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SAMMENFATNING

Vi har vi identificeret seks centrale adfeerdsbarrierer, som star i vejen for, at flere forbrugere keber gkologisk frugt og grent i butikkerne. Der er udviklet i alt syv
adfeerdsvidenskabelige lgsningskoncepter, ‘nudges’, som forventes at kunne bidrage til at lgse disse adfeerdsbarrierer.

Formalet med projektet er at undersgge, hvordan adfeerdsindsigter kan bruges til at seelge mere gkologisk frugt og grent i de danske butikker samt udvikle og
teste adfeerdsvidenskabelige lgsningsstrategier i butikker, der kan fa flere til at vaelge gkologien. Rapportens konklusioner beror pa et sterre observationsstudie i 25
forskellige butikker fra forskellige kaeder, samt forbrugerinterviews med mere end 40 kunder i selve kabssituationen.

Projektet er udfert af @kologisk Landsforening i samarbejde med iNudgeyou. Midlerne til projektet er bevilliget af Produktionsafgiftsfonden for frugt- og
gartneriprodukter.

De identificerede adfeerdsbarrierer kan deles op i to kategorier: 1) Generelle barrierer relateret til forbrugeropfattelser og 2) mere kontekstspecifikke
barrierer, der haenger sammen med adfeerdsarkitekturen i butikkerne. Flere forbrugere mener, at det er ‘godt nok’ at kebe dansk frugt og grent, og mange kender
ikke de konkrete fordele ved gkologisk frugt og grent. Desuden er frugt- og grentafdelingerne tit sa uoverskuelige og praeget af ‘choice overload’, at det er sveert at
tage hensigtsmaessige valg som forbruger.

De udviklede lgsningskoncepter tapper ind i begge typer adfaerdsbarrierer, og nogle lasningskoncepter indkapsler flere barrierer pd samme tid. Der er bade
traditionelle lgsningsindsatser, som fx fremhaever gkologiens fordele, men der vil ogsa vaere lgsningskoncepter, som tager udgangspunkt i alle de andre agendaer,
der er pa spil, ndr man handler - fx bgrnevenlig mad eller maltidssammensaetninger.

Vi har udfert et en reekke prototypeeksperimenter i butikkerne, hvor flere lgsningskoncepter er testet for at afpreve strategierne i praksis. Eksperimentet er udfert i
fem Coop-butikker pa tvaers af butiksformat og geografi. Eksperimenterne blev gennemfart i uge 46-48.

Resultaterne fra eksperimenterne viser:

1. Ved at kommunikere one-liners omkring fordele ved at veelge gkologiske citroner, steg salget i testbutikkerne med 8,7 %, hvilket er 8,4 procentpoint end i
kontrolbutikkerne.

2. Ved at give lyn-inspiration til en gkologisk salat og sameksponering af ingredienserne steg salget af gkologiske solsikkekerner 69,2% i testbutikken, hvilket er
91,8 procentpoint mere end i kontrolbutikkerne.

Pa baggrund af indsigtsanalysen og de udviklede lgsningsforslag vurderes der at vaere et stort potentiale for at anvende adfeerdsvidenskab og nudging i butikkerne til
at fa flere forbrugere til at veelge gkologisk frugt og grent.



SADAN NAEDE VI FREM TIL INDSIGTERNE

Empirien der ligger til grund for rapportens indsigter er indsamlet gennem en lgbende veksling mellem fire metoder. Sdledes er fx interviews
med kunder baseret pa indsigter fra observationsstudiet og tidligere undersggelser om forbrugernes opfattelser af gkologi. Ligeledes har
indsigter fra kundeinterviews givet anledning til uddybende spgrgsmal i andre interviews og specifikke observationsstudier. Alle indsigter er
samlet og kondenseret i en adfaerdskortlaegning.
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Observationsstudie

Vi har udfert et omfattende ob-
servationsstudie over flere ma-
neder, bredt ud pa forskellige dage
og tidspunkter.

Studiet er foretaget i mere end
25 butikker pa tveers af butiks-
formater. | observationsstudiet har
vi dels fokuseret pa adfzerds-
arkitekturen (det fysiske rum,
emballage, skiltning m.v.) og
forbrugeradfeerd (gd-menstre,
hotspots og handleadfeerd).

Interviews

Vi har foretaget 40 interviews med
forbrugere i kgbssituationen samt
udenfor butikken.

Vi har spurgt ind til viden om
gkologi pa produktniveau, pree-
ferencer og overvejelser i for-
bindelse med keb af specifikke
typer produkter.

Derudover har vi udfert walk-

alongs med butikspersonale og
butikschefer for at inkorporere
deres hands-on erfaringer med
muligheder og begraensninger i
butikken.
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Litteraturstudie

Vi har udfert et grundigt lit-
teraturstudie, der bade omfatter
adferdsvidenskaben samt un-
dersggelser angdende gkologi,
tendenser og kundeopfattelser.

Det har vi gjort for at sikre, at
lasningerne passer ind i den
eksisterende udvikling indenfor
gkologien, og for samtidig at sikre,
at rapporten star pa skuldrene af
de nyeste indsigter indenfor
adfeerdsvidenskaben bade inde og
udenfor Danmark.

Adfeerdskortlaegning og
Prioritetsfilter

Metodisk kondenseres de tre andre
metoder via en  adfeerds-
kortleegning, hvor alle hensigts-
maessige og uhensigtsmaessige
adfeerdsmenstre identificeres og
saettes i system. Det giver et
overblik over, hvor det vil veere
frugtbart at fokusere en ad-
feerdsanalyse.

Til det bruges ogséd et prioritets-
filter, der afvejer flere forhold for
adfaerdsproblemerne relateret til
okologii butikkerne.



INDHOLDSFORTEGNELSE

| Del1l
INDSIGTSANALYSE

+ Forbrugerneved for lidt om fordelene ved at vaelge gkologisk frugt og
grant

+ Mange gar efter dansk frugt og grent

+ Mange har en opfattelse af, at gkologisk grent er dyrere, end det er

+ @kologisk frugt og grent har ofte en uhensigtsmaessig placering

« Kommunikations-stgj far gkologien til at forsvinde

« Forbrugerne manglerinspiration til at sammensaette gront tilbeher

| Del 2
LOSNINGSTILGANGE

+ Oversat gkologien til simple budskaber

+ Kommuniker one-liners ved varen

+ Gorkonsekvenserved ikke-gkologiske valg tydelige
+ Lyninspiration til den gkologiske tilbehgrssalat

+ Gor gkologisk snack-grent relevant

+ Gordetdanske synligt

+ Placergkologien mere strategisk
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INDSIGTSANALYSE

| denne forste del af rapporten praesenterer vi relevante adfaerdsbarrierer for, at flere kaber gkologisk frugt og gront i
butikkerne. | alt har vi identificeret seks adfaerdsbarrierer. De forste tre er adfeerdsbarrierer, der handler om gkologisk
frugt og grent i bredere forstand, og de sidste tre adfaerdsbarrierer er centreret omkring butikkens indretning mere
konkret.

Forbrugerne ved for lidt om fordelene ved at veelge @kologisk frugt og grent har ofte en
gkologisk frugt og grent uhensigtsmaessig placering

Mange gar efter dansk frugt og grent Kommunikations-stgj f&r

gkologien til at forsvinde

Mange har en opfattelse af, at gkologisk grent er Forbrugerne manglerinspiration til at
dyrere,end deter sammensaette gront tilbehgr
@KOLOGISK 1Nudgeyou
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1.

FORBRUGERNE VED FOR LIDT OM FORDELENE VED
AT VALGE GKOLOGISK FRUGT OG GRONT
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@kologi er et bredt begreb, der daekker over en raekke komplicerede krav
til det enkelte produkt. For den almene forbruger kan det dog veere
sveert at forholde sig til, hvad det rede g-maerke egentlig betyder.

Nar man sperger forbrugerne, hvad gkologi betyder for den agurk, de star
med, er det fa, der kan sige noget konkret.

Mange kan sige, at gkologi handler om fraveer at sprejtegifte, dyrevelfzerd,
eller at det er ’det gode valg’.

Hvis man som forbruger ikke kender de konkrete fordele ved at kebe en
gkologisk agurk, er der ikke noget klart motiv for at gere det.

| kebssituationen vurderes der derfor at veere et potentiale for at gere
opmaerksom pa, hvorfor gkologi giver mening pa produktniveau: Hvad far
den enkelte forbruger ud af at kebe en gkologisk citron frem for en
konventionel? Eller hvorfor ber aeblerne vaere gkologiske?

Det vurderes ikke veere tilstraekkeligt at forteelle forbrugerne at produktet
er gkologisk i sig selv, de skal huskes pa, hvorfor det er vigtigt at kebe
gkologi.

OKOLOGISK
LANDSFORENING

@kologi er bedre for miljget og os alle
sammen. Jeg kan faktisk ikke uddybe,
hvad det vil sige.

Kvinde, 71 ar

Det handler om sprajtegifte, passe

bedre pa miljoet. Mindre vandforbrug
maske ogsa. Det bilder jeg mig i hvert
fald ind, altsa at det er bedre for
miljoet.

Mand, 34 ar

@kologi vil sige sundhed.
Kvinde, 29 ar

iNudgeyou
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1. FORBRUGERNE VED FOR LIDT OM FORDELENE
VED AT VALGE GKOLOGISK FRUGT OG GRONT

Frugt- og grentafdelingerne er en af de afdelinger, hvor der skiltes mest med gkologi. Det meste kommunikation baerer preeg af
brede slogans og g-maerker. Denne overordnede kommunikation giver ikke forbrugerne en grund til at kebe gkologisk frem for
konventionelt.

Eksempel p3, at der skiltes meget med gkologi i frugt og grent afdelingerne. .
() oxoLoGIsk lNudgeyou
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Nedenstaende viser, hvordan mange forbrugere prioriterer uden rester af sprgjtemidler, dyrevelfzerd, miljghensyn og GMO hgit,
nar de bliver spurgt. Samtidig placeres gkologi noget laengere nede - her pd en 10’ende plads. Det er paradoksalt, da gkologien i
sig selv indeholder alle disse elementer. Da gkologi er et paraplybegreb tyder det pa, at det bliver for abstrakt og sveert at
oversaette for forbrugeren. Det tyder pa, at man i kommunikationen af gkologien ber fokusere mere pa fraveer af pesticider

og natur frem for blot ‘gkologi’.

JEG TAENKER OVER, AT DE FODEVARER JEG KOBER ER:

Danske |, 70
I szeson | -+
Uden rester af sprojtegifte [ RNNEGNE 2%
Uden tilszetnings- og farvestoffer [N 54%
Produceret med hensyn til at beskytte natur og drikkevand [ 50%
Produceret med hensyn til miljc [ 4%
Produceret med hej dyrevelfeerd | NG 49%
Klimavenlige [ 459%
Produceret uden GMO (gensplejsede organismer) [ NG 45%
Beeredygtighed | 439
J  okologiske T 38%
Anbefalet af Dyrenes Beskyttelse [ NEGEEEEEEEEEE 29%

@kologisk Markedsrapport 2020, @kologisk Landsforening
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2.

MANGE GAR EFTER DANSK FRUGT OG GRGNT
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Studiet viser, at mange forbrugere veegter danskhed meget hgijt, nar
de handler frugt og grent. Der eksisterer en stor tiltro til det danske
landbrug, og for nogle en overbevisning om, at der ikke er pesticider
i dansk frugt og gront.

Det er en adferdsbarriere for ekologien, at flere forbrugere
betragter dansk frugt og grent som et lige sa godt valg som
okologisk frugt og grent.

Mange gkologiske frugt- og grentprodukter er ogsa danske. Dog
ser vi i studiet en tendens til, at historien om danskhed pa
gkologiske produkter er underfortalt. Det star i skarp kontrast til
mange konventionelle produkter, som tit er pakketind i danske flag.

Det vi ofte ser, er at hvis man kan vise, at et produkt er gkologisk, sa
gor man det. Men har man ikke andet at vise, sa viser man, at det er
dansk. Det er en adfaerdsbarriere for valg af de @kologiske frugt- og
grentprodukter, fordi mange forbrugere gar aktivt efter de varer, der
ser danske ud.

OKOLOGISK
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Nar det er dansk, sa kan jeg stole pa, at
det ikke er sprajtet.

Kvinde, 52 ar

Jeg kiggede leenge pa de forskellige
varianter, men jeg endte med ikke at
keobe nogen, fordi jeg kunne ikke se
nogle danske.

Kvinde, 52 ar

Jeg tror simpelthen ikke, at det
konventionelle landbrug fylder
produkterne sa meget med sprajtegifte
og sadan, som de far skyld for, ellers ma
det jo ikke saelges som madvarer.

Kvinde, 29 ar
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Nogle gange kober jeg ogsa okologisk, men

det har jeg egentlig ikke et forhold til. Det skal
vaere dansk. Men de tomater jeg plejer at kebe fra
Katrine og Alfred, de er altsa okologiske, og sa er
det jo bare fint.

Kvinde, 70 ar

GKOLOGISK .
LANDSFORENING 1Nudgeyou n
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Eksempler pa hvordan de konventionelle produkter i hgjere
grad spiller pa danskhed, end de gkologiske gar.

(ROUCRISKE BAUNE CHAPEHON
= LAND: SE PAVAREN KL 1
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@kologisk Konventionelt @kologisk Konventionel
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2. MANGE GAR EFTER DANSK FRUGT OG GRONT

Eksempel pa hvordan danskheden traekkes ud af promoveringen, nar der er tale om gkologi. Skiltet med gulergdder i midten
er ogsa dansk, men man skal have fat i produktet far det er tydeligt. Pa den konventionelle indgar det i selve beskrivelsen af
varen pa skiltet, at guleredderne er danske.

DANSKE
GULERGDDER 3;';( &;%G;SKE i DKOLOGISKE
905 Cram DER 75 GULER@DDER

750 GRAM

Ofte fremgar det heller ikke
af hyldeforkanten, at den
gkologiske vare er dansk, og
forst ved neerleesning af
varen kan man se, at den er
dansk, som vist pa billedet
her.

(5 okoLoGIsK iNudgeyou
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Her er et eksempel pa, at forskellen ogsa ses pa hyldeforkanterne. Nar produktet er dansk og gkologisk bliver g-mzerket ofte
bare brugt, men er produktet dansk og konventionelt, bruges det danske flag med ‘Dansk’. Det kan hurtigt vildlede den travle
forbruger, hvis man skal helt teet pa den gkologiske vare, for at se at den faktisk ogsa er dansk.

Konventionelt .
(::p oxoLoGIsSK lNudgeyou
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2. MANGE GAR EFTER DANSK FRUGT OG GRONT

‘GODT NOK’-EFFEKTEN

Det der blandt andet sker, nar forbrugeren veelger dansk frem for
gkologisk er en sakaldt ‘godt nok’-effekt.

Forbrugeren forlader butikken med en fglelse af at have gjort et godt

og ansvarligt keb, blot fordi det er dansk. Dansk forbindes med
kvalitet og tryghed, egentlig ligesom gkologien ogsa gar for mange.

Pa den made bliver det for mange godt nok at kebe dansk frem for
at kagbe gkologisk. Det er en udfordring for gkologien.

(7 oxoLocisk iNudgeyou
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3.

MANGE HAR EN OPFAITELSE AF AT GKOLOGISK
GRONT ER DYRERE END DET ER

(5 okoLoGIsK 1
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3. MANGE HAR EN OPFATTELSE AF AT GKOLOGISK
GRONT ER DYRERE END DET ER

@kologisk frugt og grent er én af de varekategorier, hvor den relative
prisforskel mellem den gkologiske og den konventionelle variant ikke
er sa stor, som den er pd andre kategorier som fx kad.

Det er en klar fordel for de gkologiske frugt- og grentprodukter. ,’

Dog ser vi, at flere forbrugere faktisk tror, at prisforskellen er storre De okologiske er typisk

end den er, ndr de bliver spurgt i kebssituationen - bade dem der har dyrere ... maske 10 kr. dyrere
kabt gkologi, og dem der ikke har. pr. pose [gu[ergdder].

Det tyder p3, at der er en opfattelse af, at man som forbruger skal Kvinde, 34 ar

have flere penge af lommen for gkologien, end man faktisk skal.

Denne opfattelse er en adfeerdsbarriere, der kan medvirke til at
forbrugerne vaelger den konventionelle variant, fordi de tror at gkologi
altid er meget dyrere.

_U_ | interviews i butikkerne, vurderede 8 ud af 14

=" kunder, at prisforskellen mellem den
konventionelle og den gkologiske variant var
hgjere, end den egentlig var.

(ipoxorocisk iNudgeyou
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De gkologiske produkter er da dyrere,
jo jo, men det skal de jo ogsa veere. . .
op til 10-12 kr. vil jeg sige [eebler].

Mand, 55 ar

@KOLOGISK iNudgeyou
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3. MANGE HAR EN OPFATTELSE AF AT GKOLOGISK
GRONT ER DYRERE END DET ER

Der er ofte ikke en stor prisforskel mellem gkologisk og konventionelt frugt og grent. Det er ikke altid opfattelsen
hos forbrugerne. Det tyder p3, at der ligger et potentiale i at gare opmaerksom pa, at prisforskellen ikke er sa stor.

OKOLOGISKE
GULER@DDER
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4.

DKOLOGISK FRUGT OG GRYNT HAR OFTE EN
UHENSIGTSMASSIG PLACERING

(%) oxoLocisk iNudgeyou
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Jeg veelger de grontsager, der ser bedst ud, og sa kan
det da godt vare, at der kommer noget gkologisk ned i
kurven engang imellem, det skal jeg ikke kunne sige.

Kvinde, 29 ar

OKOLOGISK

iNudgeyou
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De naeste adfeerdsbarrierer handler om adfaerdsarkitekturen i butikkerne. Det vil sige i den
kontekst, forbrugeren traeffer sine indkebsvalg.

Placeringen af gkologisk frugt og grent er noget af det, der indgdr i adfeerdsarkitekturen, og
som har betydning for forbrugerens endelige valg af produkt.

| en del butikker bruges de sakaldte gko-afdelinger til gkologisk frugt og grent ofte. Denne
strategi, hvor man samler gkologien, kan fungere godt, hvis den er placeret hensigtsmaessigt i
forhold til kundestrem og @vrige produkter.

Ofte er placeringen af gko-afdelingerne dog en adfzerdsbarriere for, at forbrugerne laegger
gkologi i kurven, fordi den er placeret uhensigtsmaessigt. For eksempel ses det i flere butikker,
at gkologien er placeret naermest skjult for forbrugerne. Det vil sige, at den fx er pa en veeg,
som forbrugeren ikke naturligt kommer forbi. Det ses ogsa flere gange, at gko-afdelingen er
placeret lzengst vaek, sa kunderne skal ga forbi hele den primzere frugt- og grentafdeling, fer de
nar til gkologien.

Disse placeringer af gko-afdelingen er ikke optimale rent adfeerdsmaessigt. Nar ekologien er
placeret pd den made risikerer man, at det kun er de kunder, der aktivt gar efter gkologien,
som ender med at kebe den.

GKOLOGISK
LANDSFORENING

iNudgeyou
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4. OKOLOGISK FRUGT OG GRONT HAR OFTE EN
UHENSIGTSMASSIG PLACERING

Nar det kommer til placering af gkologisk frugt og grent, ser vi generelt to tendenser. Enten placerer man gkologisk frugt og
grent for sig selv i en gko-afdeling eller pa en gko-vaeg. Eller ogsa fordeles det ud i varetyper, sa gko- tomater ligger ved
siden af de konventionelle og sa fremdeles.

Heref@kologiehforsig selv i en gko-afdeling. H skologien fordelt ud i vare
er er gkologien -

typer, sa gkologiske tomater er ved
siden af de konventionelle tomater.

‘ ) OKOLOGISK 1
=+ LANDSFORENING lNudgeyou
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4. OKOLOGISK FRUGT OG GRONT HAR OFTE EN
UHENSIGTSMASSIG PLACERING

De szerskilte gko-afdelinger er en tendens, der gar igen i flere butikker. Det er ikke hensigtsmaessigt at placere gko-
afdelingernetil sidsti afdelingen, pa en merk og skjult veeg elleri den modsatte retning af det naturlige ga-flow.

(7 oxoLoGisk iNudgeyou
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4. OKOLOGISK FRUGT OG GRONT HAR OFTE EN
UHENSIGTSMASSIG PLACERING

Her er et eksempel pa en gko-afdeling, der ligger i isoleret i venstre side af frugt- og grentafdelingen. Den ligger skjult
bag ved ger af varer, og man kommer ikke naturligt forbi dem. Faktisk har butikken vaeret nadt til at seette et skilt op
med skriften ‘@kologi er denne vej’.

9

Kunderne kommer til
mig igen ogigen og
sparger, hvor vi har
okologi. Jeg forstar
det ikke, vi skilter jo
med det.

Butikschef, Meny
f,,- OKOLOGISK iNudgeyou
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4. OKOLOGISK FRUGT OG GRONT HAR OFTE EN
UHENSIGTSMASSIG PLACERING

'
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(14

OKOLOGISK
LANDSFORENING

risikerer man, at det kun er de kunder, der aktivt
gar efter gkologien, som ender med at kgbe den.

Det er ikke hensigtsmaessigt, hvis man gnsker at fa
flere forbrugere til at veelge gkologisk frugt og
grant.

iNudgeyou
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O.

KOMMUNIKATIONS-ST@J FAR @KOLOGIEN
TIL AT FORSVINDE

f-',: OKOLOGISK ]‘N
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5. KOMMUNIKATIONS-ST@J FAR @KOLOGIEN
TIL AT FORSVINDE

Den femte adfzerdsbarriere handler om skiltningen i butikken. Der er en tendens
til, seerligt i bestemte butiksformater, at man i forseget pa at hjeelpe og inspirere
kunderne far fyldt afdelingen med sa mange skilte og brochurer, at det bliver en
ren skilteskov.

Dette betyder, at der i sadan en afdeling let kan opsta en form for mental
‘stgj’, der gor det sveert at fokusere.

Det er ikke en hensigtsmaessig made at starte en indkebstur pa. Men hvad veerre
er, betyder det ogsa, at de gode forsgg pa at forklare og fremhaeve gkologien,
forsvinder i lange svampeguides, avokadoforklaringer og guides til aeblesorter.

Det er en adfzerdsbarriere, nar ingen budskaber treenger igennem i sadanne frugt-
og grentafdelinger. Det er en udfordring for de klassiske kampagner, men ogsa
hvis man vil benytte anvendt adfeerdsvidenskab til at nudge forbrugere i butikken.

(5 oKoLOGISK
LANDSFORENING




5. KOMMUNIKATIONS-ST@J FAR @KOLOGIEN TIL AT FORSVINDE

Dette er et eksempel pa, hvordan der kan vaere rigtig meget at forholde sig til, ndr man traederind i en frugt-
og grentafdeling. Mange gode forseg pa nytaenkende indsatser, kan fa gkologien til at forsvinde.
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5. KOMMUNIKATIONS-ST@J FAR @KOLOGIEN TIL AT FORSVINDE

Ogsa i disse to butikker bliver man hurtigt overvaeldet af forseg pa at tiltrackke opmaerksomheden.

(::p oxoLoGIsK
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6.

FORBRUGEREN MANGLER INSPIRATION TIL AT
SAMMENSATTE GRONT TILBEHOR

(o oxorocisk iNudgeyou
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Denne adfeerdsbarriere haenger teet sammen med den fgromtalte inspiration og
skiltning i butikken. Pa trods af forseg pa at inspirere i frugt- og grentafdelingen,
sa er der mange forbrugere, der mangler konkret inspiration og hjeelp, nar de
skal kgbe ind til et aftensmaltid pa en travltirsdag eftermiddag.

Det er seerligt interessant, fordi vi ser, at rigtig mange har kedet pa plads, men
mangler ‘det grenne’, som de skal have til - om det sd er gkologisk eller e;.
Og det er ikke en nem opgave at komme pa noget, der bade er nemt og
enkelt i kebssituationen.

Adfaerdsmaessigt er den type inspiration og hjeelp, som butikkerne traditionelt
giver i kabssituationen alt for kompleks. Dermed er der en risiko for, at kun fa far
leest og brugt opskriftsflyeren pa gkologisk speltsalat med 15 forskellige
ingredienser.

Det tyder pa, at der ligger et potentiale i at give forbrugere den rigtige og
simple hjeelp i kgbssituationen til at sammensaette godt gkologisk grent tilbehar.

OKOLOGISK
LANDSFORENING

Vi laver ofte en stor salat,
nar vi far geester ja. Det
kreever tid og mange
ingredienser, sa vi far det
ikke lavet i hverdagen.

Mand, 34 ar

Jeg mangler ideer til
leekre salater.

Kvinde, 27 ar
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6. FORBRUGEREN MANGLER INSPIRATION TIL AT
SAMMENSATTE GRONT TILBEHOR

Eksempler pa hvordan hjalp pa maltidsniveau kan se ud i butikkerne. Spargsmalet er hvor mange, der rent faktisk far
brugt deti kgbssituationen.

NOSKINKE 06 KRYDOERURTER
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TOMATSALAT MED FRISK MOZZARELLA. SERRA
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orangergdder

med kylling og basilikum

‘ Pastasalat med pkologiske ‘Q
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6. FORBRUGEREN MANGLER INSPIRATION TIL AT
SAMMENSATTE GRONT TILBEHOR

CHOICE OVERLOAD

Rigtig mange forbrugere stopper op, sa snart de traeder ind i frugt- og grentafdelingen og overvejer et
gjeblik deres naeste skridt. Det er der ofte en seerlig grund til. En frugt- og grentafdeling er nemlig
kendetegnet ved, at der er ekstremt mange valgmuligheder - det vi kalder choice overload. Afdelingen er
ofte pakket med flere hundrede varer i alle mulige former og farver. | mange butikker har forbrugeren fx
otte forskellige tomater at vaelge mellem. Nar vi mennesker oplever choice overload, bliver vi mentalt

treette, og ude af stand til at fokusere pa det vigtige. Det kan resultere i at vi ikke veelger det produkt, der

stemmer overens med vores gode intentioner. Det kunne vaere intentionen om at kebe gkologisk til
familien. | mange tilfeelde vil man vaelge den, der er farst for eller ga videre, fordi intet valg tit er det letteste
valg.

Det er ikke hensigtsmaessigt, hvis vi gnsker, at forbrugerne skal leegge mere gkologisk frugt og grent i
kurven. Der er potentiale for at hjelpe forbrugerne med at treffe valg i dette hav af
kombinationsmuligheder, som kendetegner en frugt- og grentafdeling.

53 dxoLocisk iNudgeyou
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LOSNINGSKONCEPTER



LOSNINGSKONCEPTER

| denne del af rapporten praesenterer vi syv centrale lgsningskoncepter, der alle udspringer fra adfaerdsvidenskaben. Det
er principper, der er serligt relevante at indtaenke, nar man gnsker at ege salget af gkologisk frugt og grent, og alle
lesningskoncepterne tapperind i adfaerdsbarriererne pa forskellige mader.

Pa de falgende sider introduceres de syv lgsningskoncepter, deres adfeerdsvidenskabelige principper, og hvorfor de er
relevante for at gge salget af gkologisk frugt og grent.

Lasningskoncept 1: Oversaet gkologien til simple budskaber
Lasningskoncept 2: Kommuniker one-liners ved varen

Lasningskoncept 3: Ger konsekvenser ved ikke-gkologisk adfaerd tydelige
Lasningskoncept 4: Lyninspiration til den gkologiske tilbehgrssalat
Lasningskoncept 6: Gar gkologisk snack-grent relevant

Lasningskoncept 6: Gar det danske synligt

Lasningskoncept 7: Placer gkologien mere
strategisk
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Det farste lgsningskoncept handler om at kommunikere de simpleste og
steerkeste budskaber i kebssituationen til kunden. | eksemplet er udvalgt to
steerke budskaber pa gkologisk frugt og grant.

Formalet er at flytte ekologien fra et uhandterbart paraplybegreb, der
handler om lovgivning og krav, til noget helt simpelt og relaterbart i forhold
til det enkelte stykke frugt eller grent.

Dermed taler dette lasningskoncept direkte ind i adfeerdsbarriere 1, om at
forbrugeren ikke kender fordelene ved gkologi pa varekategoriniveau.

Derudover er sproget vinklet, sa det er personligt. Det adresserer helt
eksplicit, hvad du som forbruger far ud af at veelge gkologi. Desuden er det
en god idé at bruge tydelige ikoner, der fanger opmeerksomheden og gor
budskabet endnu lettere at forsta.

Dette er noget, man kan gare i skilteformat i butik, men konceptet kan
ogsa bruges i bredere kampagner og pa sociale medier.

OKOLOGISK
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@

Hvad far jeg, hvis jeg veelger
gkologisk frugtog grent?

= N
@

Du sparerdig selv for
rester af pesticider.

Du skaner natur og milje.

iNudgeyou
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LASNINGSKONCEPT 2: KOMMUNIKER ONE-LINERS VED VAREN

Dette lasningskoncept er en variation af lgsningskoncept 1. | denne version
er det gjort endnu mere simpelt med blot ét budskab. | dette tilfeelde
handler det om fraveer af pesticider.

Det centrale ved lgsningskonceptet er, at informationen er placeret ved den
enkelte vare i en hyldeforkant. Det ger, at man som forbruger bliver
konfronteret med budskabet direkte, nar man skal vaelge.

Det forventes at veere szerligt effektivt, nar det gkologiske og konventionelle
er placeret ved siden af hinanden, sa kunden kan sammenligne fordelene og
ulemperne.

Lesningen kan udformes i en mere anonym version (gverst), men kan ogsa
gares produktspecifikt, fx ved en citron (nederst).

Sidstnaevnte giver mulighed for at give en produktspecifik bonus-
information, som her er: ”sa kan du ogsa bruge skallen”. Det skaber desuden
blikfang og skiller sig ud fra de gvrige kommunikations- materialer.

For at undga at budskabet falder i ét med baggrunden, er det vigtigt at
veelge farver og former, der er fremtraedende.

(:p okoLoGIsK
LANDSFORENING

Nardu veelger

GKOLOGI,

sparer du
dig selvfor
- ‘pesticider

Nardu veelger

GKOLOGISK

sparerdu dig selv for pesticider

-sakan du ogsé bruge skallen

&
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LAOSNINGSKONCEPT 2: KOMMUNIKER ONE-LINERS VED VAREN

Billeder fra lasningskonceptet implementereti butikkerne.

Nar du veelger

PGKOLOGIsK

SParer du dig sely for Pesticider
~s4kan du ogss bruge sken

Nar du veelger
OKOLOGI,

sparer du

dig selv for
pesticider

((:: oxoLocIsk iNudgeyou
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Bade kunder og butikschefer var positive overfor konceptet omkring one-liners pa ved varen.

Det er en rigtig god idé. Det er udmeerket, at skilte
Jeg har set flere af dem, ting ud sadan der, synes
der ligner, at de er tvivl, jeg — det er jo netop min
veelge den gkologiske, nar begrundelse for gkologi.
de star der. Sa jeg tror, at Kvinde, 55 ar

det er en god made at

saelge til dem, der tvivler

lidt pa deres valg.

Butikschef, Coop

OKOLOGISK
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Det synes jeg giver god
mening, at skilte mere
med, altsa hvad det er, det
betyder med @kologi, for
det er blevet et lidt ‘fluffy’
begreb.

Kvinde, 26 ar
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EKSPERIMENT 1: KOMMUNIKER ONE-LINERS VED VAREN

Lesningskonceptet blev testetitre supermarkeder og
to discount butikker under COOP.

Citronskiltene blev heengt pa en hyldesvirper ved alle
gkologiske citroner. Formalet med eksperimentet var at se, Stigning i andel af gkologiske citroner
hvor mange vi kunne fa til at ’flytte handen’ fra de i Coop discount butik
konventionelle citroner til de gkologiske citroner.

Gennemsnitlig stigningi

Eksperimentet indikerer, at interventionen kan have en andel gkologiske citroner
betragtelig positiv effekt pa salget af gkologiske citroner. (Figc-POint)
8,7

Salget i testbutikkerne steg med 8,7 pct., hvilket er
8,4 pct.point mere end i kontrolbutikkerne.

Det indikerer, at konceptet har potentiale til at flytte adfeerd 8,4 pct. point stigning

og fa flere forbrugere til at veelge gkologiske citroner frem

OFRLNWPAIIO NOOO

for konventionelle citroner. 0,3

Der er ikke udfgrt en statistisk dataanalyse pa det grenne Kontrolbutikker Testbutikker

skilt (ved kartofler), da der er for store udsving i data til at

det er muligt. NOTE: Det samme blev testet i supermarkeder. Her havde interventionen ingen

effekt. Det kan haenge sammen med, at gko-andelen for disse butikker er
vaesentlig hgjere i udgangspunktet. Det tyder p3, at interventionen er szerlig
relevant for de typer butikker, hvor gko-andelenikke er alt for hgj.

@KOLOGISK iNudgeyou
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En interessant strategi, nar det handler om at give forbrugerne ekstra viden om
gkologiens fordele (adfzerdsbarriere 1), er at flytte fokus fra fordelene ved
okologien til konsekvenserne ved det konventionelle.

Det kan man for eksempel gare ved at fremhaeve de frugter og grentsager, hvor
der oftest findes rester af pesticider i. | dette tilfaelde ses top 10 over de frugter og
grentsager hvor, deri et studie fra DTU, er fundet flest rester af sprojtegift i.

Mange er klar over, at gkologi er en god made at undgd pesticidrester, men de
fleste teenker ikke over, at der er nogle typer frugt og grent, hvor det giver seerligt
god mening at skifte over pga. risikoen for rester af sprgjtegift.

Det kan for nogle veere overveeldende (og dyrt), at skulle skifte alt i sin kost ud
med gkologi. Langt mere overkommeligt er det at udskifte top 3 pa listen til hgjre.

Nar forbrugeren bliver konfronteret med denne type kommunikation i
kegbssituationen, far forbrugeren ny viden og incitament til at eendre adfzerd. Den
handlingsanvisende boks ‘Skift 1 fra listen ud med gkologi’ ger det simpelt og
konkret, hvad den hensigtsmaessige adfeerd er.

Denne strategi vurderes kun at kunne fungere i butikker hvor kundegrundlaget er
overvejende positive overfor gkologi. Er kundegrundlaget ikke dette, risikerer man at
strategien ligefrem kan have en negativ effekt.

B OKOLOGISK
LANDSFORENING

Vidste du, at ikke-gkologisk frugtog grent

kanindeholde resterafsprgjtegift?

Bananer 100%

;@, Grenkal 100%
ol Citrusfrugter 96%
g‘ Paerer91%

‘ Jordbaer 82%
ﬂ Druer77%

‘ Abler71%

e Agurk68%

; Tomat 56%

4. Gulersdder55%

(7)) Skift 1 fra listen ud med gkologiog
— spardig selv for pesticider.

Kilde: DTU Food og Coop Danmark

iNudgeyou
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Vidste du, at dansk frugt og grent ogsa
indeholder rester af spragjtegift?

428 Grgnkal 74%
. o

_‘O’_ Jordbaer 68%
’ A Y 1 1
=" En anden version af samme lgsningskoncept Agurk 67%
fremhaever de danske varer med flest rester af
pesticider. Det taler direkte ind i adfeerdsbarrieren om, Peberfrugt 50%

at mange prioriterer danskhed over gkologien, blandt

o . . Gulergdder 35%
andet pa grund af den store tiltro til det danske

> @ ﬁ oNg

landbrug og brugen af pesticider. Abler30%
Paerer 28%

Strategien kan opfattes som en kritik af de danske, ikke

gkologiske avlere, hvilket kan have en negativ effekt. Kartofler 16%

. Tomater11%

. Skift 1 fra listen ud med gkologiog
@ spardig selv for pesticider.

Kilde: DTU Food og Coop Danmark

] OKOLOGISK iNudgeyou
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Dette lgsningskoncept handler om at gere det lettere for forbrugerne, at
komme i tanke om en god gkologisk salat, nar de handleri supermarkedet.
Der findes mange simple salater, men de kan veere sveere at komme i tanke
om klokken 17 tirsdag eftermiddag.

Pa den made bevaeger vi os nu over til de lgsningskoncepter, der ikke taler
direkte ind i ekologiens fordele, men derimod introducerer gkologien
gennem andre temaer - her den nemme salat.

Lesningen virker ved at skabe en reminder i kgbssituationen, sa flere
kunder far gkologisk frugt og grent i kurven. Det handler om at ggre det
let, intuitivt og indbydende for kunden at veelge gkologisk.

Samtidig er lgsningen (i modseaetningen til traditionelle opskriftshaefter)
handlingsavisende, sa den @nskede adfeerd bliver przaesenteret pa en
overskuelig made.

Konceptet kan have flere udformninger. Vi anbefaler ét stort synligt skilt +
mindre skilte til hyldeforkanten ved hver vare.

Den optimale legsning er at placere de tre ingredienser ved siden af
hinanden i afdelingen. Det gar det endnu lettere for kunden at snuppe alle
tre gkologiske ingredienseri en fart.

;) OKOLOGISK
LANDSFORENING

— NEM OG LAEKKER GKOLOGISK SALAT =

1/2spidskal 2 aebler 1h&ndfuld ristede solsikkekerner

Smager godt med olie-eddike dressing

—  NEM OG LAEKKER JKOLOGISK SALAT =

Smager godt med olie-eddike dressing

iNudgeyou

DEN DANSKE NUDGE ENHED



LASNINGSKONCEPT 4: LYNINSPIRATION TIL DEN OKOLOGISKE
TILBEHORSSALAT

Billeder fra lgsningskonceptet implementeret i butikkerne.

= NEM OG LEKKER @KOLOGISK SALAT T

s ¢ +“+‘#= St
A S 43
N | b

1 handtuld ristede soisikke

5 Srge oo o i e o

LOFTSKILT

SKILT VED VAREN

(73 5KoLOGISK iNudgeyou
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EKSPERIMENT 2: DEN OKOLOGISKE TILBEHORSSALAT

Lasningskonceptet blev testeti 5 COOP butikker -

tre supermarkeder og to discount butikker.
Det store heengeskilt og hyldeforkanter ved alle de

relevante varer blev monteret i alle testbutikker. S : .
Solsikkekerner blev sat i en kurv i frugt- og grent- Stlgnmg | Salg af gkOIOQISke
afdelingen. Det skal naevnes, at der var problemer med solsikkekerner i discountbutik
leverancer pa solsikkekerner, sa dette var kun muligt i

én butik. Stigning i gennemsnitligt

. . . . I pr. dag (pct.
Effekten af interventionen males i eksperimentet ud fra salg pr. dag (pct)

salget af solsikkekerner, da en effekt af interventionen 80,0 69;2
forventes at kunne identificeres her i modsaetning til 60,0 I
varerne abler og spidskal. 400
Eksperimentet indikerer, at interventionen kan have en 0.0 91,8 pct. point stigning —
betragtelig positiv effekt pa salget af solsikkekerner. ’
Salget i testbutikken steg med 69,2 pct., hvilket er 0,0
91,8 pct.point mere end i kontrolbutikkerne. -20,0 - -
. - -22,6
Resultatet af eksperimentet indikerer dermed, at -40,0
lyninspiration til gkologisk salat, kan veere en interessant Kontrolbutikker Testbutikker

strategi til at flytte adfeerd og pavirke, hvad kunderne , _ _
NOTE: Da solsikkekerner ikke som udgangspunkt er en impulsvare har

leegger i kurven. placeringen i frugt- og grentafdelingen ikke nadvendigvis, s& stor en effekt,
. som havde det veeret et andet type produkt. Derfor er solsikkekerner gode at
GKOLOGISK lNudgeyou méle p& i eksperimentet.
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LASNINGSKONCEPT 5: GUR OKOLOGISK
SNACKGRYNT RELEVANT

Et af de omrader, hvor gkologi er vigtigt, er nar det drejer sig om vores
barn. Derfor har vi ogsa en lgsning med, der er rettet direkte mod mere
gkologi til barnene.

Madpakken er en oplagt mulighed for at fa mere gkologisk grent ind, fx
gennem sma laekre snackprodukter, der tiltaler bgrn. Disse produkter har
samme formal, men er lige nu spredt ud i frugt- og grentafdelingen.

Dette koncept handler om at samle gkologiske grenne snackprodukter til ét
sted i afdelingen under et koncept, fx ‘skolegrgnt til madpakken’. Pa den
made bliver det let som forzldre at snuppe en pose gkologiske
snackguleradder, sugarsnaps og tomater med til madpakken. Samtidig
fungerer det som en reminder om at fa nogle greanne snacks med til ungerne
- der som en bonus er gkologiske.

Konceptet reducerer maengden af valgmuligheder i frugt- og
grentafdelingen, og ger det relevant ved at linke gkologisk grent til en
bestemt brugssituation, nemlig barnenes madpakke.

Dette koncept kan bade fungere i frugt- og grentafdelingen, men en
placering ved kassen er ogsa oplagt.

((p okoLocisk 1Nudgeyou
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LAOSNINGSKONCEPT 6: GOR DET DANSKE SYNLIGT

:=DANSK

Dette koncept handler om at gere opmaerksom pa, nar et gkologisk produkt
er dansk. Alt for ofte prioriterer man med det rede g-mzerke pa de gkologiske
produkter.

Mange forbrugere leder efter tegn p3, at produktet er dansk som noget af
det forste. Derfor er det vigtigt at sikre, at forbrugeren hurtigt kunne afkode,
om et gkologisk produkt er dansk.

Vi anbefaler derfor at gere aktivt brug af begrebet ‘Dansk @kologi’ i
markedsfgringen og skiltningen, hvor det er muligt.

Ogsa Dannebrog kan bruges mere aktivt for at tiltreekke opmaerksomhed til
de gkologiske produkter. Dannebrogsflag kan for eksempel placeres i
hyldeforkanten pa de varer, som er bade danske og gkologiske.

Vil man tage konceptet endnu lengere, er det oplagt at samle alle
danske g@kologiske varer ét sted i frugt- og grentafdelingen under
betegnelsen ‘Dansk @kologi’.

(5 okoLoGIsK iNudgeyou
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Det synes jeg er godt, rigtig godt, det er
jo noget man ved, man kan genkende
og let kan kigge efter.

Mand, 31 ar
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| forbindelse med eksperimentet blev de danske flag haengt ved et udvalg af danske gkologiske varer.

Man er nadt til at forteelle forskellen pa varerne, at
dansk ekologi er bedre og renere end gkologi fra
fx Tyskland - jeg synes, at det er en god idé, at vi
promoverer det danske.

Butikschef, COOP
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Jeg synes, at det er en vildt god idé at kare noget Jeg synes, at det er godt med de danske flag, for
mere pa dansk gkologi. Specielt i kundernevil jo have danske varer, og hvis vi har
sommermanederne, hvor meget af det frugt og grentvi danske flag, der hvor de er, sa ved kunderne, hvor
har, ogsa er dansk. de skal ga hen.

Butikschef, COOP Butikschef, COOP
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Det kan sagtens fungere at have en gko-afdeling i en frugt- og grentafdeling
og samtidig bidrage til, at gkologien bliver valgt lidt oftere.

Det er bare meget afggrende, hvor gko-afdelingen placeres. @ko- afdelingen
bar placeres farst for og synligt i frugt- og grentafdelingen. @kologien kan
med fordel placeres pa hgjre side langs veeggen, lige nar forbrugeren traeder
ind.

Det er vigtigt, at overveje den naturlige ga-retning i den enkelte butik. Er
kurvene fx placeret i venstre side ved indgangen til frugt og grent, vil
flere kunder forblive i samme side gennem afdelingen, og sa er det her
gkologien skal veere. P4 den made vil gkologi veere det, der ‘bare lige ligger
der’, uden at det konventionelle ikke ogsa er tilgeengeligt.

Har man ikke mulighed for at placere gko-afdelingen pa denne made, sa
er det en bedre legsning at sprede gkologien ud, sa den ligger side om side
med de relevante konventionelle varer.

Det kan lade sig gare ved frugt og grent, fordi prisforskellen pa gkologi og
konventionel er forholdsvis lille. Samtidig undgar man, at forbrugeren
misvurderer prisforskellen mellem gkologi og konventionelt, nar de netop
eksponeres lige ved siden af hinanden.

OKOLOGISK
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Kontaktinfo:

Helle Bossen
Chefkonsulent

hb@okologi.dk

Anne Snog

‘ B OKOLOGISK 3 Projektet er stgttet af:
=4 LANDSFORENING 15&2‘%&?2&}3 Produktionsafgiftsfonden for frugt og gartneriprodukter
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