ckat lavinartat. Detta har i sin
tur smittat av sig pa hur foretag véljer att agera och ta ansvar for sina handlingar. Foretag valjer
idag mer och mer att ta ett etiskt och miljomassigt ansvar. Det beror bland annat pa att
konsumenten har ett stort intresse for hur deras produktion av produkter och tjanster sker ur ett
etiskt och miljomassigt perspektiv. Det ar bade foretagen sjalva, men aven konkurrenterna som
driver det etiska framat (E24 Naringsliv, 2008).

Corporate Social Responsibility, forkortat CSR, gar i grova drag ut pa att foretagen skapar sig en
forstaelse for hur de inverkar pa omvarlden och manniskor men ocksa pa miljon. Genom ett aktivt
agerande kan foretagets varumarke och affarsidé starkas (L6hman, Steinholtz, 2003).
Marknadskonceptet gar saledes ut pa att tillfredsstalla konsumenternas behov, samtidigt som
foretaget sjalv tjanar pa detta (Armstrong/Kotler, 2005). Att jobba med Corporate Social

Responsibility ar nagot som féretagen inte enligt lag behover gora, utan det &r istéllet ett fritt val.

Corporate Social Responsibility harstammar fran tre olika agendor. Den ena agendan som kallas
for Sustainability forfattades 1992 i ett FN mote. Agendan beskriver hur varlden skall agera utifran
sociala, ekonomiska och miljomassiga fragor, for att varlden i ett langre perspektiv skall kunna
overleva. Den andra agendan som ligger till grund fér CSR ar Corporate Accountability. Denna
agenda handlar om foretagets trovardighet och hur foretag runt om i varlden hanterar detta. Den
tredje agendan som ligger till grund fér CSR ar Corporate Gouvernance. Denna agenda handlar till
en viss del dven om trovérdighet d&ven om fokus ligger i att féretagen jobbar med sin 6ppenhet om
hur de skots. Genom en kombination av dessa tre agendor ar CSR inte lika begréansad och omfattar
saledes ett storre omrade (Léhman, Steinholtz, 2003). Ett foretag kan jobba med CSR pa en rad
olika sétt. Enligt WBCSD, World Business Council for Sustainable Development kan ett foretag
vélja att visa sitt stallningstagande i etiska fragor och miljofragor genom att foretagets ledning
infor regler for till exempel inkOp av ravaror. Ett andra satt att jobba med CSR kan vara att utbilda

konsumenterna, sa att de pa basta satt anvander och forvaltar foretagets produkter. Ett tredje satt ar
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att 6ppet redovisa att man jobbar med CSR-fragan. Det kan handla om hur féretaget agerar pa
omraden som miljo, sociala fragor samt ekonomiska fragor. Denna sorts redovisning kallas for
"Hallbarhetsredovisning” (Lohman, Steinholtz, 2003). Ett foretag kan dven visa sitt ansvar genom
att anvéanda sig av olika sorters miljocertifieringar. Det kan handla om att anvanda sig av 1SO-
certifieringar, Rattvisemarkning eller andra relevanta certifieringar. Konsumenter vill vara med och
paverka varlden. Genom att klart och tydligt visa ett socialt engagemang kan konsumenterna

identifiera sig med foretaget och detta skapar ett véarde i form av socialt ansvarstagande.

3.6.1 Corporate Social Responsibility som vardeskapande.

Da konkurrensen hela tiden hardnar galler det for foretag att hitta de varden konsumenten soker.
Som tidigare ndmnts i avsnittet om hur ett starkt varumarke skapas styrs konsumentens kop av
olika underliggande faktorer. En individ paverkas standigt av dennes sjalvbild. Nar en individ star i
valet av att kopa en produkt paverkas denne av en rad olika psykologiska faktorer. Dessa faktorer
kan delas in i fyra huvudgrupper; motivation, iakttagelseformaga, larande och uppfattningar och
attityder. Motivationen till att valja en produkt kommer fran manniskans mest grundléaggande
behov. Behoven kan finnas i form av biologiska behov sdsom hunger eller térst men ocksa i form
av psykologiska behov som uppskattning eller behov av en samhérighet med andra individer. En
manniska far intryck fran omvarlden pa manga olika satt, och intrycken fas av en individs
iakttagelseformaga. Denna process bestar i hur en individ valjer och organiserar intrycken fran
omvarlden. lakttagelseférmagan ar viktig vid val av en produkt eller ett varumarke da det galler att
fanga en individs uppmarksamhet. Larandet sker kontinuerligt. Om en individ kdpt en produkt av
ett visst varumérke och uppfattat denna som bra eller tillfredsstéllande, &r det troligt att individen
valjer samma varumarke nasta gang denne skall kdpa en produkt. Uppfattningar, tendenser och
attityder beskriver en individs kanslor och uppfattningar for en produkt eller en idé. Individers
attityder &r svara att andra pa men kan utnyttjas for att marknadsfora produkter som motsvarar
individens uppfattningar och attityder (Armstrong/Kotler, 2005).

De hér emotionella aspekterna gor att ett foretag som jobbar med CSR upplevs som vardeskapande
ur de ovanstaende psykologiska faktorerna. En individs behov av att bry sig om sina
medmanniskor och darigenom kanna uppskattning fran andra gor att foretag med ett uttalat CSR-
arbete, blir mer vardeskapande &n andra foretag (L6hman, Steinholtz, 2003).

Ett annat satt for foretag att skapa ett varde for konsumenten, &r att jobba med sin mérkesidentitet.
Markesidentitet bestar av hur markesinnehavaren vill att market, och produkterna, star for. Det vill
saga identiteten. Men det kan ocksa handla om hur konsumenten uppfattar varumarket och dess
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produkter, det vill sdga dess image. Det forsta ett foretag bor uppna ar att utveckla en karnidentitet.
Denna karnidentitet ar extra viktig da den syftar till att pa nagot satt spegla hur konsumenten vill
bli uppfattad och spegla dennes sjalvbild. Det finns tva starka bindningar mellan ett marke och dess
produkt och konsumenten. Dels finns den relationsskapande bindningen som syftar till att skapa
relationer mellan varumérket och konsumenten. Den andra bindningen handlar om kultur och hur
foretaget anvander sig av denna kultur som bestar av varderingar och normer, for att paverka
maérkesidentiteten (Melin. F, 1999). Genom att anvanda sig av CSR stérker foretaget sin
kérnidentitet och formedlar sin kultur och normer till konsumenterna som ett ansvarstagande
foretag. Detta medfor att konsumenten kan identifiera sig med varumarket och dess karnidentitet
som i sin tur paverkar dennes sjalvbild. Denna process fungerar som vardeskapande da

konsumenten associerar detta med foretagets CSR-arbete (Lohman, Steinholtz, 2003).
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4. RESULTAT FOR ENKATUNDERSOKNING

| detta avsnitt kommer vi att presentera det material vi samlat in genom var enkéatundersokning for
studenterna. For att gora det sa lattoverskadligt som majligt for lasaren, ar materialet

sammanstallt i tabeller och diagram med en forklarande text.

Konsfordelning

Var malsattning innan undersékningen startades var att fa en sa jamn konsfordelning som mojligt.
Detta visade sig senare bli svart att uppna. Av tabell 1 kan det utlasas att ca 34 procent av dem som
medverkade i enkdtundersokningen var man. Resterande respondenter, ca 66 procent var kvinnor.

Det var alltsa en klar majoritet kvinnor som medverkade i enkatundersokningen.

Tabell 1. Total konsférdelning

Variabel Total frekvens | Total procent
Man 60 33,7 %
Kvinna 117 65,7 %
Obesvarad 1 0,6 %

Totalt 178 St. 100 %

Om man ser till respektive hdgskola och universitets konsférdelning framkommer ungefér samma
fordelning dver konen, med ett litet undantag for Lunds universitet. P& Malmo hogskola var 36
procent av respondenterna som svarade pa enkaten man, medan 62 procent av respondenterna var
kvinnor. Pa Lunds universitet var fordelningen en aning jamnare. Av respondenterna som svarade
pa enkaten var 42 procent man medan antalet kvinnor var 58 procent. Pa Sveriges
lantbruksuniversitet, SLU, pa Alnarp var fordelningen som foljer; 23 procent av respondenterna

var mén medan hela 77 procent var kvinnor. Se vidare tabell 2.
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Tabell 2. Kénsfordelning inom respektive Universitet/Hogskola

Variabel Frekvens Procent Frekvens  Procent Frekvens  Procent
Malmo Malmé  Lund Lund Alnarp Alnarp
Man 21 36 % 25 42 % 14 23 %
Kvinna 36 62 % 34 58 % 46 77 %
Obesvarad 1 2% - 0% - 0%
Totalt 58 St. 100% 59 St. 100% 60 St. 100 %

Fraga 1. Vad anser du ar viktigt da du koper dagligvaror?

Fragan var utformad pa ett sddant satt att respondenten skulle rangordna fem alternativ, efter
prioritering, som denne anser &r viktiga vid inkop av dagligvaror. 12 alternativ fanns att vélja pa.
For att pa lattast mojliga sétt presentera siffrorna i ett diagram, valde vi ett stapeldiagram dar de
olika prioriteringsfrekvenserna for respektive fraga ar markerade med en speciell farg. Eftersom vi
bad respondenterna att prioritera 5 alternativ har vi valt att ha samla 6vriga svarsalternativ som inte
valdes av respondenterna i kategorin "Ovriga”. 4 procent av respondenterna hade svarat ”Annat”,
hélften av dessa var “blanka” dvs. de skrev inte vad annat betydde. Resterande tittade efter svenska

produkter och att det inte skulle finnas nagra animalier eller kemikalier i produkterna.

| grafen nedan kan vi se att "Hog produktkvalitet” prioriterades av en stor andel respondenter, 88
procent hade prioriterat denna fraga och av dessa hade 42 procent denna fraga som 1:a prioritering.
Detta var ocksa det mest prioriterade fragealternativet. Andra hogt prioriterade faktorer till vad
som ar viktigt vid kop av dagligvaror var svarsalternativen ”Lagt pris”, "Ekologiskt”,

"Narproducerat” och ”Producerade under rimliga forhallanden”.

Svarsalternativet ”Lagt pris” hade 20 procent valt som forsta prioritering medan 32 procent hade
valt detta alternativ som andra prioritering. Totalt 83 procent av respondenterna hade prioriterat
denna fraga. Att produkterna skulle vara ekologiska eller narproducerade tyckte respondenterna var
viktigt. 9 procent hade valt "Ekologiskt” som 1:a prioritering . 15 procent valde att ha ”"Ekologiskt”
som 2:a prioritering av totalt 68 procent som prioriterat svarsalternativet. Det var ocksa 9 procent
som hade "Narproducerat” som 1:a prioritering av totalt 53 procent som gjort en prioritering. Ett

annat svarsalternativ som en stor andel respondenter prioriterat var "Producerat under rimliga
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forhallanden™, dar 56 procent valt svarsalternativet. Dock var det bara en liten del av dessa som

prioriterade svarsalternativet som 1:a prioritering, endast 4 procent. Resten av fragorna hade inte sa

hog svarsfrekvens. Forvanande var att svarsalternativet ”Sparbara produkter” inte alls verkade vara

en viktig faktor vid kop av dagligvaror, har hade endast totalt 9 procent kryssat i fragan.

Diagram 1. Viktiga faktorer vid kop av dagligvaror

100%

80% -

60% -

> é{z}
\{_33 v
& .
L O Ovriga
\é\‘oq O 5:e prioritering

O 4:e prioritering
O 3:e prioritering
@ 2:a prioritering

B 1:a prioritering

Fraga 2. Har du sett denna markning forr?

Fragan mater markeskannedomen av Rattvisemarkt certifieringsmarke. Intill fragan visades den
svenska markningen for Rattvisemarkt, se logotyp nedan, och respondenten valde det alternativ
som bast stamde dverens med dennes markeskdnnedom. Svarsalternativen som kunde valjas var;
Ja”, ”Nej” och "Vet gj”. Hela 80 procent av dem som svarade pa fragan angav att det har sett
markningen forr, 13 procent hade aldrig sett markningen medan 6 procent var osakra. En
jamforelse mellan hogskolan och universiteten visade ingen storre skillnad pa denna fraga, se

diagram 1.2.
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FA E HT R A DE Logotyp Réttvisemérkt

Kalla: Rattvisemarkts hemsida

RATTVISEMARKT

Diagram 1.1 Markeskdnnedom
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Fraga 3. Jag tror att Rattvisemarkt innebar.

| den héar fragan fanns det nio svarsalternativ att valja bland och respondenterna fick valja ett eller
flera alternativ, dock hogst 3. Fragans syfte var att mata vad respondenterna tror att Rattvisemarkt
ar, samt vad det star for. En klar majoritet trodde att markningen stod for rattvis handel, vilket &r
korrekt. P& en ganska jamn "andra plats” valde respondenterna mellan svarsalternativen; Stod till
bistandsarbete”, ”Annat” och "Miljovanliga produkter”. Eftersom Réattvisemarkt inte ar stod till
bistand utan ett samarbete mellan bland annat producenter och handlare, visar detta pa att
respondenterna inte mer djupgaende vet vad Rattvisemarkt innebér. 13 procent angav ”Annat” som
svarsalternativ och deras asikter kan sammanfattas i tre punkter. De ansag att Rattvisemarkt stod
for rimliga arbetsforhallanden, rattvisa I6ner samt forbud mot barnarbete. Dessa svarsalternativ

stdimmer bra éverens med Réattvisemarkts organisationsfilosofi.

Diagram 2. Kdnnedom om Rattvisemarkt
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iljovanliga alsosamma ekampnings |Kvalitetssakrings - od il 6g et ej vad def

produkter produkter fria produkter system Rattvis handel bistandsarbete | produktkvalitet innebar Annat

O Procent 2% 3% 6% 6% 38% 1% 3% 5% 13%

Fraga 4a. Hur ofta koper du Réattvisemarkta produkter?

Fragan syftar pd att mata respondenternas kop av Rattvisemarkta produkter. Svarsalternativen méts
i intervallet; "varje vecka”, "varje manad”, "varje ar” och "mer séallan/aldrig”. Av det som
framkommer i diagram 3 sa koper hela 43 procent av respondenterna produkter nagra ganger i
manaden och ca 8 procent kdper produkter varje vecka. Andelen respondenter som handlar
Rattvisemarkta produkter nagon gang per ar utgor 15 procent. De respondenter som séllan eller
éver huvud taget inte handlar rattvisemarkta produkter var forhallandevis stor och utgor 33 procent

av det totala antalet.
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Diagram 3. Kdpfrekvens
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o Procent 8% 43% 15% 33% 1%

Fraga 4b. Vilka Rattviseméarkta produkter brukar du kopa?

Diagrammet nedan visar svarsfrekvensen pa de valda produktgrupperna. Respondenterna
uppmanades att valja de produktgrupper som passade bast med deras inkdpsvanor angaende
Rattvisemarkt. Detta resulterade i att vissa respondenter valde flera svarsalternativ.

Kaffe/Te var den stdrsta produktgruppen som respondenterna brukar kopa. Kaffe ar Réattvisemarkts
storsta produktgrupp samt har funnits pa marknaden langst. Darfor anser vi att detta resultat
stdimmer bra éverens med verkligheten. | resterande produktgrupper var svarsfrekvensen relativt
jamt fordelad. De som valde ”Annat” angav inte nagon specifik produkt men eftersom
Rattvisemarkt salufor en mangd andra produkter, sdsom vin, socker mm, ar det troligt att
respondenterna istallet valde att kopa nagon av dessa produkter. De respondenter som inte svarade

pa fragan koper troligen inte Rattvisemarkta produkter.

Diagram 4. Produktgrupp
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Fréga 4c. Varfor koper du Rattviseméarkta produkter?

Enligt var undersokning sa vill de flesta respondenter som koper Rattvisemarkta produkter ta ett
socialt ansvar, da hela 38 procent svarade ja pa detta svarsalternativ. Ett annan viktig faktor ar att
respondenterna vill kunna paverka handelns sortiment. | viss man anser de aven att det ar bra
kvalitet pa produkterna och att detta spelar in vid kop. De som valt svarsalternativet ”Annat” har
overgripande svarat att de omedvetet koper rattvisemarkta produkter. Ett annat aterkommande svar
var att respondenterna valjer att handla rattvisemarkta produkter nar de har rad. Diagram 5, nedan,

visar den svarsfrekvens som vi fatt vid enkatundersokningen.

Diagram 5. Faktorer som leder till kép
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Fraga 4d. Om inte, Varfor koper du inte Rattvisemarkta produkter?

| fraga 4a "Hur ofta kdper du rattvisemarkta produkter” i diagram 3, visar att 33 procent av
respondenterna séllan eller aldrig kdper Réttvisemarkt. Darfor tyckte vi att det skulle vara
intressant att se vilka faktorer som avskracker till kép. Om det &r produkten i sig eller de
omgivande faktorerna som finns sasom pris, férpackning osv. Den stérsta faktorn som framkom
och som gjorde att respondenterna avstod fran att kopa Rattvisemarkt var det hdga produktpriset.
Andra viktiga faktorer var &ven att respondenterna inte hade k&nnedom om produktmarkningen
eller att de helt enkel inte hittade produkterna. FOr de som valde svarsalternativet ”Annat” var den
allmanna asikten att de inte kande till markningen. Ett annat vanligt svar var att respondenterna

stallde sig fragandes till sjalva méarkningen och dess innebord.
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Diagram 6. Faktorer som avskracker till kop
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Fraga 5a. Skulle du vilja ha mer information om Réattvisemarkt?
Intresset for att fa mer information om Rattvisemarkt ar stor. Nasta sjuttio procent ville veta mer
medan ca sjutton procent inte var intresserade av nagon vidare information. Resterande

respondenter var osakra pa om de ville ha ndgon information eller ej.

Diagram 7. Intresse for information om Rattvisemarkt
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Fraga 5b. Pa vilket satt skulle du vilja ha information om Rattvisemarkt?
Var tanke bakom denna fraga var att respondenterna skulle gora en prioritering av
svarsalternativen, i fallande skala fran ett till tre. Pa grund av missuppfattningar fran

respondenterna, da prioritering ofta missades beslutade vi att ta bort prioriteringen och endast

40



rakna svarsalternativen. Genom detta kunde de da vélja ett eller flera alternativ, dock hogst tre. De
flesta ville ha information i butiken och da framst pa produktforpackningen. Under ”Annat” har vi
valt att placera foljande fyra svarsalternativ; "Genom e-mail-utskick”, ”Till mobilen”, ”Genom
reklamblad” samt ”Jag vill inte ha information om Ré&ttviseméarkt”. Anledningen till detta var att de
utgjorde en sa liten del av den totala svarsfrekvensen, enskilt mindre an tre procent, att de inte
kéndes relevanta att ta med i diagram 8. Media sasom TV, radio och dagstidningar verkar vara ett
populart val bland respondenterna med en svarsfrekvens pa sexton respektive tretton procent.

Svarsfrekvensen &ar aven relativt jamt fordelade 6ver de olika svarsalternativen.

Diagram 8. Val av informationskalla
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Fraga 6

Denna fraga bestod av sju fragor mellan intervallet ”Ja”, ”Nej” och ”lbland”, som respondenterna
kunde svara pa. Var tanke bakom denna fraga var att se hur Rattvisemarkt star sig pa marknaden
mellan olika markningar samt att se om respondenterna sag nagot varde i Rattvisemarkt. Resultatet

ar sammanfattat i tabell 3, nedan.

Pa fraga A, om rattvisemarkta livsmedel far kosta mer &n vanliga livsmedel var en majoritet

positiva till detta. 48 procent av respondenterna svarade ja och 38 procent svarade ”Ibland”. De
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respondenter som ansag att denna fraga inte stamde och saledes svarade "Nej”, uppgick till 12

procent.

Fraga B avsag att ge svar pa om respondenterna tyckte att Rattvisemarkta livsmedel erbjod ett
mervéarde. Har tyckte en klar majoritet av respondenterna att detta stdmde, 62 procent svarade Ja”
pa denna fraga medan 17 procent svarade "lbland”. 13 procent av respondenterna ansag inte att

Rattvisemarkta produkter gav ett mervarde.

Fraga C hade for avsikt att undersoka om respondenterna tyckte att produktméarkningen
Rattvisemarkt var ett konkurrenskraftigt varumarke gentemot andra produktmarkningar i
dagligvaruhandeln. Har tyckte 42 procent av respondenterna att detta stimde medan 29 procent
ansag att det ibland stamde. Den respondentgrupp som svarade nej pa denna fraga var relativt stor,
22 procent ansag att Rattvisemarkt inte ar en konkurrenskraftig produktmarkning.

Fraga D skulle ge svar pa om respondenterna valde Rattvisemarkta produkter framfor narodlade
produkter. Har svarade endast 5 procent ja pa fragan medan hela 60 procent valde narproducerade
produkter framfor produkter med markningen Rattvisemarkt. 29 procent valde ibland
Rattvisemarkta produkter framfor nérodlade produkter.

Fraga E ville ta reda pa om respondenterna valde Rattvisemarkt framfor ekologiska produkter.
Hélften av alla respondenter var emot att valja Rattvisemarkt framfor ekologiskt medan 37 procent
var osakra. Endast 8 procent valde i detta fall Rattvisemarkta produkter.

Fraga F avsag att undersdka i vilken man respondenterna valde nyckelhalsmarkta livsmedel
framfor Rattvisemarkta. Resultatet visade pa att respondenterna i lika stor omfattning valde mellan
de tva produktméarkningarna, 39 procent for vardera svarsalternativ. 16 procent var osakra.

Fraga G syftade pa att se hur Rattvisemarkta produkter star sig mot butikernas egna varumarken.
Awven i detta fall var det relativt jimt mellan de som svarat Ja” och de som svarat ”Nej”. 23
procent svarade ”Ja”, medan 28 procent svarade "Nej”. Hela 44 procent var osakra.

Det resultat vi fick var véldigt intressant da en stor del ansag att Rattvisemarkt far kosta mer, samt
att det erbjuder ett mervérde till produkten. En stor del ansag dven att produktmarkningen ar
ganska konkurrenskraftigt gentemot andra vanligt forekommande markningar i butik och i
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dagligvaruhandeln. Bland annat star sig markningen ganska bra mot butikens egna markesvaror.

Daremot visar resultaten pa att Rattvisemarkning inte star sig mot vare sig narodlade eller

ekologiskt framstallda produkter.

Tabell 3.
Fraga | Svarsfrekvens i procent for varje fraga Ja Nej Ibland | Obesvarat

A Anser du att Rattvisemarkta livsmedel far kosta mer an vanliga 48% | 12% | 36% 4%
livsmedelsprodukter?

B Anser du att Rattvisemarkta livsmedel erbjuder ett mervérde? 62% | 13% | 17% 8 %

C Anser du att Rattvisemarkt ar en konkurrentkraftig produktmarkning jamfort | 42% | 22% | 29% 7%
med vanligt forekommande produktmérkningar i dagligvaruhandeln?

D Vaéljer du Rattvisemarkta livsmedel framfor ndrodlade produkter? 5% | 60% | 29% 6 %

E Valjer du Rattvisemarkta livsmedel framfor ekologiska produkter? 8% | 50% | 37% 6 %

F Vailjer du Rattvisemarkta livsmedel framfor nyckelhalsmarkta livsmedel? 39% | 39% | 16% 6 %

G Viljer du Rattvisemarkta livsmedel framfor butikens egen mérkning? 23% | 28% | 44% 5%
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5. RESULTAT FOR UNDERSOKNING AV HANDELN

Under detta kapitel redovisas resultatet for undersokningen av handeln. Resultatet &r sammanstallt
under de fragor som stélldes.

Handeln representeras i det har avsnittet av ICA, Coop samt grossisterna Kung Markatta och
Axfood. Axfood ager och ar grossist till Hemkdp och Willys. Darfor far de i detta arbete
representera de tva ovannamnda butikskedjorna. De vi har varit i kontakt med &r Coops miljéchef,
ICA:s koordinator inom Milj6é & Socialt ansvar, Kung Markattas produktchef samt Axfoods Chef
for EMV-design. De fick alla svara pa atta fragor om deras syn pa vad konsumenter uppfattning

och kopbeteende av livsmedel. Resultatet & sammanfattat nedan.

Fraga 1. Koper ni in Rattvisemarkta produkter?

Alla kedjor koper in Rattvisemarkta produkter. Bade ICA och Kung Markatta har egna
Rattvisemarkta produkter som varumarke. De koper in réttvist handlade produkter och marker dem
med egen mérkning. Detta registreras sedan hos Réattvisemarkt i Sverige, for att de skall godké&nna

markningen.

Fraga 2. Varfor koper ni in Rattvisemarkta produkter?

Pa fragan om varfor kedjorna koper in Rattvisemarkta produkter, svarade samtliga att den storsta
anledningen var att det fanns en efterfraga efter dessa. For livsmedelskedjorna ICA och Coop fanns
aven en annan orsak. Bada kedjorna jobbar med en hallbar vardekedja, &nda fran producent till
konsument. Det vill séga, de vill i s& hog utstrackning som maéjligt miljovanliga alternativ genom
hela distributionsledet. Allt ifran miljovéanliga férpackningar, hantering, transport osv. Darfor
ligger Rattvisemarkta produkter i linje med detta miljoarbete. Grossisten Kung Markatta har
specialiserat sig pa att importera Rattvisemarkta produkter. Dessutom ar alla produkter dven
ekologiska. Kung Markatta anser att handlare och importorer skall kdpa in Rattvisemarkta

produkter nér det finns mojlighet till detta.
Fraga 3. Vilka faktorer gor att ni inte skulle kdpa in Réattvisemarkta produkter?

De faktorer som gor att en kedja skulle sluta kdpa in Rattvisemarkta produkter ar bland annat att

efterfragan fran konsumenterna skulle minska eller om priset for dessa produkter skulle 6ka
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markant. Om produkterna inte heller uppfyller de krav som finns, med osékra leverenssystem eller
dalig kvalitet, avstar kedjan fran kop. | ICA:s fall menar man att det i dagslaget inte finns nagra

faktorer som skulle fa dem att avsta fran att kopa in Rattvisemarkta produkter.

Fraga 4. Anser ni att Rattviseméarkningen ar en konkurrenskraftig produktmarkning
jamfort med andra liknande méarkningar (Ex: Ekologiska produkter)?

Sammantaget tyckte grossisten och livsmedelskedjorna att Rattvisemarkta produkter &r
konkurrenskraftiga, speciellt for den medvetna konsumenten. De menade att produktmarkningen
star for sig sjalv, det vill saga, Rattvisemarkt har inga direkta konkurrenter. Dessutom gar det inte
alltid att jamfora markningen med ekologiska produkter da Rattvisemarkta produkter ofta
dessutom ar ekologiskt framtagna. | och med den 6kade miljomedvetenheten starker Rattvisemarkt
sin position pa marknaden da fler och fler véljer bort produkter dar olika former av kemikalier
anvants. Dock visar Axfoods undersokningar att Rattvisemarkt inte &r sa kand som t ex nyckelhalet

eller Kravmarkningen.

Fraga 5. Varfor tror ni att konsumenterna képer rattvisemarkta produkter?
Respondenterna tror att konsumenterna koper Rattvisemarkta produkter for att ta ett socialt ansvar
samt for att bidra till att manniskor i utvecklingslander far en bra levnadsstandard och arbetsmiljo.
Personligen ansag miljochefen pa Coop, att det var béattre kvalitet pa Rattviseméarkta produkter.
Kung Markattas konsumenter ar butiker, dvs. Coop och ICA. Dessa kdper in Rattvisemarkta
produkter eftersom deras konsumenter i sin tur fragar efter dessa. Kung Markatta tror dven att
konsumenterna i sin tur koper dessa produkter pa grund av att de vill ha produkter som de vet &r
bra producerade. De vill ocksa framja producenter sa att de ska fa bra arbetsforhallanden. De vill

helt enkelt géra nagonting bra.

6. Pa vilket satt marknadsfor ni Rattvisemarkta produkter?

Det visade sig att livsmedelskedjorna och grossisterna marknadsfor Rattvisemarkta produkter pa en
mangd olika satt. Coop marknadsfor Rattvisemarkta produkter bland annat genom sponsring
medan ICA anvander sig av skyltar i butikerna, genom hemsidan eller genom storre kampanjer.
Kung Markatta och Axfood anvénder sig framst av marknadsforing i butik, i Axfoods fall anvands
aven reklamblad. Butikerna anvénde sig framst av Rattvisemarkts material &ven om de ibland

varvar detta material med deras eget.
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7. Vilken/Vilka konsumentgrupper tror ni ar de som handlar Rattvisemarkta produkter?
Svaren fran respondenterna var i denna fraga ganska sa splittrad. Coop tror att det ar "unga,
lyckliga” manniskor som koper Rattvisemarkta produkter och aven personer som ar miljomedvetna
och som tanker pa vad de koper och ater. ICA i sin tur tror framst att det inte finns nagot specifikt
segment utan att det mer varierar. En generalisering gjordes dnda och de ansag att det mest ar unga
singlar, unga par samt smabarnsforaldrar som koper Rattvisemarkta produkter. De ansag aven att
de som bor i storstader och som har ett stort intresse for miljo och hélsa kdper markningen i storre
utstrackning. Kung Markatta ansag att manniskor som ar medvetna om markningen och dess
innebord och &r beredda att betala lite mer ar malgruppen. Axfood ansag att Rattvisemarkts

konsumentgrupp i Sverige ar en yngre malgrupp samt att de ofta ar medvetna i omvarlden.

8. Tror ni att konsumenterna valjer Rattviseméarkta produkter framfor andra liknande
markningar?

Coop anser att konsumenterna valjer Rattvisemarkta produkter framfor liknande markningar.
Axfood daremot anser att markningen ar konkurrenskraftig for den medvetna konsumenten, dock
ej for resterande konsumentgrupp. Kung Markatta i sin tur tror inte att en konsument valjer en
produkt framfor en annan, eftersom markningar star for olika saker. Ofta sitter markningarna inte
pa samma typ av produkter. Utifran detta material kan vi sammanfattningsvis saga att handeln
anser att konsumenter som ar mer medvetna om méarkningarna anser att Rattvisemarkt ar

konkurrenskraftigt. Detta bor aven generellt gélla alla markningar.
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6. DISKUSSION

Under detta avsnitt kopplas resultatet ihop med teorin. Diskussionen &r sedan tankt bli ett
underlag till uppsatsens rekommendationer och slutsats. En jamforelse har gjorts med studenter
och handeln for att se dess likheter och skillnader. Avsnittet diskuterar &ven resultatet fran

undersokningarna mot de teorier vi anvant oss av.

6.1 Studenter kontra handeln

Da vi har samlat in data fran tva hall, studenter och handeln, &r det intressant att jamfora dessa
resultat. Har handeln ratt syn pa vad konsumenter ar ute efter, och vilka likheter eller skillnader

finns det dem emellan?

Studenterna kande i stor utstrackning till Rattvisemarkts certifieringsmarke och manga av dessa
kande till att de stod for en rattvis handel. Av dem som brukade képa dessa produkter, var en viktig
aspekt att ta ett socialt ansvar. De tyckte ocksa att de genom patryckningar, kunde paverka
handeln. Studenterna ansag sig aven villiga att betala lite mer for produkterna, att det gav ett
mervéarde, samt att Rattvisemarkt var en konkurrentkraftig markning. Daremot var Rattvisemarkt

jamfort med ekologiskt och svenskproducerade livsmedel, ej konkurrentkraftigt.

Handeln kopte i forsta hand in Rattvisemarkta produkter pa grund av en hog efterfraga fran
konsumenterna. Detta stammer bra 6verens med studenternas syn pa en paverkbar handel. Coop
och ICA kopte aven in Rattvisemarkta produkter for att stodja sitt miljoarbete. Handeln ansag i hog
grad att konsumenter som koper Réttvisemarkt ofta & medvetna om vad de kdper och &ter. For att
gora en generalisering av handelns svar angaende detta, sa ar konsumentgruppen for Rattvisemarkt
ofta yngre manniskor. Dessa ar aven villiga att betala ett lite hdgre pris. Intressant att se &r dven att
studenter ansags sig villiga att betala mer for rattvist handlade produkter, samt att denna grupp ofta
ar yngre. Detta segment som handeln ser sig ha passar darfor utméarkt pa studenterna. Daremot
tyckte studenterna samtidigt att det var viktigt att produkter hade en hdg produktkvalitet, ett 1agt
pris och var narproducerat. Endast produktkvalitén skulle kunna appliceras pa Rattvisemarkts

produkter.
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Vad som ej framkom i undersokningen for handeln var om de ville ta ett socialt ansvar och vérna
om en rattvis handel. Betyder detta att de endast svarar pa konsumenternas patryckningar och
efterfraga samt de intékter de kan ténkas fa? Dock framkom att de flesta kedjorna jobbade for en
hallbarvarde kedja som i sa stor utstrackning som majligt skulle vara ekologisk. Det sociala
ansvaret kan mojligt omfattas i det.

For att sammanfatta resultaten fran de bada unders6kningarna, sa 6verens stammer de ganska bra
med varandra. Handeln verkar félja konsumenternas efterfraga bra och studenterna i sin tur ar
villiga att paverka handelns sortiment. Det har samspelet gor att Rattvisemarkt genom att paverka
konsumenterna, och gora dem mer medvetna aven paverkar handeln. Eftersom konsumenterna har

stor inflytande pa& hur handeln véljer att agera.

6.2 Marknadsforingsmixen

Marknadsféringsmixen med sina 4 P:n &r som tidigare ndmnts en uppséattning av strategiska och
kontrollerbara redskap som foretagare kan anvanda sig av for att na ut med sina produkter pa en
marknad. Genom marknadsforingsmixen vill man fran foretagets sida na ut och framkalla en
respons och efterfraga pa en speciell produkt (Armstrong/Kotler, 2005).

Aven sé fallet med Rattvisemarkt, dar vill man na ut till en bred marknad och géra méanniskor mer
medvetna om hur en réttvis handel egentligen skall se ut. Det vill sdga genom bra och ekonomiska
arbetsvillkor for producenterna, att barnarbete och diskriminering motverkas och istallet framja ett
demokratiskt samhalle. Genom en réttvis handel vill man &ven strdva mot att lokalsamhallet bakom
producenterna utvecklas samt att varna om miljon. Allt detta stodjer man genom att handla och
konsumera Réttviseméarkta produkter.

For att aterkoppla till de 4 P: na som bestod av pris, plats, promotion och paverkan
(Armstrong/Kotler, 2005), samt var undersokning bland studenterna, visade undersokningen att
intresset for R&ttvisemarkta produkter och rattvis handel bland studenter &r stor. | undersokningen
framgick att 80 procent sett logotypen for Rattvisemarkt medan en annan undersokning gjord pa
gymnasieelever visar pa att endast 30 procent av dessa kant igen produktmarkningen. Detta visar
pa hur viktigt det ar att na ut till en marknad pa ratt satt, att kunna paverka genom en bra
kommunikation fran producent till konsument. Aven platsen ar viktig i detta fall d& det géller att
vara tillganglig pa marknaden. Detta styrks i diagram 6 som tar upp faktorer som avskracker till

kop. 22 procent har svarat att svarhittade produkter bidrar till farre kop. Hittar konsumenten inte
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produkten leder det till slut till ett personligt stallningstagande hos konsumenten, da den mojligt

valjer en annan likvardig produkt.

| var undersokning fann vi dven att hela 68 procent av studenterna ville ha mer information om
Rattvisemarkt och dven om réttvis handel. For Rattvisemarkt galler det darfor att synas och finnas
tillganglig, for att i framtiden 6ka konsumenternas behov av deras produkter pad marknaden. Basta
sattet for detta ar att marknadsfora sig. Undersokningen visade att det basta séttet att gora detta pa
ar i affaren, t ex pa forpackningarna, genom information i samband vid kop och genom exponering
I butiken. Exponeringen i butik sker redan men att exponera markningen &nnu mer verkar enligt
undersokningen 6ka medvetandet for Rattvisemarkt. Att marknadsfora sig i media sasom TV, radio

och dagstidningar ar dven ett bra satt att fa ut sitt budskap.

Det studenterna tyckte var viktigt vid kop av livsmedel var framst att dessa skulle ha en hog
kvalitet samtidigt som de inte fick kosta for mycket. Andra viktiga aspekter vid kdp var att
produkterna garna fick vara narproducerade, producerade under rimliga forhallanden och
ekologiskt odlade. Rattvisemarkta produkter hamnar genom detta under facken ”producerade under
rimliga forhallanden” samt i vissa fall “ekologiskt odlat”. Produkterna fick inte heller kosta for
mycket. Pris ar ett kraftigt konkurrensmedel och ofta avgtrande vid val av produkter.
Rattvisemarkta produkter kostar lite mer an vanligt forekommande produkter i samma
produktgrupp men erbjuder istéllet ett 16fte om battre produktions- och levnadsstandard for

producenter i utvecklingslander. Detta ser vissa som ett mervarde.

6.3 Vardeskapande for Rattvisemarkts produkter

Marknadsundersdkningen gav en hyfsat bra bild éver hur studenterna uppfattar Réattvisemarkta
produkter som vérdeskapande eller ej. Vi kunde tidigare ldsa att méarkeskannedom ar mycket viktig
och att denna &r vardeskapande. Dels genom att den skapar en samhorighet, men ocksa for att ett
kant varumarke associeras med en produkt eller tjanst som har ett hdgt varde for konsumenten. |
var fraga om respondenterna sett Rattvisemarkningen forr svarade sa manga som 80 procent att de
gjort detta. Dessutom hade de flesta en god k&nnedom om vad mérkningen stod for. | diagram 2
kan vi utlasa att en klar majoritet visste att produktmarkningen rattvisemarkt star for rattvis handel.
Markeskannedomen ar alltsa hog och saledes bor den vara vardeskapande for konsumenterna.

49



Det som ocksa framgick i teorikapitlet under kapitlet 3.8.1, var att ett starkt varumarke i sig
skapade varde for konsumenten (Philipson. S. 2004). Detta borde &ven gélla for
produktmarkningen Rattvisemark. Pa fragan om Rattvisemarkt var ett starkt varumarke svarade 42
procent av respondenterna att de tyckte att detta stamde. Vidare ansag 29 procent att detta ibland
stdmde. Sammantaget var det en majoritet som holl med om att rattvisemarkt var ett
konkurrentkraftigt varumarke. Dessutom var andelen som ansag att Rattvisemarkta produkter gav
ett mervarde hogt. Hela 62 procent ansag att Rattvisemarkt gav ett mervarde, medan 17 procent
ansag att detta ibland stamde. Daremot valde respondenterna narodlade och ekologiskt framtagna
produkter framfor Rattvisemarkta. Detta tyder pa att dessa produktgrupper ger ett hdgre mervarde

an Réattvisemarkt.

For att bibehalla Rattvisemarkts stallning pa marknaden bor man jobba for att hela tiden
uppmarksamma konsumenterna om markningens existens. Dessutom bor man skapa den
markeskannedom som &r sa viktig utifran ett vardeskapande perspektiv. Studenterna ville &ven ha
mer information om markningen Réttvisemarkt. Detta betyder att det &r ett ypperligt tillfalle att
utnyttja den har énskan for att skapa varde for konsumenten, samtidigt som Rattvisemarkt kan

starka sin position pa marknaden.

6.4 Corporate Social Responsibility

I CSR-avsnittet, under teorin, framgick att ett foretag eller en organisation som klart och tydligt
visar att de tar ett socialt ansvar, ar vardeskapande for konsumenten (L6hman, Steinholtz, 2003).
Anledningen till detta &r att kunden, som vi kunde l&sa om i kapitel 3.5.1 ofta identifierar sig med
ett varumérke. Konsumenten associerar foretagets CSR-arbete med sig sjalv och det ar detta i sig
som ar vardeskapande. Det ar ocksa viktigt att ett foretag eller en produktmarkning har en
karnidentitet. | detta fall handlar det om att erbjuda konsumenten produkter som ar framtagna pa
ett humant sétt.

| var undersokning framgick i fraga ett, vad som é&r viktiga faktorer vid kép av dagligvaror, att 56
procent av de tillfrdgade studenterna ansag att produkter som ar producerade under rimliga
forhallanden var viktigt. Dessutom svarade 38 procent att de ville ta ett socialt ansvar och att detta
var anledningen till att de valde Réattviseméarkta produkter. Detta tyder pa att produkter eller
marken som star for ett CSR-arbete &r vardeskapande. Att Rattvisemarkt star for ett aktivt CSR-
arbete tycks vara ganska kant da 38 procent av de tillfragade visste att Rattvisemarkt innebar en

rattvis handel. Dessutom kande 80 procent till markningen. Detta tyder pd att Réttvisemarkt har en
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val utvecklad karnidentitet. Denna var, som vi tidigare kunde l&sa viktig ur ett vardeskapande

perspektiv.

Sammantaget visar undersokningen pa att produkter eller markningar som star for ett CSR-arbete
ar viktigt och vardeskapande for en stor del av de tillfragade studenterna. Anledningen till att dessa
valjer att handla Rattvisemarkta produkter &r just for att de vill ta ett socialt ansvar. Mérkningen
Rattvisemarkt &r ett kant marke bland studenterna. De hade &ven en god kdnnedom om vad
markningen innebar, alltsa dess karnvarde. Detta starker teorin om att Rattvisemarkt ar

vardeskapande.
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/. REKOMMENDATIONER

Det har avsnittet ar tankt att ge handeln och organisationen Rattvisemarkt ett underlag for en
lyckad marknadsforing for konsumentgruppen studenter. Ett antal rekommendationer ar
sammanstallda for att passa just studenter men kan aven appliceras pa andra konsumentgrupper.
Rekommendationerna ar framtagna ur enkatundersokningen samt aven i viss man undersokningen
fran handel. Aven rekommendationer for Rattvisemarkt ar sammanstéllt, for att de pa basta satt

skall kunna méta marknadssegmentet studenter.

7.1 Rekommendation till Handeln

e For att 6ka och bibehalla intresset for Rattvisemarkta produkter bér handeln se till att géra
produkterna lattillgangliga i butik. Genom tydlig exponering och tydlig information,
uppmarksammar kunden produktméarkningen pa ett béttre satt. Forséljningen och

medvetenheten om produktméarkningen kan genom detta tka.

e Det dr dven bra att kontinuerligt gora uppféljningar om vad konsumenter vill ha och
efterfragar. Genom detta kan marknaden anpassa utbud och marknadsforing till en specifik

malgrupp.

7.2 Rekommendation till organisationen Rattvisemarkt

e Genom att kunna erbjuda Rattvisemarkta produkter i en mangd olika butiker dkar
medvetenheten angaende denna produktmarkning. Det kan &ven leda till en 6kad

efterfragan. Darfor bor Rattvisemarkt se till att na ut till ett storre antal butiker och kedjor.

e FOr att na ut till den undersokta konsumentgruppen, bor Rattvisemarkt framst anvanda sig
av marknadsforing i butik samt genom media. Da den undersokta konsumentgruppen ofta
bestar av yngre individer som ar mottagliga for ny teknik. Detta gor att Rattvisemarkt bor
testa att marknadsfdra sig genom nya marknadsféringskanaler. Exempel pa alternativa

metoder kan vara marknadsforing genom Radio eller Tv.

52



Att utveckla produktutbudet gor att man nar ut till ett bredare konsumentsegment. Vilket
kan starka produktmarkningens position pa marknaden.

Manga studenter ville ha mer information angaende Réattvisemarkt samt om rattvis handel.
Detta bor ses positivt av Rattvisemarkt. De far genom detta en méjlighet att na ut med sitt
budskap om en réattvis handel samt gor méanniskor mer medvetna om omvérlden. Detta i sin
tur kan leda till en 6kad markeskannedom och efterfraga. Rattvisemarkt har genom detta

alla forutsattningar att starka sin position pa marknaden.
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8. SLUTSATS

| kapitlet presenteras de slutsatser som framkommit genom analysen och som vi sedan aterkopplar
till uppsatsen syfte. Tanken &r att problemformuleringen, dvs. om Rattvisemarkt ar vardeskapande

for studenter, skall besvaras.

Syftet med vart arbete var att se vad konsumentgruppen studenter hade for uppfattning angaende
produktmarkningen Rattvisemarkt och om de ansag att det fanns nagot varde i markningen. Vi
valde studenter for denna studie for att vi ansag att det var en intressant konsumentgrupp. De &r

forhallandevis unga och har nya friska idéer.

Den slutsats vi kom fram till var att studenterna till en viss grad ansag att produktmarkningen var
vardeskapande. De ansag att det var en stark och konkurrentkraftig produktmérkning, att det gav
ett mervarde samt att man fick ta ett socialt ansvar. Markesk&nnedomen var hog, dven vetskapen
om Rattvisemarkts innebdrd var god. Daremot visade det sig att Rattvisemarkt inte stod sig i
konkurrensen jamfort med narodlat och ekologiskt framtagna produkter.

| jamforelsen mellan studenterna och handeln kom vi fram till att studenterna vill ha mojlighet att
paverka handeln och dess sortiment. Handeln i sin tur lyssnar mycket pa konsumenterna, pa deras
krav och 6nskemal. Konsumenterna vill ta ett socialt ansvar, och handlar genom detta
Rattvisemarkta produkter. Daremot framkom inte i var undersékning om handeln delade denna
uppfattning.

Vart kunskapsbidrag med detta arbete ar att vi framst har gett handeln ett underlag for att méta nya
konsumenter samt att kunna stéarka relationerna med befintliga konsumenter. Vi ansag i arbetets
borjan att studenter ar en viktig och stark konsumentgrupp. Sa hér i efterhand anser vi fortfarande
att det &r en stor och viktig konsumentgrupp, som i framtiden kommer att ha ett stort inflytande pa
handelns sortiment. Vi hoppas att vart arbete kommer att vara till nytta for vidare forskning och
studier inom det berérda amnet. En intressant fragestallning att arbeta vidare pa ar ocksa handelns
agerande gentemot miljo och etisk produktion. Méter handeln miljomedvetenheten frivilligt, ar det
konsumenterna som styr eller handlar det om ekonomiska aspekter? En annan fragestallning som
ocksa skulle vara intressant att studera &r om ekologiskt och Réattvisemarkta produkter ger ett hogre

varde tillsammans &n var for sig.
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Figurer

Figur 1. Egen tolkning av Uppsatsens 3 horn. Rienecker, Lotte, Stray Jargensen, Peter (2002): Att

skriva en bra uppsats. Malmé: Liber AB

Figur 2. Jamforelse av pengar till producenter vid olika varldsmarknadspriser. [Online] (2008-05-

29) Tillganglig: http://www.rattvisemarkt.se/cldoc/opml13.htm#minimipris (Publicerad: 2008-04-09)

Figur 3. Réattvisemarkts hemsida 2008. Logotyp. [Online] (2008-05-18) Tillganglig:
http://www.rattvisemarkt.se/obj/docpart/0/049dfa7792db07db55021d3f63795223.jpg

Figur 4. Modell av marknadsforingsmixens 4 P. Egen tolkning. Armstrong, Gary, Kotler, Philip
(2005): Marketing: an introduction 7e. Pearson Education, Inc., Upper Saddle River, New Jersey
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Bilaga 1. Enkat till studenter

tRIG
N é‘&

S SLU <

%
% Q¥

Sitet

Vi ar tva tradgardsingenjorer fran SLU (Sveriges lantbruksuniversitet) Alnarp, som
gOr ett examensarbete inom affarsledarskap.
Syftet med arbetet ar att undersoka studenters syn pa vardeskapande av livsmedel
och da framst betraffande markningen Rattvisemarkt. Vi ber dig darfor att svara sa

sanningsenligt som mojligt, for att vi skall fa basta tillforlitliga resultat.

Tack pa forhand!

1. Vad anser du ar viktigt da du koper dagligvaror? (Numrera efter prioritering, valj 5 alternativ dar 1 ar

viktigast osv.)

Hog produktkvalitet Lagt pris

Stort utbud Ekologiskt

Ként varumarke Nérproducerat

Spérbara produkter Funktionell férpackning

Ursprungsmérkt Producerade under rimliga arbetsforhallanden
Latta att fa tag pa Annat

2. Har du sett denna markning forr? (valj det alternativ som passar bast)
O Ja L] Nej L1 Vetej

FAIRTRADE

RATTVISEMARKT

>

60



3. Jag tror att Rattvisemérkt innebér: (Kryssa i ett eller flera alternativ, hogst 3 alternativ f& véljas)

1 Alltid miljévanligt odlade produkter O  Stod till bistandsarbete

[1 Halsosamma produkter [0 HOg produktkvalitet

L At inga bekampningsmedel anvénds [0 Raéttvis handel mellan lander
[

Kvalitetssékringssystem, dvs. sékrar produktkvalitén
[0 Jag vet inte vad rattvisemarkt star for [0 Annati......ocooeiveiiiiiiiieenn.

4a. Hur ofta kdper du Rattvisemarkta produkter? (valj det alternativ som passar bast)
L] Varje vecka 0 Né&gon gang i manaden

L1 Nagra génger per &r L1 Mer sallan/Aldrig

4b. Vilka Rattvisemarkta produkter brukar du kdpa? (Valj de alternativ som passar bést)
[ Kaffe/ Te O  Frukt & Gront [] Choklad/ Godis [] Annat

4c. Varfor koper du Réttvisemaérkta produkter? (Kryssa i ett eller flera alternativ, hogst 3 alternativ f& véljas)

[ Jag vill ta ett socialt ansvar [ Jag anser att det &r bra kvalitet
] Jag anser att det finns ett bra utbud av produkter [ Jag anser att de &r prisvarda
O Jag vill kunna paverka handelns sortiment O] Jag koper inte rattvisemarkt
O ANNAL: ..

4d. Om inte, Varfor kdper du inte Rattvisemarkta produkter? (Kryssa i ett eller flera alternativ, hogst 3

alternativ f& valjas)

[] Jag anser att det &r dalig kvalitet [0 Det ar ett for hogt pris pa produkterna

[ Jag tror inte markningen stammer [0 Produkterna &r inte ekologiskt producerade
ag vet inte vad varumarket star for rodukterna &r svéra att hitta

L' Jag vet inte vad varumrket stér 6 [] Produkterna &r svéra att hi

C0 ANNGE: ... e

5a. Skulle du vilja ha mer information om Réttviseméarkt? (Valj det alternativ som passar bést)

Ja O Nej O Vet gj O
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5b. Pa vilket satt skulle du vilja ha informationen om Réttvisemarkt? (Rangordna efter prioritering
1-3, dar 1 ar viktigast)

Ll Tv/Radio
| affarer/butik

Dagstidningar
Undervisning i skolan
Pa produktforpackningen Internet

Genom mail-utskick Till mobilen/ SMS Réattvisemarkt

O oOod
I I R I A

Genom reklamblad Jag vill inte ha information om

6. Kryssa i de alternativ som du anser stammer bast:

Ja | Nej | Ibland

Anser du att Rattvisemarkta livsmedel far kosta mer an vanliga

livsmedelsprodukter?

Anser du att Rattvisemarkta livsmedel erbjuder ett mervérde livsmedlet?

Anser du att Rattvisemarkt &r en konkurrentkraftig produktmarkning
jamfért med vanligt férekommande produktmérkningar i

dagligvaruhandeln?

Valjer du Rattvisemarkta livsmedel framfor narodlade produkter?

Valjer du Rattvisemarkta livsmedel framfor ekologiskt odlade

livsmedel?

Viljer du Rattvisemarkta livsmedel framfor nyckelhalsmarkta

livsmedel?

Valjer du Réattvisemarkta livsmedel framfor butikens egna livsmedel?

7. Kon O Man [0 Kvinna
8. Alder 9. Barn under 16 i hushallet Ja..... Negj.......
10. Studerar pa/vid LI Malms Hogskola Program/Kurs:..........ccoovoie i,

O Lunds Universitet
] SLU, Alnarp

Tack for din medverkan! Johannes & Maria

SLU, Alnarp 2006-2009
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Bilaga 2. Frageformulér till handel
JERIG e
~
S
z
s SL U<

(/

SITE‘

/(SUN\

Hej. Vi ar tva studenter fran Sveriges Lantbruksuniversitet, SLU, i Alnarp som laser till
tradgardsingenjorer. Vi gor nu ett examensarbete om studenters syn pa produktmarkningen
Rattvisemarkt och vill dven se handelns syn pa detta. Darfor vill vi géra nagra
telefonintervjuer/enkatundersokning med ett urval av kedjor pa marknaden och da framst med
inkops/produktansvariga. Vi skulle uppskatta om ni kan stalla upp och svara sa fort som majligt.

Tack pa forhand!

Fraga 1. Koper ni in Rattvisemarkta produkter?

Fraga 2. Varfor koper ni in Rattvisemarkta produkter?

Ex: Konsumenterna efterfragar det, starker image, bra kvalitet p& dessa produkter mm

Fraga 3. Vilka faktorer gor att ni inte skulle képa in Réattvisemarkta produkter?

Ex: Délig kvalitet, produkter svara att fa tag pa, tror inte pd markningen mm
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Fréaga 4. Anser ni att Rattviseméarkningen ar en konkurrenskraftig varumarkning jamfort

med andra liknande markningar (Ex: Ekologiska produkter)?

Fraga 5. Varfor tror ni att konsumenterna képer Rattvisemarkta produkter?

Ex: Bra pris, Ta socialt ansvar mm.....

6. Pa vilket satt marknadsfor ni Rattvisemarkta produkter? Sjalv eller genom

Rattvisemarkt?

Ex: Genom mail-utskick, affischering, rabattkuponger mm

7. Vilken/Vilka konsumentgrupper tror ni ar de som handlar Rattvisemarkta produkter?

8. Tror ni att konsumenterna valjer rattvisemarkta produkter framfor andra liknande

markningar?

9. Vilken befattning har du?

Tack for din medverkan! Ha en bra dag.

Med Vanliga Halsningar
Johannes & Maria
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Hur ser dagens studenter pd fenomenet Fairtrade? Koper studenter Réttvisemérkt
och i sé fall, vad dr tanken bakom? Ar produktmirkningen Rittvisemarkt virde-
skapande i sig, genom ett 0kat socialt ansvarstagande eller ar det bara for den
"goda sakens skull"? For att ta reda pa detta gjordes en kvantitativ tvérsnitts-
undersokning pa studenter vid Malmo Hogskola, Lunds Universitet samt Sveriges
Lantbruksuniversitetet i Alnarp. Arbetet dr dven ténkt att ge handeln ett underlag
for en lyckad marknadsforing for Réttvisemérkta livsmedel, inriktat for denna
konsumentgrupp.

Affarsledarskap for den grona sektorn

Detta dr en vidareutbildning som &r riktad mot den grona sektorn och de virde-
ringar som bor lyftas fram inom foretagsekonomi, affirsmannaskap och ledar-
skap for sektorn.

Utbildningen ges som heltidstudier 1 Alnarp under ett r och bygger pa praktiska
projekt i samarbete med niringslivet.
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