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Forord

Denna artikel utgor en populérvetenskaplig variant av den vetenskapliga artikeln Point-of-
Purchase Labeling of Organic Products: Results from a Natural Experiment (HUI Working
Paper No. 35). Artikeln har utgjort en del av projektet Kommer efterfragan med Svanen? Om
betydel sen av produktmérkningar inom handeln som har finansierats av Handelns
Utvecklingsrad. Vi vill passa pa att tacka Handelns Utvecklingsrad for att de finansierat detta
projekt och dérmed gjort denna forskning méjlig.

Vi vill ocksariktaett stort tack till Christer Johansson och Magnus Winges pa ICA Maxi i
Gavle. De har for det forsta mojliggjort denna forskning genom att dela med sig av sina
forsaljningsdata. Deras nyfikenhet, delaktighet och expertis inom omradet har ocksa haft en
kvalitetshdjande effekt pa var forskning. Vi har lart oss mycket av Christer och Magnus och vi
hoppas att mojligheter gestill framtida samarbeten.

Ett stort antal kollegor har ocksa last tidiga versioner av artikeln och kommit med véardefulla
synpunkter och rekommendationer. Vi vill speciellt tacka Frode Alfnes, David Granlund, Reza
Mortazavi, Gunnar Isacsson och Kyrre Rickertsen, samt seminariedeltagare vid Hogskolan
Dalarna, RATIO och HUI:s 2010 Workshop in Retailing. Ett stort tack till Mattias Danielsson
for professionell support och till Erika Rosén for insamlandet och sammanstaliningen av
datamaterialet.
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Sven-Olov Daunfeldt Niklas Rudholm




Forfattarpresentation

Sven-Olov Daunfeldt, docent i nationalekonomi, & verksam som forskare vid Ratio och som
lektor vid den nationalekonomiska avdelningen vid Hogskolan Dalarna. Sven-Olov arbetar
med empirisk inriktad nationalekonomisk forskning. En stor del av sin forskning har varit
inriktad mot fragor som & av betydelse fér handel ssektorn. Sven-Olov har exempelvis studerat
strukturomvandlingen inom handelssektorn, de aldre konsumenternas betydelse, forslaget om
rétt till heltid inom handeln, trangsel skatters betydelse for detaljhandeln och sinnenas betydelse
for kundernas konsumtionsbeslut och upplevelse.

Niklas Rudholm, professor i nationalekonomi, & forskningschef vid Handelns
Utredningsinstitut (HUI) och ansvarig for forskningsomradet Regionala forandringsprocesser
vid Hogskolan Dalarna. Niklas forskning beror framst konkurrensfragor inom detalj- och
partihandel, samt studier av l&kemedelsmarknadens och elmarknadens funktionssitt. Under
senare tid har Niklas arbetat med att ta fram experimentiella metoder som mer tillforlitligt kan
méta effekterna av olika typer av marknadsforingsinterventioner inom handeln.




Sammanfattning

| en del av forskningsprojektet " Kommer efterfragan med Svanen?’ har HUI Research studerat
om och hur mérkningar av ekologiska produkter paverkar efterfrégan pa de markta
produkterna. Mera precist har HUI Research i detta delprojekt studerat hur hyllskyltningar, sk
POP-méarkningar (" point-of purchase labeling”) paverkar efterfrégan pa kaffe, mjol och

olivolja

Det finnstidigare ett relativt stort antal studier om hur hyllméarkningar paverkar efterfrégan pa
de mérkta produkterna, men fa studier har explicit studerat hyllmérkningar av ekologiska
produkter. Ett antal studier har dock analyserat om ekologisk mérkning som sadan (t ex
KRAV) paverkar forsaljningen. Resultaten & dock tvetydiga eftersom ett antal studier
indikerar att markningen har en positiv effekt pa efterfragan, medan den i andra fall inte har
paverkat forsaljningen av de mérkta produkterna. | somliga fall har mérkningen t om negativt

paverkat efterfragan.

Orsakernatill de blandade resultaten kan bero pa att de metoder som anvants inte har lyckats
fanga den kausala effekten av mérkningen pa ett tillfredstallande sitt. Aven om experimentella
metoder har anvants kan resultaten storas av att man inte tagit hansyn till tids- och/eller
produktspecifika skillnader i gruppen av mérkta och icke-mérkta produkter i tillrackligt hog
utstrackning. De tidigare anvanda métmetodernatar dessutom inte hansyn till att
konsumenternas anpassning till den nya mérkningen inte sker direkt, utan istéllet sker Gver tid.
Ett annat exempel kan vara att metoden inte tar hansyn till att det finns faktorer, utom den
enskilde handlarens kontroll, som paverkar mérkta och icke-mérkta varor olika.

De varierande resultaten avseende hur ekologisk mérkning paverkar forséljningen kan ocksa
bero pa att det faktiskt existerar genuina skillnader i hur konsumenterna uppfattar olika
ekologiska produkter. Syftet med den studie som genomférts har varit att utveckla de
méatmetoder som anvands for att studera effekter av produktmérkningar pa efterfrégan av olika

varor.




Studien baseras pa forsaljningsdata fran en ICA-Maxi butik beléagen i Hemlingby kdpcentrum i
Gavle. Butiken har under den studerade tidsperioden introducerat hyllskyltningar for ala
ekologiska produkter i butiken. Introduktionen av hyllskyltningen for de ekologiska varorna
var exogent given for konsumenten eftersom den inte var kand for konsumenterna fore dess
inforande, vilket gor att vi kan behandla detta som ett naturligt faltexperiment. | studien
anvander vi oss av forséljningsdata pa kaffe, mjol och olivolja. Notera att man bor vara
forsiktig med att generalisera de specifika resultaten for de enskilda varugruppernactill andra
butiker eftersom data fran endast en butik anvands. Resultaten som géller hur effekternaav
markningen kan fangas av de féreslagna statistiska metoderna ar dock generellt giltiga.

Fran véar studie drar vi féljande slutsatser:

1. Aven n& man anvander mer avancerade statistiska matmetoder finns det skillnader
mellan hur olika produktgrupper paverkas vid inforandet av ekologiska hyllméarkningar.
Det verkar sdledes existera genuina skillnader i hur den har typen av mérkningar
paverkar efterfragan pa de méarkta produkterna och sdledes &r valet av produktgrupp
viktigt for resultatet. Detta innebér att handlare innan man genomfor generella
markningar forst bor genomfora experiment i ett mindre antal butiker, eller pa ett
mindre antal varor i en enskild butik, for att studera hur mérkningen paverkar olika

produktgrupper.

2. Den foreslagna statistiska metoden, i kombination med en experimentell ansats, gor att
resultaten kan tolkas i termer av kausala effekter istélet for korrelationer. Dettainnebar
alltsa att resultaten skatolkas som den effekt markningen har haft pa efterfragan
jamfort med om man inte infort méarkningen, allt annat lika. Rétt genomford
kontrollerar experimentansatsen, tillsammans med den anvanda statistiska metoden, for
allafaktorer som andras under experimentets genomférande och som inte kan
kontrolleras inom experimentet. Dettainnebér att man kan forklara en stor andel av
variationen i tillgangliga data, vilket 6kar sannolikheten att inga viktiga forklarande
variabler har utelamnats fran analysen. Om experimentet dessutom genomforts vid ett




tillrackligt stort antal slumpméassigt utvalda butiker, for ett antal slumpmassigt utvalda
produktgrupper, skulle resultatet varit generaliserbart till hela den population av butiker

och produkter som urvalet har gjorts ifran.

. Den anvanda metoden méter &ven heterogenitet mellan méarkta produkter i effekten pa
efterfragan. Man kan t ex ténka sig att en hyllmérkning har olika effekt pa efterfragan
beroende pa var pa hyllan produkten & placerad. Resultaten visar att det existerar
betydande skillnader i hur hyllmérkningen paverkar efterfrégan av enskilda produkter
inom en produktgrupp. Dettainnebar att det sdledes finns skillnader i mérkningens
effekter bade mellan och inom produktgrupper.

. Den foreslagna statistiska metoden identifierar ocksd om konsumenterna anpassar sig
till mérkningen 6ver tiden. Om man genomfor en traditionell fore och efter studie som
ignorerar den mdjligheten riskerar effekterna av mérkningen att underskattas.
Resultaten frén studien visar att det finns statistiskt sékerstéllda anpassningsprocesser i
tva av tre studerade produktgrupper, &ven om anpassningen till den nya mérkningen gar
relativt snabbt.

. Den anvéanda metoden innebar att vi ocksa kan analysera hur markningen paverkat
konsumenternas betalningsvilja for de mérkta produkterna. En mérkning kan
exempelvis gora det enklare for konsumenten att hitta just de produkter hon eller han
efterfrgar och darmed ha ett varde for konsumenten. Resultaten fran den statistiska
analysen visar att mérkningarna paverkar konsumenternas efterfragan och att de
skattade s k egenpris-elasticiteterna minskar. Dettainnebér att de ekologiska varornai
genomsnitt & mindre priskansliga efter det att hyllskyltningarna har genomférts. Om
resultatet & generellt bdr en vinstmaximerande foretagare &ven hoja priset vid

inforandet av en mérkning.

. De metoder som utvecklats tillater &ven, efter viss anpassning, att man studerar hur
mérkningar paverkar andra varor inom och/eller utom den specifika produktgruppen.
Metoden kan aven utvidgastill att studera effekter pa saval intékter som kostnader av




nagon férandring som har gjortsi butiken. Detta skulle d& ge mojligheter at gora
fullsténdiga kostnads - och intéktsanalyser av foreslagna forandringar i en butiksmiljo,
oavsett om dessa avser en produktmarkning eller ndgon annan forandring. Detta & dock

en fraga for framtida studier.




1. Inledning

Vérldsmarknaden for ekologiskt producerad mat har véaxt dramatiskt under senare &r. Den
totala forsaljningen av ekologisk mat uppgick till 23 miljarder dollar & 2002 och till 52
miljarder dollar under 2008, vilket &r lika med en arlig tillvaxttakt pa 21 procent (Datamonitor,
2009). Butikskedjan Whole Foods har i dagligvaruhandeln gjort succé med sitt helt igenom
ekologiska produktutbud. Den amerikanska handel 5jétten Wal-Mart har nyligen beslut att
introducera ekologisk mat i sina sk Supercenters, vilket ytterligare kommer att 6ka efterfragan

pa ekologisk mat.

Ett stort antal studier har undersokt vad som bestdmmer konsumenternas attityder till, samt
preferenser for, ekologisk mat. Dessa studier antyder att konsumenter kdper ekologiska
produkter for att dessa, i jamforelse med icke-ekologiska produkter, smakar béttre (Wandel och
Bugge, 1997; Magnusson m fl, 2001), for att de formodas ha halsoframjande egenskaper
(Byrne mfl, 1991; Treager m fl, 1994; Huang, 1996; Schifferstein och Oude Ophuis, 1998)
samt for att de & miljovanliga (Hack, 1995; Vogtmann, 1998). Det kvarstar dock fortfarande
betydelsefulla hinder for en fortsatt tillvaxt av det ekologiska sortimentet (set ex Jolly, 1991;
Treager m fl, 1994; Hack, 1995, Sylvander, 1995; Roddy m fl, 1996). Exempel pa sddana
hinder & den stora prisskillnaden mellan ekologisk och icke-ekologisk mat, otillrackligt utbud
av ekologiska varor samt ett forvirrande stort antal ekologiska standarder och mérkningar.

Syftet med denna artikel &r att undersdka huruvida inforandet av ekologiska hyllmarkningar
kan 6ka forsaljningen av ekologisk mat. Vi anvander data fran ett naturligt faltexperiment som
ar genomfort i en ICA-Maxi butik i Gavle. Tre olika kategorier av varor; kaffe, olivolja samt
mjol, studerades. Tidigare studier har visat att hyllmérkningar av den hér typen, somi regel &r
billiga att genomfora, vanligen okar forsaljningen (Grover och Srinivasan, 1992; McKinnon m
fl, 1981), men att resultaten varierar mellan produktkategorier (Curhan, 1974; Wilkinson m fl,
1982a; Wilkinson m fl, 1982b). | vissa fall har hyllmérkningar &ven minskat forsaljningen av

den mérkta varan (Kumar och Leone, 1988).




Fa studier har dock explicit undersokt effekten av hyllmérkningar pa efterfragan for ekologisk
mat. Ett undantag & Reicks m fl (1999), som fann att hyllmérkningar 6kade forséljningen av
ekologisk mat i ett Iagprisvaruhus lokaliserat i Twin Cities-omradet i Minnesota, medan
samma strategi gav ett tvetydigt resultat nér den genomfordes i en mer luxuds shoppingmiljo.
Reicks m fl (1999) anvande dock i sin undersokning tryckta skyltar sdval som broschyrer som
konsumenterna kunde ta med sig hem, vilket innebar att det blir omgjligt att urskilja respektive
atgards egentliga effekt.

Vér studie bidrar pa flera sétt till litteraturen pa forskningsomradet. For det forsta har ingen av
ovan namnda studier tagit hansyn till att introduktionen av hylmérkning kan paverka
produkter inom en specifik produktkategori olika. Effekten av hyllmérkning kan till exempel
variera beroende pa var pa hyllan den mérkta produkten &r placerad. | var undersbkning
inforlivas denna osakerhet i den statistiska analysen genom anvandandet av en random effects,
random coefficients modell.

For det andra har tidigare studier implicit antagit att konsumenternas anpassning till
hyllmérkningar sker momentant n&r hyllmérkningen introduceras. Vi introducerar istéllet en
anpassningsfaktor i den empiriska modellen som kommer att visa huruvida konsumenternas
efterfragan omedelbart anpassas till hyllmérkningen eller om anpassningen sker gradvis 6ver
tid. Om det forekommer en anpassningsprocess kommer var modell ocksa att méta
anpassningshastigheten i samband med introduktionen av hyllmérkningen. Det bor noteras att
ovanstéende bidrag till den tidigare litteraturen inte enbart &r tillampbara vid analyser av
hyllmérkningsintroduktion, utan &ven kan anvandas vid analys av andra
marknadsforingsinsatser.

For det tredje kan, i motsatstill de flestatidigare studier pa omrédet, introduktionen av
hyllmarkning i var studie behandlas som exogent given. Experimentet var inte designat av
forskare, utan introducerat av butiksinnehavare for att frémja den egna affarsverksamheten.
Detta innebér att hyllmérkning introducerades for samtliga produktkategorier i butiken och att
konsumenterna inte fick ndgon pa férhand given information om experimentet.




For det fjarde kan vi, i motsatstill tidigare studier, undersoka hur introduktionen av
hyllmarkning har paverkat priselasticiteten pa efterfragan av de hyllmérkta produkterna. For
butiksdgaren som introducerar hyllmarkningen kan det vara viktigt att veta om denna atgard
paverkar priskansligheten for de markta produkterna. Om introduktionen av hyllméarkningar
inte bara okar forsaljningen av en vara, utan ocksa minskar varans priskanslighet, borde

hyllmérkningen av varan dessutom atféljas av en prishéjning.

Studien & strukturerad som foljer. Experimentet, deskriptiv statistik samt den empiriska
metoden presenteras i avsnitt 2. Resultaten presenteras i avsnitt 3. En sammanfattning av
resultaten presenteras slutligen i avsnitt 4. | detta avsnitt diskuteras ocksa slutsatserna fran
studien samt mdjlig framtida forskning.




2. Metod

Effekten av hyllmérkning pa efterfragan av ekologisk mat genomfordes med hjélp av dagliga
forsaljningsdata fran en ICA Maxi butik i Gavle. Den 10:e mars ar 2008 introducerades
hyllmérkning av samtliga ekologiska produkter pa stormarknaden. Mé&rkningen var utformad
som en gron cirkel med vita bokstaver som stack ut fran hyllorna, se figur 1 nedan. Déarmed
gjordes hela det ekologiska sortimentet inom varje produktkategori mer synligt for
konsumenten. Effekten av den nya hyllmérkningen studerades under en period av 521 dagar,
med start den 18 april 2007 och avslutning den 22 september 2008.
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Figur 1: Bild av hyllmérkningen av ekologiska produkter

Data Over tre produktkategorier, olivolja, mj6l och kaffe, insamlades. Dessa produktkategorier
valdes ut pagrund av att de individuella produkternai varje produktkategori var relativt
homogena under studieperioden, vilket minskade risken att vara resultat skulle paverkas av
nagon exogen faktor korrelerad med introduktionen av hyllméarkningen. Data innehaller




information om den unika EAN-koden for produkt i, den sdlda kvantiteten av produkt i (Q)),
priset pa produkt i (P;), samt aret, manaden och veckodagen som data insamlades pa.

Det angreppssatt vi anvander for att méta hyllmarkningens effekt pa forsaljningen av
ekologiska varor &r en sakallad intervention-kontroll metod. I nterventionsgruppen bestar av
samtliga ekologiska produkter dar hyllmérkning inférdes. Kontrollgruppen, & andra sidan,
bestar av samma ekologiska produkter innan hyllmérkningen inférdes samt samtliga andra
produkter bade innan och efter hyllméarkningen.

| tabell 1 presenteras medelvérden och standardavvikelser av salda kvantiteter och priser pa
ekologisk mat fore och efter att hyllmérkning introducerats. Den deskriptiva statistiken
indikerar att forsaljningen 6kade endast i en produktkategori, namligen olivolja, nér
hyllmérkning introducerats. Forséljningen av ekologiskt mjol och kaffe minskade med 33
procent respektive 38 procent. Notera dock att priserna dkade kraftigt pa béde ekologiskt mjol
(47 procent) och kaffe (18 procent) efter att hyllmérkning introducerats. Detta innebar att det
ar, utifrén den deskriptiva statistiken, omajligt att urskilja effekten av prishtjningen respektive
effekten av hyllméarkningen pa den minskande férsaljningen av kaffe och mjol.

Tabdl 1. Medelvarden och standardavvikelser for priser och kvantiteter fore och
efter hyllmérkningen introducerades, ekologiska produkter.

Fore mérkning Efter mérkning
Produktkategori Medelvérde Staw. Medevarde St.avv.  Skillnad %
Sald kvantitet
Mjol 2,81 2,51 1,87 1,45 -33,45
Olivolja 2,45 2,79 3,17 3,01 22,86
Kaffe 16,56 31,49 10,29 17,04 -37,86
Pris
Mjol 15,95 4,16 23,52 5,70 47,46
Olivolja 36,39 9,03 37,32 9,98 2,56

Kaffe 21,29 4,53 25,15 4,45 18,13




Tabell 2 visar deskriptiv statistik 6ver allaicke-ekologiska produkter fore och efter att
hyllméarkningarna infordes. Precis som i fallet med de ekologiska produkterna har férsaljningen
av olivolja okat (13 procent), medan forséljningen av icke-ekologiskt mjol och kaffe minskade
efter att hyllmarkningarna inférdes. Notera att saval den ckade forsaljningen av icke-ekologisk
olivolja som den minskade forsaljningen av icke-ekologiskt mj6l och kaffe var mindre an de
motsvarande forandringarna for ekologiska produkter. Som i fallet med ekologiska produkter
Okade emellertid priserna p g a stigande véarldsmarknadspriser efter att hyllmérkning inférdes,
dock var de observerade prisokningarna mindre én pa de ekologiska produkterna. Darmed
riskerar, aterigen, en analys av forsaljningssiffror fore och efter en introduktion av
hyllmérkning, om den baseras pa medelvarden och standardavvikelser, att ge missledande
resultat.

Tabdl 2. Medelvarden och standardavvikelser for priser och kvantiteter fore och
efter hyllmérkning introducerades, 6vriga produkter.

Fore mérkning Efter mérkning
Produktkategori Medelvérde St.avv. Meddvarde St.oavv. Skillnad %

Sald kvantitet

Mjol 8,42 16,25 7,90 15,97 -6,18
Olivolja 311 4,17 2,88 3,51 12,86
Kaffe 25,05 73,30 20,69 54,48 -17,41
Pris

Mjol 13,78 4,60 15,64 4,96 13,50
Olivolja 45,68 19,47 44,95 19,44 -1,60
Kaffe 20,00 3,87 22,32 4,41 11,60

Som ndmndes i introduktionen vill vi att var modell ska kunnata hénsyn till heterogenitet i de
effekter som hyllmérkningen har pa enskilda produkter inom de olika produktkategorierna.
Utifran den deskriptiva statistiken vet vi dessutom att produktpriserna har forandrats under
studieperioderna och att vi maste ta hénsyn till detta nar vi studerar effekten av




hyllmérkningen. Darmed kommer en modell (Modell 1) som innehdller féljande komponenter

att estimeras:

dér In Q;; & den naturliga logaritmen av den sdlda kvantiteten av produkt i vid tidpunkt t;
Trend: & entidstrend; In Py & priset pa produkten uttryckt i naturliga logaritmer; ; In PKj; &
logaritmen av ett prisindex for produkter inom samma produktkategori j, vilken inkluderas for
att fanga upp effekten av prisforandringar pa substitut till produkten; DEKO;; &r en
indikatorvariabel som antar vérdet ett efter att hyllmérkning for ekologiska varor introducerats
for produkten, och vérdet noll annars. Modellen jamfér med andra ord forsaljningen av mérkta
produkter under tiden de & mérkta, med forsaljningen av icke-ekologiska produkter samt
forsaljningen av ekologiska produkter da mérkningen annu inte genomforts. Parametern b
méter den genomsnittliga kausala effekten av markningens inforande pa efterfragan pa de
mérkta produkterna, u; & en produktspecifik koefficient som méter hur mérkningen paverkat
den enskilda produkten jamfért med den genomsnittliga effekten. Det & alltsd inkluderandet av
den produktspecifika koefficienten som gor det méjligt att studera hur enskilda produkter
paverkas av markningar. Slutligen innehaller den statistiska modellen en stokastisk slumpterm
som antas vara normalférdelad med véantevéarde noll.

Det finns dock ingen anledning att anta att kundernas anpassning till den nya butiksmiljon efter
maéarkningarnas inforande sker momentant. For att ta hansyn till mojligheten att konsumenterna
anpassar sig till hyllmérkningar av ekologiska produkter 6ver tid inkluderas en
anpassningsvariabel i den empiriska modellen (Modell 2) som da kan skrivas:

dar ANP;, & den variabel som féngar anpassningsprocessen till den nya mérkningen.*

1 For en mer detaljerad beskrivning av hur anpassningsprocessen estimeras hanvisar vi till HUI WP No. 36:
“Point-of-Purchase Labeling of Organic Products: Results from a Natural Experiment”.




3. Resultat

Resultaten fran skattningarna av modell 1 presenterasi tabell 3.

Tabell 3. Resultat fran modell utan anpassning

Olivolja Mjol Kaffe
Variabel Estimat Std.fd. Estimat Std. fd. Estimat  Std. fd.
Konstant 3,39 0,64 0,56 0,30 7,58 0,30
Trend -0,0002 0,00004 -0,0002 0,00008 0,0005 0,00005
Trend eko 0,001 0,0003 0,0004 0,0002 0,001 0,0002
InP -1,18 0,15 -0,70 0,08 -3,93 0,04
In PK 0,41 0,08 0,82 0,09 1,87 0,09
Markning 0,43 0,12 -0,08 0,08 0,39 0,06
Produktspecifika effekter/ produktspecifika koefficienter
Produktspec. re. 0,57 0,07 0,78 0,10 1,04 0,10
Produktspec. koeff. 0,22 0,08 0,13 0,06 Senot.
AQ/AMérkning 0,43 0,11 -0,08 0,08 0,39 0,03
Log-likelihood -6283 -7664 -19296
Observationer 8298 9411 18453
Produkter 43 31 57

Not: Produktspecifika koefficienter kunde inte estimeras for produktgruppen kaffe.

Vi borjar med att presentera resultaten av hyliméarkningens effekt pa forsaljningen av ekologisk

mat eftersom detta & huvudsyftet med den har undersokningen. Resultaten indikerar att

hyllmérkningen, i genomsnitt for alla studerade produkter inom samma produktkategori, har

lett till en signifikant 6kning utav forsaljningen av ekologisk olivolja och ekologiskt kaffe. De

skattade parametrarna visar att hyllméarkningen av ekologisk olivolja ledde till en 6kad

forsaljningen med 43 procent, medan 6kningen i forsajning av ekologiskt kaffe till foljd av

samma atgard uppgick till 39 procent. Hyllmarkning, som & en enkel och billig dtgard, verkar




darmed ledatill en 6kad efterfragan pa de mérkta produkterna. Den estimerade parametern for
mjol & daremot negativ, men inte signifikant skild fran noll. Detta kan ses som en forsta
indikation pa att effekten av hyllmérkningar av ekologiska produkter kan skiljasig & mellan
produktkategorier.

Alla de skattade egenpriselasticiteterna i tabell 3 & negativa och statistiska signifikanta, vilket
implicerar att en prisokning pa en produkt kommer att minska dess efterfrégan. Kaffe & den
mest priskansliga av de studerade produkterna. Enligt de erhdllna resultaten kommer en
hojning av priset pa kaffe med en procent att minska efterfragan med 3,93 procent, medan
motsvarande efterfrégeminskningen paolivolja ar 1,18 procent. Mj6l & den produktkategori
som & minst priskénslig. En hojning av mjolpriset med en procent leder i genomsnitt till en
minskad efterfragan med 0,7 procent. De skattade korspriselasticiteterna indikerar att en
prish6jning pa substitutprodukter kommer att 6ka forsiljningen av en given produkt. Aterigen
ar kaffe den mest priskansliga produktkategorin. Om priset pa konkurrerande kaffeprodukter
hojs med en procent kommer efterfragan pa den studerade produkten att 6ka med i genomsnitt

1,87 procent.

Det bor noteras att saval de produktspecifika effekterna som de produktspecifika
koefficienterna (som méter hur enskilda produkter paverkas av mérkningen) &r statistiskt
signifikanta for alla estimerade modeller, vilket indikerar att ett uteldmnande av dessa
komponenter skulle ledatill att de uppmétta effekterna pa efterfrégan av hyllmérkningar skulle
vara felaktiga. Dettainnebér &ven att det finns betydande heterogenitet mellan enskilda
ekologiska produkter inom samma produktkategori med avseende pa hur hyllmérkningen

paverkar forsaljningen.

Nar vi gar 6ver till modell 2 dar en anpassningsprocess till hyllmérkningen inkluderats ger
statistiskatest, sk likelihood ratio-tester, stdd for modellen med anpassningsprocesser for mjol
och kaffe, men inte for olivolja. Effekten pa forséljning efter inférandet av hyllméarkning
redovisasi tabell 4 ochi figurerna 2 till 4 nedan.




Tabell 4. Resultat fran modell med anpassning

Olivolja Mjol Kaffe
Variabel Estimat Std. fd. Estimat Std.fd. Estimat Std. fd.
Konstant 3,39 0,64 0,57 0,30 7,63 0,28
Trend -0,0003 0,00004 -0,0002 0,00008 0,0005 0,00004
Trend eko 0,001  0,0003 0,0004 0,0002 0,001 0,0002
InP -1,18 0,15 -0,70 0,08 -3,94 0,04
In PK 0,40 0,08 0,81 0,09 1,90 0,09
Mérkning 0,43 0,12 -0,31 0,14 0,48 0,07
Anpassning -0,20 0,28 0,60 0,28 -0,58 0,23
Produktspecifika effekter/ produktspecifika
koefficienter
Produktspec. re. 0,57 0,07 0,78 0,10 1,04 0,10
Produktspec. koeff. 0,22 0,08 0,13 0,06 Senot.
AQ/AMérkning 0,43 0,12 -0,29 0,13 0,48 0,07
Log-likelihood -6283 -7661 -19293
Observationer 8298 9411 18453
Produkter 43 31 57

Not: Produktspecifika koefficienter kunde inte estimeras for produktgruppen kaffe.

| de modeller dar mjol och kaffe studeras & parameterskattningarna relaterade till

anpassningsprocessen statistiskt signifikanta pa fem procents niva. Notera att

parameterskattningen for mjol nu &r signifikant negativ och indikerar att hyllmarkningen har

lett till att forsaljningen av mjol minskade med 29 procent. | modellen med anpassning visar

resultaten nu att hyllmérkningen lett till att forsdljningen av det ekologiska kaffet 6kade med

48 procent. Resultaten for olivolja &r ekvivalenta med de resultat som presenterades i modellen

utan anpassning (se tabell 3), vilket inte & forvanande eftersom ingen signifikant

anpassningsprocess kunde urskilja for produktgruppen olivolja.




Figur 2-4 visar att konsumenterna snabbt anpassar sig till inférandet av hyllméarkning. For
olivolja & anpassningen omedelbar i den meningen att vi inte kan finna ndgon statistiskt

signifikant anpassningsprocess.
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Figur 2: Anpassningsprocessen till hyllmérkningen for ekologisk olivolja
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Figur 3: Anpassningsprocessen till hyllmérkningen for ekologiskt mjol

For mjol och kaffe finns det en statistiskt signifikant anpassningsprocess, men figur 3 och 4
visar att anpassningen aven i de har fallen endast tar ett fatal dagar. Tre veckor efter att
hyllmérkning introducerats har storsta delen av anpassningen redan skett.
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Figur 4: Anpassningsprocessen till hyllmérkningen for ekologiskt kaffe

Inférandet av hyllmérkning kan ocksa paverka konsumentbeteende pa ett mer indirekt sét. En
mera synlig mérkning av de ekologiska produkterna kan exempelvis téankas paverka
konsumenternas betalningsvilja. Vi har déarfor ocksa studerat hur inforandet av hyllmérkningen
paverkat egenpriselasticiteterna pa de mérkta ekologiska produkterna. Resultatet av dessas
skattningar visar att varornas priselasticitet minskar for alla tre produktgrupper. Den ekologiska
olivoljans priselasticitet minskar fran -3,56 till -1,62, for ekologiskt kaffe minskar
priselasticiteten fran -2,26 till -1,88 och for ekologiskt mjol minskar elasticiteten fran -1,98 till
-1,82. Detta innebér att en enkel hyllmérkning, som tydligt visar var konsumenten kan finna
ekologiska alternativ till konventionellt producerad mat, leder till att ekologiska produkter blir




mindre priskansliga. Detta betyder att en vinstmaximerande foretagare bor dvervéga att
kombinera hyllmarkning av ekologiska produkter med en héjning av priset pa de mérkta

produkterna




4. Sutsatser

Syftet med denna artikel har varit att studeraom inforandet av en enkel och billig hyllmérkning
kan oka efterfrégan pa ekologiska produkter. Forsdjningsdata insamlades fran en ICA Maxi
butik i Gavle dar hyllméarkningar hade inforts med syfte ett gora det ekologiska sortimentet mer
synligt for konsumenten. Mer specifikt studeras om hyllmérkningen paverkat efterfragan pa
ekologiskt kaffe, mjol och olivolja. Introduktionen av hyllmarkningen for ekologiska produkter
var inte kand for konsumenterna fore dess inforande och att vi darmed kan behandla detta som
ett naturligt faltexperiment.

Resultaten fran tidigare studier av hur ekologiska mérkningar paverkar efterfragan pa de
markta produkterna & blandade. | manga fall har ekologisk markning haft en positiv effekt pa
efterfragan. | ett antal studerade fall har dock den ekologiska markningen inte paverkat
forsajningen av de mérkta produkterna och i somligafall har mérkningen &ven negativt
paverkat efterfragan. Orsakernatill de blandade resultaten kan bero pa att de metoder som
anvants inte pa ett tillfredstéllande sétt lyckats fanga den kausala effekten av mérkningen.
Aven om experimentella metoder nyttjats kan resultaten stéras av at man inte i tillrackligt hog
grad tagit hansyn till tids- och/eller produktspecifika skillnader i gruppen av markta och icke-
maérkta produkter. Ett exempel kan vara att den nyttjade matmetoden inte tar hansyn till att
konsumenternas anpassning till den nya méarkningen sker dver tid och inte direkt vid
markningens inforande. Ett annat exempel kan vara att det finns faktorer utom handlarens
kontroll som paverkar mérkta och icke-méarkta varor olika. De olika resultaten fran tidigare
studier kan ocksa bero pa att det faktiskt existerar genuina skillnader mellan produktgrupper i
hur konsumenterna uppfattar den ekologiska mérkningen.

Syftet med véar studie har varit att utveckla de matmetoder som anvéands for at studera effekter
av produktmérkningar pa efterfragan av olika varor. Resultaten fran studien visade att det
forekommer heterogenitet med avseende pa hur hyllmarkningen paverkar efterfragan for
ekologiska produkter, bade mellan och inom produktgrupper. Introduktionen av hyllmarkning
av ekologiska produkter ledde till en 6kad forsaljningen av kaffe och olivolja, men till en




minskad forsaljningen av mjol. Detta stodjer resultat fran tidigare studier (Curhan, 1974;
Wilkinson m fl, 1982a; Wilkinson m fl, 1982b) som har indikerat ait effekten av
hyllmérkningar skiljer sig & mellan produktkategorier. Var studie visade att det ocksa
foreligger skillnader inom produktkategorierna. Exempelvis visar variansernai
parameterskattningarna att vissa produkter i kategorin olivolja (som i genomsnitt Okade i
forsajning till foljd av hyllmérkningen) faktiskt minskade i forséljning till foljd av
hyllmérkningen. Detta betyder att det forekommer avsevéard heterogenitet bland olika
produkter inom samma produktkategori med avseende pa effekten av hyllméarkning pa
forsdljning. Dettaindikerar att handlarens val av vilka produktkategorier och produkter som
ska mérkas &r viktigt for hur lyckosam dennatyp av marknadsforingsintervention kommer att

vara.

Att endast en butik nyttjats gor att man bor vara forsiktig med att generalisera de specifika
resultaten for de enskilda varugruppernartill andra butiker. De resultat som géller foreslagna
statistiska metoder for att fanga effekten av markningar & dock generellt giltiga. Resultaten i
artikeln ger ett starkt s6d for att mer avancerade statistiska matmetoder bor anvandas for att
studera olika typer av marknadsforingsinterventioner sdsom hyllméarkningar. Deskriptiva
resultat som studerar genomsnittliga effekter av marknadsforingsinterventioner fére och efter
inforandet av interventionen kan ge en felaktig bild av resultatet. | var studie visade de
deskriptiva resultaten att forséljningen minskade for tva av tre suderade produktkategorier
efter inférandet av hyllmérkningen. Mer avancerade matmetoder visade dock att
hyllmérkningen lett till relativt stor forsaljningsdkning for tva av tre produktgrupper. Saledes
bor handlare vara forsiktiga med att dra dutsatser av marknadsforingsinterventioner pa basis av

genomsnittliga effekter fore och efter interventionerna.

Den statistiska metod som anvands i denna artikel har ett stort anvandningsomraden inom
handeln eftersom den féreslagna metoden gor att resultaten kan tolkas i termer av kausala
effekter istéllet for korrelationer. Dettainnebér alltsa att resultaten ska tolkas som den effekt
markningen haft pa efterfragan jamfort med om man inte infort mérkningen, allt annat lika.
Rétt genomford kontrollerar experimentansatsen, tillsammans med den statistiska metoden,
alltsa for ala faktorer som éndras under experimentets genomférande och som inte kan




kontrolleras inom experimentet. Detta gor att man da ofta kan forklara en stor andel av
variationen i tillgangliga data, vilket 6kar sannolikheten att inga viktiga forklarande variabler
utelamnats fran analysen. Om experimentet dessutom genomforts vid ett tillrackligt stort antal
slumpmassigt utvalda butiker, for ett antal sSlumpmassigt utvalda produktgrupper, skulle
resultatet varit generaliserbart till hela den population av butiker och produkter som urvalet

gjorts fran.

Den foreslagna metoden identifierar ocksa om det finns anpassningsprocesser till den nya
markningen. N&r konsumenterna moter den nya butiksmiljon kan det kravas en viss
anpassningsperiod. Enkla fore-efter studier ignorerar den mojligheten och riskerar darmed att

underskatta effekterna av den forandring som genomfortsi och med inférandet av mérkningar.

Utover att studera mérkningens effekter pa efterfragan pa de mérkta produkterna har vi ocksa
analyserat hur markningen paverkat konsumenternas priskanslighet for de mérkta produkterna.
En mérkning kan gora det enklare for konsumenten att hittajust de produkter hon eller han
efterfragar, vilket kan paverka konsumentens betalningsvilja for de mérkta produkterna.
Resultaten frén den statistiska analysen visar att de ekologiska produkterna i genomsnitt blev
mindre priskansliga i alla de studerade produktkategorierna efter det att hyllmérkningen
infordes. Om detta & ett generellt resultat implicerar detta att handlare som vill vinstmaximera

kan infora hyllmarkningar och samtidigt ta ut hogre priser pa de markta produkterna.

En intressant fréga for framtida forskning & om den observerade effekten pa efterfragan och
priskansligheten beror pa hylimarkningen eller pa att markningen &r inriktad pa ekologiska
produkter? Tidigare studier har visat att det finns en stor skillnad mellan det som
konsumenterna anger att de kan ténkas betala for ekologiska produkter och deras faktiska
betalningsvilja. Kanske kan en del av denna diskrepans forsvinna vid en hyllmérkning av
ekologiska produkter eftersom mérkningen gor hela det ekologiska sortimentet synligt och

darmed minskar sokkostnaderna for konsumenterna.

Notera dutligen att de metoder som utvecklats &ven kan anvandas for att studera hur

markningar paverkar andra varor inom och/eller utom den specifika produktgruppen. Metoden




kan aven utvidgas till att sudera effekter pa saval intakter som kostnader av nagon forandring
som har gjortsi butiken. Detta skulle da ge mojligheter att gora fullstandiga kostnads - och
intaktsanalyser av foreslagna forandringar i en butiksmiljo, oavsett om dessa avser en
produktméarkning eller ndgon annan forandring. Detta & dock en fraga for framtida studier.
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