2> FORSKNING

Hvorfor kjaper
forbrukere
miljemerket

fisk?

| denne artikkelen spgar forfatterne om
miljgmerker har betydning for forbrukere
nar de handler miljgmerket fisk i

supermarkedet.
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jennom kjep av miljgmer-

kede fiskeprodukter har

forbrukerne mulighet til

a pavirke bade forvaltnin-
gen av fiskeressursene og hvilke
fangstmetoder som anvendes
- men vi vet lite om hvilken rolle
ulike miljgmerker faktisk spiller for
forbrukernes produktvalg.

Tidligere forskning har fun-

net at forbrukere flest gnsker a ta
vare pa miljget, men ogsa at slike
positive hensikter ikke ngdvendig-
vis gjenspeiles i faktisk kjgpsatferd
i butikken. En rsak til dette kan
veere at forbrukere gjerne gnsker
a fremstd som ansvarlige i forhold
til vare felles ressurser og derfor gir
sosialt aksepterte, men ikke ngd-
vendigvis korrekte svar nar de blir
spurt om sitt forbruk. Dette gjor at
det kan veere vanskelig a fange opp
forbrukeres reelle begrunnelser for
a kjope miljovennlige produkter.

Undersgkelsesopplegg

| et forsgk pa a komme «naermere»
forbrukernes virkelige atferd - hel-
ler enn deres intensjoner - ble 37
forbrukere intervjuet rett etter at
de hadde lagt et fryst miljgmerket
fiskeprodukt i handlekurven. Pa

den maten var formalet & fremkalle
en umiddelbar respons knyttet til
det aktuelle produktet mens for-
brukerne enna hadde valget friskt
i minnet. Dessuten er responden-
tene tidlig i intervjuet lite pavirket
av intervjueren og sparsmal/dis-
kusjoner som forekommer i lopet
av intervjuet, noe som burde gke
muligheten for oppriktige svar.
Studien ble gjennomfert i
en kontekst hvor det var mest
sannsynlig a treffe pa miljgbevis-
ste forbrukere. Studien ble derfor
gjennomfert i Sverige fordi sven-
ske forbrukere synes & veere mer
opptatt av miljget enn forbrukere i
mange andre land. Intervjuene ble
gjennomfert i supermarkeder til
Coop som har en sterk miljgprofil
i det svenske markedet, saerlig
gjennom sitt eget merkenavn
Coop Anglamark. Coop har ogsa
en tydelig miljgprofil knyttet til sitt
fiskesortiment gjennom sine krav til
baerekraft (se: www.coop.se).
Forsteforfatteren sto til sammen
ni dager ved frysedisken i to Coop
Forum-butikker utenfor Stockholm.
Forbrukerne som ble valgt ut til
intervju, hadde alle lagt et fryst
hvitfiskprodukt med to eller flere

miljgmerker i handlekurven. Totalt
valgte respondentene 12 ulike pro-
dukter, hvorav seks ulike produkter
var fra Findus, tre med Coops eget
merke, Coop Anglamark, to merket
Coop og ett fra Domstein.

Totalt valgte 35 respondenter
produkter merket med MSC og
nekkelhull. Atten valgte produkter
merket som «krokfanget», femten
valgte produkter med Domstein
miljggaranti, elleve valgte produk-
ter merket med «Fish for life», og
syv valgte produkter med bade
Krav og Coop Anglamark. De tolv
produktene hadde i gjennomsnitt
2,5 miljgmerker hver. Responden-
tene bestod av 21 kvinner og 10
menn som handlet alene i tillegg til
seks par som handlet sammen. Alle
var mellom 25 og 70 ar.

Resultater

Totalt oppga de 37 respondentene
23 ulike begrunnelser for sine
produktvalg. Av disse oppga 18 kun
én begrunnelse for sitt valg, dette
til tross for at intervjueren spurte
etter flere begrunnelser. Av de re-
sterende 19 respondentene var det
ni som ga to begrunnelser, mens
atte ga tre begrunnelser og to ga



fire begrunnelser. | gjennomsnitt
oppga respondentene 1,9 begrun-
nelser for sitt valg.

De mest hyppige begrunnel-
sene var «pris», «<smak, «kjopt
far», «fisk til middag», «kvalitet» og
merkenavnene Coop Anglamark
og Findus. Kategorien «annet»
omfatter 16 ulike begrunnelser
som for eksempel at fisken var
krokfanget (2), at det var lettvint (2),
ville ha redspette (2), ville ha torsk
(1), rygdfilet (1), ville prave noe nytt
som ikke var torsk (1), fin farge (1),
at pakken hadde mange ulike mer-
ker (1), riktig mat til barna (1) og en
gravid kvinne som ville vite hva hun
kjiopte s& barnet ikke ble skadet.

Begrunnelser knyttet til baere-
kraft eller miljovennlighet ble kun
nevnt direkte av to respondenter
som kjopte produkter som var
«krokfanget», en miljgvennlig
fangstmetode som kommuniseres
pa Coop-produkter med Domsteins
miljegaranti. | tillegg oppga fire
respondenter merket Coop An-
glamark som begrunnelse for kjop.
Disse fire knyttet alle dette merket
til miljghensyn.

Det er verd & merke seg at ingen
av respondentene oppga de serti-
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fiserte miljgmerkene MSC og/eller

< Gjennom kjgp av miljgmerkede fiskeprodukter har forbrukerne
mulighet til & pavirke bade forvaltningen av fiskeressursene og
hvilke fangstmetoder som anvendes. (Foto:Geir Sogn-Grundvag)
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- Som figuren viser var «pris» den hyppigste begrunnelsen til sitt produktvalg. Pris ble nevnt farst
av seks respondenter. For tre respondenter var pris den eneste begrunnelsen. Ingen av disse tre hadde

kjopt produktet tidligere.

ikke er ngdvendig fordi kunden vet
hva han eller hun far og er forngyd
med det.

«Kjopt for» sier imidlertid ingen-
ting om hva det er som har gjort

Our expertise

kundene forngyde. Det er derfor
interessant a se naermere pa hvilke
andre begrunnelser som bli gitt av
disse respondentene. Fem av de
atte som oppga «kjopt for» oppga

for your packaging solution

Krav som begrunnelse for kjgpet
selv.om 35 av de 37 responden-

tene hadde valgt produkter som
hadde et av disse merkene, eller
begge. Det var heller ingen som

nevnte Findus sitt eget «Fish for

life»-merke.
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Pris viktig

Som figuren viser var «pris» den
hyppigste begrunnelsen. Pris ble
nevnt forst av seks respondenter.
For tre respondenter var pris den
eneste begrunnelsen. Ingen av
disse tre hadde kjgpt produktet
tidligere.

Begrunnelsen «kjapt far» som
oppgis av atte respondenter er
interessant fordi den indikerer
at kjgpet har et vanepreg. Ved
vanekjop handles det naermest pa
autopilot uten seerlig vurdering og
sammenligning med alternativer.
Et slikt vanekjgp kan her forklares
med at respondenten har veert for-
ngyd med en eller flere egenskaper
ved produktet ved tidligere kjop
- noen som har resultert i gjenkjop
- og nar erfaringene over tid blir
bekreftet blir kjispet mer og mer
vanepreget hvor ngye vurdering
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~ Coop som har en sterk miljgprofil i det svenske markedet, szrlig gjennom sitt eget merkenavn

Coop Anglamark.

0gsa «smak», noe som indikerer at
god smak er en viktig arsak til deres
gjenkjgp. Tre av de atte respon-
dentene oppga ogsa merkevarene
Coop Anglamark (2) og «Findus»
(1), to oppga pris og to oppga
kvalitet hvorav den ene sa «jeg likte
kvaliteten og vet hva jeg kjgper».
Begrunnelsen «fisk til middag»
er ogsa interessant. Begrunnelsen
sier imidlertid ingenting om hvor-
for de valgte akkurat det produktet
de valgte. Fire av de atte oppga
heller ingen andre begrunnelser,
noe som kan tyde pa at valget
var helt tilfeldig blant de ulike
fiskeproduktene i frysedisken. Men

det er ogsa mulig at de tok valget
mer eller mindre ubevisst og at det
derfor var vanskelig a gjengi eksakt
hvilke kriterier som ble benyttet.
En av de andre som oppga «fisk
til middag» oppga ogsa «Coop
Anglamark» og «<smak» som
begrunnelser. Dette kan bety at
nar avgjorelsen om fisk til middag
var tatt sa valgte denne respon-
denten et produkt vedkommende
visste hadde god smak. Denne
respondenten oppga & ha kjopt
dette produktet tidligere noen
som tyder pa gjenkjep pa grunn av
tilfredshet (med smak). Kanskje var
det merkenavnet som gjorde det

mulig a finne igjen produktet med
den gode smaken?

I syv tilfeller oppga respon-
denten merkenavnene Coop
Anglamark (4) og Findus (3) som
begrunnelser for valget. Dette tyder
pa at lojalitet til disse merkevarene
bidro til valget, kanskje spesielt for
de to som nevnte Coop Anglamark
som farste begrunnelse.

Respondentene ble senere i
intervjuet spurt om de hadde kjgpt
det valgte produktet for - noe 20
av de 37 respondentene svarte be-
kreftende pa. Det viste seg at de 20
som hadde kjgpt produktet i gjen-
nomsnitt oppga 2,3 kriterier, mens
de 17 som ikke hadde kjopt for i
gjennomsnitt oppga 1,4 kriterier.
Atte av de ni som oppga smak som
begrunnelse hadde kjgpt produktet
for. Fem av de seks som oppga kva-
litet som begrunnelse hadde kjapt
produktet for. | kontrast til dette var
det kun fem av de 20 (25 prosent)
som hadde kjapt produktet for som
oppga pris, mens atte av de 17 (47
prosent) som ikke hadde kjopt for
oppga pris.

Valgene

Alle forbrukerne som ble intervjuet
hadde valgt et produkt som var
tydelig merket med flere ulike mil-
jomerker. Sett fra et miljgperspektiv
er det selvsagt bra at miljgvenn-

lige produkter ble valgt. Likevel er
det verd & merke seg at kun seks
av de 37 begrunnet kjgpet med
miljghensyn (krokfanget eller mil-
jemerket Coop Anglamark). Andre
produktegenskaper som pris, smak
og kvalitet var langt viktigere for
valgene som ble tatt.

Studien er basert pa et lite utvalg
og et undersgkelsesopplegg som
ikke har veert gjennomfert for
miljemerkede sjsmatprodukter
tidligere. Studien er dessuten
gjennomfertietland ogien
butikk-kjede hvor forbrukerne
trolig er mer miljgbevisste enn
andre land og butikk-kjeder. Dette
gjer at resultatene ma tolkes med
forsiktighet. Funnene lar seg heller
ikke generalisere utover utvalget
i undersgkelsen. Resultatene er like-
vel verdifulle fordi de gir en forste
innsikt i forbrukeres reelle arsaker
til valg av miljgmerkede produkter
(heller enn deres intensjoner). Det
ville veert interessant og gjen-
nomfgrt samme type studie med
storre utvalg, i andre butikker og i
andre land for & avdekke eventuelle
forskjeller/likheter med resultatene
som er rapportert her.

Arbeidet er en del av prosjektet
«Sjgmatnaeringen: produktdiffe-
rensiering og konkurransefortrinny,
finansiert av Fiskeri- og havbruks-
naringens forskningsfond (FHF).H
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