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Inledning

En stor del av var shopping ér omedveten vilket dr en stor frustration fér
alla marknadsférare som har viktiga mervérden, de vill kommmunicera
och fa shoppern att uppmdrksamma, t.ex inom ekologi och hdilsa.

Varje dag kommer vi i kontakt med tusentals olika produkter. Over 80% av alla inkdp ar
I&dgengagerande och automatiserade. Det har gjorts studier dér shoppern i efterhand
ska beratta vad hon kdpt fér produkter och det visar sig att felmarginalen ér hég i vad
shoppern tror att hon képt och vad hon faktiskt kdpt. Vi léigger inte ned sé mycket kraft
och tankemdéda pd majoriteten av vdra inkép i dagligvarubutiken. Ménniskan vill spara
energi och dérmed gdr mycket av vdra liv per automatik.

I marknadsundersdkningar séger shoppern en sak men i praktisk handling gér hon
ndgot helt annat. Det har ér en utmaning for alla som arbetar med marknadsféring och
férsdljning och i synnerhet fér de varumdrken som har tydliga kommunicerbara mjuka
mervdrden. | detta white paper presenteras en spdnnande studie som problematiserar
kring skillnaden mellan intention och handling. Studien visar pd végar som varumdrke
eller dagligvarukedjan kan gé fér att hjélpa till att dverbrygga gapet. Ett gap som
faktiskt ocksd shoppern énskar éverbrygga. Har finns en stor affarsmojlighet.

Detta white paper @r producerat med stdd av Hakon Swenson stiftelsen och &r en del i
ett storre projekt av att tillgdngliggdra akademisk forskning till praktiker.

Stockholm den 28 mars 2023.

Martin Mostrém
Strategisk rddgivare, Shopper Marketing
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Sammanfattning

Mdanniskan upplever vérlden genom tvé system: system 1 och system 2.
System 1 d&r intuitivt och snabbt. System 2 &r mer medvetet och logiskt.
Vi gér inte som vi séger och vill géra.

Gapet mellan intention och handling inom etisk shopping boér vara sé
litet som mdjligt.

Nyckeln ligger i att identifiera shopperns primdéra intresseomréden.

Planering, uppoffring och engagemang ar viktiga aspekter fér att
stdnga gapet mellan intention och handling.

Metod

Innehdllet i detta white paper baseras huvudsakligen p& den vetenskapliga artikeln
skriven av Carrington et al, Exploring the ethical consumer intention-behavior gap.
Journal of Business Research och heter Lost in translation 2014

Innehdllet baseras dven pd Retail House mdangdriga erfarenhet av att arbeta med

Shopper Marketing. | slutsatserna blandar vi vetenskapliga resultat med var praktiska
erfarenhet. Vi bifogar en referenslista fér den som vill I&sa originalstudien.
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Shoppern agerar
utifran tva olika system
—1och 2

2002 fick professor Daniel Kohneman Nobelpriset i ekonomi. Han fick priset bl.a fér att
han med hjdlp av olika experiment identifierade tvd olika system som vi ménniskor
anvdander oss av i véra dagliga liv, t.ex ndr vi ska fatta beslut i butiken. Det férsta och
mest anvénda kallas system 1. Det ar snabbt, intuitivt och k&nslomdssigt. Det andra
systemet ér system 2 och i jamférelse ar det en mer Iéngsam, medveten och logisk
tankeprocess. En process som dr betydligt mer energikrévande.

System 1 omfattar alla férmégor som ér medfédda och som i allménhet delas med
liknande varelser inom djurriket. Var och en av oss féds till exempel med en medfédd
formaga att kénna igen féremdl, rikta var uppmarksamhet mot viktiga stimuli och
frukta saker som dr kopplade till dod eller sjukdom. System 1 handlar ocksé om
mentala aktiviteter som ndstan har blivit medfédda genom att bli snabbare och mer
automatiska. Dessa aktiviteter dvergdr i allmdnhet till system 1 pé& grund av Idngvarig
ovning. Vissa delar av kunskapen kommer att vara automatiska fér ménniskan, t.ex att
shoppa sina favoritvarumdarken.

Uppmdrksambhet férknippas ofta med bdde system 1 och 2. De fungerar parallelit.
T.ex kommer system 1 att driva den omedelbara ofrivilliga reaktionen pd ett hogt ljud.
System 2 tar sedan &éver och erbjuder frivillig uppmdrksamhet pé ljudet och logiska
resonemang om ljudets orsak.

System 1 dr ett filter igenom vilket mdnniskan tolkar sina erfarenheter. Det ér det system
som anvdands for att fatta intuitiva beslut. Det &r utan tvekan det dldsta hjarnsystemet
eftersom det ar evolutiondrt primitivt. System 1 dr ocksd omedvetet och impulsstyrt.
Aven om man kanske kdnner att system 1inte har ndgon stérre inverkan pd ditt liv s
pdverkar det ménga av de val och bedémningar som gérs. En stor del av den shopping
som goérs i dagligvaruhandeln styrs av system 1. Kommer man som varumdrke in i det
vanemdssiga beteendet som styrs frédn system 1sd har man lyckats.

/—\
I RETAILHOUSE



Vi gor inte som vi séger

| de flesta undersékningar som gérs kan vi se att vi som konsumenter vill handla

mer hdllbart, vi ér oroliga for vér miljé och vill bidra till att den inte skadas mer.
Varfér avspeglas detta dd inte i shoppingbeteenden i butik. | en vanlig marknads-
undersokning stdlls man infér ett antal olika frégor och pdstdenden som man ska ge
sitt svar pd. Nar dessa svar ska avges sd sitter ofta konsumenten hemma, har tid att
tédnka igenom svaren och i princip alltid anvant sig av sitt system 2 fér att svara p&
frdgorna. Det &r det IGngsamma, analytiska och eftertéinksamma téinkandet.

Konsumenten kommer sedan ut i butik och ska handla. Vad hénder? D& satter system 1
in och vi gér pd autopilot och det som inte blivit en vana riskerar att falla bort. Det hér
ar en utmaning fér alla marknadschefer med en portfélj av varumdrken med etiska
fortecken — men ocksd en stor méjlighet. Vart system 2-ténkande visar pé var intention.
En intention som i grund och botten &r viktig fér oss men som av olika skdl, som vi ska
presentera i studien nedan, inte orkar ta hansyn till.

Vi ar oroliga for var miljé — men vi gor inte tillrackligt

30% av svenska folket vill handla mer ekologiskt men éndd ser vi sjunkande andelar.
Idag har vi en ekologisk férsdljning pé en bra bit under 10% vilket inte motsvarar de
30% av svenska folket som har som intention att handla detta. Andra siffror séiger att
dver 75% av svenska folket ér oroliga fér miljon men enbart 18% gér ndgot aktivt for att
minska sin miljébelastning. Vi ér oroliga och vill stétta de féretag som arbetar fér att
minska miljdbelastningen. Hela 80% av svenska folket vill stédja hdllbara féretag.

Vi som konsumenter vill handla
mer hallbart, vi dr oroliga for var
miljo och vill bidra till att

den inte skadas mer

Ska vi d& enbart acceptera det faktum att vi séger en sak med vdrt system 2 och gér
en annan med system 1? Svaret pd den frégan tycker jag ér nej. Vi mdste och bér léra
oss mer om hur vi kommer in i den mer rutinartade shoppingen och blir en naturlig del
av shopperns kundkorg. Gér vi detta hjdlper vi ocksé shoppern (de som vill handla mer
etiskt) att minska gapet mellan intention och handling och fér dérmed en néjdare och
troligtvis mer lojal shopper.
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Hur stanger vi gapet
mellan intention och
handling gallande
etisk shopping?

Studien som presenteras nedan publicerades 2014 i Journal of business Research:

Lost in translation: Exploring the ethical consumer intention-behavior gap. Studien
fordjupar sig i det 'gap’ som finns mellan vdr intention till att handla etiskt och det som
vi faktiskt goér. Etiska vérden definieras har som miljé, hélsa, politik, religion. Det vill sGiga
produkter som pd ett eller annat satt p&verkar oss och var omvarld i en battre riktning
(subjektivt). Om det uppstér ett gap mellan shopperns intention att képa ndgot och
vad som faktiskt képs s& uppstdr en dissonans. Denna dissonans dr inte positiv utan
ska undvikas. Syftet med studien var att férdjupa kunskapen i gapet och vad gapet
mellan intention och handling faktiskt bestdr av.

Under nio ménader djupstuderades 13 olika konsumenter med olika profil till etisk
shopping. Allt frén mycket medvetna till mer omedvetna konsumenter. Vad séger dé
studien? Vad dar viktigt for att stéinga gapet?

Forstd shopperns primdra och sekundéra intresseomraden

Shoppern har véldigt tydliga primdra och sekundéra prioriteringar ndr det gdller
milj6, hdlsa och andra etiska stallningstaganden nér de ska handla och konsumera
produkter. Kundens liv ér komplicerat, med ménga aktiviteter och stdllningstagande.
Det ska goéras en méngd beslut som rér livet. Det gdller ocksé i allra hégsta grad

ndr det gdller att informera sig om produkters etiska position i relation till sina

egna varderingar och ekonomiska férutsattningar. En fér shoppern komplex och
energikrdvande process.

Nar shoppingen blivit en vana sé krévs det inte s& mycket energi fér att kunna ta ett
medvetet kdpbeslut, men innan det hinner bli en vana ér det mycket information
som shoppern ska ta till sig. Shoppern mdste prioritera och identifiera de viktigaste
omrdéden, annars fungerar det inte rent praktiskt, det blir fér mycket att ta hansyn till.
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Det ar darfér shoppern delar upp sina etiska intressen i tvé olika grupper — de
primara och sekunddra intresseomrddena. Det ér enbart det priméra omréidet

som man férhdller sig till och tar hénsyn till i sin dagliga shopping. Omré&den som

kan ligga i detta primdra intresseomrdde ér klimatfrdgan, biologisk méngfald eller
avfallshantering. De sekunddra intresseomrddena kan vara av mindre betydelse och
fér dérmed inte samma utrymme i praktisk handling. Det som skiljer den priméra frén
den sekunddra d@r att den primdra har integrerats eller ska integreras i shopperns liv
och bli till en vana.

Planen leder till vanor

De som lyckas med sin etiska shopping har gjort upp planer fér detta, integrerat detta
i sina inkdpslistor och vet vilka varumdrken de ska képa i vilken butik. Att géra upp
planer ér centralt fér att lyckas med sin etiska shopping och gér ocksé att shoppern
undviker distraktioner och lyckas bryta sina gamla vanor. Ménga shoppers som
handlar etiskt &r planerande. Ska man leva i enlighet med sin intention s& kan man
inte “ad hoc-shoppa”. Planerna hdnger ihop med vanor och ju mer man planerar och
féljer planen desto enklare ér det att transformera planen till en vana. Motsatsen dr
att ju farre planer shoppern har fér sina inkdp ju svérare och mer komplext blir det att
handla etiskt. Nar en shopper légger sina planer identifieras ocksé nya inkdpskanaler
och varumdrken. Det &r ofta ett mycket komplext ndt av planering och vanor som vévs
for att gapet mellan intention och handling ska bli sé litet som méjligt.

Engagemang och uppoffringar

| flera fall lyckas inte shoppern géra upp planer for sina inkdp. Anledningarna kan

vara att de inte kénner tillréckligt starkt engagemang eller att de inte vill géra de
uppoffringar som krévs. Uppoffringarna kan vara ekonomiska eller rent praktiska.
Mdnga butiker har inte tillréickligt bra 16sningar fér att shoppern ska kunna géra sina
val utan att géra for stora uppoffringar. Detta gor att shoppern inte ndr sina intentioner
trots ett hdgt engagemang i frégan. Det kan ocksé handla om malkonflikter dér
shoppern stdlls infor tvé primdra intresseomrdaden och vill eller kan inte vdlja. Ett
typiskt séddant omréde &r mellan lokalt odlade produkter och importerade ekologiska
produkter. Olika miljomail stélls emot varandra.

Nar shoppern val har hittat en produkt som val uppfyller hennes intention sé& behdvs
det oftast goras uppoffringar i fréga om pengar eftersom etiskt framstdalida produkter
ofta ér dyrare i produktion. Priset blir d& en képbarriér dé shoppern faktiskt far stalla
sitt engagemang emot hur mycket hon ér villig att offra. Men har shoppern val tagit
detta steg sd tenderar hon att bli lojal. Om shoppern regelbundet gér emot sina
primara intresseomrdden i sin shopping och konsumtion leder det till missnoje.

Darfér ar det viktigt att identifiera vilken typ av uppoffring, ekonomisk eller praktisk,
som krdvs och vilket I&ingsiktigt engagemang shoppern vill uppné - tvé viktiga nycklar
till att minska gapet.
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Automatiserad shopping

Fér att minska gapet mellan intention och handling gdller det fér shoppern att planera
sin shoppingrunda, att ké&inna till butiken och veta hur avdelningarna ser ut. Detta fér
att kunna automatisera shoppingen. | kontrast till detta stér shopping i nya miljder och
utan plan, som ér frustrerande och innebdr i mdnga fall att intentionsgapet dkar.

| denna typ av shopping involveras system 2. Aven rent spontana shoppingturer och
spontaninkdp ar ddligt fér att stinga gapen mellan intention och handling.

Enkla handlingar som leder till planer som sedan utvecklas till beteenden &r centralt
fér att minska gapet mellan intention och handling. Fér att kunna utveckla beteenden
till vanor krévs det ett aktivt beteende som grundar sig i intentionen (se figur 1).
Vanorna mdste sedan integreras i det dagliga livet.

Vad driver var shopping?

Konsumtion & shopping

Integration till dagligt liv
Planering — vanor
Engagemang - kostnad/erbjudande

Intention baserat pd varderingar

Figur 1: Vér etiska shopping
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Slutsatser och
rekommendationer
for att na den etiska
shoppern

Intention Vdérderingar Livsstii Shopping mode Handlingienlighet med intention

eecccccscsccccscsccsccccscsccscsccccscccccccccsc]

Oplanerat e, . Handling i strid med sin
Uppoffrat ETI . primdra intention
Atagande Jobbigt e,

Spontant

Figur 2: Lost in translation: Exploring the ethical consumer intention — behaviour gap

1. Identifiera priméra och sekunddra intresseomrdden

Identifiera era kunders primdra intresseomrdaden. Ar du ett varumdrke och har
produkter inom t.ex ekologi och hdlsa s& ér det centralt att identifiera vilka intresse-
omrdaden som &r mest intressanta och att kommunicera dessa. Om man driver butik
ar det viktigt att identifiera grupper i butiken som kan vara intressanta att néd med en
viss typ av kommunikation, t.ex vego eller klimatsmart. Den typ av kommunikation som
sedan utvecklas mdste kommmuniceras pd I&ng sikt s vi lar shoppern var och hur de
ska handla etiskt i butiken.
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2. Gor det enkelt

En stor del av shopping handlar om att skapa vanor och hjdlpa shoppern att planera
sina inkdp. Det handlar om att tydliggéra vart de olika etiska produkterna finns och
skapa en smart kommmunikation sé att inképen blir enkla utan en allt fér stor uppoffring.
I denna process handlar det ocks& om att identifiera vilka barridrer det finns for
inkdpen. Forsdk med alla medel att géra dessa barridrer sé Ildga som mojligt. Det dr en
enorm afférsmajlighet for de flesta varumdrken och butiker d& en maijoritet av svenska
shoppers vill handla mer etiskt inom omré&den som miljo, hdllbarhet och hdlsa.

3. Minska uppoffringarna

Gor det enkelt att handla etiskt genom att skylta och exponera produkterna rétt i
butiken. Gor det inte jobbigt. Manga shoppers upplever en malkonflikt. De férstér
inte alltid produkternas mervdarden. Hjdlp era kunder att undvika konflikten genom
utbildning, tydlig markning och informativa skyltar och driv ocks& kampanjer p&
dessa produkter.

4. Minska gapet och fd lojala kunder

Etik ar viktigt fér shoppern dven om det inte alltid syns i den praktiska handlingen.
Genom att gora det enkelt och minska gapet mellan intention och handling sé
kommer kunden att tacka butiken och varumdrket genom sin lojalitet. Aven om vi
idag ser ett fokus pd pris s& kommer den etiska kunden inte férsvinna och de etiska
frégestaliningarna till vér konsumtion kommer inte att bli mindre i framtiden, utan
tvartom 6ka.

5. Visa pd bra exempel genom samarbete

Shopperns fokus ligger pd pris idag. Ar d& shoppern intresserad av etiskt rétt
framstdllda produkter? Svaret pd den fréigan ar JA! Har kan samarbetet mellan
leverantdr och butik géra det meéjligt att visa pd bra och héllbara 16sningar som
ocksé ar bra for pldnboken.

Jamfoér t.ex en Spagetti Bolognese gjord pd réda linser istdllet fér nétférs som béade
ar bra fér miljé och pldnboken. Butiken ar full av sddana exempel. Det ér enbart den
egna fantasin som satter granser. Over 75% av svenska folket ér oroliga fér miljon
men endast 18% gor ndgot &t det. Detta ar en stor méjlighet att vinna lojalitet och ta
marknadsandelar.
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