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Forord

I forskningsprojektet ”Kommer efterfrdgan med Svanen? Om betydelsen av produkt-
markningar inom handeln” har HUI Research studerat om och hur mirkningar av
ekologiska produkter paverkar efterfragan pa de mirkta produkterna, konsumenters
vérdering av hilsorelaterade livsmedelsmarkningar samt om konsumenterna i livsmedel-
butiken &r ndjda med sina val.

Projektet bestar av tre delprojekt, dir det forsta studerar hur hyllmérkningar av ekolo-
giska produkter paverkar efterfragan pa de mirkta produkterna. Studien baseras pa
forsiljningsdata fran en [CA-Maxi butik beldgen i Hemlingby kopcentrum i Gévle. |
delprojekt tva studeras hur konsumenterna varderar hilsorelaterade livsmedelsmark-
ningar samt hur konsumenterna vérderar kemiska livsmedelstillsatser. De mirkningar
som studeras ar de som mest frekvent anvénds i Sverige som indikationer pa niringsrik
mat respektive ekologiskt odlad mat. I projektets sista del undersoks i vilken utstrickning
konsumenterna ar ndjda med sina val inom dagligvaruhandeln. Da beslutssituationen
innebér att konsumenterna ofta har bristfillig information om tillgéingliga produkter sam-
tidigt som man har manga mdjliga val ar det intressant att konsumenter som ges majlighet
att i efterhand utvérdera sina val da fattar samma beslut som man gjorde vid det faktiska
koptillfallet.

Forskningsprojektet har finansierats av Handelns Utvecklingsrdd inom ramarna for utlys-
ningen ”Butiken som marknadsplats”. Vi vill darfor tacka Handelns Utvecklingsrad for
att de finansierat detta projekt och ddrmed gjort denna forskning mojlig.

Stockholm, januari 2011

Niklas Rudholm, forskningschef, Handelns Utredningsinstitut
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Sammanfattning

I forskningsprojektet ”Kommer efterfrdgan med Svanen?” har HUI Research studerat om
och hur mérkningar av ekologiska produkter paverkar efterfragan pa de markta produkt-
erna, konsumenters virdering av hilsorelaterade livsmedelsmérkningar samt om konsu-
menterna i livsmedelsbutiken ar ndjda med sina val.

Rapporten bestar alltsé av tre delstudier, dir den forsta studerar hur hyllmérkningar av
ekologiska produkter paverkar efterfragan pa de mirkta produkterna. Studien baseras pa
forsiljningsdata fran en ICA-Maxi butik beldgen i Hemlingby kdpcentrum i1 Gévle.
Butiken har under den studerade tidsperioden introducerat hyllskyltningar for alla ekolo-
giska 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 féltexperiment.

Ekologiska hyllmarkningar

Fran var studie (delstudie ett) om hur ekologiska hyllmarkningar paverkar efterfragan pa
de markta produkterna drar vi foljande slutsatser:

Aven nir man anviinder mer avancerade statistiska métmetoder in tidigare studier finns
det skillnader mellan hur olika produktgrupper paverkas vid inférandet av ekologiska
hyllméarkningar. Det verkar saledes existera genuina skillnader i hur den hér typen av
mairkningar paverkar efterfragan pa de mirkta produkterna och saledes &r valet av
produktgrupp viktigt for resultatet. Detta innebér att handlare innan man genomfor
generella mérkningar forst bor genomfora experiment i ett mindre antal butiker, eller pa
ett mindre antal varor i en enskild butik, for att studera hur markningen paverkar olika
produktgrupper.

Den foreslagna statistiska metoden, i kombination med en experimentell ansats, gor att
resultaten kan tolkas i termer av kausala effekter istéllet for korrelationer. Detta innebar
alltsa att resultaten ska tolkas som den effekt mirkningen har haft pa efterfragan jamfort
med om man inte infért markningen, allt annat lika. Ritt genomford kontrollerar experi-
mentansatsen, tillsammans med den anvénda statistiska metoden, for alla faktorer som
dndras under experimentets genomforande och som inte kan kontrolleras inom experi-
mentet. Detta innebér att man kan forklara en stor andel av variationen i tillgdngliga data,
vilket okar sannolikheten att inga viktiga forklarande variabler har uteldimnats frén ana-
lysen. Om experimentet dessutom genomforts vid ett tillrdckligt stort antal slumpmassigt
utvalda butiker, for ett antal slumpmaéssigt utvalda produktgrupper, skulle resultatet varit
generaliserbart till hela den population av butiker och produkter som urvalet har gjorts
ifran.



Den anvdnda metoden maéter dven heterogenitet mellan mérkta produkter i effekten pé
efterfragan. Man kan till exempel ténka sig att en hyllmérkning har olika effekt pa efter-
fragan beroende pa var pa hyllan produkten &r placerad. Resultaten visar att det existerar
betydande skillnader i hur hyllmérkningen paverkar efterfragan av enskilda produkter
inom en produktgrupp. Detta innebér att det sdledes finns skillnader i markningens
effekter bade mellan och inom produktgrupper.

Den foreslagna statistiska metoden identifierar ockséd om konsumenterna anpassar sig till
mirkningen over tiden. Om man genomfor en traditionell fore och efter studie som igno-
rerar den mojligheten riskerar effekterna av markningen att underskattas. Resultaten fran
studien visar att det finns statistiskt sdkerstéllda anpassningsprocesser i tva av tre stu-
derade produktgrupper, dven om anpassningen till den nya méarkningen gér relativt
snabbt.

Den anvidnda metoden innebér att vi ocksa kan analysera hur mirkningen paverkat
konsumenternas betalningsvilja for de markta produkterna. En markning kan exempelvis
gora det enklare for konsumenten att hitta just de produkter hon eller han efterfragar och
diarmed ha ett viarde for konsumenten. Resultaten fran den statistiska analysen visar att
markningarna paverkar konsumenternas efterfragan och att de skattade sé kallade
egenpris-elasticiteterna minskar. Detta innebér att de ekologiska varorna i genomsnitt dr
mindre priskdnsliga efter det att hyllskyltningarna har genomforts. Om resultatet &r gene-
rellt bor en vinstmaximerande féretagare dven hoja priset vid inférandet av en méarkning.

De metoder som utvecklats tillater &ven, efter viss anpassning, att man studerar hur
mirkningar paverkar andra varor inom och/eller utom den specifika produktgruppen.
Metoden kan dven utvidgas till att studera effekter pa savil intdkter som kostnader av
nagon forandring som har gjorts i butiken. Detta skulle d& ge mdjligheter att gora full-
stdndiga kostnads- och intdktsanalyser av foreslagna forandringar i en butiksmiljo, oav-
sett om dessa avser en produktmérkning eller ndgon annan forédndring. Detta dr dock en
fraga for framtida studier.

Halsorelaterade livsmedelsmarkningar

I delstudie tvé studeras hur konsumenterna virderar hilsorelaterade livsmedelsmark-
ningar samt hur konsumenterna vérderar kemiska livsmedelstillsatser. P4 grund av med-
vetenheten om de stigande hilsoproblemen som é&r relaterade till dalig kosthallning
erbjuder bade privata och offentliga aktdrer konsumenterna information om hur de kan
gora hilsosamma livsmedelsval. Trots att information om néringsinnehall &r tillgidnglig
pa paketet kan dock konsumenterna sakna den tid och kunskap som krévs for att utvér-
dera informationen. Att utvirdera sddan information medfor en kostnad fér konsument-
erna. Med anledning av detta baserar konsumenterna ofta sina inkopsbeslut pa ofull-
standig information. Nar konsumenterna saknar tillracklig kunskap om den mat de
konsumerar 6kar konsumtionen av ohdlsosamma produkter. Lattillgingliga nérings-
innehallsmarkningar kan dock medverka till att reducera kostnaderna associerade till



FORSKNINGSRAPPORT

informationsinhdmtning och medféra att konsumenterna gor hdlsosammare livsmedels-
val. De mérkningar som studeras i artikeln dr de som mest frekvent anvéinds i Sverige
som indikationer pa niringsrik mat respektive ekologiskt odlad mat.

Fran vér studie om hur konsumenterna virderar hilsorelaterade livsmedelsmérkningar
drar vi foljande slutsatser:

Konsumenterna virderar kemiska tillsatser i frukostflingor positivt, vilket indikerar att
de positiva effekterna pa smaken av till exempel kemiska smakforstarkare, emulgerings-
medel, fairgdmnen, och konserveringsmedel 6vervéger konsumenternas oro over hélso-
konsekvenserna av saddana tillsatser.

Undersokningen ger inga beldgg for att konsumenterna virderar livsmedelsymboler som
indikerar niringsrik mat positivt.

Slutligen indikerar resultaten, ndgot férvanande, att konsumenterna har en negativ betal-
ningsvilja fér symboler som indikerar ekologiskt odlad mat.

Ar konsumenterna nojda med sina konsumtionsval?

I den tredje och sista delstudien studeras huruvida konsumenterna r ndjda med sina
konsumtionsval inom dagligvaruhandeln. Flertalet studier har visat att ndr konsumenter
stélls infér manga alternativ kan de f svart att vilja. Det dr vanligt att de da forlitar sig
till vanor och tumregler for att fatta beslut. Att anvidnda sig av en heuristik gar emot
tanken om en rationell ménniska, da en heuristik &r en tumregel som gor att beslut kan
fattas snabbare utan att all tillgéinglig information granskas. Nér konsumenten efterat
vérderar sitt eget val och jamfor med andra alternativ, har det &dven visat sig att det egna
valet inte alltid ar det hogst varderade.

Da beslutssituationen innebér att konsumenterna ofta har bristféllig infomation om
tillgdngliga produkter samtidigt som man har ménga mdjliga val av produkter &r det
intressant att konsumenter som ges mdjlighet att i efterhand utvardera sina val dé fattar
samma beslut som man gjorde vid det faktiska koptillfallet.

Fran vér studie om hur konsumenterna virderar hilsorelaterade livsmedelsmérkningar
drar vi f6ljande slutsatser:

I en hypotetisk valsituation mellan den varukorg som konsumenten faktiskt valde i butik
vid ett tidigare koptillfélle och konstruerade, alternativa varukorgar sa viljer konsumen-
ten i majoriteten av fallen (66 procent) samma varukorg som vid det faktiska koptillfallet.



Nér konsumenten tillats betygsétta faktiska och hypotetiska varukorgar (som innehéller
en hogre andel ekologiska produkter) sa rapporterar konsumenterna inga statistiskt séker-
stéllda skillnader i betyg mellan dessa olika varukorgar.

Resultaten frén studien indikerar alltsa att de konsumenter som ingick i undersdkningen
generellt verkar vara njda med sina konsumtionsval i butiken.
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Hyllskyltning av ekologiska varor —
resultat fran ett naturligt experiment

l.1 Inledning

Virldsmarknaden for ekologiskt producerad mat har viaxt dramatiskt under senare ar. Den
totala forsdljningen av ekologisk mat uppgick till 23 miljarder dollar ar 2002 och till 52
miljarder dollar under 2008, vilket dr lika med en arlig tillvaxttakt pa 21 procent (Data-
monitor, 2009). Butikskedjan Whole Foods har i dagligvaruhandeln gjort succé med sitt
helt igenom ekologiska produktutbud. Den amerikanska handelsjitten Wal-Mart har
nyligen beslut att introducera ekologisk mat i sina s& kallade Supercenters, vilket ytter-
ligare kommer att 6ka efterfragan pa ekologisk mat.

Ett stort antal studier har undersokt vad som bestimmer konsumenternas attityder till,
samt preferenser for, ekologisk mat. Dessa studier antyder att konsumenter kdper ekolo-
giska produkter for att dessa, i jamforelse med icke-ekologiska produkter, smakar battre
(Wandel och Bugge, 1997; Magnusson m.fl., 2001), for att de formodas ha hélsofraimjande
egenskaper (Byrne m.fl., 1991; Treagr m.fl., 1994; Huang, 1996; Schifferstein och Oude
Ophuis, 1998) samt for att de dr miljovanliga (Hack, 1995). Det kvarstar dock fortfarande
betydelsefulla hinder for en fortsatt tillvéxt av det ekologiska sortimentet (se till exempel
Jolly, 1991; Treager m.fl., 1994; Hack, 1995; Roddy m.fl., 1996). Exempel pa sddana
hinder 4r den stora prisskillnaden mellan ekologisk och icke-ekologisk mat, otillrickligt
utbud av ekologiska varor samt ett forvirrande stort antal ekologiska standarder och
markningar.

Syftet med denna delstudie ar att undersoka om inforandet av ekologiska hyllmérkningar
kan 6ka forsdljningen av ekologisk mat. Vi anvénder data fran ett naturligt faltexperiment
som ar genomfort i en [CA-Maxi butik i Gévle. Tre olika kategorier av varor; kaffe, oliv-
olja samt mjol, studerades. Tidigare studier har visat att hyllméarkningar av den hér typen,
som i regel &r billiga att genomfora, vanligen okar forsdljningen (Grover och Srinivasan,
1992; McKinnon m.fl., 1981), men att resultaten varierar mellan produktkategorier
(Curhan, 1974; Wilkinson m.fl., 1982a; Wilkinson m.fl., 1982b). I vissa fall har hyll-
maérkningar dven minskat forsdljningen av den mérkta varan (Kumar och Leone, 1988).

Fa studier har dock explicit undersokt effekten av hyllmérkningar pa efterfrdgan for
ekologisk mat. Ett undantag dr Reicks m.fl. (1999), som fann att hyllmérkningar 6kade
forsdljningen av ekologisk mat i ett lagprisvaruhus lokaliserat i Twin Cities-omradet i
Minnesota, medan samma strategi gav ett tvetydigt resultat ndr den genomfdrdes i en mer
luxuds shoppingmiljo. Reicks m.fl. (1999) anvénde dock i sin undersdkning tryckta skyl-
tar savil som broschyrer som konsumenterna kunde ta med sig hem, vilket innebér att det
blir omdjligt att urskilja respektive atgéirds egentliga effekt.
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Var studie bidrar pa flera sitt till litteraturen pé forskningsomradet. For det forsta har
ingen av ovan ndmnda studier tagit hinsyn till att introduktionen av hyllmérkning kan
paverka produkter inom en specifik produktkategori olika. Effekten av hyllmarkning kan
till exempel variera beroende pa var pa hyllan den méarkta produkten ar placerad. I var
undersokning inforlivas denna osékerhet i den statistiska analysen genom anvindandet av
en random effects, random coefficients modell.

For det andra har tidigare studier implicit antagit att konsumenternas anpassning till
hyllméarkningar sker momentant nér hyllmérkningen introduceras. Vi introducerar istéllet
en anpassningsfaktor i den empiriska modellen som kommer att visa huruvida konsu-
menternas efterfrigan omedelbart anpassas till hyllméarkningen eller om anpassningen
sker gradvis over tid. Om det forekommer en anpassningsprocess kommer var modell
ocksé att méta anpassningshastigheten i samband med introduktionen av hyllmarkningen.
Det bor noteras att ovanstaende bidrag till den tidigare litteraturen inte enbart ar tillamp-
bara vid analyser av hyllmérkningsintroduktion, utan &ven kan anvéandas vid analys av
andra marknadsforingsinsatser.

For det tredje kan, i motsats till de flesta tidigare studier pa omrédet, introduktionen av
hyllmérkning i vér studie behandlas som exogent given. Experimentet var inte designat
av forskare, utan introducerat av butiksinnehavare for att frimja den egna afférsverksam-
heten. Detta innebér att hyllmérkning introducerades for alla produktkategorier i butiken
och att konsumenterna inte fick nagon pa forhand given information om experimentet.

For det fjarde kan vi, i motsats till tidigare studier, underséka hur introduktionen av hyll-
markning har paverkat priselasticiteten pa efterfrdgan av de hyllmérkta produkterna. For
butiksdgaren som introducerar hyllmérkningen kan det vara viktigt att veta om denna
atgdrd paverkar priskdnsligheten for de mérkta produkterna. Om introduktionen av hyll-
maérkningar inte bara okar forséljningen av en vara, utan ocksi minskar varans priskéns-
lighet, borde hyllmérkningen av varan dessutom &tféljas av en prishdjning.

Studien é&r strukturerad som foljer. Experimentet, deskriptiv statistik samt den empiriska

metoden presenteras i avsnitt 1.2. Resultaten presenteras i avsnitt 1.3. En sammanfattning
av resultaten presenteras slutligen i avsnitt 1.4. I detta avsnitt diskuteras ocksa slutsatser-

na fran studien samt mojlig framtida forskning.

1.2 Metod

Effekten av hyllmirkning pa efterfragan av ekologisk mat genomfordes med hjélp av
dagliga forsdljningsdata fran en [CA Maxi butik i Gévle. Den 10:e mars ar 2008 introdu-
cerades hyllmirkning av samtliga ekologiska produkter pa stormarknaden. Mérkningen
var utformad som en gron cirkel med vita bokstdver som stack ut frén hyllorna, se figur 1
nedan. Darmed 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.



Data over tre produktkategorier, olivolja, mjol och kaffe, insamlades. Dessa produkt-
kategorier valdes ut pa grund av att de individuella produkterna i varje produktkategori
var relativt homogena under studieperioden, vilket minskade risken att véra resultat
skulle paverkas av ndgon exogen faktor korrelerad med introduktionen av hyllmérk-
ningen. Data innehéller information om den unika EAN-koden for produkt i, den sélda
kvantiteten av produkt i (Q,), priset pa produkt i (P,), samt dret, mdnaden och veckodagen
som data insamlades pa.

Det angreppssétt vi anvénder for att mita hyllmérkningens effekt pa forsiljningen av
ekologiska varor ar en sé kallad intervention-kontroll metod. Interventionsgruppen bestér
av samtliga ekologiska produkter dér hyllmérkning inférdes. Kontrollgruppen, a andra
sidan, bestar av samma ekologiska produkter innan hyllmérkningen inférdes samt samt-
liga andra produkter béde innan och efter hyllmérkningen.

I tabell 1 presenteras medelvdrden och standardavvikelser av sélda kvantiteter och priser
pa ekologisk mat fore och efter att hyllmarkning introducerats. Den deskriptiva statis-
tiken indikerar att forsiljningen 6kade endast i en produktkategori, ndmligen olivolja, nér
hyllmérkning introducerats. Forsdljningen av ekologiskt mj6l och kaffe minskade med 33
procent respektive 38 procent. Notera dock att priserna 6kade kraftigt pa bade ekologiskt
mjol (47 procent) och kaffe (18 procent) efter att hyllmirkning introducerats. Detta inne-
bér att det &r, utifrdn den deskriptiva statistiken, omojligt att urskilja effekten av prishoj-
ningen respektive effekten av hyllmérkningen pé den minskande forsdljningen av kaffe
och mjol.

Tabell I.1 Medelvirden och standardavvikelser for priser och kvantiteter fére och efter
hyllmarkningen introducerades, ekologiska produkter.

Fore markning Efter markning
Produktkategori Medelvarde St.avv. Medelvarde St.avv. Skillnad %

Sald kvantitet

Mjol 2,8l 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 alla icke-ekologiska produkter fore och efter att
hyllmérkningarna infordes. Precis som i fallet med de ekologiska produkterna har forsélj-
ningen av olivolja 6kat (13 procent), medan forsiljningen av icke-ekologiskt mjol och
kaffe minskade efter att hyllmarkningarna infoérdes. Notera att savil den 6kade forsalj-

11
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ningen av icke-ekologisk olivolja som den minskade forséljningen av icke-ekologiskt m;jol
och kaffe var mindre 4n de motsvarande forandringarna for ekologiska produkter. Som i
fallet med ekologiska produkter 6kade emellertid priserna pa grund av stigande vérlds-
marknadspriser efter att hyllmarkning inférdes, dock var de observerade prisdkningarna
mindre 4n pé de ekologiska produkterna. Darmed riskerar, aterigen, en analys av forsélj-
ningssiffror fore och efter en introduktion av hyllmarkning, om den baseras pa medel-
varden och standardavvikelser, att ge missledande resultat.

Tabell 1.2 Medelvarden och standardavvikelser fér priser och kvantiteter fore och efter
hyllmarkning introducerades, évriga produkter.

Fore markning Efter markning
Produktkategori Medelvarde Stavv. Medelvarde St.avw. Skillnad %

Sald kvantitet

Mjol 8,42 16,25 7,90 15,97 - 6,18
Olivolja 3,11 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 22,32 441 11,60

Som nédmndes i introduktionen vill vi att var modell ska kunna ta hénsyn till heterogenitet
i de effekter som hyllmérkningen har pa enskilda produkter inom de olika produkt-
kategorierna. Utifran den deskriptiva statistiken vet vi dessutom att produktpriserna har
fordndrats under studieperioderna och att vi maste ta hansyn till detta nér vi studerar
effekten av hyllmarkningen. Ddrmed kommer en modell (Modell 1) som innehaller
foljande komponenter att estimeras:

In Q, = a,+aTrend, + B,In P, + B,In PKJ. + (B;+ u) DEKO,, + v, + ¢

ddr In Q,, ar den naturliga logaritmen av den salda kvantiteten av produkt i vid tidpunkt t;
Trend, dr en tidstrend; In P dr priset pd produkten uttryckt i naturliga logaritmer; ; In
PKjt ar logaritmen av ett prisindex for produkter inom samma produktkategori j, vilken
inkluderas for att fdnga upp effekten av prisférdndringar pé substitut till produkten;
DEKO,, ir en indikatorvariabel som antar vérdet ett efter att hyllmérkning for ekologiska
varor introducerats for produkten, och vérdet noll annars. Modellen jamfor med andra
ord forsiljningen av mirkta produkter under tiden de dr méarkta, med forséljningen av
icke-ekologiska produkter samt forsiljningen av ekologiska produkter dd markningen
dnnu inte genomforts. Parametern B; mater den genomsnittliga kausala effekten av mark-
ningens inforande pé efterfrigan pd de mirkta produkterna, p. dr en produktspecifik



koefficient som mater hur méarkningen paverkat den enskilda produkten jamfort med den
genomsnittliga effekten. Det dr alltsé inkluderandet av den produktspecifika koeffi-
cienten som gor det mojligt att studera hur enskilda produkter paverkas av mirkningar.
Slutligen innehéller den statistiska modellen en stokastisk slumpterm som antas vara
normalfordelad med véntevirde noll.

Det finns dock ingen anledning att anta att kundernas anpassning till den nya butiks-

miljon efter markningarnas inférande sker momentant. For att ta hdansyn till mojligheten
att konsumenterna anpassar sig till hyllméarkningar av ekologiska produkter 6ver tid ink-
luderas en anpassningsvariabel i den empiriska modellen (Modell 2) som dé kan skrivas:

In Q, =a,+aTrend + BInP, +B,In PK, + (B;+ 1) DEKO, + B, ANP, +v, + ¢,

ddr ANP, ér den variabel som fédngar anpassningsprocessen till den nya mérkningen.
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1.3 Resultat

Tabell 1.3 Resultat fran modell utan anpassning

Olivolja Mjol Kaffe
Variabel Estimat  Std.fel. Estimat Std. fel. Estimat Std. fel.

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 Se not.
AQ/AMarkning 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 hyllmarkningens effekt pa forsiljningen av
ekologisk mat eftersom detta dr huvudsyftet med den hér undersdkningen. Resultaten
indikerar att hyllmarkningen, i genomsnitt for alla studerade produkter inom samma
produktkategori, har lett till en signifikant 6kning utav forséljningen av ekologisk olivolja
och ekologiskt kaffe. De skattade parametrarna visar att hyllmarkningen av ekologisk
olivolja ledde till en 6kad forséljning med 43 procent, medan 6kningen i forsdljning av
ekologiskt kaffe till f6ljd av samma atgird uppgick till 39 procent. Hyllméarkning, som &r
en enkel och billig atgérd, verkar dirmed leda till en 6kad efterfrdgan p& de mérkta pro-
dukterna. Den estimerade parametern for mjol dr ddremot negativ, men inte signifikant
skild fran noll. Detta kan ses som en forsta indikation pé att effekten av hyllmédrkningar
av ekologiska produkter kan skilja sig 4t mellan produktkategorier.

Alla de skattade egenpriselasticiteterna i tabell 3 dr negativa och statistiska signifikanta,
vilket implicerar att en prisokning pa en produkt kommer att minska dess efterfragan.
Kaffe dr den mest priskdnsliga av de studerade produkterna. Enligt de erhallna resultaten
kommer en hojning av priset pa kaffe med en procent att minska efterfragan med 3,93
procent, medan motsvarande efterfrigeminskningen pé olivolja ir 1,18 procent. Mjdl &r
den produktkategori som ar minst priskénslig. En hojning av mjdlpriset med en procent
leder i genomsnitt till en minskad efterfragan med 0,7 procent. De skattade korspris-
elasticiteterna indikerar att en prishdjning pa substitutprodukter kommer att oka forsélj-
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ningen av en given produkt. Aterigen ir kaffe den mest priskinsliga 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 savil de produktspecifika effekterna som de produktspecifika koeffi-
cienterna (som mater hur enskilda produkter paverkas av markningen) ar statistiskt
signifikanta for alla estimerade modeller, vilket indikerar att ett utelimnande av dessa
komponenter skulle leda till att de uppmaitta effekterna pa efterfragan av hyllmarkningar
skulle vara felaktiga. Detta innebér dven att det finns betydande heterogenitet mellan
enskilda ekologiska produkter inom samma produktkategori med avseende pé hur hyll-
mirkningen paverkar forsiljningen.

Naér vi gér 6ver till modell 2 dér en anpassningsprocess till hyllmérkningen inkluderats
ger statistiska test, sa kallade likelihood ratio-tester, stod for modellen med anpassnings-
processer for mjol och kaffe, men inte for olivolja. Effekten pa forséljning efter inférandet
av hyllmirkning redovisas i tabell 4 och i figurerna 2 till 4 nedan.

Tabell 1.4 Resultat fran modell med anpassning

Olivolja Mjol Kaffe
Variabel Estimat Std. fel. Estimat Std. fel. Estimat Std. fel.

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 0,8l 0,09 1,90 0,09
Markning 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 Se not.
AQ/AMarkning 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.

I de modeller dér mjol och kaffe studeras dr parameterskattningarna relaterade till an-
passningsprocessen statistiskt signifikanta pa fem procents niva. Notera att parameter-
skattningen for mjol nu &r signifikant negativ och indikerar att hyllmérkningen har lett
till att forsdljningen av mjol minskade med 29 procent. I modellen med anpassning visar
resultaten nu att hyllmérkningen lett till att férsdljningen av det ekologiska kaffet 6kade
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med 48 procent. Resultaten for olivolja dr ekvivalenta med de resultat som presenterades i
modellen utan anpassning (se tabell 3), vilket inte dr forvanande eftersom ingen signifi-
kant anpassningsprocess kunde urskilja for produktgruppen olivolja.

Resultaten visar att konsumenterna snabbt anpassar sig till inférandet av hyllmérkning.
For olivolja ar anpassningen omedelbar i den meningen att vi inte kan finna négon statis-
tiskt signifikant anpassningsprocess. For mjol och kaffe finns det en statistiskt signifikant
anpassningsprocess, men anpassningen tar dven i de hér fallen endast ett fatal dagar. Tre
veckor efter att hyllmarkning introducerats har storsta delen av anpassningen redan skett.

Inférandet av hyllméirkning kan ocksa paverka konsumentbeteende pa ett mer indirekt
sdtt. En mera synlig mirkning av de ekologiska produkterna kan exempelvis tinkas pa-
verka konsumenternas betalningsvilja. Vi har darfor ocksé studerat hur inférandet av
hyllmérkningen péverkat egenpriselasticiteterna pa de mérkta ekologiska produkterna.
Resultatet av dessas skattningar visar att varornas priselasticitet minskar for alla tre pro-
duktgrupper. 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 mj6l min-
skar elasticiteten fran -1,98 till -1,82. Detta innebér att en enkel hyllmarkning, som tydligt
visar var konsumenten kan finna ekologiska alternativ till konventionellt producerad mat,
leder till att ekologiska produkter blir mindre priskénsliga. Detta betyder att en vinst-
maximerande foretagare bor Overviga att kombinera hyllmérkning av ekologiska produk-
ter med en hdjning av priset pad de mirkta produkterna.

1.4 Slutsatser

Syftet med denna artikel har varit att studera om inférandet av en enkel och billig hyll-
markning kan 6ka efterfragan pa ekologiska produkter. Férsiljningsdata insamlades fran
en ICA Maxi butik i Géavle dar hyllméarkningar hade inforts med syfte ett gora det ekolog-
iska sortimentet mer synligt for konsumenten. Mer specifikt studeras om hyllmérkningen
paverkat efterfragan pé ekologiskt kaffe, mjol och olivolja. Introduktionen av hyllméark-
ningen for ekologiska produkter var inte kénd for konsumenterna fére dess inférande och
att vi ddrmed kan behandla detta som ett naturligt féltexperiment.

Resultaten fréan tidigare studier av hur ekologiska méarkningar paverkar efterfragan pa de
mairkta produkterna dr blandade. I ménga fall har ekologisk mérkning haft en positiv
effekt pa efterfrigan. I ett antal studerade fall har dock den ekologiska méarkningen inte
paverkat forsédljningen av de méarkta produkterna och i somliga fall har markningen dven
negativt paverkat efterfragan. Orsakerna till de blandade resultaten kan bero pé att de
metoder som anvints inte pa ett tillfredstdllande sitt lyckats finga den kausala effekten
av mirkningen. Aven om experimentella metoder nyttjats kan resultaten stéras av att man
inte 1 tillrdckligt hog grad tagit hdnsyn till tids- och/eller produktspecifika skillnader i
gruppen av méarkta och icke-mérkta produkter. Ett exempel kan vara att den nyttjade
métmetoden inte tar hdnsyn till att konsumenternas anpassning till den nya markningen
sker over tid och inte direkt vid mirkningens inforande. Ett annat exempel kan vara att



det finns faktorer utom handlarens kontroll som paverkar mirkta och icke-markta varor
olika. De olika resultaten fran tidigare studier kan ocksé bero pa att det faktiskt existerar
genuina skillnader mellan produktgrupper i hur konsumenterna uppfattar den ekologiska
markningen.

Syftet med var studie har varit att utveckla de mitmetoder som anvinds for att studera
effekter av produktmérkningar pa efterfragan av olika varor. Resultaten fran studien
visade att det forekommer heterogenitet med avseende pa hur hyllmérkningen paverkar
efterfragan for ekologiska produkter, bade mellan och inom produktgrupper. Introduk-
tionen av hyllmérkning av ekologiska produkter ledde till en 6kad forsdljningen av kaffe
och olivolja, men till en minskad forséljningen av mjol. Detta stodjer resultat fran tidigare
studier (Curhan, 1974; Wilkinson m fl, 1982a; Wilkinson m fl, 1982b) som har indikerat
att effekten av hyllmérkningar skiljer sig & mellan produktkategorier. Var studie visade
att det ocksa foreligger skillnader inom produktkategorierna. Exempelvis visar varians-
erna i parameterskattningarna att vissa produkter i kategorin olivolja (som i genomsnitt
okade 1 forséljning till f6ljd av hyllmarkningen) faktiskt minskade i forsiljning till f6ljd
av hyllméirkningen. Detta betyder att det forekommer avsevérd heterogenitet bland olika
produkter inom samma produktkategori med avseende pa effekten av hyllmarkning pé
forséljning. Detta indikerar att handlarens val av vilka produktkategorier och produkter
som ska markas dr viktigt for hur lyckosam denna typ av marknadsforingsintervention
kommer att vara.

Att endast en butik nyttjats gor att man bor vara forsiktig med att generalisera de speci-
fika resultaten for de enskilda varugrupperna till andra butiker. De resultat som géller
foreslagna statistiska metoder for att finga effekten av méirkningar dr dock generellt gil-
tiga. Resultaten i artikeln ger ett starkt stod for att mer avancerade statistiska mitmetoder
bor anvéndas for att studera olika typer av marknadsforingsinterventioner sdsom hyll-
markningar. Deskriptiva resultat som studerar genomsnittliga effekter av marknads-
foringsinterventioner fore och efter inférandet av interventionen kan ge en felaktig bild
av resultatet. I var studie visade de deskriptiva resultaten att forsdljningen minskade for
tva av tre studerade produktkategorier efter inférandet av hyllmérkningen. Mer avan-
cerade métmetoder visade dock att hyllméirkningen lett till relativt stor forsaljningsok-
ning for tvé av tre produktgrupper. Saledes bor handlare vara forsiktiga med att dra slut-
satser av marknadsforingsinterventioner pa basis av genomsnittliga effekter fére och efter
interventionerna.

Den statistiska metod som anvinds i denna artikel har ett stort anvindningsomraden
inom handeln eftersom den foreslagna metoden gor att resultaten kan tolkas i termer av
kausala effekter istéllet for korrelationer. Detta innebér alltsa att resultaten ska tolkas som
den effekt mérkningen haft pa efterfrigan jamfort med om man inte infért markningen,
allt annat lika. Ratt genomford kontrollerar experimentansatsen, tillsammans med den
statistiska metoden, alltsé for alla faktorer som dndras under experimentets genom-
forande och som inte kan kontrolleras inom experimentet. Detta gor att man da ofta kan
forklara en stor andel av variationen i tillgingliga data, vilket 6kar sannolikheten att inga
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viktiga forklarande variabler utelimnats fran analysen. Om experimentet dessutom
genomforts vid ett tillrdckligt stort antal slumpmaéssigt utvalda butiker, for ett antal
slumpmassigt utvalda produktgrupper, skulle resultatet varit generaliserbart till hela den
population av butiker och produkter som urvalet gjorts fréan.

Den foreslagna metoden identifierar ockséd om det finns anpassningsprocesser till den nya
markningen. Nir konsumenterna moter den nya butiksmiljon kan det krdvas en viss
anpassningsperiod. Enkla fore-efter studier ignorerar den mojligheten och riskerar dér-
med att underskatta effekterna av den fordndring som genomforts i och med inférandet
av mirkningar.

Utover att studera mérkningens effekter pa efterfragan pa de mérkta produkterna har vi
ocksé analyserat hur méarkningen paverkat konsumenternas priskénslighet for de méarkta
produkterna. En mérkning kan gora det enklare fér konsumenten att hitta just de pro-
dukter hon eller han efterfragar, vilket kan paverka konsumentens betalningsvilja for de
mirkta produkterna. Resultaten fran den statistiska analysen visar att de ekologiska pro-
dukterna i genomsnitt blev mindre priskénsliga i alla de studerade produktkategorierna
efter det att hyllmérkningen inférdes. Om detta ar ett generellt resultat implicerar detta
att handlare som vill vinstmaximera kan infora hyllmérkningar och samtidigt ta ut hogre
priser pa de mérkta produkterna.

En intressant fraga for framtida forskning dr om den observerade effekten pé efterfragan
och priskénsligheten beror pa hyllmérkningen eller pa att mérkningen 4r inriktad pa
ekologiska produkter? Tidigare studier har visat att det finns en stor skillnad mellan det
som konsumenterna anger att de kan tinkas betala for ekologiska produkter och deras
faktiska betalningsvilja. Kanske kan en del av denna diskrepans forsvinna vid en hyll-
mérkning av ekologiska produkter eftersom méarkningen gor hela det ekologiska sorti-
mentet synligt och dirmed minskar sokkostnaderna for konsumenterna.

Notera slutligen att de metoder som utvecklats d&ven kan anvéndas for att studera hur
mirkningar paverkar andra varor inom och/eller utom den specifika produktgruppen.
Metoden kan dven utvidgas till att studera effekter pd sévil intdkter som kostnader av
nagon forandring som har gjorts i butiken. Detta skulle d& ge mdjligheter att gora full-
stdndiga kostnads - och intdktsanalyser av foreslagna fordndringar i en butiksmiljo, oav-
sett om dessa avser en produktmérkning eller ndgon annan fordndring. Detta dr dock en
fraga for framtida studier.



Konsumenters vardering av halso-
relaterade livsmedelsmarkningar och
kemiska livsmedelstillsatser

2.1 Inledning

Den moderna kosthallningen, ofta rik pa kalorier, s6tningsmedel och fett men samtidigt
naringsfattig, utgor ett hot mot folkhilsan. Naringsfattig kost har sammankopplats med
flera typer av cancer, kardiovaskuldra sjukdomar, diabetes, osteoporos och karies savil
som dvervikt och fetma, de sistndmnda i sig sjdlva stora riskfaktorer for manga av ovan
nimnda sjukdomar. I USA &r ungefir en tredjedel av den vuxna befolkningen overviktig,
en tredjedel ar kraftig overviktig och en tredjedel dr normalviktig eller underviktig. Mot-
svarande statistik for Sverige 4r modestare, cirka en tiondel av den svenska befolkningen
ar kraftigt overviktig, men trenden &r oroviackande. Sedan 1980-talet har man sett en sta-
dig 6kning av manga sjukdomar relaterade till dalig kosthéllning, sdsom kardiovaskulira
sjukdomar, andningsbesvir och diabetes (Statistiska Centralbyran).

Pa grund av medvetenheten om de stigande hilsoproblemen som ar relaterade till dalig
kosthallning erbjuder bade privata och offentliga aktdrer konsumenterna information om
hur de kan gora hdlsosamma livsmedelsval. Trots att information om niringsinnehall &r
tillgéinglig pa paketet kan dock konsumenterna sakna den tid och kunskap som krévs for
att utvdrdera informationen. Att utvirdera sddan information medfor en kostnad for
konsumenterna. Med anledning av detta baserar konsumenterna ofta sina inkopsbeslut pé
ofullstdndig information. Nér konsumenterna saknar tillracklig kunskap om den mat de
konsumerar 6kar konsumtionen av ohélsosamma produkter (Kin m fl. 2000). Lattill-
gingliga ndringsinnehédllsmarkningar kan dock medverka till att reducera kostnaderna
associerade till informationsinhdmtning och medfora att konsumenterna gor hélsosam-
mare livsmedelsval (Neuhouser m fl. 1999).

Syftet med denna delstudie &r att analysera hur konsumenterna vérderar hélsorelaterade
livsmedelsmérkningar samt hur konsumenterna virderar kemiska livsmedelstillsatser. De
maérkningar som studeras i artikeln dr de som mest frekvent anvénds i Sverige som indi-
kationer pa néringsrik mat respektive ekologiskt odlad mat.

Hailsorelaterade livsmedelsméarkningar kan vara bade matproducenternas egna méark-
ningar och mirkningar som certifierats av offentliga myndigheter baserat pa matens inne-
hall (sésom hogt fiberinnehall och 14ga halter av fett eller salt). I den hér studien studeras
”det grona nyckelhélet” vilken dr den mirkning som certifieras av Livsmedelsverket och
som ges till produkter definierade som sirskilt hilsosamma. Aven ekologiskt odlad mat
har i 6kad utstrackning sammankopplats med hélsa. I studier ddr konsumentundersok-
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ningar anvénts har resultatet visat att en av de viktigaste motiveringarna for konsumen-
terna att kopa ekologiskt odlad mat ar tron att ekologiskt odlade produkter dr hdlsosamma
(Wier och Calverly, 2002). Med anledning av detta innefattar analysen konsumenternas
vardering av den vanligast anvdnda markningen for ekologiskt odlad mat, KR AV-markt.
Noterbart dr att forsdljningen av ekologiskt odlad mat har 6kat kraftigt de senaste aren i
manga vistldnder. I Sverige har inkopen av ekologiskt odlade produkter som andel av de
totala matink&pen okat fran 2,2 procent 2006 till 3,4 procent 2008 (Statistiska Central-
byran). Forsédljningen har fortsatt att 6ka under 2009 (Nielsen).

En annan typ av hélsorelaterat livsmedelsinnehall som har uppmérksammats av konsu-
menterna dr kemiska tillsatser (mérkta med ”E-nummer” inom EU samt inom vissa
vastlander som star utanfor EU-samarbetet). I Sverige har anvindandet av kemiska till-
satser i mat, samt deras hélsoeffekter, livligt debatterats under de senaste aren. Debatten
har till stor del initierats av tva bastsédljande bocker av journalisten Mats-Eric Nilsson.
Tillsatser i mat har olika syften, sdsom att forstdrka matens smak (smakforstirkare), oka
matens hallbarhet (konserveringsmedel), forstarka matens farger (fargdmnen) och ge
maten en sérskild konsistens (emulgeringsmedel). Syftena som siddana borde virderas
positivt av konsumenterna. Dock rimmar inte dessa syften vil med konsumenternas dka-
de intresse for naturlig mat och det debatteras huruvida kemiska tillsatser medfor risker
for konsumenternas hélsa. Till exempel visar Maclnnis och Rausser (2005) att tillsatser i
mat bidrar till fetma hos barn. En undersdkning visar att svenska konsumenter uttrycker
oro for hilsoeffekterna av kemiska livsmedelstillsatser i sa stor utstrackning att dessa nu
ar den storsta orosfaktorn kring livsmedel, f6ljt av socker och sotningsmedel (YouGov,
2009).

For att kunna analysera konsumenternas viarderingar av ndringsinnehéllsmarkningen, den
ekologiska mérkningen samt kemiska tillsatser anvénds en hedonisk prisfunktion pé dis-
aggregerad data over detaljhandelsforsdljning av frukostflingor hdmtad fran Nielsen.
Hedoniska prismetoder har anvénts i tidigare studier dar konsumenternas virderingar av
innehéllet i frukostflingor skattas (Stanley och Tschirhart, 1991; Shi och Price, 1998 samt
Thunstrom och Rausser, 2009). Thunstrém och Rausser har i sin analys dessutom analys-
erat konsumenternas virderingar av niringsinnehallsmarkningen.

Studien fortloper som foljer. I kapitel 2.2 presenteras teorin bakom hedoniska modeller. I
kapitel 2.3 och 2.4 beskrivs data och empirisk metod. I kapitel 2.5 presenteras resultaten
och i kapitel 2.6 presenteras slutsatserna av dessa resultat.

2.2 Teoretisk modell

Lancaster (1966) och Rosen (1974) formaliserar ett teoretiskt ramverk dir produkter be-
traktas som en sammanséttning av olika karaktéristika (innehall). Stanley och Tschirhart
(1991) bygger vidare pa detta arbete och anpassar teorin till dagligvaror samt applicerar
den pa frukostflingor. I denna artikel specificeras, i enlighet med Stanley och Tschirhart
(1991), en teoretisk modell dir nyttan av konsumtion av frukostflingor beror pa de tjan-



ster” som produkten frukostflingor tillhandahaller. Tjinsterna utgdrs av smak, nérings-
innehéll samt bekvamlighet. Nyttan antas 6ka med respektive tjanst, och dessa dr i sin tur
bestdmda av fojlande karaktéristika i frukostflingor: paketstorlek, livsmedelsmérkningar
(inklusive informationsméarkningar), varumérkesnamn, antal gram kolhydrater, fett,
madttat fett, fibrer, salt och socker samt vitamin- och mineralberikningar och innehéll av
kemiska livsmedelstillsatser. Varje innehall kan paverka flera typer av tjanster samtidigt
samt i motsatt riktning, till exempel. kan socker paverka smaken positivt men nirings-
innehallet negativt. Om, exempelvis, den negativa effekten som socker har pa néarings-
vérdet overvéger den positiva effekten socker har pa smaken kommer socker att ha en
negativ effekt pd konsumentens nytta av att konsumera produkten.

Marknadspriset pa frukostflingor antas vara en funktion av produktens specifika inne-
hall, och konsumenten viljer darfér en kombination av innehall pa det sitt att forand-
ringen i produktpriset, associerad med en marginell 6kning av specifika innehall, ar lika
med den marginella betalningsviljan (det marginella implicitpriset) for det innehallet. Det
marginella implicitpriset for innehéll i kan vara antingen positivt eller negativt eftersom
varje innehall kan péverka nyttan antingen negativt eller positivt, eller i motsatta rikt-
ningar. Att bestimma tecknet for det marginella implicitpriset av ett specifikt innehall
blir dérfor en empirisk fraga.

2.3 Data och forvantade nyttoeffekter av livsmedelskaraktaristika

For att kunna genomfora analysen anvinds ett stort datamaterial fran Nielsen 6ver
nationstickande inkop av frukostflingor under tolvménadersperioden frén april 2007 till
mars 2008. Datamaterialet innehaller information om det genomsnittliga kilopriset for
varje sald flingprodukt i Sverige under studieperioden, paketstorlek, varumarkesnamn,
om paketet 4r markt med nédringsinnehallsmirkningen (nyckelhélet) eller med mérk-
ningen for ekologiskt odlad mat (KR AV) samt om produkten &r ett eget varumérke
(EMV).

Via producenternas hemsidor och datainsamling direkt i butik har information om
naringsinnehdll inhdmtats: fibrer, fett, mattat fett, kolhydrater, tillsatt socker och natrium
per 100 gram frukostflingor, sa vil som tillsatta vitaminer och mineraler samt kemiska
tillsatser. Kemiska tillsatser definieras som livsmedelstillsatser som tillgivits ett
e-nummer av EU.

Data innehaller ocksé information om vilken typ av livsmedelsbutik som frukost-
flingorna sélts i: den storsta butikstypen (stormarknad) med mer &n 2500 kvadratmeter
forséljningsyta, den nést storsta butikstypen med 1001-2500 kvadratmeter forséljnings-
yta, den tredje storsta butikstypen med 401-1000 kvadratmeter forsdljningsyta samt den
minsta butikstypen med 100-400 kvadratmeter. Med hjélp av denna information har det
genomsnittliga kilopriset berdknats for varje flingsort i varje butikstyp, vilket mdjliggor
en kontroll for prisvariationer i olika butikstyper i analysen. Det totala antalet olika
frukostflingprodukter i urvalet uppgar till 160. De flesta av dessa produkter, dock inte
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alla, har salts i samtliga fyra butikstyperna under studieperioden. Samtliga produkter har
salts i den storsta butikstypen, medan minst antal produkter (130) har sélts i den minsta
butikstypen. Det totala antalet observationer uppgar till 602. Frukostflingor dér infor-
mation om néringsinnehall och tillsatser inte har hittats vare sig via hemsidor eller i butik
exkluderades fran datamaterialet. I ett fatal fall upptrader samma produkt tva ganger i
datamaterialet i samma butikstyp, forsiljningen av produkten har m.a.o. registrerats pa
tva platser. I dessa fall har observationerna vidgts samman genom att rikna fram ett viktat
medelvérde av produktpriset, dir vikterna baserats pa forsdljningsvolymen av produkt-
erna i varje butikstyp.

De mérkningar som studeras i analysen ér bada vilkanda for svenska konsumenter.
Niringsinnehéllsmarkningen, “det grona nyckelhalet”, &r certifierat av Livsmedelsverket
baserat pa vissa kriterier (se SLVFS 1989:2 och LIVSFS 2005:9). Certifieringskriterierna
for frukostflingor tiacker fett-, fiber-, salt-, och sockerinnehall. Den ekologiska mark-
ningen ("KRAV”) dr ett registrerat varumaérke certifierat av den privata organisationen
KRAV och dess certifieringskriterier tdcker i huvudsak miljoméassiga aspekter vid fram-
stdllning men ocksé djurskdtsel, hélsoaspekter samt socialt ansvarstagande (KRAV,
2008).

EMV ir ofta namngivna med livsmedelsaktdrens eget namn, sé att konsumenterna l4tt
kan identifiera EMV (ex. Icas GottLiv). [ vissa fall (sdrskilt EMV for lagprisprodukter)
har EMV namn som inte inbegriper livsmedelsaktdrens namn (ex. X-tra), vilket innebér
att den oinformerade konsumenten kanske inte vet att det ror sig om EMV.

Dummyyvariabler har skapats for alla varumérken (inklusive EMV) som sélde minst fem
olika produkter under studieperioden. Varumérken som salde mindre dn fem produkter
under studieperioden har samlats under dummyvariabeln ”6vriga”. Det storsta antalet
produkter i urvalet som séldes under samma varumaérke &r 31.

I tabell 1 presenteras deskriptiv statistik 6ver produktinnehallet i urvalet. De kontinuer-
liga variablernas medelvirden och standardavvikelser presenteras. For dummyvariablerna
presenteras det antal observationer dar dummyvariabeln antar vardet 1.



Tabell 2.1 Deskriptiv statistik for karaktaristika i frukostflingor

Variabel Medelvirde Std.avvikelse
Pris per kilogram (i kronor)* 48,894 21,861
Paketstorlek i gram 612,865 332,837
Gram fibrer per 100 gram 8,749 4,458
Gram kolhydrater per 100 gram 68,321 9,474
Gram socker per 100 gram 15,452 11,538
Gram fett per 100 gram 5,723 5,041
Gram mattat fett per 100 gram 1,802 2,179
Gram natrium per 100 gram 0,453 0,457
Antal obs med Gréna nyckelhalet 177 -
Antal obs med KRAV-markning 22 -
Antal obs som ar EMV 199 -
Antal obs som visar info om vitamininnehall 163 -
Antal obs som visar info om mineralinnehall 200 -
Antal obs som innehaller kemiska tillsatser 170 -
Antal obs i minsta butiksstorleken 130 -
Antal obs i nast minsta butiksstorleken 153 -
Antal obs i nast storsta butiksstorleken 160 -
Antal obs i storsta butiksstorleken 159 -
Antal varumarken 18 -

For merparten av produkternas karaktaristika ar det svart att formulera nigra forvént-
ningar pa vilken effekt dessa har pa produkternas priser. Annorlunda uttryckt: det &r svart
att formulera forvantningar om tecknet pa den marginella betalningsviljan (det implicita
marginella priset) for respektive produktkaraktiristika.

Socker, salt, fett och mdttat fett antas samtliga ha positiva smakeffekter men antas
samtidigt ha negativa hdlsoeffekter.

Fibrer antas ha positiva hdlsoeffekter medan dess effekter pd smaken dr tvetydiga.

Kemiska tillsatser antas pdverka smaken positivt och har antingen en neutral eller en
negativ effekt pd hdlsan.

I enlighet med Stanley och Tschirhart (1991) antas tillsatta vitaminer och mineraler inte
ha nagon effekt pa smaken men positiva effekter pa hilsan samt positiva bekvamlighets-
effekter. Det sistnimnda antagandet baseras pé att konsumenterna annars skulle behdva
tillgodogora sig dessa vitaminer pa annat sett, till exempel genom vitamintillskott. Méark-
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ningarna av mat (inklusive méarkningarna som indikerar niringsrik och ekologiskt odlad
mat) antas inte ha négra smakeffekter men antas ha positiva bekviamlighetseffekter efter-
som de erbjuder lattillgdnglig produktinformation till konsumenterna. Sammantaget
antas darfor tillsatta vitaminer och mineraler sa vil som méarkningar virderas positivt av
konsumenten. Slutligen kan produkternas varumérken ocksa betraktas som positiva eller
negativa kvalitetssignaler.

2.4 Metod

De implicita marginella priset for respektive karaktéristika i frukostflingor skattas med
en hedonisk prisfunktion, baserat pa den teoretiska modell som presenterats ovan. Den
hedoniska pristeorin ger dock ingen vigledning angdende funktionsformen for den
hedoniska prisfunktionen. Box-Coxtransformeringar av regressionsvariablerna har till
exempel ofta anvints for att finna den funktionsform som bést passar datamaterialet.
Anvindningen av Box-Coxtransformeringer har dock ifrdgasatts. Cropper m.fl. (1988)
finner att en linjar funktion av Box-Coxtransformerade variabler genererar den fore-
dragna funktionsformen givet att regressionen innehaller samtliga relevanta variabler. I
det mer realistiska fallet, dir relevanta variabler uteldmnas och/eller proxyvariabler
anvinds, dr den foredragna funktionsformen dock en standard-linjar modell med icke-
transformerade variabler. Cassel och Mendelsohn (1985) argumenterar dessutom for att
resultat erhallna frdn Box-Coxtransformeringar ér ostabila och svértolkade.

Inledningsvis skattas en standard-linjar modell med otransformerade variabler. Direfter
genomfors en Box-Coxtransformering for att hitta den funktionsform som ar bést anpas-
sad till datamaterialet. Box-Coxresultaten antyder att en log-logmodell genererar bést
resultat givet tillgdnglig data: hypotesen att exponenten, lambda, r lika med noll kan inte
forkastas (prob > x2 dr lika med 0.731). Log-logmodellen har ocksé fordelen att den gene-
rerar resultat som ar latta att tolka (se kritiken ovan fran Cassel och Mendelsohn, 1985).
Den hedoniska prisfunktion som skattas och presenteras hér ser darfor ut som foljer:

InP=a+BInZ+pD+e¢ @

PJ‘F ar priset per kilo av produkten j (dar j = 1,...,J ), Z &r en vektor av de kontinuerliga
variabler som redovisar produktinnehall (gram fibrer, kolhydrater, socker, fett, méttat fett
och natrium per 100 gram produkt) och vektorn D innehéller dummyvariabler for de
diskreta variabler som redovisar produktinnehéll (indikatorer for naringsinnehalls- och
ekologiska mérkningar, egna mirkningar, mineraler, vitaminer, kemiska mattillsatser och
butikstyp vid inkop) samt indikatorer for de olika varumérkena i datamaterialet.
Referensbutik ar butikstyp 1 (den storsta butikstypen) och referensvarumairke &r det
marknadsledande varumaérket.

Samma frukostflinga (till exempel frukostflingor av varumaérke A) siljs bade i paket av
olika storlek samt i olika typer av butiker. Innehallet i en del av observationerna i data-
materialet dr darfor likvérdiga, eller identiska, férutom med avseende pé butikstyp och



paketstorlek (till exempel frukostflingor av mérke A salt i butikstyp 1, storlek 500 g samt
frukostflingor av mirke A sélt i butikstyp 3, storlek 750 g). For att erhalla robusta skatt-
ningar klustras sddana observationer i den empiriska analysen. Antalet kluster i analysen
uppgar till 131.

2.5 Resultat

I detta kapitel presenteras forst resultaten av den skattade hedoniska prisfunktionen, spe-
cificerad i ekvation (4). Direfter kommenteras resultaten av regressionen som inkluderar
interaktionstermen mellan butikstyp och de karaktéristika som &r av primért intresse i
analysen. Béda regressionsmodellerna innehéller dummyvariabler, ej redovisade i rap-
porten, som indikerar frukostflingornas varumaérke. F-tester visar att produkternas
varumaérken tillsammans bidrar med forklaringsvirde i bada regressionsmodellerna.

Multikollinearitet verkar inte utgora négot storre problem i de skattade modellerna. De
bilaterala korrelationskoefficienterna ér generellt sett sma och variansinflationsfaktorn
(VIF), som mater multilateral kollinearitet, visar att koefficientvarianserna i modellen ar
endast nagot forhojda (till exempel dr medelvirdet for VIF i den mindre utvecklade
modellen 4,52).

Resultat fran den skattade hedoniska prismodellen som specificeras i ekvation (4)
presenteras i tabell 2.

Tabell 2.2 Resultat fran den hedoniska prisregressionen pa frukostflingor

Variabel Koefficient Variabel Koefficient
Grona nyckelhalet 0,01 (0,53) Nast storsta butiksstorleken 0,02#* (5,03)
KRAV-markning -0,06** (-2,23) Nast minsta butiksstorleken 0,03** (4,20)
EMV -0,53** (-8,95) Minsta butiksstorleken 0,06** (8,56)
Log gram -0,53** (-4,93) Vitaminer -0,02 (-0,48)
Log_fibrer -0,01 (-0,31) Mineraler -0,00 (-0,09)
Log_kolhydrater -0,12 (-0,68) Kemiska tillsatser 0,05%* (2,34)
Log socker 0,09** (3,41) Konstanten -3,237** (6,50)
Log fett 0,04 (0,70) R2:0,8l
Log mattat fett -0,05 (-1,39)

Log_natrium 0,02 (0.88)

Den beroende variabeln ér logaritmen av det genomsnittliga priset per kilogram product
under studieperioden. Index * indikerar att en variabel har en statistiskt significant effect
pa 10-procentsnivdn, medan index ** indikerar att en variabel har en statistiskt signi-
ficant effect pa 5-procentsnivan; t-virden anges inom parentes.
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Som tabell 2 visar dr ndringsvardenas elasticiteter med avseende pa priset pa frukost-
flingor generellt sett smé och statistiskt insignifikanta. Det enda undantaget 4r socker.
Om sockerinnehallet 6kar med 1 procent 6kar priset per kilo frukostflingor med cirka 0,1
procent. Resultaten visar ocksa att den genomsnittliga konsumenten varderar kemiska
tillsatser i frukostflingor positivt men inte faster nagon vikt vid produktens vitamin- och
mineralberikningar. Som forvéntat &r priset pa frukostflingor hogre i butikstyperna 2, 3
och 4 dn i butikstyp 1 (den storsta butikstyp). Nér paketstorleken 6kar med 1 procent min-
skar produktpriset per kilo med cirka 0,5 procent. Slutligen visar resultaten att butikernas
EMYV ir avsevirt billigare 4n mérkesvarorna, samt produktpriset verkar paverkas negativt
av den ekologiska markningen. Det sistndimnda resultatet indikerar att konsumenterna
vardering av den information som den ekologiska markningen erbjuder ar negativ.

For att ytterligare undersoka den positiva betalningsviljan for kemiska tillsatser skattas
en modell dir dummyvariabler for varje typ av kemisk tillsats inkluderats i datamate-
rialet (fargdmnen, konserveringsmedel, antioxidanter, emulgeringsmedel, kemiska sot-
ningsmedel samt syror). Resultaten antyder att konsumenterna virderar fargdmnen,
konserveringsmedel, emulgeringsmedel och syror positivt vid kop av frukostflingor
medan inga statistiskt signifikanta effekter erholls for antioxidanter och kemiska sot-
ningsmedel. Regressionsresultatet for dvriga variabler &r desamma som rapporterades i
tabell 2.

Som tidigare nimnts har dven en utvidgad modell skattas som inkluderar interaktions-
termer mellan butikstyp och livsmedelsmérkningar samt butikstyp och kemiska tillsatser.
Ingen av dessa interaktionstermer visade sig vara statistiskt signifikanta. Dessutom visar
F-testerna att interaktionstermerna inte heller tillsammans bidrar med nagot signifikant
forklaringsvéarde till modellen. Slutsatsen ar att konsumenterna varderar livsmedels-
mirkningar och tillsatser pa samma sétt oberoende av vilken butikstyp de gor sina inkdp
1. Med anledning av detta redovisas inte de utvidgade regressionsresultaten i rapporten.

2.6 Slutsatser

I den hir artikeln analyseras den genomsnittliga konsumentens vérdering av hélsorelate-
rade livsmedelsmérkningar och kemiska livsmedelstillsatser. Analysen fokuserar pé tva
vélkdnda mirkningar som indikerar niringsrik mat (“det grona nyckelhalet”) samt ekolo-
giskt odlad mat ("KR AV-symbolen”) och definierar kemiska livsmedelstillsatser som
tillsatser tilldelade ett E-nummer av EU. For att kunna genomfora analysen skattas en
hedonisk prisfunktion baserad pa ett stort datamaterial frdn Nielsen 6ver inkdp av
frukostflingor i Sverige.

Resultaten indikerar att konsumenterna varderar kemiska livsmedelstillsatser i frukost-
flingor positivt. Detta antyder att effekten av smakforhdjande kemiska tillsatser (genom
att de tillfor langre héllbarhet, forbattrad konsistens, farg och smak) dverviger konsu-
menternas oro for hidlsoeffekter av kemiska livsmedelstillsatser.



Livsmedelsmérkningar underlittar for konsumenterna genom att de erbjuder léttillgénglig
information om innehallet i en produkt. Denna typ av markningar borde darfor varderas
positivt av konsumenterna. Mérkningen som indikerar att maten ar ekologiskt odlad har
dock, forvanande, en negativ effekt pa priset for frukostflingor vilket implicerar att
konsumenterna vérderar den information som erhélls frin mirkningen negativt. Dess-
utom indikerar resultaten att markningen for naringsinnehall ("det grona nyckelhalet”),
certifierat av Livsmedelsverket, inte har ndgon statistiskt signifikant effekt pé priset pa
frukostflingor. Resultatet antyder att konsumenterna inte dr beredda att betala for den
lattillgdngliga information om produktens niringsinnehall som mérkningen bidrar med.
Thunstrom och Rausser (2009) finner att konsumenterna har en negativ betalningsvilja
for det grona nyckelhalet. Resultaten i denna artikel ger dock inget ytterligare stod for
detta. Konsumenterna verkar helt enkelt vara indifferenta till ndringsinnehallssymbolen.

Resultaten indikerar dessutom att konsumenterna dr ovilliga att betala mer for ytterligare
gram av fibrer, kolhydrater, fett, mattat fett eller natrium i frukostflingor sa vél som for
vitamin- och mineralberikningar. Dock virderar konsumenterna tillsatt socker i frukost-
flingor positivt. Resultaten visar att en 6kning av sockerinnehéllet med 1 procent medfor
ett okat kilopris pa frukostflingorna med 0.1 procent. Den erhéllna positiva effekten av
socker pa priset for frukostflingor &r konsistent med resultaten i tidigare studier (Stanley
och Tschirhart. 1991; Shi och Price, 1998; Thunstrém och Rausser, 2009). Stanley och
Tschirhart finner ocksa att fibrer i frukostflingor véirderas negativt av konsumenterna.
Vara skattningar resulterar i en negativ elasticitet for fibrer men parameterviardet ar inte
statistiskt signifikant. Vidare finner Thunstrém och Rausser (2009) att konsumenterna
vérderar salt negativt i frukostflingor. Aven hir estimeras en negativ elasticitet av salt pa
produktpriset men parametervérdet dr inte statistiskt signifikant.

Fler undersokningar dr nddvéndiga for att forstd varfor konsumenter antingen ar indiffe-
renta eller negativt instillda till livsmedelsmérkningar. Signalerar dessa méarkningar
nagot annat till konsumenterna, forutom den avsedda informationen, sdsom hoga priser
eller délig smak? Information om niringsvéarden och ingredienser, i synnerhet kemiska
livsmedelstillsatser (E-nummer), aterfinns i regel pa livsmedelsprodukternas baksida
samt i liten text. Eftersom inkdpsbeslut i matbutiker ofta tas pa ndgra fa sekunder
(Nordfalt, 2007) dr det darfor mojligt att konsumenter gor inkop baserade pé ofullstiandig
information. Detta kan mycket vél pdverka vara resultat, till exempel det att kemiska
tillsatser vérderas positivt av konsumenterna. Experimentstudier skulle bidra till 6kad
kunskap om konsumenternas vérdering, givet full information, badde av produktinnehall
och deras respektive hélsoeffekter.
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Ar konsumenterna I livsmedels-
butiken ndjda med sina val?

3.1 Inledning

Under sin livstid stélls en individ inf6r manga olika valsituationer dér beslut, fran stora
till sma, skall tas. Den mikroekonomiska teorin for konsumenters beslut utgér fran att
individen har en begrinsad budget och tydliga preferenser, och kan fatta ett optimalt
beslut givet detta. Individen ar rationell sétillvida att den kommer att utvéardera olika
alternativ och vilja det alternativ som ger storst nytta - individen antas vara nytto-
maximerare.

Dock har ménniskans rationalitet ifragasatts och idag ar den etablerade uppfattningen att
manga av de antaganden for ett rationellt beteende, sdsom till exempel perfekt informa-
tion, &r orealistiska (se exemplevis Kahneman och Tversky 1974, 1981; Schwarts et. al.
2002). Herbert Simon ifragasatte tidigt ménniskans rationalitet och myntade uttrycket
”begransad rationalitet”. Simon menar att manniskan forsoker ta rationella beslut men ar
begrdnsad i sin formaga att gora det. Begransningarna kommer fran brist pa information
och kunskap som gor att beslutsfattaren tar, istillet for att sdka efter det optimala beslutet,
ett beslut som man &r n6jd med och som man anser r godtagbart (Bazerman och Moore
2008, s. 5).

Flertalet studier har visat att ndr konsumenter stélls infor manga alternativ kan de fé svéart
att vdlja (Iyengar och Lepper 2000; Gourville och Soman 2005). Det &r vanligt att de da
forlitar sig till vanor och tumregler for att fatta beslut. Att anvinda sig av en s.k. heuristik
(tumregel) gar emot tanken om en rationell ménniska, men gor dven att beslut kan fattas
snabbare utan att all tillgdnglig information granskas. Nar konsumenten efterat varderar
sitt eget val och jamfor med andra alternativ, har det visat sig att det egna valet inte alltid
ar det hogst varderade. Thaler och Benartzi (2002) gjorde en studie om individers pen-
sionssparande som visade att man inte alltid rankade sina egna portfoljer hogst.

Manga tillgéngliga alternativ och bristféllig information kénnetecknar ocksé delar av
dagligvaruhandeln. Exempelvis finns det idag flera olika milj6- och hilsomérkningar
som kunden méter i livsmedelsaffaren och kdpbesluten fattas relativt snabbt. Att informa-
tionen om de olika mérkningarna &r bristféllig konstaterar Holmberg (1999) i sin mark-
nadsundersdkning dér sju av tio ansdg att de inte hade tillrdcklig information om vad
maérkningen KRAV innebar.

Syftet med denna artikel var att undersoka i vilken utstrickning konsumenterna ar néjda
med sina val inom dagligvaruhandeln. Detta gjordes genom en undersdkning dér malet
var att se om konsumenters faktiska och hypotetiska val 6verensstimde nér det gillde



handlandet av ekologiska produkter. Det faktiska valet observerades via kvitton och det
hypotetiska valet framgick av svaren pa ett antal enkatfragor.

Da val av livsmedel sker ofta och anses vara relativt oviktiga beslut argumenterar Hoyer
(1984) for att malet for konsumenten i livsmedelsbutiken inte alltid &r att ta det optimala
beslutet. Istillet vill man ta ett tillfredsstillande beslut medan man minimerar den
kognitiva anstringningen. Att fatta beslut vanemaissigt kréver liten mental anstrangning
och dr effektivt pa s sitt att vi efterliknar ett beteende som tidigare fungerat bra (Biel,
Larsson och Gérling i Ekstrom och Forsberg 1999, s. 132).

Vanorna vi anvéinder oss av nir vi handlar hjilper oss att spara tid och kraft. Da forsalj-
ningen av ekologiska livsmedel endast uppgar till 3,4 procent av den totala livsmedels-
forsiljningen (SCB:s livsmedelsstatistik 2008) innebér detta att andelen konsumenter som
handlar ekologiskt ar relativt liten. Att kdpa ekologiska livsmedel skulle fér manga inne-
bira en fordndring av sitt beteende — man maste dndra sina vanor. Att bryta vanor medfor
vissa uppoffringar, bland annat maste man lagga ner tid och engagemang pa att soka
information om, och utvdrdera, nya produkter. Detta kan innebéra att &ven om en individ
tycker bra om exempelvis ekologiska livsmedel, betyder det inte att man kommer att
handla sadana.

Da hela 89 procent av den svenska befolkningen anser sig vara klimatmedvetna (Natur-
vardsverket 2009) men att forsiljningen av ekologiska livsmedel &r relativt liten indikerar
detta att det ocksé finns ett glapp mellan vad man vill gora och vad man faktiskt gor.
Denna studie underséker om glappet innebar att vi faktiskt inte 4r ndjda med vara val i
livsmedelsbutiken.

Den empiriska studien i denna rapport ér ny inom sitt omrade da den undersoker huru-
vida konsumenten dr ndjd med det gjorda valet och inte med den valda produkten. Detta
dé skillnaden mellan konventionella livsmedel och dess ekologiska alternativ ofta &r liten
— det finns exempelvis ingen stor skillnad mellan ekologisk eller konventionell mj6lk.
Studien syftade dven till att forsoka forklara vad som paverkar sannolikheten att man &r
ndjd med sitt val eller inte. Resultaten indikerar att de konsumenter som ingétt i
undersokningen generellt sett verkar vara ndjda med sitt konsumtionsval i butik.

3.2 Beslutsteori och rationella val

Beslutsteori ar ett tviarvetenskapligt &mne som vuxit fram ur flertalet olika akademiska
amnen sasom ekonomi, statsvetenskap och psykologi. Beslutsteori som dmne har en lang
historia som mest handlat om hur individer bist fattar beslut vid osékerhet. Matematiken
och statistiken har varit viktiga influenser och man har utgatt fran att manniskan &r ratio-
nell i sina beslut och tagit fram modeller f6r hur man da bor ta beslut under olika omstén-
digheter. Beslutsteori kan delas upp i tva olika delar, en normativ del och en deskriptiv
del. Den normativa delen syftar till att beskriva hur beslut bor tas for att na det optimala
resultatet, medan den deskriptiva delen beskriver hur manniskor faktiskt fattar beslut.
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Aven den nationalekonomiska teorin utgar ofta fran en rationell minniska. Den klassiska
mikroekonomiska teorin for konsumenters beslut utgar fran att individen har en begrian-
sad budget och tydliga preferenser, och kan fatta ett optimalt beslut givet detta. Individen
ar rationell satillvida att den kommer att utvirdera olika alternativ och vélja det alternativ
som ger storst nytta - individen antas vara nyttomaximerare.

Under den senare delen av 1900-talet borjade forskare ifragasétta huruvida ménniskan
verkligen agerar rationellt. Herbert Simon ifrdgasatte tidigt ménniskans rationalitet och
myntade uttrycket “begrinsad rationalitet”. Simon menar att ménniskan forsoker ta ratio-
nella beslut men ér begrinsad i sin formaga att gora det. Begriansningarna kommer fran
brist pa information och kunskap som gor att ménniskan inte korrekt kunde definiera pro-
blemet, definiera kriterierna eller ge kriterierna rétt vikter. Bristen pa information &r pa
grund av tiden och kostnaden det innebar att skaffa information, och att ménniskan
endast kan behélla en liten del av all information i sitt minne. Kunskapsbegrénsningar
innebér att ménniskan i egenskap av beslutsfattare dessutom inte alltid korrekt kan rdkna
ut det optimala beslutet. Dessa begriansningar forhindrar beslutsfattaren fran att fatta det
optimala beslutet. Beslutsfattaren tar, istillet for att soka efter det optimala beslutet, ett
beslut som man &r ndjd med och som man anser r godtagbart (Bazerman och Moore
2008, s. 5).

Under de senaste tre decennierna har ytterligare forskning bedrivits som undersokt och
ifrigasatt manniskans rationalitet. Detta har resulterat i att Simons antaganden om att
ménniskan &r begrdnsad i sin rationalitet har forstirkts. I undersokningar har det fram-
kommit att mdnniskan inte besitter de vildefinierade och strukturerade preferenser som
mikroteorin antar; médnniskan dr inte alltid logiskt konsistent i sina val. Det har &ven visat
sig att man paverkas av inramningen av en situation/fraga (framing) och att man varderar
saker idag betydligt hogre én i framtiden, sé kallad hyperbolisk diskontering (Thaler och
Sunstein 2003).

3.3 Ar valmaijligheter alltid bra?

Genom att ménniskan antas vara rationell i sina val innebér det att minniskan bor ta ett
beslut som for just den individen ar optimalt. I artikeln ”Libertarian Paternalism” (2003)
ifrdgasitter Thaler och Sunstein detta. De menar att médnniskor inte alltid tar beslut som
ar i deras eget bésta intresse. Nationalekonomer har kritiserat undersokningar av hypo-
tetiska val och anser att minniskan &r battre pa att gora val i verkliga livet — att de gor
battre faktiska &n hypotetiska val. Thaler och Sunstein (2003) besvarar denna kritik med
att studier av faktiska val ocksa pavisar samma problem — i vissa situationer kan inte
minniskan ta ett optimalt beslut. Thaler och Benartzi (2004) studerade hur pensions-
sparandet fordandrats da enskilda individer fatt mer ansvar for sitt eget pensionssparande.
Det har visat sig att vissa méanniskor inte kan ta detta ansvar och sparar for lite — ett beslut
som inte torde vara optimalt.



Thaler och Benartzi (2004) anser att det finns tva orsaker till att man inte pensionssparar
nog mycket. En orsak kan vara kunskapsbrist - man vet inte hur mycket man bor spara.
Hushéllen har inte férmagan att rakna fram hur mycket de bor spara for att sedan klara
sig pa sin pension. Detta kan 16sas genom att utbilda ménniskor, och lira dem, hur mycket
de maste spara for att klara sin pension. Den andra orsaken kan vi hitta i beteendeveten-
skapen — dven om man vet hur mycket man bor spara sa kan man sakna sjalvdisciplinen
att gora det. Man anser att det ar véirt mer att konsumera idag 4n i framtiden, vilket kan
knytas till forskningen av Kahneman och Tversky om hur ménniskor ar begrinsade i sin
rationalitet och sjélvbehérskning.

Thaler och Benartzi (2002) genomforde en undersokning av hur mycket det &r virt for en
minniska att sjalv fa rada over sitt pensionssparande. I studien fick individer information
om det forvéntade utfallet av tre olika investeringsportfdljer, markta A, B och C. Indi-
viden visste inte att en av portfoljerna var den egna investeringsportfoljen, och att de tva
andra var medelportfdljen och medianportfoljen av dem som stéllt upp pa undersok-
ningen. Respondenterna ombads sedan att jimfora de tre portféljerna och virdera dem pa
en skala fran 1 (inte tilltalande) till 5 (mycket tilltalande). Resultatet visade att den egna
portfdljen i genomsnitt inte var den hogst rankade. Medianportféljen var den med hogsta
medelvérdet, medan den egna och medelportfoljen i princip var lika rankade. Median-
portfoljen hade ett statistiskt signifikant hogre medelvarde 4n den egna portfoljen vilket
pekade pé att individerna 1 genomsnitt anség att deras eget val inte var det bista. Fast man
gjort valet sjdlv sa sdg man ett annat val som béttre och antogs vara missndjd med sitt val.

Thaler och Benartzi utredde &dven faktorer som skulle kunna ligga bakom resultatet. De
olika forklaringarna som de anség skulle kunna ligga bakom var till exempel att individer
inte hade nog diversifierade portfoljer eller att de fanns olika uppfattningar om framtida
avkastning. De anség dock att ingen av dessa forklaringar var tillfredsstillande. Slut-
satsen som Thaler och Bernatzi drog var att individer gjorde misstag nir de valde port-
foljer — de valde helt enkelt inte ritt. Slutsatsen av hela studien var att individer inte
vinner mycket pa att vélja sina egna portfoljer (Thaler och Benartzi 2002).

Det ar en allmén uppfattning att valmdjligheter dr bra for manniskan. Man anser att ju
fler alternativ att vilja mellan, desto béttre. En studie av Iyengar och Lepper (2000)
ifrdgasatte detta och de undersokte individers beslut nir de stélls infér manga alternativ.
Iyengar och Lepper satte upp ett experiment i en butik dér de exponerade sylt. De hade
tva olika bord varav ett hade sex smaker och det andra 24. Bordet med det storre utbudet
attraherade fler ménniskor men hade en légre andel som faktiskt kopte sylt. Ménniskorna
uppvisade svarigheter att vdlja nir alternativen var for ménga (Iyengar och Lepper 2000).

Argumenten ovan tyder pé att ménniskan, i vissa situationer, inte sjélv kan fatta “rétt”
beslut. Man faller tillbaka pa vanor och tumregler nar man stélls infor en situation med
manga alternativ att vélja bland och har bris pa information om de olika alternativen.
Manga alternativ ar inte heller uteslutande positivt da det kan géra méanniskan mer tvek-
sam till sitt eget val.
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Den etablerade uppfattningen idag &r att kop av livsmedel styrs av vanor snarare dn ratio-
nellt beslutsfattande i enlighet med den klassiska mikroekonomiska modellen (Hoyer
1984; Biel, Larsson och Gérling i Ekstrom och Forsberg 1999; Biel och Grankvist 2001,
Biel och Magnusson 2005). Enligt Nordfalt (2007, s. 21) ar foljande tre aspekter viktiga
att studera for att forsté beslutsfattande i en livsmedelsbutik:

1. Kunden ska fatta ménga beslut pa kort tid
2. Kunden har befunnit sig i samma situation manga ganger tidigare
3. Kunden ar begrdnsat motiverad till att gora storre utvirderingar fore kdpet

Det finns studier som pekar pé hur lite kunderna analyserar varorna som finns innan de
gor sitt val. D4 val av livsmedel sker ofta och anses vara relativt oviktiga beslut argu-
menterar Hoyer (1984) for att malet for konsumenten i livsmedelsbutiken inte ar att ta det
optimala beslutet. Istéllet vill man ta ett tillfredsstdllande beslut medan man minimerar
den kognitiva anstringningen. Att fatta beslut vanemassigt kréver liten mental anstring-
ning och ér effektivt pé sa sétt att vi efterliknar ett beteende som tidigare fungerat bra
(Biel, Larsson och Gérling i Ekstrom och Forsberg 1999, s. 132).

3.4 Metod

Teorierna beskrivna ovan argumenterar for att konsumenten i livsmedelsbutiken agerar
vanemadssigt och inte i enlighet med klassisk mikroteori. Inom dagligvaruhandeln finns
ett stort utbud av olika mérkningar pa varorna vilket innebar manga alternativ att vilja
mellan. Att stillas infér manga alternativ kan leda till att man blir mer tveksam till sitt
eget val (se ovan). Syftet med undersdkningen var att se om konsumenters faktiska och
hypotetiska val skiljde sig at nér det géllde kop av livsmedel, och utifrén detta dra slut-
satser om huruvida konsumenterna ér néjda med sina val i butik. Detta gjordes genom att
forst ta del av konsumenters faktiska val och dérefter, i en enkét, se om konsumenterna
foredrog sin egen varukorg framfor andra varukorgar. De faktiska valen studerades
genom att respondenterna, under cirka en vecka, samlade livsmedelskvitton. Varje res-
pondent fick sedan besvara en personlig enkét som innehéll ett valexperiment. I valexpe-
rimentet stilldes respondenterna infor tva valsituationer och ombads indikera vilken
varukorg de skulle handla. For att gora en jamforelse med studien av Thaler och Benartzi
mojlig ombads de dven att vardera varukorgarna. Studien bygger pa datainsamling som
skett under april 2010. Datainsamlingen for studien &r gjord med ett icke-slumpmassigt
urval, ett s kallat bekvamlighetsurval (Trost 2001 s. 28 f). Detta da studien innefattade
tva steg och innehdll ledtider. Respondenten ombads forst att samla livsmedelskvitton i
cirka en vecka, skicka in dem och sedan svara pa en enkat.

Da vi dr intresserade av att undersdka kdpbeslut innebar detta att endast de personer som
faktiskt handlar i hushallet kunde inkluderas (vilket dven innebar att undersokningen
implicit antar att det dr individen som handlar som tar de faktiska kopbesluten). Detta



exkluderade barn och éldre som ej har eget hushall. Populationen begrénsades alltsé till
invanare i Dalarna, Sverige, som handlar livsmedel till ett hushall.

For att hitta individer inom populationen som var villiga att stdlla upp kontaktades arbets-
platser och idrottsklubbar med ett séljbrev. For att kunna upprétthélla en bra och nira
kontakt, och pa sé sitt halla respondenterna motiverade att genomféra undersokningen,
bestod urvalet av arbetsplatser/idrottsklubbar inom Dalarna. De som valde att medverka i
undersokningen fick, antingen personligen eller hemskickat, ett informationsbrev och ett
svarskuvert. Total delades 90 kuvert ut och efter att ha fétt in kvitton fran 73 respondenter
sammanstilldes deras faktiska val och en enkét konstruerades angaende deras hypote-
tiska val. Dock forsvann sex individer som ej angivit kontaktinformation sa 67 enkéter
skickades ut. Totalt fullbordade 57 personer hela undersdkningen, vilket innebér en
svarsfrekvens pa 63,33 procent.

Efter att ha tagit del av respondenternas kvitton ombads de svara pa en enkit. Enkéten
innehdll tre delar; allmdnna fragor om hushallet, fragor om instéllning till miljo, hilsa
och ekologiska produkter samt ett valexperiment. Innan enkéten skickades ut testades
den pa ett tiotal anstédllda vid Hogskolan Dalarna i Borlange som fick kommentera och
ange eventuella oklarheter. Nodvéndiga atgirder vidtogs for att enkéten skulle vara sa
enkel och tydlig som mojligt.

Om enkdten forst innehdller fragor angadende miljo, hilsa och ekologiska produkter kan
respondenten bli paverkad av detta, vilket kan inverka pa deras svar pa valexperimentet.
De tva olika versionerna av enkéten innehéller darfér samma fragor men i olika ordning.
I den forsta enkéten kommer valexperimentet som del C och den andra har valexperi-
mentet som del B. Individer som far enkétversion nummer tvad kommer séledes inte svara
pa fragor angdende miljo, hdlsa och ekologiska produkter innan valexperimentet. Vilken
version som individen skulle svara pé bestdmdes slumpmassigt och totalt delades det ut
33 enkdter av version 1 och 34 enkiter av version 2.

For att gora en jamforelse med studien av Thaler och Benartzi (2002) méjlig ombads
respondenten virdera tre varukorgar. De fick ange hur bra de tyckte om varukorgarna pa
en 5-gradig skala dir 5 var "mycket bra” och 1 var “inte alls bra”. En av varukorgarna var
konstruerad efter respondentens egna kvitton och symboliserade respondentens faktiska
val. De tva andra varukorgarna konstruerades med samma typ av varor fast med (eller
utan) dess ekologiska motsvarighet (beroende pa om individen faktiskt handlat ekologiskt
eller inte). Respondenterna hade dock ingen vetskap om detta.

I enkétens valexperiment stédlldes respondenterna infor en hypotetisk situation och fick
utga fran “Forestill dig att du 4r och handlar...”. Respondenten ombads sedan att ta
stdllning till vilken av tva olika varukorgar han/hon skulle vélja att handla. For att finga
upp osékerheter, alternativt de som inte forstod fragan, kunde man &ven ange att de bada
korgarna var likvérdiga.
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Valexperimentet bestod av tva olika valsituationer, bendmnda valsituation ett och val-
situation tva. Valsituation ett sag lika ut for samtliga respondenter dér den egna varu-
korgen stilldes mot en helt ekologisk korg (en maximumkorg). Hur valsituation tva sag ut
berodde pa utseendet pa respondentens egen korg. Om respondenten ej handlat ekologiskt
stélldes den egna korgen mot en medelkorg (med en ekologisk vara) och om respondenten
handlat ekologiskt stdlldes den egna korgen mot en korg med enbart konventionella varor
(minimumkorg). Hddanefter benimns den korg som i valsituation tva inte var individens
egen for "korg D”.

I regel 4r mélet med ett valexperiment att se vilka egenskaper konsumenter efterfragar i
produkter. Produkterna som konsumenterna da far vilja bland dr uppbyggda av olika
attribut med olika nivéer och grundtanken &r att man inte kan vérdera alla egenskaper
lika hogt i en produkt. Valexperimentet i denna undersékning var visserligen uppbyggt av
olika attribut, sdsom vilka produkter som ingick i varukorgarna, om de var ekologiska
eller konventionella samt varukorgens pris. Dock var mélet med detta valexperiment att
se om individen valde sin egen korg; det vill siga om det faktiska och hypotetiska valet
overensstimde. Om konsumenterna vid béda tillféllena valde samma korg, trots de olika
forutsattningarna, sa tolkar vi detta som att konsumenten ar nojd med det val man gjorde
i butik.

For att konstruera varukorgarna anvéndes ett antal riktlinjer. Forst valdes sju varor utifrén
SCB:s forséljningsstatistik for ekologiska och miljomaérkta produkter (se avsnitt 4.2).
Varorna rangordnades huvudsakligen efter forséljningsstatistiken. Varorna som valdes
ansags vara varor som inhandlas relativt ofta sa att sannolikheten for att handla dem
under en vecka (tiden for kvittoinsamlingen) var hég. Varorna och rangordningen sag ut
enligt foljande:

1. Bananer
2. Agg

3. Mjolk

4. Yoghurt
5. Fil

6. Kaffe

7. Applen

Niar varukorgarna konstruerades utgick man fran respondentens kvitton och sag vilka av
de sju varorna respondenten handlat. Darefter valdes tre varor utefter rangordningen
ovan. Kvantiteten i varukorgarna &r baserad pa ett genomsnitt av respondentens faktiska



kop. Priset p& varukorgarna ar satt utefter priset i butiken individen faktiskt handlade.
Detta for att situationen skulle vara sa realistisk som mojligt for respondenterna, dven i
det hypotetiska valet. Om respondenten ibland kopt ekologiskt och ibland inte, valdes det
ekologiska alternativet som eget. Totalt tre olika varukorgar konstruerades; en egen
varukorg samt tvd andra som i varierande grad innehdll ekologiska produkter. Ett
exempel pa hur varukorgarna for en person som inte kopt ekologisk kunde se ut visas i
figur 1.

Korg med bara
ekologiskt
Egen varukorg (maximumkorg)

Bananer 0,8 kg Bananer 0,8 kg
(cs 5 st) 18,90 krikg (cs 5 st) 24,90 krikg

"Korg D"

Bananer 0,8 kg
(cs 5 st) 24,90 krikg

Agg, 10-pack Agg, 10-pack Agg, 10-pack

26, 90 kriférpackning 31, 90 kriférpackning

26, 90 kriforpackning

Mijélk, 3 liter
8,60 krll

PRIS: 72,50 kr

Miolk, 3 liter Miolk, 3 liter
8,60 krll 9,50 krll

PRIS: 68 kr PRIS: 80,50 kr

Figur I: Exempel pa varukorgar respondenten skulle ta stillning till under valexperimentet.

Konsumenten fick sedan vilja vilken korg han/hon féredrog, utan vetskapen att ett av
valen alltsa dr den varukorg man faktiskt sjilv valt vid ett tidigare koptillfélle. For att
dven utrona om det existerar statistiskt sékerstilda skillnader i virdering mellan det val
konsumenten faktiskt gjorde i butiken och det hypotetiska val han/hon stéllts infor i
valexperimentet tilldts konsumenterna dven betygssétta de olika varukorgarna.

Om konsumenterna oftast viljer den egna varukorgen samt om ingen statistiskt sdker-
stélld skillnad i vérdering mellan varukorgarna existerar sa tolkar vi detta som att konsu-
menten dr ndjd med sitt val i butiken.

3.5 Resultat

Resultatet kan sammanfattas med att majoriteten av individerna valde den egna varu-
korgen, samt att konsumenterna gav korgen med ett maximalt antal ekologiska varor ett
nagot hogre betyg én den egna varukorgen. Punktskattningen for medelvirdet av vérder-
ingen var alltsd hogre for den helt ekologiska korgen, men skillnaden var inte statistiskt
signifikant hogre dn for den egna korgen. Att konsumenterna i forsta hand véljer den fak-
tiska varukorgen samt att ingen signifikant skillnad i virdering mellan de olika korgarna
kunde pavisas tolkar vi som att de konsumenter som ingick i undersokningen generellt
verkar vara ndjda med sina konsumtionsval i butiken, eller i alla fall inte s& missnojda att
tydliga statistiskt sdkerstéllda skillnader kunde pavisas.
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Valexperimentet visar att majoriteten av konsumenterna véljer den faktiska varukorgen
dven i valexperimentet. Det &r dock en relativt stor andel av respondenterna, ungefér en
tredjedel, som inte valde den egna varukorgen. Att en tredjedel av respondenternas fak-
tiska och hypotetiska val skiljde sig at skulle kunna forklaras av att ménniskor ar begrén-
sade i sina faktiska val. Niar man studerar det faktiska valet som ménniskor gor ar de
restriktioner som finns, sdsom budget och tid, ndrvarande och paverkar manniskorna.
Dessa restriktioner dr dock inte per automatik nirvarande nér individen gor ett hypote-
tiskt val och det ar svart att veta om individen tar hiansyn till dem (Hensher, Rose,
Greene, 2005, s. 92 ff).

Intressant ar att datamaterialet visar att det var fler som ger svar som tyder pa missnojd-
het i viarderingen av varukorgarna jimfort med resultatet i valexperimentet. Andelen som
gav maximumkorgen ett hogre betyg dn den egna korgen var 50,9 procent, medan 36,8
procent var missndjda med sitt val ndr maximumkorgen stilldes mot den egna korgen.

3.6 Slutsatser

Syftet med denna delstudie var att studera om konsumenter generellt varit njda med sina
konsumtionsval i butik. Tva metoder har anvénts, dels har de konsumenter som ingatt i
studien fatt genomfora ett valexperiment dir den egna varukorgen stillts mot hypotetiska
varukorjar, dels har konsumenterna fétt betygsétta de olika varukorgarna.

Resultaten visar att majoriteten av individerna valde den egna varukorgen i det valexperi-
ment genomfordes, samt att konsumenterna gav korgen med ett maximalt antal ekolo-
giska varor ett ndgot hogre, men inte statisktiskt sdkerstallt, betyg dn den egna varu-
korgen. Dessa resultat tolkar vi som att de konsumenter som ingick i undersdkningen
generellt verkar vara ndjda med sina konsumtionsval i butiken, eller i alla fall inte s&
missndjda att statistiskt sékerstéllda skillnader kunde pavisas.

Nagra potentiella svagheter med studien bor dock diskuteras. Det kan vara sé att den
metod som anvénts inte kan fanga upp de skillnader som finns. Kvitton fér endast en
vecka (cirka) har samlats in vilket kanske inte till fullo kartlagger hur konsumenten
faktiskt agerar. Om en léngre tidsperiod anvénts kan man ha fatt med ett stérre urval av
varor och den “egna varukorgen” kan ha varit mer realistisk for respondenten. Ett annat
problem ér vilken information som framgar av livsmedelskvittona. Kvittona har i studien
representerat individens faktiska val och det har antagits att ekologiska varor fatt beteck-
ningen EKO pa kvitto. Dock far inte alla ekologiska produkter beteckningen EKO pa
kvittot i alla affdrer, vilket gor att individer kan handla ekologiskt utan att det framgér av
kvittot. Detta kan innebéra att det som betecknas som individens faktiska val i studien
inte till fullo 6verensstimmer med valet som individen gjorde i butiken. Vidare sa ar
datamaterialet i denna undersokning relativt litet vilket kan leda till att variansen i data ar
stor och att ingen statistisk signifikant skillnad kan urskiljas.



D& ménga av personerna i undersokningen dessutom handlat i flera olika livsmedels-
butiker runt om i Dalarna, och endast ett tiotal butiker besokts for att undersoka pris-
nivéer och utbud, finns dven hir en potentiell problemkélla. Det har antagits i undersok-
ningen att det i butiken finns ekologiska varianter av de sju varor som anvints, vilket inte
nddvindigtvis behdver stimma for mindre butiker. Om det inte finns ekologiska varianter
av varorna kan man inte jamfora det faktiska och hypotetiska valet — det &r svart att i
praktiken vilja varor som inte finns med i butikens utbud.

Mer forskning om huruvida konsumenter &r néjda med sina konsumtionsval behdvs och
skulle med fordel genomfdras i ett urval av stidder i Sverige under en langre tidsperiod
och med ett storre urval konsumenter. Men trots de potentiella problem som finns &r det
notervart att se att bdda de metoder som nyttjats for att utréna om konsumenterna ar
ndjda med sina konsumtionsval ger samma resultat. Man viljer i forsta hand den varu-
korg man gjorde vid det faktiska koptillfdllet i experimentsituationen, och man ger ocksé
den faktiskt valda korgen ett likvirdigt betyg med varukorgar som innehéller mer ekolo-
giska produkter. Vér tolkning ar darfor att konsumeterna som ingétt i studien generellt
sett 4r ndjda med sina konsumtionsval.

Metoden skulle dven kunna utvecklas for att anvéindas som ytterligare ett verktyg for
handelsforetagen att studera om konsumenterna ar néjda med sina val. Om konsumen-
terna i efterhand séger sig vara missndjda s& ger modellen &ven viss insikt i vilka forénd-
ringar konsumenterna skulle 6nska. Att utveckla detta till en modell anvindbar f6r
handelsforetagen att studera konsumentnytta ar dock ett &mne for framtida forskning.
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