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Om rapporten

Rapporten “Nudging for ekologiskt i butik 2022" tar sin
utgadngspunkt i ett antal butiksexperiment som genomférdes
under hosten 2022. Syftet var att testa och utvardera nya
kommunikativa grepp for att 6ka forsaljningen av ekologisk mat
och dryck. Med rapporten vill vi sprida kunskap om hur man i butik
- med relativt enkla medel - kan fa fler att valja hallbara ekologiska
alternativ.

Rapporten ar en del av Nudging Organic - ett treadrigt projekt som
syftar till att 6ka forsaljningen av ekologiska livsmedel genom att
utveckla nya innovativa metoder for att driva hallbar
beteendeférandring i butik. Bakom satsningen star Organic
Sweden och de ekologiska branschorganisationerna Pro Luomo i
Finland, Bionext i Nederlanderna och BioForum i Belgien. Projektet
finansieras till merparten av EU.

| Sverige stottades projektet av fem livsmedelsféretag under 2022;
Arla Foods, Dava Foods (Lantédgg), Salta Kvarn, Smakis och Swedish
Temptations (Barta). Pa sa satt representeras nagra av de viktigaste
ekologiska kategorierna i projektet; mejeri, agg, havregryn, dryck
och vego.
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Sammanfattning

Organic Sweden har tillsammans med beteendebyran
Beteendelabbet utvecklat, testat och utvarderat hur nudging kan
anvandas for att fa fler konsumenter att vélja ekologiskt i butik.
Resultaten och lardomarna fran dessa experiment utgdr huvuddelen
av den hér rapporten tillsammans med insikter fran butikskampanjen
"Handla ekologiskt - Tillsammans héander det” som pagick under
oktober 2022.

Under butiksexperimenten testades tva nudgingverktyg - féréndrad
placering och kreativa mervérdesbudskap kring biologisk mangfald
- i sex "experimentbutiker”. Insatsen fokuserade pa fem ekologiska
produkter; mjolk fran Arla, 4gg fran Lantdgg, havregryn fran Salta
Kvarn, fruktdryck fran Smakis och alspansrékt helbit fran Barta.

| experimenten flyttades Smakis fruktdryck och Salta Kvarns
havregryn fran sina respektive hyllor till frukt- och barnmats-
avdelningarna. Antalet salda férpackningar for Smakis 6kade da
med 164 procent och fér Saltd Kvarn var resultatet 65 procent - utan
nagon som helst prisjustering eller erbjudande.

Resultaten pekar pa att butiker med relativt enkla grepp som
foréandrad placering kan 6ka férsaljningen av ekologiskt.
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Innehallsforteckning

1. Beteendeinsikter
* Mervérden kopplas inte ihop med ekologiskt
* Manga alternativ leder till valkollaps
» Svart att hitta ekologisk vego
* Produktens plats matchar inte konsumentens behov

2. Nudgingverktyg
+  Om nudging
* Synliggor effekten
» Foéréndra placering

3. Butiksexperiment & Butikskampanj
* Butiksexperiment - resultat & lardomar
» Butiksaktivering - resultat & lardomar

5. Exempel pa nudging fér eko i Danmark

6. Slutsatser & lardomar

* Nudging i motvind - inflationens effekter
+ Slutsatser & lardomar
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Kapitel 1. Beteendeinsikter
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Beteendeinsikter

| den forsta delen av rapporten presenterar vi insikter om
konsumenternas preferenser.

Med utgangspunkt fran en omfattande forstudie som inkluderade
savél butiksbesdk som intervjuer med livsmedelsforetag, kartlagger
vi centrala utmaningar kopplat till nagra utvalda produktkategorier.
Dessutom presenterar vi nagra insikter fran en konsument-
undersdkning som genomforts av GfK.
| férstudien identifierade vi féljande insikter;
Efterfragade mervarden kopplas inte ihop med ekologiskt
Manga alternativ leder till valkollaps

Svart att hitta ekologisk vego

Produktens plats matchar inte konsumentens behov
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1. Efterfragade mervarden kopplas inte
ihop med ekologiskt

| likhet med tidigare enkatstudier visar GfK:s undersékning att det
finns ett kunskapsglapp mellan vad konsumenter séger sig
prioritera nar de handlar mat och vad de faktiskt konsumerar for
mat. Graf 1 pa nasta sida visar tydligt att konsumenter inte kopplar
ihop ekologiskt med de mervarden som den ekologiska
produktionen bidrar till.

Mervérden som god djurvalfard, hallbart, producerad utan kemiska
bekampningsmedel och utan onddiga tillsatser har hog prioritet.
Samtidigt star ekologiskt langst ner pa listan bland tolv listade
mervarden.

Slutsatsen ar att det finns ett betydande kunskapsglapp bland
konsumenterna. Manga ar helt enkelt inte medvetna om att de
mervarden som ekologiska livsmedel levererar motsvarar vad de
sjalva efterfragar - hallbarhet, hég djurvalfard och odlad utan
naturfraimmande kemiska bekdmpningsmedel till exempel.
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Graf 1. Nér jag handlar livsmedel lagger jag stor vikt vid...

B Instdmmer inte alls ®m Instdmmer inte Varken eller = Instammer H Instdmmer helt

Producerad med hansyn till grunvatten

*  Malgrupp for studien: representativt urval av de 50 procent av konsumenterna som handlar mest ekologiskt.
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2. Manga alternativ leder till valkollaps e

Till hoger har vi ett exempel pa en beslutssituation som kan leda
till “valkollaps”, det vill sdga att man stalls infor for manga val och
som ett resultat stannar i “status quo” eller avstar fran att vélja
Overhuvudtaget.

Vidare visar bilden till hoger att konkurrensen ar tuff for Salta
Kvarns havregryn som behover sarskilja sig fran bade o-ekologiska
alternativ och kedjornas egna markesvaror. Som konsument
behover darfor lojaliteten till varumarket eller viljan att prova
produkten vara stark.
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3. Svart att hitta ekologisk vego

| butik samlas matvarorna kategorivis for att de ska vara enkla att
hitta. Ibland placeras @ven ekologiska och vegetariska alternativ pa
en och samma plats. Samlad exponering gor det enkelt for trogna
kunder att hitta, men svarare for nya kunder och skapar mindre
potential for impulskop.

| var studie har vi tittat pa Bartas vegetariska ekologiska paléagg
"alspansrokt helbit”. Produkten kommer med en lang rad
mervarden som ofta lyfts fram - inte minst i diskussionerna om
"framtidens mat”. Den ar vaxtbaserad, ekologisk, tillverkad i
Sverige pa svenska ravaror och fri fran onodiga tillsatser. Dessutom
smakar den gott!

‘Darta

y,

Utmaningen ar att formed|a allt detta i vegokylen bland alla andra
vaxtbaserade o-ekologiska produkter, dar den inte heller blir ett
vegetariskt alternativ till vanliga koéttbaserade palagg.
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4. Produktens plats matchar inte
konsumentens behov

Manga kategorier har en given plats i butikernas kundvarv. Frukt-
och grontavdelningen ar i princip alltid det forsta man moter som
konsument nar man kliver in i en butik. Andra produkter har inte
samma givna plats. Det kan bero pa att de ar impulsvaror snarare
an basvaror som inhandlas pa veckobasis.

Fruktdryckerna i tetraférpackning fran Smakis, som vi studerat
inom ramen for projektet, har ofta en ordinarie hyllplats inne i
dryckesavdelningen. Det gor att deras primara malgrupp -
barnfamiljerna - riskerar att missa dem om de inte har andra
arenden till dryckerna. Pa sa satt kan man argumentera for att
produktens plats inte matchar kunderna behov och beteende.

En annan placering, exempelvis i barnmatshyllan eller vid frukt-
och grontavdelningen, kan ge produkten en mycket battre chans.
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Kapitel 2. Nudgingverktyg
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2. Nudgeverktyg

| det har kapitlet presenterar vi “nudgeverktygen” - de
kommunikativa grepp - som utvecklats, testats och utvarderats i

sex pilotbutiker.

Vi gar igenom hur experimenten genomforts, vilka resultat de
genererat samt vilka insikter vi tar med oss. Den har processen
kallar vi for butiksexperiment.

Innan vi beskriver hur butiksexperimenten genomforts
sammanfattar vi kortfattat vad nudging ar och hur det skiljer sig
fran traditionell marknadsféring i butik.
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Hur skiljer sig nudging mot traditionell marknadsféring i butik?

Skapar vérde for och nytta Nudging i butik Marknadsféring i butik
for...

Butik

Okad forsaljning genom
férandrad butiksmiljo
baserat pa kunskap om
kundbeteenden.

Kund

Loser kundens problem pa
kort och lang sikt, t.ex. vilja
att ata mer halsosamt och

hallbart.

Samhille

Loser utmaningar i
samhallet, t.ex. folkhalsa,
battre miljo och klimat.
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Vara nudgeverktyg

Med utgangspunkt i beteendeinsikterna som tidigare presenterats
har tva nudgeverktyg testats, analyserats och utvarderats;

* Synliggor effekten

» Forandra placering

Synliggor effekten

Synliggor effekten grundar sig pa insikten om att det ar forst ar nar
vi forstar konsekvenserna av vart agerande som vi faktiskt agerar.
Detta verktyg handlar ddrmed om att skapa en starkare koppling
mellan beteende och effekt.

| vart fall har vi utgatt fran en av den ekologiska produktionens
fréamsta styrkor - bidraget till 6kad biologisk mangfald. For att
konkretisera nyttan for konsumenten har vi valt att fokusera pa
budskapet “i genomsnitt 50 procent hogre artrikedom av vaxter
och pollinerare pa ekologiska gardar”.

Dessutom har vi anpassat budskapet efter olika ekologiska
kategorier. For kategorin ekologiska agg har vi lyft fram
djurvalfardsaspekten istallet fér biologisk mangfald.

KAMPANJ SOM FINANSIERAS
MED STOD AV
EUROPEISKA UNIONEN.

Det har nudgeverktyget, som vi har utformat det, tar sig an
insikt nummer 1- att mervarden som efterfragas av
konsumenterna inte kopplas ihop med ekologiskt, trots att
de ar synonyma med eko. Exempelvis hallbart (pa 3:e plats
i GfKs undersékning pa sid 8) och utan kemiska
bekdmpningsmedel (pa 4:e plats i GfKs undersdkning).
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Forandra placering

Forandra placering utgar fran insikten om att utformningen av
den fysiska miljon har en stor betydelse for vara beslut. | butik ar
den insikten sa grundlaggande att vi tar den for given. Det &r en
sjalvklarhet att var och hur produkter exponeras kommer att
paverka i vilken utstrackning de uppmarksammas och valjs.

Vart 6sningsforslag tar avstamp fran insikt 2, 3 och 4 i kapitel 1,
som alla ror hur ekologiska alternativ exponeras i relation till sina
o-ekologiska konkurrenter. Det som vi har testat ar att flytta
produkter fran sina vanliga hyllor till nya platser for att;

* skapa association till andra produkter eller ravaror
+ forédndra den upplevda priskonkurrensen
* eller forstérka ekologiskt som ett alternativ till andra produkter

ENJOY

[T FROM

KAMPANJ SOM FINANSIERAS - i EU STODJER KAMPANJER [U 2 :]PE
MED STOD AV SOM FRAMJAR RESPEKT

EUROPEISKA UNIONEN. : : FOR MILJON.




Kapitel 3.
Butiksexperiment &
butikskampanj
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Butiksexperimenten

Genomfdrande

Butiksexperimenten har genomforts i sex pilotbutiker under en
fyraveckorsperiod. | samtliga butiker testades bada
nudgeverktygen - “synliggor effekten” och “férandrad placering” -
och varje butik var dven kontrollbutik under en given period. Syftet
med butiksexperimenten var att undersoka vilken effekt de tva
nudgeverktygen hade pa férséljningen av utvalda ekologiska
produkter. Forsaljningen mattes i antal salda enheter i relation till
hur manga kunder som besokte butiken under perioden. De
ekologiska produkter som nudgeverktygen fokuserade pa och
som utvarderades var;

Arla Foods - ekologisk mellanmjolk

Béarta - ekologisk helbit alspansrokt
Lantdgg - ekologiska dgg

Salta Kvarn - ekologiska havregryn

Smakis - ekologisk fruktdryck (flera smaker)

Pa foljande sidor gar viigenom hur nudgeverktygen
implementerades, vilka resultat de gav och vilka lardomar vi har
dragit. Utvecklingen av nudgeverktyg, design av experiment och
analys har genomférts av byran Beteendelabbet som &r experter
pa att utforma beslutsmiljoer som bidrar till hallbara beteenden.
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BUTIK 1
ICA MAXI STENHAGEN
(UPPSALA)

BUTIK 2
ICA SUPERMARKET
TORGKASSEN (UPPSALA)

BUTIK 3
ICA KVANTUM SODERMALM

BUTIK 4
ICA KVANTUM LIDINGO

BUTIK 5
ICA KVANTUM GRANBY
(UPPSALA)

BUTIK 6
ICA KVANTUM TYRESO

PERIOD 0
1/8-28/8

BASMATNING

BASMATNING

BASMATNING

BASMATNING

BASMATNING

BASMATNING

PERIOD 1
29/ 8-7/9

KONTROLL

KONTROLL

PERIOD 2
8/9-18/9

KONTROLL

KONTROLL

PERIOD 3
19/9-2/10

KONTROLL

KONTROLL
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Butikskampanj

Genomfdrande

Butiksexperimenten som vi presenterade pa féregaende sida var
ett forsta steg i projektet. | ett nasta steg genomférdes dven en lite
bredare kampanj bestaende av;

* Uppskyltning av 120+ utvalda butiker med;
* Hyllvippor
» Kartongpelare
» Golvdekaler
* Annonsering pa 500+ digitala skarmar

+ 20 butiksdemonstrationer
* Provsmakning av pannkakor och overnight oats tillagat pa
Arlas ekomjolk, Lantdggs ekodagg och Salta Kvarns
ekologiska havregryn
Provsmakning av Bartas alspansrokt helbit
Provsmakning av Smakis ekologiska fruktdryck

+ Kampanj pa sociala medier

« Kampanjsida med information och artiklar

KAMPANJ SOM FINANSIERAS e Organic
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Nagra av kampanjenheterna

HANDLA
EKOLOGISKT

Ekologisk frukt besprutas

inte med naturfrimmande
bekampningsmedel.
BE handlaekologiskt.se.
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Uppskyltning & demonstrationer

Genomforande
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‘ | denna del av rapporten presenterar vi resultat och insikter fran
butikskampanjen - uppskyltningen och butiksdemonstrationerna -
som genomférdes under oktober manad. Med hjélp av Ekologiska
Séljbolaget skyltades 123 butiker upp med butiksmaterial och
totalt 20 butiksdemonstrationer genomfordes.
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| likhet med butiksexperimenten fokuserade butiksaktiveringen pa
fem produkter; ekologisk mellanmjolk fran Arla, havregryn fran
Salté Kvarn, ekologiska agg fran Lantagg, alspansrokt helbit fran
Béarta och fruktdryck fran Smakis.

Ekologiskt marknadsférdes
under ett gemensamt
kommunikativt koncept
"Handla ekologiskt -
Tillsammans hander det”

are, KAMPANJ SOM FINANSIERAS /345, EU STODJER KAMPANJER
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Vi utvecklade symboler
for fem olika
“produkthjaltar”;
havregryn, mjolk, vego,
dgg och fruktdryck.
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Resultat - Butiksaktivering

* Uppskyltningen kan ha bidragit till 6kad forséljning for alla fem
produkter trots vikande férsaljning for det ekologiska segmentet
som helhet under samma period

Likt butiksexperimenten var det Smakis fruktdryck och Salta
Kvarn som 6kade mest i férséljning under perioden

Under butiksdemonstrationerna skapade Barta ekologisk
alspansrokt helbit mest intresse hos konsumenterna

Utvarderingen av butiksaktiveringen genomférdes genom att alla
butikerna som deltog i kampanjen kontaktades. Totalt lamnade 98
butiker forséljningsuppgifter (antal salda enheter). Dock hade inte
samtliga butiker alla fem produkter i sortimentet, vilket ar orsaken
till att underlaget skiljer sig at mellan produkterna.

De produkter som star ut med hogst forsaljningseffekt ar Salta
Kvarns havregryn (+ 32,2 %) och Smakis fruktdryck (+ 18,9 %)
under kampanjmanaden oktober jamfort med féregdende manad.

Den produkt som vackte storst intresse och engagemang under
butiksdemonstrationerna var Barta ekologisk alspansrokt helbit. En
framgangsfaktor kan vara produktens nyhetsvarde, det vill sdga att
den i princip ar ensam i sitt slag och kombinerar flera mervarden.

KAMPANJ SOM FINANSIERAS
MED STOD AV
EUROPEISKA UNIONEN.

Resultat butiksaktivering

Produkt

Forsédljningsdkning
(oktober vs september)

Arla ekologisk mjolk

+ 3,8%

Salté Kvarn ekologiska havregryn

Lantagg ekologiska agg

Barta ekologisk alspansrokt helbit

Smakis ekologisk fruktdryck
(apelsin)
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Ekologiska havregryn
- Butiksexperiment & aktivering

KAMPANJ SOM FINANSIERAS EU STODJER KAMPANJER
MED STOD AV SOM FRAMJAR RESPEKT
EUROPEISKA UNIONEN. FOR MILJON.




Nudge for ekologiska havregryn

Genomfdrande

For att fa fler att valja ekologiska havregryn anvénde vi bada
nudgeverktygen, det vill séga bade synliggér effekten och
férdndrad placering. | vissa butiker testade vi enbart synliggor
effekten och i andra testade vi bada nudgeverktygen i
kombination.

Vi valde budskapet om att artrikedomen av vaxter och pollinerare
ar 50 procent hogre pa ekologiska gardar nar vi jobbade med
synliggor effekten.

Placeringen féréndrades genom att flytta Salta Kvarns havregryn
fran skafferiavdelningen till frukt- och gréntavdelningen, dar de
placerades precis bredvid dpplena. Malsattningen var att skapa en
association mellan havregryn och dpplen - som manga tycker ar
gott exempelvis som grétfrukost eller dppelpaj.
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Resultat & analys

* Budskapet om biologisk mangfald hade ingen signifikant effekt
nar det anvandes for sig sjalvt

Forandrad placering i kombination med budskapet om biologisk
mangfald fick signifikanta resultat - en férséljningsékning med 65
procent

Resultaten skiljer sig mellan de sex pilotbutikerna. Pa ICA
Kvantum Sédermalm dkade férséljningen mest med 104 procent

Vi kan med dessa resultat bekrafta det som manga inom branschen
ar val medvetna om - att sa kallad second placement har stora
mojligheter att driva forsaljning.

Dessutom kan vi med resultaten fran butiksexperimenten dra
slutsatsen att en forflyttning fran hyllan med spannmal till
fruktavdelningen dar kundflédet ar stort ar en effektiv atgard for att
fa fler att impulsképa ekologiska havregryn.

Vart att notera ar att vi inte justerat priset, utan att
forséljningsékningen skett med ordinarie pris pa havregrynen. Nar
ekologiska produkter, som ofta ligger nadgra kronor hégre i pris,
lyfts ut fran sin ordinarie plats blir de inte jamférda med
konkurrerande produkter.

KAMPANJ SOM FINANSIERAS
MED STOD AV
EUROPEISKA UNIONEN.

Resultat ekologiska havregryn

Samtliga butiker

ICA Kvantum
Sodermalm

Total férséljning
(antal enheter)

Uppskattad forsaljning
utan nudge (enheter)

Uppskattad nudgeeffekt
(enheter)

Uppskattad nudgeeffekt
(procent)

Enheter star for antal salda férpackningar.

EU STOD\.J.ER KAMPANJER
SOM FRAMJAR RESPEKT

FOR MILJON.

ENJOY

[T FROM
EUROPE



Butiksaktivering for ekologiska havregryn

Genomfdrande & resultat

Ombkring de ekologiska havregrynen skyltade vi upp med tva olika
hyllvippor. Nar det var butiksdemonstrationer bjéds det pa overnight
oats gjorda pa Salta Kvarns havregryn och ekologisk mellanmjolk fran
Arla.

| kampanjmaterialet har varje produkt en egen symbol och ett eget
budskap kopplat till ett ekologiskt mervarde. For havregrynens del
har vi lyft klimatfordelen med att vélja ekologiska havregryn.

Forsaljningen av ekologiska havregryn kade med 32,2 procent
under oktober jamfort med samma period i september. (Totalt
lamnade 88 butiker forsaljningsstatistik for Salta Kvarns ekologiska
havregryn.)
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Ekologisk fruktdryck

- Butiksexperiment & aktivering
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Nudge for ekologisk fruktdryck

Genomfdrande

| likhet med havregrynen anvandes bada nudgeverktygen -
synliggor effekten och forandrad placeringe - fér Smakis
fruktdryck. Verktygen anvandes dels var for sig, dels i kombination
med varandra.

Under detta experiment testades tva olika placeringar. | det ena
flyttades fruktdrycken fran sin vanliga hylla i dryckesavdelningen till
barnmatsavdelningen och i det andra till frukt- och
grontavdelningen.
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Resultat & analys

Resultat ekologisk fruktdryck

« Forandrad placering skapade en total effekt pa hela 164 procent
Samtliga butiker ICA Kvantum
Tva butiker som stod ut sarskilt mycket var ICA Stenhagen och Lidingd

ICA Kvantum Lidingd som genererade en 6kad kdpfrekvens pa
354 respektive 381 procent

Total férséljning
Budskapen om biologisk mangfald gav pa egen hand inte (antal enheter)
nagon signifikant effekt pa forsaljningen

| likhet med resultaten fran experimenten med ekologiska Uppskattad forséljning
havregryn kan vi se att budskapet om biologisk méngfald inte gav utan nudge (enheter)
nagon signifikant effekt pa férséljningen. Déremot genererade
foréndrad placering - forflyttning av Smakis produkter till
barnavdelningen och fruktavdelningen - en sammanlagd
forsaljningsdkning pa 164 procent.

Uppskattad nudgeeffekt
(enheter)

Uppskattad nudgeeffekt
(procent)

Att foréndrad placering gav sa stor effekt fér Smakis produkter kan
bero pa; 1) att produkterna flyttades fran dryckesavdelningen med
lagre kundflode till en plats i butiken med hog trafik, 2) att Enheter star for antal salda férpackningar.
produkterna har en relativt lag prispunkt, vilket underlattar

impulskép och 3) att produkterna frigor sig fran jamférelseprisets

effekter och konkurrerande produkter som |ask, saft och andra

smaksatta drycker.
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Butiksaktivering for ekologisk fruktdryck

Genomfdrande & resultat

Vid den ekologiska fruktdrycken skyltade vi upp med tva olika
hyllvippor. Det bjods aven pa Smakis ekologiska fruktdrycker under
butiksdemonstrationerna.

| kampanjmaterialet har varje produkt en unik lekfull symbol kopplat
till ett ekologiskt mervarde. For den ekologiska fruktdryckens del lyfte
vi vinsten att all frukt som drycken gors pa odlas utan
naturframmande kemiska bekampningsmedel.

Forsaljningen av Smakis ekologiska fruktdryck ckade med 18,9
procent under oktober jamfort med samma period i september.
(Totalt Iamnade 32 butiker forsaljningsuppgifter for Smakis

ekologiska fruktdryck.) - f":‘_"""ﬁ S Al
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Ekologiska mjolk
- Butiksexperiment & aktivering
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Nudge for ekologisk mjolk

Genomforande

Den ekologiska mjolken - Arlas ekologiska mellanmjolk - lyfte vi
fram dels genom verktyget synliggér effekten, dels med ljud fran
ramande kor i mjolkkylen.

Vi valde dels att kommunicera det ekologiska jordbrukets positiva
effekt pa den biologiska mangfalden. Dartill hade vi budskap om
att ekobonden avstar fran naturfraimmande bekdmpningsmedel
och att det &r annu godare djurhallning pa ekologiska gardar.
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Resultat Lardomar

Ljudet av ramande kor i mjo6lkkylen hade ett stort PR-varde och Vart experiment ger inga entydiga férklaringar till varfor aktiveringen
insatsen plockades upp av flera branschmedier med bade budskap och ljud inte drev férséljningen av den ekologiska

mjolken. Tre tdnkbara forklaringar till varfor budskapet om 6kad
Konsumenterna tyckte ocksa att ljudet fran ramande kor var ett biologisk mangfald inte fick konsumenten att flytta handen i hyllan kan
roligtinslag i butiken vara;

Budskapet om biologisk mangfald hade dock ingen signifikant 1) Mijolk ar en basvara som inhandlas pa rutin och budskapet om

effekt pa férséljningen biologisk mangfald var inte tillrackligt sérskiljande for att féréndra
konsumenternas képvanor

Att arbeta med ljud i butik hade ett stort PR-vérde da flera

branschtidningar valde att skriva om det, bland annat 2) Budskapet fokuserade pa vad konsumenten bidrar till snarare an

Dagligvarunytt. Aven butikerna var intresserade av att arbeta med vad konsumenten far, vilket kan géra att motivationen att betala lite

ljud som paverkansverktyg for mer hallbara matval. Resultaten av mer for ekomjdlken inte paverkades

vara experiment visar dock ingen markbar férsaljningsféréandring

av varken budskap om biologisk mangfald eller ljud. ' 3) Skillnaden mellan det ekologiska och o-ekologiska alternativet lyftes
inte fram i kommunikationen

Den ekologiska och KRAV-markta mjolken bidrar till 6kad biologisk
mangfald, battre jordhalsa, hégre krav pa djurvalfard och en
matproduktion utan naturframmande bekdmpningsmedel och
konstgodsel. Det &r mervarden som manga konsumenter vill ha.
Utmaningen ar att kommunicera detta &nnu tydligare sa att fler
konsumenter hittar den ekologiska mjolken.
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Butiksaktivering for ekologisk mjolk

Genomfdrande & resultat

Vid den ekologiska mjolken skyltade vi upp med tre olika enheter; en
glasdekal och en golvdekal med texten “ekologisk mjolk - for
blommor & bin” samt gréasangslisten som ramade in de ekologiska
produkterna.

Forsaljningen av ekologisk mjolk 6kade med 3,8 procent under
butiksaktiveringen i oktober jamfort med samma period i september
i de butiker som skyltades upp med kampanjmaterialet. (Totalt
lamnade 68 butiker forsaljningsuppgifter for Arlas ekologiska mjolk.)

Detta kan ses som valdigt positiva resultat om man ser till inflationens
negativa effekt pa forséljningen av det ekologiska segmentet som ) 3
helhet och att férséljningen av ekologiska mejeriprodukter har ' Lk
minskat kontinuerligt sedan 2016.
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Ekologisk vego
= - Butiksexperiment & aktivering
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Nudge for ekologisk vego

Genomfdrande

Produkten som testades - Barta alspansrokt helbit - &r ett
vegetariskt ekologiskt palagg. For att fa fler att hitta och valja
produkten arbetade vi med golvdekaler, hyllvippor och en
hyllkantslist. Budskapet handlade om att synliggéra effekten. |
detta fall var det ett budskap om mer biologisk mangfald som stod
i centrum.

Som ett komplement till det generella budskapet lade vi till ett
budskap om ekologiska vego-produkter; “Innehaller inte nagra
onddiga tillsatser”, eftersom manga konsumenter efterfragar
livsmedel som ar fria fran onddiga E-nummer.

Forutom att synliggora effekten testade vi ocksa att forandra
placeringen. Barta alspansrokt helbit flyttades fran vegokylen till
charkdisken, for att pa ett tydligare satt framsta som ett vaxtbaserat
ekologiskt alternativ till o-ekologiska kottbaserade smorgaspalagg.
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Resultat Lardomar

S SETR o e T < Aven om experimenten inte drev forséljning, genererade de vardefulla
(e HPSIQUIEBICTEES Ao gidld kombihSlabmec. mevarast insikter. Mot bakgrund av resultaten har vi resonerat kring foljande;

att ekologiska vegoprodukter inte innehaller nagra onddiga
tillsatser hade ingen signifikant effekt pa férséljningen 1) Produkten har en hég prispunkt jamfért med andra vegetariska
alternativ (och charkpalagg) och ar ny inom sin kategori vilket

oo adeiRla s TiNO SRRl e prod licieniE g innebar att troskeln ar relativt hog ur ett konsumentperspektiv

vegokylen till charkprodukterna - gav ingen tydlig effekt pa antal
salda produkter

Genom en annu tydligare kommunikation kring skillnaden mellan

: ' : it S et ekologiska och o-ekologiska vegetariska alternativ kanske
| en av experimentbutikerna uppméttes en férsaljningsdkning, betalningsviljan hade Gkat

men den var inte tillrackligt stor for att vi skulle kunna dra nagra
erjty.c_:hga §|utsatser darifran. Rgsultaten S butlkseoxperlmepte:c pIs ot En placering dér fler kunder méter produkten - till exempel vid frukt
darfor att insatsen som helhet inte genererade nagon tydlig 6kad o : : E

och grontavdelningen - skulle antagligen 6ka produktens chanser

forséljning av produkten. att valjas av ratt malgrupp och skapa impulskop. | charkdisken star ju
oftast konsumenter som &r intresserade av att valja kott

Bérta alspansrokt helbit &r en innovativ produkt som kombinerar flera
mervarden pa en och samma gang. Den ar svenskproducerad,
ekologisk, vegetarisk, glutenfri och rik pa fibrer. Det ar den typ av
produkt som ofta lyfts fram som “framtidens mat”. Férutom att bygga
kunskap kring alla mervarden produkten kommer med, behover
antagligen placeringen vara mer gynnsam sa att nyfikna konsumenter

hittar och vagar testa den.
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Genomforande & resultat

Vid Bartas produkt skyltade vi upp med tre olika enheter; en
golvdekal och tva varianter av hyllvippor med texten “Ekomat
innehaller inga onddiga tillsatser som syntetiska fargamnen eller
smakamnen.”

Under de 20 butiksdemonstrationerna fick kunderna provsmaka
Béartas produkter. Av alla fem produkter som ingick i
butiksdemonstrationerna var det Bartas som vackte mest nyfikenhet,
engagemang och fragor. Manga konsumenter sa sig ocksa vara
positivt dverraskade 6ver smaken. Sammantaget var det tydligt att
provsmakningen fyllde en viktig funktion for Barta, vilket sannolikt
beror pa att manga konsumenter varken sett eller testat den tidigare.
Eftersom produkten bade ar en nyhet och har en lite hogre
prispunkt, ar antagligen troskeln ocksa lite hogre for konsumenten.
Med en provsmakningen i butik mojliggjorde vi for fler att testa
produkten.

Forsaljningen av Barta 6kade med 7,0 procent under oktober jamfort
med samma period i september i butikerna som skyltades upp med
kampanjmaterialet. (Totalt amnade 23 butiker férsaljningsuppgifter
for Barta alspansrokt helbit.)
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’ Ekologiska agg
- Butiksexperiment & aktivering
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Nudge for ekologiska dgg

Genomforande

For Lantdaggs ekologiska agg arbetade vi med golvdekaler som
fick ta gott om plats pa butiksgolvet, hyllvippor och en hyllkantslist
med en ang som “ramade in” det ekologiska alternativet i hyllan.

Budskapet handlade om att synligg6ra effekten av att valja just
ekologiska agg - att de ekologiska &ggen kommer fran hénor som
har mgjlighet till utevistelse.

Som komplement till kampanjmaterialet spelades ljud fran
kacklande hons upp vid de ekologiska dggen.
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Lardomar

Resultat
_ e, . : | likhet med resultaten for den ekologiska mjélken och ekologisk vego

* Ljudet av kacklande hons i dggavdelningen tyckte manga kan vi inte se att insatsen gav nagon signifikant effekt pa forséljningen.
konsumenter var roligt. Utifran resultaten kan vi ddremot resonera kring féljande lardomar;

* Experimentet som helhet med ljud och budskap kring 1) Ilikhet med mjolk &r 4gg en basvara som inhandlas mycket pa
c!!ur.\‘/glf‘ard hade dock ingen signifikant paverkan pa rutin, vilket gér det utmanande att férandra konsumenternas
férsaljningen. képvanor sarskilt nu nar priset pa de ekologiska dggen har stigit

Butiksexperimentet genomfordes i ett omrade dar Lantagg ej ar 2) En utmaning ér att frigdende hons inomhus och frigdende hons

ett sjalvklart val i hyllan. Utfallet hade troligen blivit mer positivt ifall utomhus ofta marknadsférs med liknande budskap kring

butiker frérl Skéneﬂalternativt Véstergét!gnd hade deltagit - djurvélfard. Det gor att budskapen kring de ekologiska dggen

regioner dar Lantédgg har en starkare nérvaro. kanske inte blir tillrackligt sarskiljande.

3) Okad synlighet dar de ekologiska &ggen moter mindre
priskonkurrens och konkurrens om exponering fran o-ekologiska
alternativ skulle kunna leda till 6kad forsaljning.

De ekologiska dggen har med sina manga sina fordelar ur ett
djurvalfardsperspektiv och sin prisvardhet i forhallande till
naringsvarde en stor potential, men for att den ska kunna nyttjas fullt
ut behovs mer sarskiljande kommunikation och optimerad placering.

= KAMPANJ SOM FINANSIERAS /345, EU STODJER KAMPANJER
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Genomfdrande & resultat

Vid Lantédggs ekologiska dgg skyltade vi upp med tva olika
hyllvippor, hyllkantslist och golvdekal. Pa hyllvipporna lyfte vi fram ett
av de viktigaste mervardena med ekologiska dgg - att de kommer
fran honor som har gott om plats inomhus och far vara ute och
spratta.

\\ DL
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Till butiksdemonstrationerna gjordes pannkakor pa de ekologiska
aggen fran Lantagg, tillsammans med ekologisk mjolk fran Arla och
ekologiskt mjol fran Salta Kvarn. Det var mycket uppskattat och
genererade inte minst god doft och smak i butik.

Forsaljningen av Lantagg 6kade med 3,3 procent under oktober
jamfort med samma period manaden innan i butikerna som
skyltades upp. Totalt Iamnade 25 butiker férséljningsuppgifter for
Lantdaggs ekologiska dgg. Dessa siffror kan tolkas som forsiktigt
positiva da forséljningen av ekologiska dgg stod stilla mellan kvartal
tre 2021 och kvartal tre 2022. Samtidigt minskade andelen
ekologiska agg fran 21,9 till 19,1 procent eftersom forsaljningen av
konventionella agg 6kade.
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Kapitel 5.
Exempel pa nudging
for ekologiskt i Danmark
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5. Exempel pa nudging for ekologiskt i
Danmark

For att bredda perspektivet lyfter vi har in ett exempel pa nudging i
butik for ekologiskt fran @kologisk Landsforening - som &r Organic
Swedens systerorganisation i Danmark. De genomférde nyligen
nudgingexperiment i ett antal danska butiker och i likhet med vart
uppldgg provades olika kommunikativa grepp som hade tagits
fram utifran olika beteendeinsikter. Det exempel som vi lyfter fram
har syftar till att fa fler att valja hallbart ekologiskt griskatt.

Insikt 1. Ursprung ar viktigare dn ekologiskt

Den férsta insikten handlar om att ett av de viktigaste mervardena
for danska konsumenter &r att maten ar producerad i Danmark.
Detta mervarde trumfar ofta fragan om produkten ar ekologiskt
producerad eller ej. Dartill observerade @kologisk Landsforening
att danska ekologiska produkter i mindre utstrackning an sina
konventionella motsvarigheter marknadsfors utifran sitt ursprung.

Det ar med denna utgangspunkt som [6sningskonceptet pa nasta
sida fokuserar pa budskapet “Dansk ekologi” for att
marknadsféra danska ekologiska produkter, i detta fall griskott.

KAMPANJ SOM FINANSIERAS
MED STOD AV
EUROPEISKA UNIONEN.

Insikt 2. Skillnaden ar svar att relatera till

Den andra insikten handlar om att viktiga mervarden som
djurvalfard ofta inte vags in kbpsituationen, eftersom det kan vara
svart att relatera till. Det kan ocksa vara sa att konsumenter inte
kénner till skillnaderna mellan olika produkter och markningar. Nar
sa ar fallet valjer konsumenter i regel den produkt som de
upplever ar “standardalternativet” och som férknippas med
kvalitet, trygghet och prisvardhet.

Med bakgrund av detta valde @kologisk Landsforening att
utveckla ett I6sningskoncept som synliggor skillnaden i
djurvalfard mellan olika griskéttsprodukter.

| nudgingexperimentet pa nasta sida tydliggor rutorna pa golvet
for konsumenten hur mycket utrymme en ekologisk gris har ratt till
inomhus, jamfért med en frilandsgris och en konventionell gris.
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Resultat & analys

Forsaljningsokning av ekologiskt griskott

Forsaljningen av ekologiskt flask 6kade med 19,8 procent i
jamférelse med kontrollbutikerna och i lagprisbutikerna var
okningen annu storre - hela 36,8 procent.

| intervjuer uppgav konsumenter att de battre forstod och kunde
ta till sig skillnaden mellan inte bara ekologisk och konventionell
utan aven skillnaden mellan ekologisk och inriktningen som
SR e SO — 19,8% storre forsaljningsékning
En framgangsfaktor i detta experiment ar hur nyttan med
ekologiskt visualiseras och synliggérs i relation till sina alternativ.
Med andra ord sa gors fragan om djurvalfard mer relaterbar och
enkel att ta stallning till for konsumenterna.

Genom att lyfta fram det danska ursprunget pa ekologiskt
griskott fick de konsumenter som prioriterar djurvalfard och Butiker
miljé hogt, men ursprung hogre, att vélja ekologiskt istallet for

danskt o-ekologiskt m Kontrollbutiker ~ m Experimentbutiker

Y-axeln avser genomsnittlig férséljningsékning per dag i procent.

Butiksexperimentet genomférdes i fem stycken Coop-butiker.
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Kapitel 6. Slutsatser & lardomar
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Nudging i motvind - inflationens effekter

Innan vi dyker ner i vara slutsatser och lardomar for
butiksexperimenten vill vi lyfta fram att insatsernas utformades och

utvecklades innan de rekordhdga prishéjningarna borjade ta fart.

| GfK-undersékningen kan vi se att hostens och vinterns
prishdjningar har gjort att konsumenternas uppmarksamhet flyttats
till produkter pa kampanj och till lagprissegmentet i stort.

Var konsumentundersdkning visar aven att bland de 50 procent av
konsumenterna som kdper mest ekologiskt ar det en klar majoritet
som kommer att kdpa mer produkter pa kampanj (55 %) och en
betydande andel (27 %) som kommer att minska sina inkop av
ekologiskt (se Graf 2 pa nasta sida).

Men nar vi fragar hur de kommer att konsumera i framtiden sa
svarar varannan (50 %) att de kommer att kdpa mer ekologiskt pa
sikt.

Sammanfattningsvis pekar detta pa att héstens och vinterns
prishojningar har varit till nackdel for det ekologiska segmentet. Vi
har darmed forsokt knuffa konsumenterna i motvind.

KAMPANJ SOM FINANSIERAS R
MED STOD AV 5 JB
EUROPEISKAUNIONEN. =% = Sweden

EU STODJER KAMPANJER
SOM FRAMJAR RESPEKT
FOR MILJON.



Graf 2. Har du, eller kommer du, férdndra dina matinkép efter de senaste pris6kningarna?

m Kommer handla mindre Kommer handla som vanligt m Kommer handla mer

Produkter pa kampanj/lagpris

Produkter fran Sverige

Kedjornas egna varumarken

Vegetariska / veganska livsmedel

Ekologiska livsmedel

Importerade livsmedel

Malgrupp fér studien: representativt urval av de 50 procent av konsumenterna
som handlar mest ekologiskt.

Bas = 681

Undersdkningen genomférdes hésten 2022 av undersdkningsinstitutet GK. [NJOY
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Slutsatser & lardomar

Slutsatser och lardomar till dig som vill anvanda nudging som verktyg
for att driva férséljningen av ekologiskt:

Synliggor effekten

Att synliggora effekten, det vill sdga att beratta, konkretisera eller visa
vad det ekologiska matvalet leder till for nytta for halsan, djuren och
planeten kan vara ett effektivt verktyg for att 6ka férsaljningen av
ekologiskt. Nudgeverkygets effektivitet beror dock pa en rad faktorer,
bland annat pa hur butiken ar utformad, men ocksa pa hur budskapet
ér formulerat och paketerat. | vara butiksexperiment gav inte synliggor
effekten - budskapet om 6kad biologisk mangfald - de positiva
resultat som vi hade hoppats pa. Nar var systerorganisation @kologisk
Landsforening anvande samma typ av verktyg i sitt experiment for att
fa fler att vélja ekologisk gris framfér konventionell genererade det en
forséljningsdkning pa nastan 20 procent.

Forandrad placering

Vart andra nudgeverktyg “férandrad placering” innebar att flytta valet
narmare konsumenten och/eller féréandra placeringen pa sa satt att
det ekologiska hallbara alternativet méter mindre priskonkurrens samt
far battre exponering.

KAMPANJ SOM FINANSIERAS Organic
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EUROPEISKA UNIONEN. ~ Sweden

Den kreativa placeringen gav séarskilt positiva resultat for Salta Kvarns
ekologiska havregryn och Smakis fruktdryck i tetraférpackningar. En
framgangsfaktor bakom insatsen var att produkterna forflyttades fran
sina hemmahorande hyllor till fruktavdelningen vilket &r en av de
platser i butiken med hogst kundfléde. De positiva resultaten kan
ocksa ha att gora med att de narliggande ravarorna skapade positiva
associationer till produkterna samtidigt som priskonkurrensen fran
billigare alternativ inte fanns dér eftersom ingen jamférande produkt
fanns sida vid sida.

Sammanhanget avgor

Resultaten fran vara butiksexperiment visar att det var betydande
skillnader mellan de olika butikerna. | nagra av butikerna var
nudgeverktygens effekt storre, vilket sannolikt har att géra med hur
butikerna &r utformade. Gott om plats, bra belysning och avsaknad av
konkurrerande kampanjmaterial gjorde troligen att nudge-
experimenten fick stérre genomslag.
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Fragor? Kontakta:

Anton Jarild, kommunikationsstrateg
anton.jarild@organicsweden.se

Charlotte Bladh André, vd
charlotte.andre@organicsweden.se

Nudging Organic ar ett trearigt projekt som pa nya kreativa satt
sprider kunskap om vad du far och bidrar till nér du véljer ekologiskt.
Bakom satsningen star Organic Sweden och de ekologiska
branschorganisationerna Pro Luomo i Finland, Bionext i
Nederldnderna och BioForum i Belgien. Projektet finansieras till
merparten av EU.

Upphovsmannen ansvarar sjalv fér innehallet i denna kampan.
Europeiska kommissionen ansvarar inte for hur den utannonserade
eller offentliggjorda informationen kan komma att anvandas.

Las mer om projekt Nudging Organic pa
www.handlaekologiskt.se
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Tack till vara
medfinansiarer 2022

SALTA KVARN

A det naturen ger. Och inget annat.
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