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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
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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
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@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

Jkologi vil sige sundhed.
Kvinde, 29 ar
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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

(5 okoLocIsK ' iIN udgeyou
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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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lar 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

J2g 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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N bgle gange kaber jeg ogsa okologisk, men

dJdet 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

PANDSFORENING iN udgeyou
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Konventionelt

Eksempler pa hvordan de konventionelle produkter i hgjere
grad spiller pa danskhed, end de gkologiske gar.

(FOUGHIEKE BAUNE CHASPIHON
= LAND: SE PA VAREN.KL. |

17
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@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 okoLocIsK IN udgeyou
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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

() exoLocisK IN udgeyou

LANDSFORENING DEN DANSKE NUDGE ENHED

17



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.

() okoLoGIsK iIN udgeyou

- LANDSFORENING DEN DANSKE NUDGE ENHED



3.

MANGE HAR EN OPFAITELSE AF AT GKOLOGISK
GRONT ER DYRERE END DET ER
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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. 4

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.

(ijoxorocisk iN udgeyou
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[ = gkologiske produkter er da dyrere,
;0 jo, men det skal de jo ogsa veere. . .
op til 10-12 kr. vil jeg sige [eebler].

Mand, 55 ar

GKOLOGISK IN udgeyou .
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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
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4.

DKOLOGISK FRUGT OG GRYNT HAR OFTE EN
UHENSIGTSMASSIG PLACERING
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J g veelger de grontsager, der ser bedst ud, og sa kan
uet da godt vere, at der kommer noget gkologisk ned i
kurven engang imellem, det skal jeg ikke kunne sige.

Kvinde, 29 ar
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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
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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.
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