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Om rapporten

Rapporten “Nudging for ekologiskt i butik 2023" tar sin utgangs-
punkt i ett antal butiksexperiment och en stor butikskampanj som
genomférdes under hdsten 2023. Syftet var att testa och utvardera
nya kommunikativa grepp for att 6ka forséljningen 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 trearigt 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 stottas projektet av:
Arla Foods
Dava Foods
HKScan
ICA Sverige
Salta Kvarn
Swedish Temptations
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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 har rapporten tillsammans med insikter fran en
butikskampanj dar 100 butiker skyltades upp.

Under butiksexperimenten testades tva nudgingverktyg - “tack-
budskap” samt kreativa mervardesbudskap kring djurvélfard,
biologisk mangfald och kemikalier - i sex "experimentbutiker”.
Insatsen fokuserade pa sex ekologiska produkter; mjolk fran Arla,
égg fran Lantdgg, havregryn fran Salta Kvarn, falukorv fran Scan,
vaxtbaserad burgare fran Barta och mordotter fran ICA | Love Eco.

Resultaten var sarskilt positiva for Arlas ekologiska mellanmjolk och
Salta Kvarns ekologiska havregryn som 6kade antalet salda
forpackningar med 27 respektive 83 procent - utan nagon som helst
prisjustering eller erbjudande.

Sammantaget pekar resultaten pa att butiker har stora maojligheter
att 6ka forséljningen av ekologiskt genom relativt enkla grepp sa
som forbattrad butikskommunikation som bade tackar konsumenten
och synliggor vinsterna med att vélja ekologiskt.
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Innehallsforteckning

1. Beteendeinsikter

* Mervérden kopplas inte ihop med ekologiskt
* Manga alternativ leder till valkollaps

» Svart att hitta ekologiska produkter

* Nudgingverktyg och resultat fran 2022

2. Nudgingverktyg
+  Om nudging
* Insikt & koncept
* Positiv férstarkning
* Synliggor effekten

3. Butiksexperiment
* Genomfdérande
* Resultat & analys
e Lardomar & nésta steg

4. Butikskampanj

*  Uppskyltning och butiksdemonstrationer
* Resultat

5. Slutsatser & lardomar
e Lardomar frdn 2022 och 2023

6. Checklista

» 6 verktyg for att 6ka férsaljningen av ekologiskt
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1. Beteendeinsikter
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Beteendeinsikter

| den forsta delen av rapporten aterbesdker vi beteendeinsikterna
fran forstudien som genomférdes under varen 2022. Forstudien

som inkluderade saval butiksbesék som intervjuer med
livsmedelsféretag och "desktop research”, kartlagger centrala
utmaningar kopplat till nagra utvalda produktkategorier.

| forstudien identifierade vi ett antal insikter varav tre av de
viktigaste var:

1. Mervarden kopplas inte ihop med ekologiskt
2. Manga alternativ leder till valkollaps

3. Svart att hitta ekologiska produkter
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1. Efterfragade mervarden kopplas inte
ihop med ekologiskt

Flertalet konsumentundersdkningar visar att det finns ett
kunskapsglapp mellan vad konsumenter sager sig prioritera nar de
handlar mat och vad de faktiskt valjer i butik.

Mervérden som god djurvalfard, hallbart producerad, utan kemiska
bekampningsmedel och utan onddiga tillsatser har hég prioritet
nar konsumenter rankar sina prioriteringar. Samtidigt hamnar
ekologiskt langt ner bland de mervarden som efterfragas.

Slutsatsen ar att det finns ett betydande kunskapsglapp bland
konsumenterna. Manga ar helt enkelt inte medvetna om att de
mervarden som ekologiska livsmedel bidrar till motsvarar vad de
sjalva efterfragar - hallbarhet, hég djurvalfard och odlad utan
naturfraimmande kemiska bekdampningsmedel till exempel.
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2. Manga alternativ leder till valkollaps
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Till hoger har vi ett exempel pa en beslutssituation som kan leda
till “valkollaps”, det vill séga att konsumenten stélls infor fér manga
val och som ett resultat stannar i sitt rutinmassiga val.

Vidare visar hyllan till héger att konkurrensen ar tuff for exempelvis
havregryn - bade mellan ekologiska och o-ekologiska alternativ.
Som konsument behdver darfor lojaliteten till varumérket eller
viljan att prova produkten vara stark.
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3. Svart att hitta ekologiska produkter - e A Bl i '|

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

| var studie 2022 tittade vi pa Bartas vaxtbaserade ekologiska
paldgg "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 utan tillsatser. Dessutom smakar
den gott!

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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Vara nudgingverktyg 2022

Med utgangspunkt i beteendeinsikterna som tidigare presenterats
utvecklades, testades och analyserades tva nudgeverktyg

under 2022; 1) Synliggér effekten och 2) Férandra placering. Har
presenterar vi genomférandet samt resultaten och analysen for tva
av produkterna som testades - Smakis ekologiska fruktdryck och
Saltd Kvarns ekologiska havregryn.

Synliggor effekten

Synliggor effekten grundar sig pa insikten om att det &r férst 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 utgick vi fran en av den
ekologiska produktionens framsta styrkor - bidraget till 6kad
biologisk mangfald.

Det har nudgeverktyget, som vi har utformat det, tar sig an insikt
nummer 1- att mervérden som efterfragas av konsumenterna inte
kopplas ihop med ekologiskt, trots att de ar synonyma med
ekologiskt. | bilderna till hoger ser ni hur nudgeverktyget tog sig i
uttryck i formen golvdekaler med budskap som lyfter att det ar 50
procent fler arter av pollinerare som humlor och bin pa ekologiska
gardar. Den gula dekalen hor ihop med ekologisk fruktdryck fran
Smakis och den bla dekalen pekar mot Saltd Kvarns ekologiska
havregryn.
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Forandra placering

Det andra nudgingverktyget - féréndra placering - utgar fran
insikten om att utformningen av den fysiska miljon har en stor
betydelse for vara beslut. | butik ar den insikten sa
grundldaggande 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 och 3 som rér hur
ekologiska alternativ exponeras i relation till sina o-ekologiska
konkurrenter. Det som vi har testat &r 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

Till héger ser ni hur Smakis fruktdryck och Salta Kvarns
havregryn flyttades till frukt och grontavdelningen. Fruktdrycken
placerades bredvid citrusfrukterna medan havregrynen fick ta
plats intill applena.
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Resultat & analys 2022

Resultat ekologiska havregryn

Budskapet om humlor & bin hade ingen signifikant effekt nér det

anvandes for sig sjalvt, varken for havregrynen eller fruktdrycken Salta Kvarns Smakis

ekologiska fruktdrycker

h
Forandrad placering i kombination med budskapet om humlor s

och bin gav déremot en forsaljningsékning med 65 procent for

de ekologiska havregrynen fran Salta Kvarn och hela 164 procent Total férsaljning
for Smakis fruktdrycker. i (antal enheter) 182

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.

Uppskattad férséljning 110
utan nudge (enheter)

Uppskattad nudgeeffekt 72

Dessutom kan vi med resultaten fran butiksexperimenten dra (enheter)

slutsatsen att en forflyttning fran hyllan med spannmal till -
fruktavdelningen dar kundflédet ar stort ar en effektiv atgard for att 1 Uppskattad nudgeeffekt
fa fler att impulskopa ekologiska havregryn. Pa samma satt kan vi se ‘ (procent)

att en mer fordelaktig placering for Smakis genererade stora
forsaljningsdkningar.

Enheter star for antal salda férpackningar.

Vart att notera ar att vi inte justerat priset, utan att
forsaljningsdkningen skett med ordinarie pris pa havregrynen och
fruktdryckerna. Férutom att produkterna exponerades mot fler
potentiella kunder sa kan en framgangsfaktor vara att
priskonkurrensen "neutraliserades” nar de inte hade en
konkurrerande produkt bredvid sig.
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2. Nudgingverktyg
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2. Nudgeverktyg

| det har kapitlet presenterar vi “nudgeverktygen” - insatserna i
butiksmiljon - som utvecklats, testats och utvarderats i sex

pilotbutiker 2023.

Vi gar igenom hur experimenten genomforts, vilka resultat de
genererat samt vilka insikter vi tar med oss. Den héar 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 varde for och nytta Nudging i butik Marknadsféring i butik
for...

Butik

Okad forsaljning genom Ja! Ja!
férandrad butiksmiljo

baserat pa kunskap om

kundbeteenden.

Kund

Loser kundens problem pa
kort och lang sikt, t.ex. vilja
att 8ta mer halsosamt och

hallbart.

Samhille

Loser utmaningar i Ja!
samhallet, t.ex. folkhalsa,

battre miljo och klimat.
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Fran insikter till nudgingverktyg

Nar vi utvecklade nudgingverktygen for 2023 ars butiksexperiment
har vi tittat pa tre olika delar:

1. Beteendeinsikterna fran forstudien som kan summerasi 1) att
efterfraigade mervarden inte kopplas ihop med ekologiskt, 2) att
manga alternativ leder till valkollaps och 3) att det ar svart att hitta
ekologiska alternativ.

. Resultaten fran butiksexperimenten och butikskampanjen som
genomférdes 2022.

Den férandrade omvarlden med inflation, prisdkningar, fokus pa
kampanj och lagpris.

En av de viktigaste beteendeinsikterna som arets koncept tar fasta
pa &r att fa konsumenter kopplar ihop ekologiskt med mervarden
som de efterfragar sa som god djurvélfard, utan kemiska
bekédmpningsmedel och hallbart producerad i allménhet. Darfor har
vi i ar fortsatt att arbeta med nudgingverktyget synliggér effekten.
Dock har vi gjort en del viktiga anpassningar som att férenkla
budskapen och att valja farger som skapar stérre kontrast och battre
synlighet i butik. Vi kan darmed saga att arets kommunikativa grepp
ér en utveckling av fjolarets nudgingverktyg.
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En annan viktig insikt som har legat till grund for utvecklingen av
arets kampanjkoncept och nudgingverktygen kretsar kring att
pris6kningarna har flyttat fokus fran de ekologiska alternativen. Det
har helt enkelt blivit svarare fér manga att vélja ekologiskt nar
kopkraften har minskat. Vi kan dessutom anta att det blivit mer
utmanande att fa konsumenter som ar vana att valja o-ekologiskt att
byta till ekologiskt.

Det ar mot denna bakgrund som arets koncept riktar in sig pa att
stotta de konsumenter som redan handlar ekologiskt - vara eko-
hjaltar! Som ett led i att starka de som fortsatter att handla hallbart sa
har vi valt att komplettera synliggor effekten med positiv
forstarkning, vilket innebér att man forstarker ett beteende med
nagon form av beldning for att handlingen ska upprepas.

| vara butiksexperiment och i kampanjen i stort handlar den positiva
forstérkningen om att tacka de konsumenter som véljer ekologiskt,
darfér lyder huvudbudskapet “Tack alla eko-hjaltar”. Var ambition
med att anvénda ordet eko-hjalte &r att fa konsumenterna att
identifiera sig som en person som gor en insats for en battre
matproduktion. Pa sa sétt hoppas vi skapa férutsattningar for att
konsumenterna fortsatter att vélja ekologiskt dven pa langre sikt nar
det har projektet ar slut.
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Vara nudgingverktyg 2023

Med utgangspunkt i insikterna som presenterades pa foregaende
sida har tva nudgeverktyg testats, analyserats och utvarderats
under 2023 ars butiksexperiment:

* Positiv forstarkning
* Synliggor effekten

Positiv forstarkning

Som vi har beskrivit i det forsta kapitlet sa handlar arets koncept
om att ge positiv forstarkning - i vart fall ett tack - till de
konsumenter som trots prishojningar och lockande
kampanjerbjudanden fortsatter att vélja ekologiskt. Vi kallar dem
for eko-hjaltar eftersom de genom att flytta handen i hyllan gér en
viktig insats for en battre matproduktion.
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Synliggor effekten

Synliggor effekten grundar sig som tidigare nédmnt pa insikten
om att det &r férst 8r nar vi forstar konsekvenserna av vart

agerande som vi faktiskt agerar. Detta verktyg handlar darmed
om att skapa en starkare koppling mellan beteende och effekt.

| vart fall har vi formulerat ett skarpt budskap fér var och en av
de sex ekologiska produkterna: mjolk, dgg, havregryn, morétter,
falukorv och vaxtbaserade alternativ. Budskapen rér djurvalfard,
biologisk mangfald och kemiska bekdmpningsmedel.

Overblick éver budskapen:

+ Ekologisk mjolk bidrar till fler blommor och bin.
» Ekologiska hons far vara ute, picka och spratta.
+ Ekologiska grisar far vara ute under bar himmel.

For havregryn, morotter och vaxtbaserade alternativ hade vi ett

och samma budskap: "Med eko slipper du éver 160 kemiska
bekdampningsmedel.”

| nésta kapitel presenterar vi hur de tva nudgingverktygen ser ut
for samtliga av de sex ekologiska produkterna.
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3. Butiksexperiment
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Butiksexperimenten

Genomfdrande

Butiksexperimenten har genomforts i sex pilotbutiker under en
fyraveckorsperiod. | samtliga butiker testades bada
nudgeverktygen i kombination med varandra. Varje butik var dven
kontrollbutik under en given period. Syftet med
butiksexperimenten var att undersdka vilken effekt insatsen hade
pa forsaljningen av utvalda ekologiska produkter. Forsaljningen
mattes i antal salda enheter i relation till hur manga kunder som
besokte butiken under perioden. Produkterna som
nudgeverktygen fokuserade pa och som utvérderades var;

Arla ekologisk mellanmjolk

Barta Burgare Umami

| Love Eco ekologiska morotter
Lantdagg ekologiska agg

Salté Kvarn ekologiska havregryn
Scan ekologisk falukorv

Pa féljande sidor visar vi hur nudgeverktygen implementerades,
vilka resultat de gav och vilka lardomar vi har dragit. Utvecklingen
av nudgeverktyg, design av experiment och analys har genomforts
av byran Beteendelabbet som ar experter pa att utforma
beslutsmiljoer som bidrar till hallbara beteenden.
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] | Nudginginsats fér ICA | Love Eco
ekologiska mordétter.
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Nudginginsats for ekologiska agg fran
| Lantagg.
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Nudginginsats for ekologiska havregryn
fran Salta Kvarn.
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* Nudginginsats fér ekologisk mjolk
fran Arla.
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Nudginginsats for Barta Burgare Umami
- en ekologisk vaxtbaserad burgare.
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Nudginginsats for ekologisk falukorv
~ fran Scan.
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Resultat for butiksexperiment 2023

Enheter salda/ Lantdgg Scan | Love Eco Barta Burgare |Arla Salta Kvarn
100 kund ekologiska ekologisk ekologiska Umami ekologisk ekologiska
agg falukorv morotter mjolk havregryn

Kontrollperioder 0,46 0,03 1054 1252 0,06

Aktiv nudgingperiod 1,63

Skillnad beror ej
Utan nudging pa nudging.

Uppskattad Ej signifikant | Ingen skillnad | Ej signifikant | Ingen skillnad
nudgeeffekt
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Resultat & analys 2023

Att synliggéra effekten och ge positiv aterkoppling (tack) gav
stor effekt pa tva av sex produkter; mjélken (1,5 liter) 6kade med
27 procent och havregrynen med 83 procent.

For fyra produkter - Lantdggs ekologiska &gg, Scans ekologiska
falukory, | Love Eco ekologiska morétter och Barta Burgare
Umami - sag vi ingen signifikant effekt pa forsaljningen.

Butiksexperimenten levererade aterigen starka resultat for Salta
Kvarns ekologiska havregryn som dkade i forsaljning med 83
procent. Detta kan jamforas med 2022 ars experiment da antalet
salda férpackningar 6kade med 65 procent genom att ge
havregrynspaketen sa kallad dubbel exponering vid frukt- och
grontavdelningen. Foérklaringen i de starka resultaten for
havregrynen tror vi ligger i den skarpare formuleringen kring
kemiska bekdmpningsmedel; "Du slipper 6ver 160 kemiska
bekampningsmedel nar du valjer eko”.

Aven for Arlas ekologiska mellanmjolk sdg vi positiva resultat.
Antalet salda férpackningar 6kade med 27 procent. Det ar en tydlig
forbattring fran 2022 da var analys visade att budskap kring
biologisk mangfald pa golvdekaler, hyllvippor och glasdekaler inte
gav nagon signifikant effekt. Hur kommer det sig i sa fall att vi
lyckades under 2023 med liknande budskap?
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Precis som for havregrynen sa tror vi framgangsfaktorn ligger i att vi
forenklade budskapen och renodlade formspraket. Vi gick fran att
prata om biologisk mangfald - ett begrepp som manga kanner till,
men fa vet innebdrden av - till att lyfta betydelsen av humlor och bin
med budskapet "Ekologisk mjélk bidrar till fler humlor och bin.”
Budskapet blev darmed mer tillgangligt och konkret.

De goda resultaten for bade havregrynen och mjélken kan dven
sattas i ett storre sammanhang. Resultaten kan jamféras med andra
nudging-experiment dér man ofta talar om att allt mellan 5 till 20
procent ar en positiv och dnskvérd effekt. Dessutom ska vi vara
medvetna om att butiksexperimenten genomférdes i “motvind” for
ekologiskt, det vill saga i en pagaende period av prisdkningar och
inflation.

For de andra fyra produkterna - Scans ekologiska falukorv, Barta
Burgare Umami, ICA | Love Eco mordtter och Lantdgg - fick vi ingen
signifikant effekt. Detta kan dels ha att géra med produktspecifika
utmaningar kring konsumenters kdnnedom och efterfragan, dels att
prisskillnaden och prisnivan foér dessa produkter ar hégre. Ett
liknande monster - storre forsaljningsdkningar for billigare
produkter och mindre for dyrare - kunde vi notera i 2022 ars
butiksexperiment. Det &r helt enkelt |attare att knuffa konsumenter i
en hallbar riktning nar prisskillnaden ar mindre.
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Lardomar och nésta steg

Med utgangspunkt fran resultaten fran bade 2022 och 2023 samt
var analys har vi identifierat ett antal fragestéliningar och
forbattringsmajligheter, varav de viktigaste ar:

Hur skapar vi en effektiv nudge fér produkter med specifika
utmaningar och dar prisskillnaden ar storre?

Hur kan vi fortsatta renodla budskapen och dnnu battre koppla
ekologiskt till de mervarden som konsumenter redan efterfragar?

Hur kan vi battre synliggora effekten av att valja ekologiskt?

En viktig insikt fran bada aren ar att kraftigare insatser behover
goras for de produkter dar prisskillnaden ar storre. Ett spar kan vara
att utforska hur nudgingverktygen béattre kan skraddarsys efter
kategorins och produktens specifika utmaningar.

N&r vi jamfor resultaten fran 2023 med 2022 kan vi anta att
renodling av budskap och strategiska fargval varit viktiga nycklar for
att oka nudgingverktygens genomslagskraft. Dessutom vill vi
fortsatta titta pa hur vi kan synliggéra effekten av att vélja ekologiskt
genom att satta siffror pa vad det betyder att flytta handen i hyllan.
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Kapitel 4.
Butikskampanj
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Butikskampanj

Genomfdrande

Parallellt med butiksexperimenten sa genomférdes en bredare
kampanj bestdende av:

Uppskyltning av 100 utvalda ICA-butiker med;
* Hyllvippor
* Hyllkantsetiketter
+ Kartongpelare

20 butiksdemonstrationer med provsmakning av Bérta Burgare
Umami, Scan ekologisk falukorv, overnight oats pa Saltad Kvarn
ekologiska havregryn och pannkakor pa ekologiska agg fran
Lantdgg. En receptfolder med eko-recept delades ut.

Kampanj pa sociala medier

Kampanjsida med information och artiklar

Rekrytering av butiker, uppskyltning och butiksdemonstrationer
genomfordes av Ekologiska Saljbolaget pa uppdrag av Organic
Sweden.
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Resultat for butikskampanj ¢ " Resultat

Uppskyltningen har bidragit till 6kad forséljning for fem av sex | P
produkter trots vikande férsaljning for det ekologiska segmentet (i g ARG :::I:ts:::::'l:lgss:eknt:?\ber)
som helhet under samma period. g 7

. i
De produkter som dkade mest i forsaljning var ekologiska AL el ridl o

morotter som 6kade med 92 procent och ekologiska havregryn
som véxte med 74 procent. i Salta Kvarn ekologiska havregryn +74%

Under butiksdemonstrationerna skapade Béarta Burgare Umami
mest intresse bland kunderna och genererade storst

forsaljningsdkning.

Lantdgg ekologiska agg + 1%

. 4 .
De tva produkter som star ut med hogst forsaljningseffekt ar som | Love Eco ekologiska mordtter +92%

tabellen visar Salta Kvarns havregryn och | Love Eco ekologiska
morotter. Det ska dock tillaggas att mordtterna medverkade i en ,
kampanj for Rosa Bandet under samma period vilket sannolikt haft Scan ekologisk falukorv +9%
en positiv paverkan pé foérsaljning. i

Vi ser dven att Lantdggs ekologiska dgg har haft en fin utveckling g, Genomsnittlig férsiljningsékning +37,4%
under oktober med en 6kning pa 11 procent jamfort med g
manaden innan. Det kan tillaggas att eko-dggen har pa senare ar
mott 6kad konkurrens fran andra koncept sa som frigaende
utehéns. Framgent kommer det darfor bli extra viktigt att
kommunicera hur de ekologiska och KRAV-markta alternativen
sarskiljer sig.

Utvérderingen av uppskyltningens forsaljningseffekt genomférdes
av ICA Sverige som hamtade ut siffror fran respektive av de 100
deltagande butikerna.
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| fallande ordning efter morétterna, havregrynen och éggen
kommer Scans ekologiska falukorv som 6kade med 9 procent. Det
ar en betydande tillvaxt sarskilt om man ser till att marknaden for
ekologiskt som helhet haft det tufft och i synnerhet kategorin
chark. Dessutom kan vi tillagga att den ekologiska falukorven ofta
ar 20-35 procent dyrare an det konventionella alternativet. Detta
innebar att aven en mindre forsaljningsékning ar vardefull i bade
ekonomiska termer och utifran att att konsumenter har gjort ett
aktivt val att betala mer for att extra god djurvalfard sa som att
grisarna far maojlighet till utevistelse och ekologiskt foder.

Den produkt som vi inte har forsaljningssiffror for &r Barta Burgare
Umami. Det ar dock den produkt som i sarklass vackte storst
intresse under butiksdemonstrationerna. En framgangsfaktor kan
vara produktens nyhetsvarde, det vill sdga att den i princip ar
ensam i sitt slag samt att den kombinerar flera mervarden som
svenskproducerat, vaxtbaserad och ekologisk.
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5. Slutsatser & lardomar
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Lardomar fran 2022

Budskapen som anvandes inom synliggor effekten gav inte nagra
positiva resultat fér ndgon av de fem produkterna som testades
under 2022. Forklaringen tror vi kan ligga i att budskapet kring
biologisk mangfald var fér komplext och darfor svart attta in i
kopsituationen.

Férandrad placering, vilket i vart fall innebar att flytta produkterna
narmare konsument till frukt och gréntavdelningen, gav starka
resultat for Salta Kvarns ekologiska havregryn och Smakis
fruktdryck i tetraférpackningar.

Vi ser framfor allt tre anledningar till att féréndrad placering
genererade positiv effekt:

1) produkterna exponerades f6r fler kunder,

2) vi skapade association mellan produkterna och narliggande
ravaror (havregrynen placerades bredvid dpplena och
fruktdrycken bredvid apelsinerna) och

3) betalningsviljan 6kade som ett resultat av att konkurrensen
med billigare alternativ upphérde nar ingen jamforbar produkt
exponerades sida vid sida.

KAMPANJ SOM FINANSIERAS
MED STOD AV
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Lardomar fran 2023

Storre effekt nar prisskillnaden ar lagre

Synliggor effekten i kombination med positiv férstarkning gav stor
effekt for tva av sex produkter. Anledningen till att resultaten var
positiva for just havregrynen och mjolken har att géra med att
prisskillnaden ar mindre mellan dessa produkter och o-ekologiska
alternativ.

Synlighet och skarpa budskap ger resultat

En annan framgangsfaktor &r att budskapen var korta, koncisa och
mer lattforstaeliga. Istallet for att prata om biologisk mangfald sa
kommunicerade vi kring humlor och bin samt kemiska
bekampningsmedel "Du slipper 6ver 160 kemiska
bekampningsmedel nar du véljer eko”. Ytterligare en
framgangsfaktor kan vara utformningen av sjélva materialet -
hyllvipporna, golvdekalrena osv - som i ar hade battre synlighet i
hyllan och kyldisken.

Stora skillnader mellan olika produkter

Vidare ar resultaten fran 2023 ars butiksexperiment en viktigt
paminnelse om att olika kategorier och produkter inom det
ekologiska segmentet har sina specifika utmaningar. En lardom
som dock ar giltig for flera eko-kategorier &r att produkter som
kommer med ett jamforbart hogre pris behdver nudgingverktyg
som ar &n mer genomgripande och kraftfulla.

EU STODJER KAMPANJER [U Rn PE

SOM FRAMJAR RESPEKT
FOR MILJON.




36

6. Checklista for butiker

- 9 verktyg for att oka férséljningen'av ekologiskt
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Checklista for 6kad eko-forsiljning

Vi har med utgangspunkt fran 2022 och 2023 ars butiksexperiment

samt dialog med handlare och livsmedelsféretag satt ihop en
checklista pa “verktyg” eller kommunikativa grepp med potential
att oka forséljningen av ekologiskt och KRAV-markt i butik.

O Informera och inspirera: Stark engagemanget for ekologiskt
genom butikskommunikation som bade informerar och
inspirerar.

U Forandra placeringen! Sakerstall att produkten har en
konkurrenskraftig placering i forhallande till billigare o-
ekologiska alternativ. Dubbel exponering eller exponering vid
gavlar &r viktigt for att lyfta forséljningen.

U Skapa bredd och djup i eko-sortimentet: Utveckla det

ekologiska sortimentet genom att erbjuda eko-alternativ i varje
kategori och inom olika prisklasser.

U Ge kunden ett tack: Ge positiv aterkoppling till kunder som

valjer ekologiskt. Beratta hur de genom sina matval gér skillnad.

Ett enkelt tack kan racka valdigt langt.

KAMPANJ SOM FINANSIERAS
MED STOD AV
EUROPEISKA UNIONEN.
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0 Kampanjerbjudanden med eko-alternativ: Erbjud ekologiska
alternativ i varje kampanjerbjudande och skraddarsy ekologiska
erbjudanden.

O Provsmakningar: Traditionella och framfér allt nya produkter
likt Barta Burgare Umami behdver ofta "aktiveras” for att
kunderna ska forsta hur de smakar och ska tillagas. Har fyller
provsmakningar med kunnig personal samt
kampanjerbjudanden en viktig roll.

O Utbilda kunder om eko: Stark kunskapen och inspirera
kunderna genom att skriva om vad ekologiskt bidrar till i kund-
och medlemstidningar samt sociala medier och nyhetsbrev.

Q Stark kunskapen om eko bland butiksmedarbetare: Skapa
internt engagemang for ekologiskt genom kunskapshéjande
insatser for butiksmedarbetare.

O Skapa interna incitament for eko: Oka eko-férsaljning med
hjalp av tavlingar och andra initiativ som belénar personalens
insatser for ekologiskt och KRAV-markt.
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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 nar du véljer ekologiskt.

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.

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

Lés mer om projekt Nudging Organic pa
www.handlaekologiskt.se
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