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Fagelsang okar mannens betalningsvilja for ekologisk morot

SARA SPENDRUP

Kopplingen mellan mat och klimatpaverkan
diskuteras allt mer, men det dr svart att hit-
ta effektiva verktyg som dkar forsiljningen
av hdllbara och klimatvinliga matval. Hdr
presenteras en undersokning som visar att
fagelsang har en positiv effekt pa mdnnens
— men inte kvinnornas - betalningsvilja for
ekologiska mordatter. Resultatet visar dven
att beroende pa hur ndra naturen mdnnen
kdnde sig hade information om att maten
dr ekologisk eller klimatvinlig, antingen en
positiv eller negativ paverkan pd deras be-
talningsvilja.

Att anvinda ljud, och sirskilt musik, i
butiksmiljo ar ett vanligt sitt att forsd-
ka styra och paverka kunders beteende
och val av produkt. Pa senare tid har
naturljud, t ex wvatten, figlar och kor,
borjat anvindas 1 svenska livsmedelsbu-
tiker. Bland de foretag som siljer ljuden
och Jjudanliggningarna finns antagan-
den om att naturljud Skar forsiljningen
av ekologiska produkter, men det finns
fa empiriska studier som har undersokt
och forklarat varfor naturljud kan ha en
sadan effekt. I detta faktablad presente-
ras delar av en studie som har public-
erats 1 en avhandling (Spendrup, 2016)
samt 1 en vetenskaplig artikel (Spen-
drup, Hunter & Isgren, 2016). Un-
dersokningen genomfordes under 12
dagar i en livsmedelsbutik i Lund och
datamaterialet utgors av enkiter riktade
till konsumenter. Sjilva studien genom-
fordes 1 butikens frukt- och grontavdel-
ning och i experimentet anvindes mo-
rot som exempel pa livsmedel, naturljud
(figelsing) och tre typer av information
(ingen information, ekologisk och kli-

wntera

Bild 1. Utformning av experimentet i butik. Foto: Sara Spendrup

matvinlig). Syftet med undersokning-
en var att undersdka om naturljud kan
paverka konsumenters upplevda nirhet
till naturen, kundernas sinnesstimning
(t ex glad, nedstimd), samt direkt eller
indirekt, konsumenters betalningsvilja
for hallbar (ekologisk, eller klimatvin-
lig) morot. Att experimentet anvinde
just morot motiveras av att den ir en
vilkind rotfrukt bland svenska konsu-
menter och ett klimatvinligt livsmed-
elsalternativ (ligt utslipp av vixthusga-
ser) samt dven en viletablerad ekologisk
produkt.

Butiksatmosfir - samstimmighet
mellan ljud och produkt

Mainga butiker och livsmedelsaffirer ar-
betar aktivt med att skapa en butiksmil-

j6 och butiksatmosfir som ska tilltala
kunder och den tilltinkta malgruppen
for butiken. Just ljud har fitt stort ge-
nomslag och flera studier har visat att
Jjud kan paverka kundernas humér, hur
linge man stannar 1 en viss butik och
upplevd kundtithet, men dven kunders
uppfattning av produktens virde, samt
kundens avsikt att genomfora ett kop.
Musik har varit det dominerande valet
av [jud, men pa senare tid har flera buti-
ker borjat anvinda naturljud, exempel-
vis faglar, havsljud och kor, for att skapa
en limplig atmosfir 1 butiken.

Flera studier har visat att det ir moj-
ligt att styra konsumentens val 1 butiken
genom att spela en viss sorts musik. Det
ir dock viktigt att det finns en sym-
bolisk samstimmighet mellan ljud och
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produkt. Exempel pa studier som har
kunnat identifiera sidan samstimmig-
het och faktisk effekt 1 forandrade kon-
sumentval (beroende pd vilken musik
som spelades) har identifierats for vin
och musik frin samma land, t ex okad
forsiljning av tyskt vin nir tysk musik
spelades (North et al., 1999); klassisk
musik och kop av mer exklusiva och
dyra viner (Areni & Kim, 1993); samt
romantisk musik och 6kad forsiljning
av blommor (Jacob et al., 2009). Dessa
resultat visar alltsd att musik kan paver-
ka konsumentens val, om musiken och
produkten upplevs som relevanta i for-
hallande till varandra.

Ett forsiljningsargument bland fo-
retag som siljer naturljud ir att ljuden
skapar sidana relevanta associationer
till naturen, vilket 1 sin tur forvantas fa
konsumenter att kopa mer ekologiska
produkter. Om detta ir mojligt skapar
anvindandet av naturljud nya mojlig-
heter f6r butikerna att fdrutom genom
att arbeta med produktsortiment och
mirkning dven kunna bidra till en 6kad
forsiljning av mer hallbara livsmedel
med hjilp av naturljud. Det kan dock
konstateras att de bevis som finns for
ett sadant samband 1 huvudsak ir anek-
dotiska, till skillnad fran nir det giller
bakgrundsmusik, och det finns fi stu-
dier som har studerat just effekten av
naturljud 1 butiksmiljé. Det finns dock
en del teoretiskt och empirisk stod for
att sambandet kan finnas, aven om de
bakomliggande anledningarna till att
konsumenter koper t ex ekologiska
produkter dr fler 4n just upplevd nirhet
till naturen. Men, att uppleva en kins-
lomissig narhet till naturen har identi-
fierats som en faktor som kan forklara
varfor vissa konsumenter koper mer
ekologiska produkter dn andra. Det
har dven konstaterats att konsumenter
kopplar ekologiska produkter till na-
tur. Det finns alltsd en 6verenstimmelse
mellan ekologiska produkter och natur,
vilket 1 sin tur kan leda till att konsu-
menters betalningsvilja for ekologiska
produkter Skar nir en butik spelar na-

turljud. Studier har 4ven visat att na-
turljud har en positiv effekt pa kunders
humor.

Syfte och hypoteser

Syftet med studien var alltsd att under-
soka om naturljud (figelsing) kan pa-
verka konsumenters upplevda nirhet
till naturen, sinnesstimning och direkt,
eller indirekt, konsumenternas betal-
ningsvilja for hillbara (ekologiska, eller
klimatvinliga) livsmedel.

For att gora detta formulerades fyra hy-
poteser;

Hypotes 1: Kunder uttrycker en hogre
betalningsvilja tor hillbara livsmedel
(ekologiska eller klimatvinliga) nir de
exponeras for naturljud (figelsing).

Hypotes 2: Nir kunder exponeras {or
naturljud (figelsing), kinner de en
okad nirhet till naturen.

Hypotes 3: Naturljud kan hoja kun-
ders sinnesstamning.

Hypotes 4: Forhillandet mellan upp-
levd nirhet till naturen och betal-
ningsvilja paverkas av produktinfor-
mation (klimatvinlig eller ekologisk).

Material och metoder

Experimentet genomfordes 1 en livs-
medelsbutik i Lund och varade 1 12 da-
gar. Varje deltagare exponerades for en
av sex olika behandlingar; figelsing av
eller pd och tre variationer av informa-
tion 1) kontroll: ”At mer mordtter”, 2)
At mer ekologiska mordtter” samt 3)
”At mer klimatvinliga morbtter”. Var-
je behandling genomfordes tva ganger,
antingen pa en vardag (maindag-tors-
dag), eller pa en helgdag (fredag — son-
dag) och frin morgon till kvill. Totalt
tillfrigades 1320 kunder och av dessa
deltog 627. Av de som deltog var 42 %
min och 58 % kvinnor. Medelildern
bland dem som deltog var 45 ar. I syfte
att kommunicera tvi alternativ for hill-
bara livsmedel anvindes information
om att mordtterna var antingen ekolo-
giska eller klimatvinliga.

genomfordes

Sjilva

experimentet

i utkanten av frukt- och grontavdel-
ningen. Morotterna placerades 1 samma
exponeringsmaterial som det som an-
vindes av butiken for andra produkter,
se bild 1. Morétterna exponerades 1 16s-
vikt och syftet var att undvika risken
for paverkan av varumirken och olika
torpackningsalternativ. Att just anvinda
morot var relevant di det dr en vanlig
produkt 1 matlagning, en vanlig eko-
logisk produkt, samt dven ett relevant
exempel pd ett klimatvinligt livsmed-
el. Det ir inte heller mojligt att visu-
ellt sirskilja den ekologiska moroten
frin den konventionella, vilket gjor-
de att vi kunde anvinda samma sort
(den ekologiska) tor alla torsok. Priset
holls konstant pd 10 kr/kg. Deltagarna
spenderade mellan 2 och 20 minuter 1
avdelningen. For att sikerstilla att del-
tagarna verkligen befann sig 1 kontakt
med Jjudet fick endast de kunder som
gick ut genom en sirskild gang tillfra-
gas. Vi placerade dven ut extra “dolda”
hogtalare vid exponeringen.

Varje deltagare ombads titta pa skyl-
ten och direfter fylla i en enkit, vilken
innehdll frigor om sinnesstimning, be-
talningsvilja, upplevd nirhet till natu-
ren, kon och dlder.

Pilotstudie

Det finns flera studier som har under-
sokt den hilsoframjande effekten av oli-
ka naturljud, t ex vatten och figelsing,
och funnit att den hir typen av jud kan
minska stress och upplevd smirta, men
det saknas fortfarande studier som kon-
ceptuellt klargdr och tydligt siger vad
som 4r naturljud och vilka associationer
dessa ljud ger. For att sikerstilla att det
ljud vi anvinde 1 studien, svartvit flug-
snappare faktisk gav associationer till
natur genomfdrde vi dven en pilot-
studie dir bide personal och kunder
tillfrigades om sina direkta associatio-
ner till det uppspelade naturljudet. Pi-
lotstudien genomftordes 1 samma butik
som den stora studien och omfattade
sex intervjuer med kunder och tvd med
personal. Efter analys kunde vi konsta-
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tera att ljudet 1 huvudsak gav upphov
till positiva eller neutrala natur-associ-
ationer, t ex tankar kring skog, vir och
natur 1 allminhet. Men, om kunderna
fick fortsitta sina associationsbanor ut-
tryckte de dven avsmak kring att det
flog runt faglar i en livsmedelsbutik, fa-
gelspillning och en motvilja mot figlar
i allminhet.Vissa kunder ansdg dock att
ljudet bidrog till butikens atmosfir och
upplevde ljudet som mysigt och natur-
skapande. Negativa associationer var
kopplade till en kinsla av att vara ma-
nipulerad och att de blev distraherade 1
sin jakt pa figeln (de misstog alltsd det
uppspelade ljudet for en verklig figel).
Pilotstudien bekriftade alltsa att det
ljud vi studerade och anvinde 1 expe-
rimentet verkligen skapade associatio-
ner till natur och att det dirmed var ett
relevant Jjud att anvinda i studien. Det
visade dven att det gar att skapa naturas-
sociationer med hjilp av ett artificiellt
ljud och att detta gir att gora dven 1 en
matbutik.

Resultat

Experimentet visade att vi delvis kunde
bekrifta var forsta hypotes, att naturljud
iform av figelsing har en positiv effekt
pa betalningsviljan for hallbara livsmed-
el (ekologiska), dock endast hos min.
Resultatet visade inget stod for hypotes
tva, att kunder kinner en storre nir-
het till naturen nir naturljudet var p3,
varken hos kvinnor eller min. Studien
kunde inte heller finna stod for hypotes
tre, att naturljud har en positiv inverkan
pa kundernas humor.

Resultatet for hypotes fyra visade
dock att information i sig, ekologisk,
eller klimatvinlig, har en paverkan pa
sambandet mellan hur nira naturen en
kund kinner sig och betalningsviljan for
hillbara livsmedel hos man, men inte
kvinnor. Detta betyder att de min som
har en hog upplevd nirhet till naturen
uttrycker en hogre betalningsvilja for
produkter som presenteras 1 kombina-
tion med information om att produkten
ir antingen ekologisk, eller klimatvinlig.
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Figur 1. Bilden till higer visar hur mdnnens betalningsvilja for ekologiskt och klimatvinligt
utmdrkt morot antingen dr olika, beroende pa hur néra de kéinner sig naturen (Spendrup et al.,

2016,5.138).

Resultaten visade dven att de min som
kinde en lig nirhet till naturen uttryck-
te en ligre betalningsvilja {6r produkten
(morot) om den visades tillsammans med
information om att gora ett ekologiskt,
eller klimatvinligt, val. Detta betyder
att information om en produkt kan ha
bade positiv och negativ effekt pa kon-
sumentens betalningsvilja, beroende pa
hur nira konsumenten (i detta fall min)
kinner sig naturen, se figur 1.

Diskussion

I studien ville vi mita effekten av att
spela ett naturljud i en livsmedelsbutik.
Vi var sirskilt intresserade av den pa-
stadda potentialen i att kunna anvinda
naturljud for att frimja kop av hallbara
livsmedel och att identifiera och forstd
mekanismen bakom ett sidant sam-
band. Resultatet av studien visade att
naturljud hade en effekt pd minnens
betalningsvilja for ekologisk morot. En
forklaring till detta kan vara att man
kan se ett ekologiskt kopbeteende som
en process (the transtheoretical model,
Prochaska & Velicer, 1997; Tobler, Vis-
schers, & Siegrist, 2011). Som konsu-
ment genomgir man minga steg, frin
fornekelse till forberedelse och sedan

handling, 1 sin utveckling mot en mer
hillbar konsument. Beroende pi var
man som individ ir 1 processen ar san-
nolikheten att kopa exempelvis ekolo-
giskt, olika. I studien visade det sig att
min generellt sett bide uttryckte en
ligre upplevd nirhet till naturen och en
ligre betalningsvilja for ekologiska pro-
dukter. Det kan tolkas som att min-
nen befann sig pd en ligre niva, jimfort
med kvinnorna (i utvecklingen mot att
tillimpa ett mer hallbart konsumtions-
monster), och att naturljudet dirmed
fungerade som en katalysator och snab-
bade upp processen med att kopa eko-
logiska produkter. Resultaten visade
inte samma signifikanta effekt av figel-
[judet f6r morot nir den kommunicer-
ades som klimatvinlig och det kan bero
pd att klimatvinligt 4r mindre vilkint
jamfort med ekologiskt, som signal for
ett hallbart matval. Resultatet i figur 1
visade dven att hillbarhetsinformation,
ekologisk och klimatvinlig, kan ha en
negativ effekt pd mins betalningsvilja.

Om man tar dessa resultat tillsammans
kan vi se att indirekta, omedvetna vig-
ar till overtalning (ljud) kan vara mer
limpliga att anvinda pa grupper som
har en lig upplevd nirhet till naturen,
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jamfort med att anvinda mer direkta
medel, som information. Det ska dock
papekas att det 4r svdrt att gbra experi-
ment 1 en livsmedelsbutik och att det
finns minga saker som kan paverka re-
sultatet. Det dr dven viktigt att fortsatt
undersoka de resultat som framkom i
pilotstudien. Vissa konsumenter reage-
rade negativt pd figelljudet, bide som
en sanitir oldgenhet, men dven att det
upplevdes som att butiken forsokte ma-
nipulera sina kunder. Det ir dven vik-
tigt att podngtera att detta ar ett forsta
forsok att undersoka effekten av natur-
Jjud 1 butik, att vi endast har studerat
ett ljud, en butik och en produkt (mo-
rot). Det gir dirfor inte att generalisera
utifrin vira resultat. Framtida studier
bor fortsitta arbetet med att undersdka
vilka associationer konsumenter gor till
olika ljud, samt understka vilka pro-
dukter som ir samstammiga 1 forhallan-

de till vilka Jjud.
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