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Executive summary

This thesis focuses on the implications that are connected with selling ethical products. We
wish to enlighten the implications that Fairtrade Meaerket Danmark is dealing with in the
market for ethical coffee. Our objective is to find the barriers that come between the
consumer and the company, in order to determine challenges in the market and find
improvable areas. At the same time we want to find, if solutions found for Fairtrade Market
Danmarks coffee can be applied to other ethical products. Furthermore we want to clarify,
how the consumer acts today and will behave in the future, and how any changes might
affect the sales of Fairtrade Maerket Danmarks coffee.

To accomplish this we will be using a method called Grounded Theory, which gives us the
opportunity to work with data and existing theory simultaneously, as a way creating new
knowledge. This means that we throughout the thesis will have this method in mind, while
our theoretical framework will consist of consumer behavior and marketing theory. We will
continuously incorporate theory from other fields, among these being psychology.The thesis
identifies several barriers for Fairtrade Market Danmark in a marketing perspective:

The main problem is that coffee has a low consumer involvement. At the same time there is
a positive but weak attitude towards the product. This has the effect that consumers remain
in their usual habits, when buying fast moving consumer goods. They might have the
intention of substituting their traditional brands with ethical alternatives, but when it comes
to purchase, they fail to match their intentions. The thesis defines others barriers such as
difficulty finding ethical products in supermarkets, uncertainty surrounding how much of
the money they pay extra go straight to the farmer and a growing amount of certified
solutions on the market making it even harder for the consumer to fully separate and
understand the meaning of specific ethical labels. The information might be there, but it is
not communicated the right way. When studying the consumer of the future we found, that
people will be seeking more individual solutions. The mass production product won’t appeal
to the consumers as the future will consist of prosumers. Consumers will be in need for
increased influence in the product they consume, meaning that they will become both
producers and consumers hence the prosumer. When looking at the challenges lying ahead
for Fairtrade Market Danmark on the Danish market for coffee it is clear, that there must
be an increase in consumer involvement towards the ethical product. This is further a

strategy, all companies marketing ethical products should adapt.




@konomisk Markedsfgring — Copenhagen Business School

1.0 INDLEDNING 4
1.1 PROBLEMFORMULERING 5
1.2 MOTIVATION 7
1.3 METODE 8
1.4 OPGAVENS STRUKTUR 11
1.5 AFGRANSNING 14
1.6 VALG AF TEORI OG EMPIRI 14
1.7 VALG AF EMPIRI 18
2.0 FAIRTRADE MZRKET 19
2.1 ORGANISATIONEN FAIRTRADE 19
2.2 KRITIK AF FAIRTRADE 24
3.0 FAIRTADE MZARKETS AFSATNINGSPARAMETRE 26
3.1 FAIRTRADES MARKETING MIX 26
3.2 DET ETISKE PRODUKT 27
3.3 DISTRIBUTION 30
3.4 PRISENS BETYDNING FOR FORBRUGEREN | FORHOLD TIL BAREDYGTIGE PRODUKTER 31
3.5 KOMMUNIKATION FRA FAIRTRADE M/ZRKET DANMARK 32
4.0 MARKEDSANALYSE 33
4.1 MARKEDSDEFINITION 33
4.2 DET DANSKE KAFFEMARKED 34
4.2.1 UDVIKLINGEN | SALGET AF KAFFE 35
4.2.2 UDVIKLINGEN | MZENGDEN 35
4.2.3 UDVIKLINGEN | TYPEN AF KAFFE DEN DANSKE FORBRUGER DRIKKER 39
4.2.4 DISTRIBUTION 40
4.2.5 DE DANSKE BRANDS 41
4.2.6 DE STORE KONKURRENTER PA DET DANSKE MARKED 42
4.2.7 SAMMENFATNING 43
4.3 KONKURRENCEANALYSE 44
5.0 DEN DANSKE FORBRUGER 52
5.1 FORBRUGEREN | DAG 53
5.2 SAMMENFATNING 73
6.0 ETISKE FORHOLD 75




@konomisk Markedsfgring — Copenhagen Business School

6.1 DEN ETISKE FORBRUGERADFZRD 75
6.2 INVOLVERING 77
6.3 DEN ETISKE ADFARD 79
6.4 VARIABLER | THEORY OF PLANNED BEHAVIOR 81
6.5 FRA INTENTION TIL ADFARD 83
6.6 SAMMENFATNING 86
7.0 BARRIERER FOR FAIRTRADE M/ZRKET PA DET DANSKE MARKED FOR KAFFE 87
8.0 KVANTITATIV ANALYSE 89
9.0 UDFORDRINGER FOR FAIRTRADE MZRKET 89
9.1 USIKKERHED VED MZRKNINGSORDNINGER 89
9.2 SYNLIGHED PA PRODUKTER 96
9.3 ATTITUDE 98
9.4 VARDIKADE 104
10.0 KONKLUSION 111
11.0 PERSPEKTIVERING 114
12.0 LITTERATURLISTE 116
12.1 B@GER 116
12.2 VIDENSKABELIGE ARTIKLER 116
12.3 AVISARTIKLER/ ONLINEARTIKLER 118
12.4 WEBADRESSER 121
12.5 RAPPORTER OG UNDERS@GELSER 122
12.6 ANDET MATERIALE 123
13. BILAG 123




@konomisk Markedsfgring — Copenhagen Business School

1.0 Indledning

Hvis man slar ordet Fairtrade op pa spgemaskinen Google, dukker der ca. 6,7 millioner
resultater op,1 hvilket indikerer, at Fairtrade er blevet et velkendt maerke. Det gverste
spgeresultat er hjemmesiden for Fairtrade i Danmark, som bestar af 2 overordnede
organisationer; Fair Trade Danmark og Fairtrade Maerket Danmark. Allerede her vil flere
forbrugere dog veere i tvivl om, hvad forskellen er mellem de to grene og med rette. Der har
vaeret et boom i antallet af maerkningsordninger de sidste ar,” hvor forbrugerne ofte kan
genkende dem, men mangler konkret viden om, hvad de star for.? Samtidigt med dette, er
den stgjende mediekultur blevet hverdag for danskerne, hvilket g@ér det endnu sveerere for

virksomhederne at traenge igennem.

Det lader dog til, at maerkningsordningerne er kommet for at blive. Kigger man pa
tendensen hos forbrugerne i dag, sa har befolkningen faet gget fokus pa veerdier som
baeredygtighed, etik, gkologi og miljg.* Mange virksomheder forsgger derfor at inkorporere
dette, som en del af deres markedsf@ringsstrategier, og ifglge en undersggelse fra 2008 sa
laegger 68 % af de danske forbrugere da ogsa vaegt pa, at produkterne eksempelvis er
baeredygtige.’

Zndringer i forbrugernes og virksomhedernes holdninger de senere ar kan afspejle flere
forskellige ting. EU-kommisionen fornyede saledes EU-strategien med et gnske om at
fremme CSR® i virksomheder tilbage i 2010.” @nsket om at ggre noget for andre er i vaekst,
hvilket ogsa kommer til udtryk i tal fra Fairtrade. | 2010 oplevede de en vaekst i Fairtrade-
maerkede varer pa 15 % 8 i et marked, hvor det generelle detailsalg faldt 0,3 % fra 2009 til

2010.° Dette skal dog ses i lyset af, at antallet af Fairtrade-maerkede produkter pa markedet

! http://www.google.dk/search?hl=da&source=hp&biw=8418&bih=590&g=fairtrade

? http://www.csr.dk/hg/cs/artikel.nsf/0/LANNS6AJIG

* http://nyhederne-dyn.tv2.dk/article.php/id-36437374:vi-fatter-ikke-m%C3%A6rkningsordninger.html
* http://www.csr.dk/hg/cs/artikel.nsf/0/LANNS6AJIG

> http://www.dsk.dk/Nyheder/pressemeddelelser/Denetiskeforbrugervinderfrem.html

e Corporate Social Responsibility — Virksomheders sociale ansvar

7 http://e-lederen.blogspot.com/2010/09/csr-bredygtig-ledelse-i-fremtiden.html

® http://www.food-supply.dk/article/view/60445/fremgang_for_fairtrade

? http://www.csr.dk/hg/cs/artikel.nsf/0/LANNSEHBSZ
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steg fra 522 i 2008 til 981 i 2009™*. Der er derfor tale om et forholdsvis nyt marked, som er

i fremgang, men star overfor udfordringer i fremtiden.

1.1 Problemformulering
Omsaetningen for salget af Fairtrade Maerket Danmark certificerede produkter steg 7 % fra

2008 til 2009.'* Som omtalt i indledningen var der en vaekst pa 15 % i 2010 i forhold til 2009.
Der er ingen tvivl om, at det er positivt i forhold til det stagnerende detailmarked, men med

antallet af nye produkter i udbud er fremgangen ikke sa imponerende, som fgrst antaget.

Kigger vi pa, at danskerne i 2009 i gennemsnit brugte 73 kr. pa Fairtrade-maerkede
produkter, > s3 svarer dette eksempelvis ikke til mange pakker Fairtrade-maerket kaffe om
aret™ taget i betragtning, at Fairtrade Maerket Danmark i 2009 havde et kendskab pa 76
%.'> Coop Danmark vurderer, at Fairtrade-maerkede varer udggr under 1 % af deres samlede
produkt sortiment, 16 og saetter man dette op mod de 68 %, der var interesserede i at kpbe
baeredygtige produkter, sa handler forbrugerne ikke umiddelbart ud fra, hvad de siger. Coop
forklarer udbuddet med, at det blot fglger efterspgrgslen, hvilket rejser nogle spgrgsmal

ombkring, hvorfor forbrugernes adfaerd ikke fglger deres holdninger.

Ovenstadende problemstilling har fgrt til felgende problemformulering:

Hvilke afsaetningsskonomiske udfordringer har Fairtrade Maerket Danmark pa
det danske marked for kaffe?

Med udgangspunkt i ovenstaende problemformulering opstiller vi nogle underspgrgsmal,

som skal bidrage til at belyse, hvilke barrierer Fairtrade Market Danmark star overfor:

1% Fairtrade Maerket Danmarks arsrapport 2008

" Fairtrade Maerket Danmarks arsrapport 2009

2 Fairtrade Maerket Danmarks arsrapport 2009

 Fairtrade Maerket Danmarks arsrapport 2009

1 Observering af generelle priser for Fairtrade-maerket kaffe i detailhandlen

> Fairtrade Maerket Danmarks arsrapport 2009

'® Artikle fra Politiken: http://politiken.dk/tiek/tiekmad/tiekmadartikler/ECE772329/danskernes-samvittighed-
findes-i-baereposen/
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- Hvordan er holdningen til Fairtrade hos kaffekonsumenten i Danmark?

Vi vil gerne undersgge, hvordan danskernes holdning er til Fairtrade Meaerket Danmark, og
hvordan og hvor meget det eventuelt kan pavirke forbrugeren i kgbsbeslutningen. Vi
oplever som naevnt en generel positiv tendens overfor idéen ifglge forskellige artikler, og vil
vi gerne undersgge, om der ligger udfordringer for Fairtrade Maerket Danmark pa dette
omrade. Vi vil diskutere, om holdningen hos den danske forbruger pavirker afsetningen af
Fairtrade-maerket kaffe negativt. Hvis dette er tilfaeldet, vil vi kigge pa, hvor Fairtrade
Meerket Danmark skal leegge fokus for at forbedre situationen. Det vil bygge pa en
undersggelse af, hvorledes forbrugeren opfatter Fairtrade-maerkede produkter, som
yderligere vil give et indblik i, hvordan forbrugerens holdning er til ansvarlige produkter i det

hele taget.

- Hvilke konkurrencemaessige implikationer kan der opsta ved, at der eksisterer mange

maerkningsordninger pa kaffemarkedet?

Vi vil gerne vide, hvor stor betydning det har hos forbrugeren, at der eksisterer flere
forskellige maerkningsordninger, og hvordan dette eventuelt influerer afsetningen af
Fairtrade-maerket kaffe.

Vi gnsker at belyse, om det muligt for forbrugeren at skelne mellem de forskellige ordninger
og hvilke vaerdier, de star for. Dette er vi interesserede i, saledes at vi kan belyse, om
Fairtrade Market Danmark falder ind i maengden af stgj, eller om det formar at skille sig ud
fra maengden. Information om Fairtrade-maerkede produkter er et nggleord her, hvor vi

bade vil undersgge, hvor meget forbrugeren ved, og hvor meget forbrugeren gnsker at vide.

- Hvordan ser forbrugeren ud pa det danske marked (A) nu (B) i fremtiden?

For at fa svar pa dette undersgger vi, hvordan den danske forbruger har udviklet sig over en
leengere periode, og hvordan denne kommer til at agere i fremtiden. Undersggelsen af
forbrugeren vil veere et dybere studie i hvilke grundlaeggende elementer, der motiverer
forbrugeren. Vi vil klarleegge hvilke dynamikker, der pavirker mennesker og udlgser en given

adfaerd. Vi vil ogsa forsgge at belyse mere overordnede tendenser hos den moderne
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forbruger, samt hvad man kan forvente af denne i fremtiden. Det vil kunne hjzelpe os til at
forsta, hvilken retning Fairtrade-maerket kaffe skal bevaege sig i, for at overkomme de
udfordringer markedet byder pa. Samtidig vil vi benytte dette til hjaelp senere i opgaven,

nar vi kigger pa Igsningsmodeller for Fairtrade Maerket Danmark.

- Hvor effektiv er distributionen af Fairtrade Market Danmarks produkter?

Formalet med dette underspgrgsmal er, at analysere den nuveaerende distribution af
Fairtrade-maerket kaffe og vurdere, hvorledes eventuelle @&ndringer i denne struktur kan
medvirke til, at afsaetningen stiger. Vi vil tage udgangspunkt i vaerdikeeden fra forbrugeren
tilbage til producenten, og undersgge om den fungerer optimalt i forhold til det givne
marked. Der vil ogsa vaere fokus pa pengestrgmmen for at vurdere, om der eksisterer en
fornuftig fordeling, samt om der samlet set er mulighed for at allokere ressourcer for at

forbedre den nuvaerende situation.

Ved at undersgge dette, kan vi forhabentligt komme tzettere pa at besvare spgrgsmalet;
Hvorfor kgber den danske forbruger ikke baeredygtige produkter pa trods af den
umiddelbart store opbakning? Samtidig vil vi kunne definere de forhindringer, der er mellem
forbrugeren og anskaffelsen af de baeredygtige produkter, og komme med forslag til,
hvordan barriererne kan elimineres eller i hvert fald mindskes. Dette vil i sidste ende give os
en forstaelse for, hvilke afsaetningsgkonomiske udfordringer Fairtrade Market Danmark
star overfor pa det danske marked for kaffe. Ved besvarelse af underspgrgsmalene og
problemformuleringen vil vi ogsa fa et indblik i, hvordan fremtiden ser ud for baeredygtige

produkter pa det danske marked for kaffe og baeredygtige produkter som helhed.

1.2 Motivation
En af grundende til, at vi valgte at skrive om baeredygtige produkter var, at vi faldt over

artikler, der beskrev, hvor darligt salget af disse produkter gik. Dette mente vi kunne vaere

spaendende at grave dybere i. Da vi undersggte omradet neermere, konstaterede vi, at
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salgstallene umiddelbart sa ok ud, men at markedet bestemt ikke havde opfyldt det fulde
potentiale. Derefter besluttede vi at kigge neermere pa salget af Fairtrade Market Danmark
produkter, da dette er den mest kendte baeredygtige maerkningsordning pa det danske
marked. Vi besluttede at opgaven skulle sgge at forklare, hvorfor afsaetningen af
produkterne ikke var hgjere, nar flere undersggelser viste, at kunderne var der og udtrykte
interesse for produkterne. Vi besluttede dernaest, at kigge pa salget af Fairtrade Maerket
Danmark kaffe, da kaffe er det mest solgte baeredygtige produkt, og da dette samtidig ville

passe godt sammen med vores metodevalg. Mere om det i naeste afsnit.

1.3 Metode
Vi har valgt at benytte os af metoden Grounded Theory i denne afhandling. Det er ikke en

metode vi er bekendt med fra tidligere udarbejdede undersggelser, ej heller en metode, der
er blevet gennemgaet i undervisningsforlgbet. Vi er dog efter ngje overvejelse og vurdering
kommet frem til, at det er den rigtige I@sning, safremt den bliver udfgrt korrekt. Vi vil i det
efterfglgende forsgge at forklare, hvorfor metoden er brugbar i vores tilfeelde, samt
hvorledes den fungerer i praksis. Indledningsvis vil vi, da metoden ikke er alment kendt, kort

give et indblik i baggrunden for, hvordan Grounded Theory er opstaet.

Baggrund

Grounded Theory er opstaet i et samarbejde mellem Anselm Strauss og Barney Glaser pa
University of California tilbage i starten af 1960’erne. Hovedelementerne i denne metode
er, at komme frem til teori der passer pa det faanomen, man vil undersgge, og sa om muligt

generalisere i forhold til omverdenen.

Siden de fgrste gang introducerede metoden, er de gaet i forskellige retninger med hensyn
til, hvordan de opfatter brugen af Grounded Theory. Strauss skrev i samarbejde med Juliet
Corbin Basics of Qualitative Research, der udfordrede de indledende tanker omkring
Grounded Theory. Dette resulterede i, at Glaser et par ar senere kritiserede denne bog, og
at der derfor nu tales om to forskellige metoder inden for Grounded Theory. Hvor Glaser
opererer meget med, at analysen foregar som en kreativ proces skabt af undersggeren, sa
spger Strauss mere at opretholde en systematisk tilgang til analysen. Dette er af mange

opfattet som en mere videnskabelig metode, da den er mere struktureret og samtidig mere
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validerende i sin analyse. Derfor har vi valgt at benytte os af denne metode, for stadig sa

vidt muligt at holde fast i et videnskabeligt perspektiv.

Grounded Theory er fgrst og fremmest designet til at skabe nye teorier. Det vil sige, at
metoden sgger at danne teorier og viden, der ikke tidligere er set inden for det enkelte
genstandsfelt. Ved hjaelp af kvalitativt indsamlet data udvikles teori. Metoden er derfor
induktiv, da der generaliseres pa data indsamlet fra enkelte tilfaelde. Denne generalisering
er ngdvendig i processen, da metoden anvendes for at kunne forklare komplekse sociale
sammenhange og menneskelig adfaerd, som ellers ikke abenlyst star klart. Den sgger altsa
ikke blot at beskrive tilstande, men naermere at forklare dem og de bagvedliggende
processer i nogle generaliserede rammer, som i sidste ende bliver til ny teori. Samtidigt med
dette, sa har metoden ogsa en deduktiv tilgang, da der ogsa indsamles kvantitativ data,
hvilket i vores tilfaelde er i form af et spgrgeskema. Spgrgeskemaet udvikles ofte pa
baggrund af forskellige teorier, hypoteser eller forudindtagelser, hvormed man altsa
overfgrer indsamlet data pa allerede eksisterende viden, kategoriseret som den deduktive
metode. Dataene vil sa igen medfgre ny viden, som der kan kategoriseres ud fra, hvilket

resulterer i den induktive metode.

Generelt for brugen af Grounded Theory er, at der ikke en nogen regel for, at man bade skal
bruge kvalitativ og kvantitativ data. Det er vigtigere, at man behandler det data, man har pa
den rigtige made. Vi benytter os ikke pa noget tidspunkt i denne opgave af kvalitativt data.
Vores opgave bygger pa egen kvantitativ undersggelse og eksternt kvantitative

undersggelser.

Den induktive tilgang er derfor hovedelementet i Grounded Theory, men som i mange
tilfeelde indenfor videnskaben, sa vil der altid vaere flere aspekter, der spiller ind. Som regel
vil tilgangen til et projekt som dette ngdvendigvis beere preeg af, at undersgger har en
grundlzeggende viden samt diverse fordomme omkring emnet. Ngglen ligger i at bruge
denne viden konstruktivt, eller at tilsidesaette den inden man pabegynder opgaven.
Grundtanken bag Grounded Theory er, at man skiftevis indsamler noget data og analyserer
dette. Det vil sige, at opgaven er i konstant udvikling i sin sggen efter ny viden. For at man

kan fa det bedst mulige resultat, sa er man Igbende ngdt til at veere dben for nye
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perspektiver og muligheder, og dermed undga at vaere begraenset pa grund af
forudindtagede holdninger. Derfor vil vi gennem hele projektet forsgge, at opretholde en
objektiv indgangsvinkel ved indsamling af data, saledes at vi far det mest retvisende billede,
hvilket vi er opmaerksomme pa kan vaere meget sveert jf. afsnit om kritik af Grounded

Theory under teorikritik.

Ifglge Strauss og Corbin'’ er det muligt at benytte bade kvalitative og kvantitative metoder,
hvilket har givet os grundlag for at udarbejde projektet pa den valgte made. Da Grounded
Theory hovedsageligt benytter sig af den induktive tilgang, medfgrer dette ogsa, at man som
udgangspunkt minimum vil fa ét match pa den teori, man er kommet frem til, da den jo er
fremkommet af data indsamlet fra malgruppen. Dette er ikke tilfeeldet ved den deduktive
tilgang, da denne ofte udvikler nye teorier pa baggrund af tidligere fundne teorier og

dermed risikerer ikke at resultere i et match mellem teori og virkelighed.

Da vi har at ggre med et delvist uudforsket felt, er der i seerdeleshed grundlag for at benytte
Grounded Theory. Omradet inden for baeredygtige produkter er naturligvis ikke helt nyt,
men der er stadigvaek mange faktorer, der ikke er klarlagt endnu, og derfor er det et godt at
tage udgangspunkt i Grounded Theory. Dette ma ngdvendigvis medfgre uventede eller
uforklarede haendelser og adfeerdsmegnstre, som forklaringsmodeller udviklet gennem

Grounded Theory kan vaere med til at belyse og forsta.

Pa trods af, at Grounded Theory umiddelbart kan virke ustruktureret, sa er dette ikke helt
tilfeldet. Da man ngdvendigvis konstant ma bevaege sig et eller andet sted imellem empiri

og teori, sa vil det komme til at se delvist ustruktureret ud.

Vi har valgt denne metode, da vi vurderer, at metoden er en god made at klarlaegge
barrierer pa indenfor det danske marked for kaffe. | stedet for en traditionel sggen efter
barrierer, sa er vi abne gennem hele vores opgave i alle de aspekter vi undersgger.
Forhabentlig vil denne tilgang til opgaven sikre, at vi finder alle de vaesentlige implikationer
mellem forbrugeren og kgbet af den Fairtrade-maerkede kaffe. | tro med Grounded Theory’s
principper vil vi ogsa kigge pa muligheden for, at de barrierer og fokusomrader vi finder i
forholdet mellem forbrugeren og Fairtrade-maerket kaffe kan glde for andre Fairtrade

Maerket produkter og baeredygtige produkter som helhed.

7 Strauss og Corbin, Basics of qualitative research, 1990 —s. 18-19

10
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Grounded Theory’s betydning for opgaven

Ved at bruge Grounded Theory som metode, vil vi ikke fa en klassisk opbygget opgave, der
har en teoridel og en analysedel. Vi vil i princippet hele tiden analysere de data, vi kigger pa,
og forholde os til dem ved hjaelp af eksisterende modeller. Vi ved som udgangspunkt ikke,
hvilken teori vi vil bruge, inden vi gar i gang med opgaven, da vi ikke endnu kender de
barrierer, vi gerne vil underspgge neermere. Der er dog en enkelt undtagelse, i det vi allerede,
inden vi gik i gang vidste, at vi ville kigge pa afsaetningen af Fairtrade Maerkets produkter.
Derfor er afsnittet omkring Fairtrade Maerkets marketing mix lagt forholdsvis tidligt i

opgaven, da de er grundstenene for den afsaetningsmaessige del af opgaven.

Vi mener dog ikke pa noget tidspunkt, at vi bryder med den grundlaeggende tankegang, der

ligger bag Anselm Strauss’ made at benytte Grounded Theory pa.

1.4 Opgavens struktur
Vi har valgt at inddele opgaven i kapitler. Dette har vi gjort for at bevare overblikket sa godt

som muligt. Vi snakkede i metodedelen om, at brug af Grounded Theory’s principper kan fa
opgaven til at se rodet ud. Derfor har vi lagt stor vaegt p3, at inddelingen er sa praecis som
muligt, sa leeseren har mulighed for at bevare overblikket gennem opgaven. Derfor har vi

ogsa lagt en figur af strukturen ind i dette afsnit. Se nedenfor.

11
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I Problemformulering I \

W

| Fairtrade Maarket Danmark |

W

| Fairtrade Maarket Danmarks marketing mix |

Wy
| Det danske kaffemarked |

Forbrugeren i Danmark | 1, | Etisk forbrugeradfaerd
T . e
| Barrierer for Fairtrade Mazrket Danmark | ~
I Ve g
. | Fokusomrader for Fairtrade Maerket Danmark | ]
Wy
| Konklusion |

W

| Perspektivering |

Kilde: Egen tilvirkning

Vivil i det efterfglgende kort beskrive de forskellige kapitlers indhold.

Indledning: | kapitel 1 diskuterer vi vores problemformulering, og hvordan vi har i sinde at
besvare den. Vi beskriver samtidig den proces, opgaven gennemgar, og hvilken metode vi
har brugt til at komme frem til vores resultater.

Fairtrade meerkets afsaetningsparametre: | dette kapitel kigger vi naermere pa
organisationen Fairtrade Maerket Danmark. Dette er et beskrivende kapitel, der har til
formal at informere laeseren om, hvilken organisation Fairtrade Market Danmark er, og
hvordan de hjzlper bgnderne i den 3. verden.

Fairtrade meerkets afsatningsmaessige: Her tager vi udgangspunkt i de afsaetningsmaessige
muligheder for Fairtrade Maerket Danmark, og diskuterer hvordan de etiske egenskaber ved
f.eks. produktet er forskellige fra traditionelle produkter. Dette g@r vi for, at klarleegge
forskelle for afsaetning af traditionelle produkter i forhold til etiske. Dette giver os en god

mulighed for, at definere barrierer i forhold til de udvalgte afsaetningsomrader i afsnittet.
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markedsanalyse: Vi kigger i dette kapitel pa det danske marked for kaffe. Vi undersgger
udviklingen hos forbrugeren og pa markedet inden for de seneste ar. Vi opnar samtidig et
godt billede af, hvordan det danske marked for kaffe er skruet sammen.

Forbrugeren i Danmark: Vi undersgger udviklingen i forbrugeren i Danmark over tid, og
kigger pa hvilke basale ting, der far forbrugeren til at agere, som han ggr. Vi undersgger
endvidere, hvordan forbrugeren i fremtiden vil agere, og hvilke praeferencer forbrugeren vil
have fremover. Ved at ggre dette far vi en bedre forstaelse af forbrugeren, og kan dermed
finde frem til eventuelle barrierer, der er mellem forbrugeren og anskaffelse af Fairtrade-
maerket kaffe. Samtidig vil vores indsigt i fremtidens forbruger kunne hjzelpe os med at
forudsige barrierer for fremtiden, og i sidste del af opgaven bidrage til Igsningsforslag.
Etiske forhold: Dette kapitel tager, som det foregaende kapitel, udgangspunkt i forbrugeren.
Her kigger vi pa forbrugeren ud fra et etisk synspunkt, og prgver at skabe en dybere
forstaelse for nogle af de problemstillinger, vi har opstillet i problemformuleringen. Vi
undersgger dette for at udvide forstaelsen mellem forbrugerens etiske intentioner og
adfaerd.

Barriere for Fairtade maerket pa det danske marked for kaffe: Efter at have gennemgaet de
afsaetningsgkonomiske perspektiver i forhold til Fairtrade Maerket Danmark, og undersggt
den danske forbruger pa konsument markedet bade i forhold til baeredygtige produkter og
mere generelt, har vi nu et overordnet billede af hvilke barrierer, der opstar mellem

forbrugeren etiske intentioner og forbrugerens adfeaerd.

Udfordringer for fairtrade meerket: | dette afsnit undersgger vi de tidligere fundne barrierer,
og analyserer os frem til, hvilke fokusomrader Fairtrade Market Danmark skal vaere
opmarksomme pa i forhold til afsaetning af kaffe. Vi kigger samtidig pa, hvor geeldende
disse barrierer er for andre Fairtrade-markede produkter og mere overordnet for
baeredygtige produkter.

Kapitel 9: Her sammenfattes opgaven, og vi vurderer, hvor anvendelige vores resultater er i
forhold til vores problemstilling og problemformulering. Vi fastlaegger ogsa, hvilke emner

der kunne vaere interessante at kigge naermere pa.
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1.5 Afgraensning

| afgraensningen definerer vi de omrader, vi undlader at bergre i opgaven. Her taenkes ikke
pa teori, som vi diskuterer i afsnittet om teorikritik, men i stedet pa andre aspekter sasom
markeder, hvilket netop for kaffe er interessant i denne sammenhaeng. Vi har valgt at holde
rammerne indenfor det danske marked, da vi er af den opfattelse, at et bredere billede, vil
medfegre en for overfladisk opgave.

Overordnet set findes der 2 forskellige markeder for afsaetning af kaffe i Danmark; Business-
to-Business og Business-to-Consumer. Vi veelger at tage udgangspunkt i B-t-C markedet, da
formalet med opgaven er, at undersgge afsaetningsmaessige udfordringer i et
forbrugerperspektiv. Der kan naturligvis forekomme information omkring enkelte elementer
indenfor B-t-B markedet, hvis det findes ngdvendigt, men fokus vil udelukkende veaere pa B-
t-C markedet. Vi vil i denne sammenhaeng ogsa gere klart, at vi i fgrste del af opgaven vil
tage udgangspunkt i forbrugeren og hvordan denne agerer nu og i fremtiden og dermed
afgraense os fra at laegge vaegt pa virksomhederne. Anden del af opgaven vil i hgjere grad
kombinere aspekter fra begge sider.

Vi vil yderligere sa vidt muligt afgraense os fra off-trade (café, restaurant etc.), og i stedet
koncentrere os om on-trade (supermarkeder, discountkader etc.).

For at g@re opgaven let laeselig har vi valgt at benaevne Fairtrade Meaerket Danmark som
Fairtrade Market. Nar Fairtrade skrives alene, er det blot en generel betegnelse for hele

Fairtrade-konceptet.

1.6 Valg af teori og empiri
| dette afsnit vil vi kigge neermere pa, hvilken teori vi har brugt i de forskellige kapitler, og

gore rede for, hvorfor vi netop har valgt at bruge disse. Vi gennemgar de modeller, som er
grundstenene i de forskellige dele af opgaven. | mange tilfaelde vil der vaere argumenteret
ved hjzelp af videnskabelige artikler. Dem vil vi vurdere sidst i dette afsnit. Udover teorien
brugt i opgaven kigger vi pa valget og validiteten samt reliabiliteten af vores eksterne

empiri.

14




@konomisk Markedsfgring — Copenhagen Business School

Indledning: Som naevnt tidligere benytter vi os igennem opgaven af metoden Grounded
Theory. Der er kritikere af teorien, der pointerer elementer, som de mener, man skal vaere
opmaerksom pa. Et af kritikpunkterne er, at det er umuligt for undersggeren at opretholde
en neutral og objektiv holdning til det pagaeldende emne.'® Undersggeren vil altid tillaeegge
nogle af de fundne elementer hgjere vaegt end andre grundet personlig overbevisning, og
derfor vil resultaterne ikke vaere objektive nok.

Et andet kritikpunkt er, at undersggeren aldrig vil starte sin undersggelse uden viden, og
dermed anskue faanomenet objektivt. Man vil altid have en viden indenfor omradet. En
viden der har fgrt en til en undren over det undersggte faenomen. Derfor kan
forudsaetningen om, at man starter helt fra bunden, ikke opfyldes.™®

| vores tilfaelde ser vi ikke disse kritikpunkter som nogen hindring for, at vi benytter os af
denne fremgangsmade. Som vi naevnte tidligere, holder vi os til grundelementerne i

metoden, der gar ud pa hele tiden at veksle mellem teori og empiri.

Markedsanalyse: For at kigge pa styrkeforholdet og strukturen pa det danske marked for
kaffe benytter vi os i dette afsnit af modellen Porters Five Forces. | vores overvejelser 1a ogsa
brugen af Blue Ocean Strategy (se bilagl). Denne strategi arbejder ud fra, at virksomheden
hele tiden skal vaere i udvikling, og gare alt for at skabe nye markedspositioner. Det rgde
hav i modellen symboliserer den harde og eksisterende konkurrence pa markedet, og det
blad hav de nye markedspositioner, hvor konkurrence ikke er sa stor. Ved denne model far vi
ikke samme overbliksbillede, som ved benyttelse af Porters Five Forces, hvilket er grunden

til, at vi fravalgte denne.

Porters Five Forces er internationalt anerkendt, og giver et godt indblik i det marked, man
gnsker at beskrive. Der er flere, der har kritiseret denne model for at veere gammeldags.
Den st@rste kritiker af denne model er Larry Downes. Han kritiserer modellen for ikke at
tage hgjde for den teknologiske udvikling, og hvad dette har betydet for udviklingen pa
markeder overalt. Han har udviklet 3 nye forces, som han mener er mere anvendelige. De er

digitalization, globalization og deregulation. Det fgrste begreb daekker over udviklingen i

18 Reinventing Grounded Theory: Some questions about theory, ground and discovery af Gary Thomas og
David James fra 2006
9 Reinventing Grounded Theory: Some questions about theory, ground and discovery af Gary Thomas og
David James fra 2006
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informationsniveauet hos de forskellige spillere pa markedet. Han mener, at alle har fuld
radighed over den samme information. Det vil samtidigt vaere muligt helt at aendre
forretningsstrukturen pa markeder, hvilket ikke vil vaere muligt ved brug af de traditionelle
five forces. Globalization daekker over, at naesten alle forretninger store som sma, har
samme internationale muligheder indenfor distribution, salg og kommunikation. Det sidste
begreb deekker over en mindsket indflydelse fra regeringernes side, hvilket har medfgrt en

omstrukturering for mange virksomheder.

Da vi ikke kigger pa en overordnet strategisk plan, men gerne vil have et overbliksbillede af
det danske kaffe marked, vurderer vi stadigvaek, at Porters Five Forces er det bedste vaerktgj
til dette. Vores anvendelse af denne model, vil ogsa vaere rettet mod, at klarlaegge

udfordringer og barrierer i forhold til Fairtrade Meerket kaffe.

Forbrugeren i Danmark: | dette afsnit tager vi udgangspunkt i Maslows behovspyramide,
som er endnu en klassisk model. Abraham Maslow skabte modellen helt tilbage i 1943. Man
kan derfor stille spgrgsmalstegn ved dens nutidige relevans. Grundlaeggende for modellen
er, at parametrene stadigvaek er geeldende den dag i dag. De behov der eksisterede for ca.
70 ar siden, eksisterer stadig i dag, og derfor er modellen endnu interessant og relevant. Vi
bruger modellen som udgangspunkt til undersggelsen af forbrugeren. | selve opgaven vil vi
komme naermere ind pa udviklingen af modellen og binde den op pa andre neerliggende

teorier.

Senere i afsnittet benytter vi os af en model, der hedder &g diagrammet, som er lavet af
Roberto Assagioli i 1933. Modellen bruger vi i forbindelse med Maslows behovspyramide til

yderligere at fa indblik i forbrugerens adfaerd.

Nar vi diskuterer fremtidens forbruger, benytter vi os af en bog udgivet af Instituttet for
Fremtidsforskning, der hedder Creative Man. Denne bog passer godt ind i forhold til

behovspyramiden, da de ogsa inddrager denne teori.

Etiske forhold: | dette afsnit kigger vi pa betydningen af involvering. Her anskuer vi en
model, der kigger pa forholdet mellem graden af involvering og hvor ofte produktet kgbes.

Der er flere forskellige udgaver af modellen, hvor involvering er den faste parameter. Henry
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Assael har blandt andet udviklet én, der kigger pa forholdet mellem involvering og hvor
mange forskellige brands der er at vaelge imellem. Vi har dog valgt at bruge fgromtalte

udgave, da vi mener den er mere relevant i forhold til vores problemstilling.

| afsnittet etisk adfaerd tager vi udgangspunkt i Theory of planned behavior, der er
udarbejdet af Icek Ajzen. Modellen er en videreudvikling af Theory of reasoned action.
Begge modeller er blevet kritiseret for ikke at tage hgjde for det ikke viljebestemte aspekt i
forholdet mellem intention og adfzerd. Derfor har Icek Ajzen videreudviklet modellen, sa
den daekker over dette element ogsa. Det er denne version, vi benytter os af.

Senere i afsnittet kigger vi neermere pa det ikke viljebestemte aspekt ved hjaelp af teori fra
en videnskabelig artikel. Til denne del skal det naevnes, at det er et framework forfatterne
prasenterer, og at artiklens forfattere ikke har gennemtestet deres figur, hvilket kan pavirke

bade validitet og reliabilitet.

| afsnittet omkring de mange maerkningsordninger og deres indflydelse pa forbrugeren
kigger vi pa begrebet kompleksitet. Den model vi oprindelig bruger, er udarbejdet af
professor pa CBS Torben Hansen. Den kigger pa forholdet mellem evaluerede
produktegenskaber og kompleksiteten hos forbrugeren. Vi kigger ogsa pa forholdet mellem

markedskompleksitet og den opfattede kompleksitet hos forbrugeren.

Senere i afsnittet kigger vi en model fra bogen CRM Strategi - implementeringens syv trin.
Denne model kigger pa forholdet mellem 3 slags virksomheder; henholdsvis
maerkevarevirksomheden, klyngevirksomheden og licensvirksomheden, og hvilke
implikationer, der er forbundet med valg af strategi. Vi benytter denne model, da den giver
os et indblik i hvor Fairtrade Market er placeret, og hvilke fokusomrader de skal have i
forbindelse med valg af strategi. Vi er opmaerksomme p3a, at segmentering er et af
nggleelementerne i CRM, og at vi ikke har fokus pa dette i opgaven. Vi benytter os
udelukkende af modellen for at klarlaegge fokusomrader, og derfor vurderer vi, den er

anvendelig.

| afsnittet omhandlende attitude kigger vi pa en model, der illustrerer forholdet mellem
attitude og involvering. Den beskriver forholdet mellem attitude, beliefs og adfzerd. Vi

bruger desuden almen udbud/ efterspgrgsels teori.
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1.7 Valg af empiri

Avisartikler

Der vil igennem hele opgaven Igbende blive brugt artikler fra bade den danske dagspresse
og den internationale presse. Vi benytter os af disse, for at give opgaven en sa nutidig
tilgang som muligt. Derfor har vi ogsa straebet efter at bruge sa nye artikler som muligt. Alle
artiklerne er udgivet af anerkendte aviser eller fagblade, og vi vurderer reliabiliteten og
validiteten til at vaere hgj pa disse. Dog skal der tages forbehold for, at den enkelte journalist
meninger kan have indflydelse pa indholdet i artiklerne, hvilket kan have en negativ
indflydelse pa validiteten. Er meningerne dog konsistente, vil der stadig vaere rimelig

reliabilitet.

Generelt for alle de videnskabelige artikler vi har brugt er, at de er udgivet af anerkendte
journaler. Derfor vurderer vi ogsa, at alle disse artikler ma forventes bade at vaere palidelige

og korrekte. | litteraturlisten er det muligt, at se hvor de udgivet og hvornar.

Eksterne rapporter og undersggelser

Nedenfor prasenteres de undersggelser, vi har lagt mest vaegt pa i opgaven.

Markedsundersggelse - kaffevaner af Analyse Danmark dr 2006

Dette er en spgrgeskemaundersggelse foretaget med 2.156 respondenter, og den
omhandler en danske forbrugers kaffevaner og forhold til Fairtrade-maerket kaffe. Grundet
det hgje antal respondenter anser vi rapporten for at vaere meget valid pa davaerende
tidspunkt. Den er dog snart 5 ar gammel, og resultaterne skal vejes derefter, hvilket pavirker

reliabiliteten og dermed ogsa validiteten.

Markedsundersggelse — kaffevaner af Analyse Danmark Gr 2008

Dette er den samme spgrgeskemaundersggelse, som den ovenfor bare foretaget 2 ar efter.
Dette giver os en unik mulighed for, at se i hvilken retning tendenserne bevaeger sig, da vi
kan sammenligne resultaterne fra de 2 rapporter. | denne rapport er der 2.024
respondenter der har svaret, hvilket giver samme valide forudssetninger som dens

forgeenger. Resultaterne her er ogsa kun sma 3 ar gamle, og er derfor mere anvendelige.
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Befolkningsunders@gelse om baeredygtige produkter lavet af Capacent i 2010
| denne undersggelse er fokus pa baeredygtige produkter generelt. Denne bygger ogsa pa en
spgrgeskemaundersggelse med 1.161 respondenter. Derfor vurderes denne undersggelse

ogsa som vaerende valid, og specielt det at den er lavet sidste ar, ggr den meget anvendelig.

Danskernes forbrug af ansvarligt produceret varer — @KOLOGI — FAIRTRADE —
MILIGMARKER — set i lyset af den gkonomiske recession udfgrt af FDB

Denne undersggelse kigger pa 3 elementer; henholdsvis gkologi, Fairtrade og miljgmaerker
og udviklingen i salget af disse. Den kigger samtidig pa, hvilke faktorer der spiller en stor

rolle hos forbrugeren i forholdet til kgb af de 3 naevnte produkter.

2.0 Fairtrade Maerket

| dette afsnit vil vi kigge pa selve organisationen Fairtrade. Vi vil undersgge hvordan
organisationen fungerer, og hvordan bgnderne far en mere fair handel. Vi vil samtidig kigge

pa, hvilke kritik punkter der er af Fairtrade organisationen.

2.1 Organisationen Fairtrade
For bedre at kunne forsta og belyse de problemstillinger virksomheden Fairtrade star over

for, har vi valgt at gennemga strukturen i organisationen. Vi vil redeggre for historien bag og
derefter ga mere i dybden med selve lagene indenfor organisationen. Dette indebaerer en
gennemgang af veerdikaeden i Fairtrade, som vi vil seette op imod veerdikaeden indenfor salg
af anden kaffe. Ved at kigge pa pengestrgmmene fra forbrugeren tilbage til bgnderne kan vi
muligvis klarlaegge, hvilke problemer der opstar undervejs, og dermed komme frem til
eventuelle Igsningerne pa disse problemer og forhabentlig et skridt naermere en Igsning pa

vores problemformulering.

Fairtrade-idéen og bevaegelserne bag, kan dateres omkring 60 ar tilbage. Siden da, har der
veeret forskellige tiltag med eller mindre succesfuld effekt. Tilbage i 1986 opstod nye

kampagner og i 1988 blev maerkningsordningen "Max Havelaar” sa en realitet®. Dengang
var der et gnske blandt mexicanske bgnder om en mere fair pris for deres kaffe, hvilket sa

pa leengere sigt skulle erstatte udviklingsstgtten. Dette har senere vaeret med til at forme

0 http://www.fairtrade-maerket.dk/OM FAIRTRADE MARKET/Organisation/Historie-1.aspx
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Fairtrades vision om ”...at forbedre levevilkdrene og saette en langsigtet, positiv udvikling i
gang for nogle af verdens fattigste bgnder og arbejdere ved at sikre dem en fair pris for

deres varer, bedre arbejdsforhold samt bedre markedsadgang.”**

Navnet Max Havelaar blev i 2009 a&ndret til Fairtrade Maerket Danmark herhjemme.
Fairtrade Maerket Danmark er den ene af to overordnede organisationer i Danmark, der
beskaeftiger sig med Fairtrade. Den anden er Fairtrade Danmark, som vil blive omtalt senere
i afsnittet. Fairtrade Maerket Danmark er en del af den internationale Fairtrade
maerkningsordning (FLO), der maerker produkter, som lever op til kravene om Fairtrade. Det
vil sige, at der er tale om produkter godkendt af et internationalt uafhaengigt kontrolsystem

(FLO-CERT), og ikke selve forhandlerne af produkterne.
Meerkningsordningen og Fairtrade bygger pa ti grundlaeggende principperzz:

At skabe muligheder for gkonomisk darligt stillede producenter
Gennemsigtighed og ansvarlighed
Ansvarlig handelspraksis

Betaling af en fair pris

1.

2

3

4

5. Undga bgrne- og tvangsarbejde

6. Antidiskrimination, ligestilling og foreningsfrihed
7. Sunde og sikre arbejdsvilkar

8. Kapacitetsopbygning

9. Fremme af Fair Trade

10. Baeredygtig miljgforvaltning

Disse skal alle vaere med til at sikre bedre forhold for bgnderne. Med hensyn til betaling af
en fair pris, er der tale om et gkonomisk sikkerhedsnet, hvor bgnderne er garanterede en
mindstepris for deres produkter, uanset hvad verdensmarkedsprisen ligger pa. Det vil sige,

de som minimum far deekket de ngdvendige omkostninger for at kunne leve, men modtager

! http://www.fairtrade-maerket.dk/OM FAIRTRADE M/ZRKET/Organisation/Fairtrade Maerket Danmark-

1.aspx
22 http://www.fairtrade.dk/Default.aspx?1D=291
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stadig markedsprisen i tilfaelde af, at denne er over minimumsgraensen. Ydermere betales
der en bonus til bgnderne afhaengigt af salget, hvilket vi kommer naermere ind pa senere i
afsnittet. Det er naturligvis umiddelbart en rigtig god I@sning i forsgget pa at forbedre
forholdene, at disse metoder benyttes, men det kan diskuteres om det eventuelt ogsa kan
have en negativ effekt pa vise omrader, som eksempelvis kvaliteten pa produkterne og

markedsforhold generelt. Mere om dette i afsnit omkring kritik af Fairtrade.

Fairtrade Danmark er den anden af to grene under Fairtrade i Danmark. Organisationen
beskaeftiger sig, modsat Fairtrade Maerket, med forhandlere af produkterne. Butikker, der er
underlagt denne organisation, skal minimum forhandle 80 % Fairtrade varer (enten
godkendt af World Fairtrade Organization kaldet WFTO, FLO-certificeret eller vaere fra
importgrer godkendt af det uvildige Monitoreringsudvalg i Fair Trade Danmark). Udover
dette er der nogle krav, der meget generelt handler om, at butikkerne skal sgge at fremme
Fairtrade sa vidt muligt, saledes at der altid bliver handlet i god tro, bade overfor

producenter og forbrugere.

Organisationen er samtidig en sammenslutning af importgrer af Fairtrade, hvilket indebaerer
at de kun importerer varer produceret under Fairtrades principper og szlger dem til

Fairtrade butikker. Importgrerne opdeles i to mulige kategorier?®:

1. Fuldgyldige medlemmer af Fair Trade Danmark, hvis de har dedikeret hele deres

virksomhed til Fair Trade

2. Associerede importgrer, hvor kun en del af virksomhedens aktiviteter er Fair Trade

Forskellen mellem de to underorganisationer er, at Fairtrade Danmark ikke fokuserer pa
produktionen af rdvarerne, men derimod selve virksomhedens opfyldelse af de 10
principper. For at kunne blive optaget som et medlem af Fairtrade Danmark skal der
indsendes et ansggningsskema, hvor man beskriver opfyldelsen af kriterierne. Denne skal
herefter godkendes af et uvildigt udvalg, hvorefter medlemskabet hvert andet ar

reevalueres.

2 http://www.fairtrade.dk/Default.aspx?ID=91
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Internationalt hedder hovedorganisationen for Fairtrade, som nsevnt ovenfor, World
Fairtrade Organization eller WFTO. Principperne er mere eller mindre de samme somi
Danmark. Der eksisterer to logoer, for henholdsvis Fairtrade-forhandlere og Fairtrade-

produkter:

o FAIR .,

@f,r %
0
3 =

]
6 :
M Ves *\o“"
ANnIZ B

FAIRTRADE

Hvor der ved meerkning af Fairtrade-produkter i Danmark bliver brugt samme logo som

internationalt (til hgjre), benytter Fairtrade Danmark sig af nedenstaende logo:

Logoerne spiller en vigtig rolle for Fairtrade generelt, da det kun er godkendte butikker,
forhandlere, produkter og sa videre, der har tilladelse til at benytte dem. Dermed bliver det
et kvalitetsstempel for forbrugerne, som skal sikre dem, at det er Fairtrade. Da der samtidigt
eksisterer en masse andre maerkningsordninger (svanemeerket, g-meerket, ngglehullet osv.),
kan det vaere svaert for forbrugerne at skelne mellem maerkerne og hvilke vaerdier de star
inde for®*. Derfor er gennemsigtighed omkring disse meerker og organisationer sardeles
vigtig, og vil derfor i afsnittet omkring maerkningsordninger undersgge, om den er
tilstreekkelig hos Fairtrade. Man kan ogsa videre diskutere, hvorvidt maerket Fairtrade skiller
sig ud som et decideret brand, eller om det blot opfgrer sig som én i maengden af mange

forskellige. Dette vil vi yderligere forsgge at belyse i analysedelen.

** http://nyhederne-dyn.tv2.dk/article.php/id-36437374:vi-fatter-ikke-m%C3%A6rkningsordninger.html
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Fairtrade Labelling Organization International forkortet FLO er den internationale
organisation, der samler i alt 21 kontorer fra forskellige lande, som arbejder med og for
Fairtrades produkter inklusiv ét i Danmark. Bestyrelsen i Danmark er ulgnnet og bestar af en
blanding af repraesentanter fra de forskellige NGO’ere der har stiftet Fairtrade, samt folk fra
erhvervslivet. FLO blev etableret for at koordinere samarbejdet landene imellem. Samtidig
var formalet at effektivisere kontrollen og fremme ensartede standarder for Fairtrade.
Kontrollen blev sidenhen overladt til en uafhaengig organisation kaldet FLO-CERT, som blev

etableret i 2003.

Der var cirka 700 Fairtrade-certificerede organisationer ved udgangen af 2008 og de

repraesenterede pa daveerende tidspunkt omkring 1,5 millioner bgnder?.

Hvis vi gar lidt dybere ned i, hvordan processen omkring Fairtrade forlgber, sa kan
pengestrgmmen umiddelbart tage form af to forskellige modeller afhaengigt af, hvilken type
arbejder der er tale om. Smabgnder er indenfor Fairtrade samlet som en del af et
kooperativ med en tilpasset strategi, hvorimod plantagearbejdere vil veere underlagt et lidt
anderledes system. Da vores fokus ligger pa kaffeomradet og det ofte er smabgnder, der
producerer kaffe, vil vi kun kigge pa pengestremmene ved kooperativer vel vidende, at det

kan se lidt anderledes ud indenfor Fairtrade afhaengigt af, hvilke produkter der er tale om.

Nedenfor er opstillet pengestremmen for smabgnder i et kooperativ.?®

] FAIRTRADE VARDIKADE

reares KD DPE RﬂTIVER Kilde: Fartrade, Alex Micholls og Charlotte Opal 2008
betaler Fairtrade
_./'t_‘-.l FE EJER minimumspris og
\ _z&j__t i bonus
! _— f—
I — EKSPORTOR!
i' { 1“- betaling KOOPERATIV IMPORTOR
1 1] ., -
WS —_— —_—
SMA LANDERUG  salger afgrode sxlger afgrode

Kilde: www.fairtrade-maerket.dk

% http://www.fairtrade-maerket.dk/OM FAIRTRADE MARKET/Organisation/Internationalt-1.aspx
®http://www.fairtrade-maerket.dk/Default.aspx?1D=1461
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Kooperativerne er ejet af bgnderne selv, altsa en form for andelsforening, hvor bgnderne
saelger deres afgrgder til kooperativet og dermed modtager betaling herigennem. Det er
her, de enten modtager mindsteprisen sat af FLO eller verdensmarkedsprisen i tilfeelde af, at
denne er hgjere. Kooperativet salger herefter afgrgden videre til en eksportgr eller

eventuelt direkte til en importgr og betales dermed af dem.

Som udtrykt tidligere eksisterer der ogsa en bonusordning, som bgnderne i faellesskab
modtager. Stgrrelsen pa denne afhaenger af salget af afgrgder fra kooperativet, og betales
pa samme made som ovenstaende. Bonussen skal sa investeres i diverse tiltag der fremmer
produktion osv., hvilket er en del af Fairtrades langsigtede strategi om forbedrede forhold

for bgnderne.

Pengestremmene kontrolleres af FLO-CERT, saledes at forbrugere af Fairtrade-produkter
kan fgle sig sa sikre som mulige p3, at pengene ender de rigtige steder. Der er derfor ingen
af disse penge, der kommer igennem Fairtrade Maerket Danmark. Til gengaeld skal pengene
ofte kanaliseres gennem en del forskellige haender, fgr de ender hos bgnderne. En

almindelig pengestrgm kunne konkret se saledes ud:

Forbruger = Detail = |Imporigr essp Eksportgr =  Kooperativ =ssp Bonde

Kilde: Egen tilvirkning

2.2 Kritik af Fairtrade
Det er ikke alle, der er lige positive overfor Fairtrade Maerket. Der er flere kritikere, der

papeger elementer i Fairtrade Markets programmer, som ikke fungerer optimalt. | dette

afsnit vil vi kigge naermere pa nogen af de negative holdninger, der omhandler Fairtrade.

Et af de st@rste kritikpunkter ved Fairtrade er, at det skubber ved markedsforholdene. Ved
at give Fairtrade bgnderne en hgjere pris end markedsprisen, stiller det de bgnder, der ikke
er en del af Fairtrade-ordningen darligt, da de sa modtager en pris under

markedsligevaegten. Blandt andet naevner flere kritikere, at grunden til kaffeprisen bliver
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lav, er grundet en for hgj produktion pa verdensmarkedet. Nar en Fairtrade bonde bliver
lovet hgjere priser for sin kaffe, vil bonden prgve at dyrke endnu mere kaffe. Samtidig vil der
komme flere bgnder pa markedet, da de nu er lovet en lovet mindstepris for deres kaffe.
Dette ggr, at i stedet for at bgnderne erkender, at der bliver produceret for meget kaffe og
dermed begynder at dyrke andre afgrgder, sa dyrker de endnu mere kaffe®’. Det faktum at
de er lovet en mindste pris, mener nogle kritikere ogsa ggr, at de ikke udvikler sig nok og
ikke er forberedte pa handel pa det "rigtige” marked. | en artikel fra The Economist siger de
0gsa, at det kan blive en sovepude for bgnderne at veere med i ordningen. Det forklares

med, at de ikke vil laagge samme energi i at sikre den bedst mulige kvalitet.

Et helt andet kritikpunkt af Fairtrade er, hvad de penge forbrugeren bidrager med, ved at
betale en lidt hgjere pris, egentligt gar til. Peter Griffiths er en kendt kritiker af Fairtrade, og
han betvivler, hvor mange penge der i sidste ende tilgodeser kaffebonden. Han naevner i sin

h"28, at Fairtrade

artikel ”Lack of rigour in defending Fairtrade: A response to Alistair Smit
ikke vil sige, hvor mange penge der gar ned til benderne, og ser dette som et udtryk for, at
de gemmer pa noget. Han mener samtidig, at 4/5 dele af de penge der skal ga til bgnderne
bliver brugt inden pa ting som certificeringsomkostninger, markedsfgring, ueffektive
arbejdsgange og korruption. Der har ogsa veeret historier i de danske medier, der fortaller,
at arbejderne pa plantagerne aldrig nogensinde ser en lgnstigning eller ser skyggen af
projekter sat i gang, der skal hjelpe dem med uddannelse og andre lignende ting. | en
artikel fra information?’ fortaeller de, at pa plantager rundt om i verdenen ved arbejderne
slet ikke, at den plantage de arbejder pa er medlem af Fairtrade, og at de heller ikke
modtager noget af den pastdede Ignforhgjelse. | en anden artikel fra engelske The Times*
bekraftes de manglende Ignforhgjelser og udeblivende nye projekter. Problemet er, at

bgnderne ikke t@r ggre noget af frygt for deres chefer og mest af alt af frygt for at miste

deres job, og dermed deres eneste mulighed for at tjene til egen overlevelse.

" http://www.dr.dk/Nyheder/Penge/2008/08/19/123652.htm

%% Artiklen er fundet gennem e-campus.dk og Wiley.com. Den kan findes her:
http://onlinelibrary.wiley.com.esc-web.lib.cbs.dk/d0i/10.1111/j.1468-0270.2010.02010.x/pdf
% http://www.information.dk/178544

% http://www.timesonline.co.uk/tol/news/uk/article5429888.ece
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| en artikel fra The Economist>" skriver de ogs3, at forbrugeren ofte bliver snydt af
producenterne. Forbrugeren tror, at den meromkostning de betaler for deres Fairtrade-
maerkede produkt, gar direkte til Fairtrade eller direkte til kaffebonden. | stedet er det ofte
producenten, der har lagt en hgj avance pa varen, og dermed tager det hgje overskud selv.
Logisk er det da ogsa, at hvis det kun er fgrste og sidste led i veerdikeeden, der taenker
baeredygtigt, mens de midterste led kun taenker profitmaksimering, sa ryger meget af

konceptet omkring Fairtrade til jorden.

3.0 Fairtade Markets afsaetningsparametre
| dette afsnit er malet, at identificere hvilke afsaetningsparametre Fairtrade Maerket kan

skille sig ud pa i forhold til deres konkurrenter, men ogsa hvilke omrader der kan vaere

barrierer i forhold til salget af Fairtrade-mazerket kaffe.

3.1 Fairtrades marketing mix
Vi har valgt at kalde dette afsnit for Fairtrade’s marketing mix, fordi det tager udgangspunkt

i McCarthy’s fire P’er®2. De er henholdsvis, product, price, place og promotion. Modellen er
oprindeligt fra 1960, men den er stadigvaek relevant, og er en model, der ofte bliver brugt.
Generelt for modellen er, at den er produktbaseret. Den har sit primaere fokus omkring
produktet. Gennem arene er modellen ogsa blevet udviklet yderlige. Der findes versioner
med 5 P’er, og 6 P’er. En an de nyere modeller der bliver brugt mest er der 7’P’er. Denne
model bliver retmaessigt kaldt The extended marketing mix. | denne model er der udover de
originale 4 P’er lagt yderligere 3 oveni, som er people, process og physical evidence.

Siden hen er der kommet meget fokus pa forbrugeren, og modellen er igen blevet
videreudviklet. Denne gang af professor Koichi Shimizu. Han udviklede de 4 P’er, som
McCarthy havde stillet op til 4 C’'er i stedet. De 4 C'er stod for commodity, cost, channel og
communication. Denne model gik fra en mere produktorienteret tankegang i 4 P modellen
til en mere kundebaseret tankegang. Han udviklede en senere en model, der hedder 7 C’s
Kompass model. Denne model inddrager ogsa ekstern indflydelse pa virksomheden, sa som

gkonomiens udvikling, sociale og kulturelle omstaendigheder hos forbrugeren pa det givne

*! http://www.economist.com/node/8380592
32 Marketing management af Phillip Kotler og Kevin Lane Keller side 19
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marked, samt lovgivning og uforudsete begivenheder sa som naturkatastrofer.** Modellen
er vist i bilag 2. Modellen er stadigveek kundebaseret frem for produktorienteret.

Robert Lauterborn, en hgjt anerkendt marketing professor, udviklede selv 4 C'er omkring
1993. Disse med den samme forudsaetning som Koichi Shimizu; at den skulle veere mere

forbrugerorienteret end produktorienteret.> Figuren ses nedenfor.

The four P's The four C's
Product — = Customer solution
Price —= (ustomer cost
Place —= Convenience

promotion ———= Communication

Customer solution daekker over, at man i stedet for at udvikle et produkt og sa markedsfgrer
det til forbrugeren kigger pa, hvad forbrugeren mangler, og udvikler produktet derfra.
Customer cost daekker ikke kun over prisen pa produktet, men ogsa den omkostning
forbrugeren skal bruge pa at erhverve sig produktet. Convenience handler om at benytte sig
af den rigtige distributionsform, sa det bliver sa bekvemmeligt som muligt for forbrugeren.
Communication er det sidste begreb.

Vi vil i de naeste afsnit kigge pa det etiske produkt, distributionen af Fairtrade Markets
produkter, prisens indflydelse, hvilke markedsfgringstiltag Fairtrade Maerket er i gang med
og hvad de planlaegger for fremtiden. Vi vil i disse afsnit have en forbrugermaessig tilgang, og

arbejde mere ud fra de 4 C'er end ud fra de 4 P’er.

3.2 Det etiske produkt
For at bedre kunne forsta hvorfor folk veelger at kgbe Fairtrade-maerkede produkter, vil vi i

dette afsnit kigge naermere pa, hvad der skiller sig ud ved produkter, der er del af en

33

http://www.josai.ac.jp/~shimizu/essence/Professor%20Koichi%20Shimizu%27s%207Cs%20Compass%20Model
.html
3 Marketing management af Phillip Kotler og Kevin Lane Keller side 20
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maerkningsordning i forhold til almindelige produkter. For at klarlaegge dette starter vi med

at kigge pa de 5 produkt niveauer®.

core benefit of the product
generic product

expected product
augmented product

potential product

Vi starter indefra og ud i ﬁguren.36 Det fgrste punkt er kernefordelen (core benefit of the
product), der henviser til den tjeneste forbrugeren i virkeligheden kgber. Hvis det f.eks. er
en bil, sa er det muligheden for at komme fra A til B, forbrugeren kgber. Pa dette niveau er
det ikke muligt for virksomhederne at differentiere sig fra hinanden. Man kan bade komme
fra A til B sdvel i en Ferrari som i en Suzuki.

Det naeste niveau er basis produktet (generic product eller basic product), som i vores
tilfeelde med bilen vil veere, at der er et rat i bilen, saeder i bilen osv. Her vil der selvfglgelig
veere forskel fra produkt til produkt.

Det tredje niveau er det forventede produkt (expected product), som forbrugeren far til
produktet. Igen i vores tilfaelde kunne det vaere at bilen ikke larmer, at anlaegget kan spille
hgjt, bilen kgrer langt pa literen osv.. Der er ogsa forskel pa, hvordan Ferrari markedsfgrer
deres biler i forhold til hvilke attributter Suzuki fremhaever ved deres biler.

Det fjerde niveau er ekstra fordele (augmented product). Det er de ekstra fordele, man far
med ved produktet. | vores tilfelde kan det vaere hurtig levering af bilen, 24 timers

kundeservice, forlaenget garanti osv.. Det er ogsa pa dette niveau, at virksomhederne

33 Marketing management af Philip Kotlers Kevin Lane side 372

*® Vores figur er ikke 100 % ens med den fra Phillip Kotlers og Kevin Lane’s. Der er lidt forskel i navnene pa de
forskellige niveauer, men det er pracis den samme mening der er pa de forskellige niveauer.
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tilleegger deres brand de veerdier, som de gerne vil have, forbrugeren skal have omkring
deres produkt.

Det sidste niveau er det potentielle produkt (potential product). Dette niveau deekker over
alle de muligheder produktet har for at blive et “bedre” produkt i fremtiden. Det er ikke
ngdvendigvis noget virksomheden har taenkt, der skal ske med produktet, men muligheden

er der.

Hvis vi skal undersgge, hvor det etiske produkt adskiller sig fra ikke etiske almindelige
produkter, sa findes den stg@rste fordel pa det fjerde niveau; ekstra fordele. Det at
forbrugeren ved, han kgber et produkt, der et baeredygtigt, og stgtter en god sag, giver
forbrugeren fglelsen af, at han gor noget godt. Det er den fglelse, der er den ekstra fordel
ved at kgbe etiske produkter. Det er klart, at for nogle forbrugere vil den fglelse ikke vaere
nok til at betale ekstra for et produkt eller nok til at prgve en ny smag. Derfor er det vigtigt
at forsta, at stgrrelsen af den ekstra fordel ved etiske produkter er meget forskellig fra
produkt til produkt. Dette betyder ogsa, at den samme forbruger kan sta i en situation, hvor
det baeredygtige produkts ekstra fordele er stgrre end alternativet, og i en anden situation,
hvor det ikke er, hvorfor forbrugeren derfor vaelger alternativet. Derfor er det meget vigtigt
for de etiske produkter, at forbrugeren preecist ved, hvad den ekstra fordel er ved
produktet. Dette argument bliver ogsa stgttet af Andrew Crane i sin artikel Unpacking the
ethical product, hvor han skriver fglgende:” If there is a perceived augmentation though, if
we are indeed considering an ostensibly ethical product scenario, it is necessary to know
what exactly this augmentation is”. Derfor er det vigtigt, at forbrugeren ved preecist, hvad
han stgtter, nar han kgber produkter, der indgar i maerkningsordninger. Dette emne vil blive
diskuteret senere i opgaven i afsnittet omkring maerkningsordninger.

Som vi naevnte tidligere i afsnittet, sa kan man tiltraekke kunder via gode ekstra fordele. |
afsnittet om forbrugeren i dag skrev vi, at forbrugeren gar mod at kgbe flere immaterielle
goder og services. Dette kan ogsa betyde, at ekstra fordele som baeredygtighed vaegtes
hgjere hos forbrugeren nu, end det maske har gjort tidligere, hvor man har vaeret mere
fokuseret pa materielle goder.

Indtil videre har vi kun omtalt de fordele, der kan vaere forbundet med produktets
tillaegsveerdier. Det er ogsa muligt, at forbrugeren tillaegger veerdierne en negativ

forbindelse. Vi har tidligere oplevet flere situationer, hvor et brand har lidt skade, fordi
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forbrugerne har tillagt brandet negative vaerdier. Det kan skyldes, at virksomheden har
vaeret i forbindelse med negative nyheder sa som bgrnearbejde, miljgskadelige
fremstillingsmetoder osv. Man ma dermed se ovennavnte figur, som en mulighed for
virksomheden til at danne positive indtryk hos forbrugeren, men ogsa veere opmaerksom p3,

at der kan veere elementer, der er negativt forbundet med produktet.

3.3 Distribution
Der er 2 former for distribution. Den direkte distribution og den indirekte distribution®’.

Fairtrade Market benytter sig af den indirekte distribution, hvor der er flere forskellige led i

veaerdikaeden fra producent til forbruger.

By » B - B -
Producent Grossist Detailhandlar Konsument
A R R l
W“' + { Indirekte
el L] distribution
Producent Detailhandlar Knnsument\
Ay -+ e » £ )
Producent Grossist Konsument
W" » { Direkte
Producent Konsument distribution

Kilde: Afsaetning B3®

Fordelene ved at have en forholdsvis lang veerdikaede er, at arbejdet er delt ud pa flere
forskellige aktgrer. Det negative er sa samtidig, at alle aktgrerne skal have deres del af
overskuddet, og derfor vil prisen forbrugeren i sidste ende betaler veere hgjere end ved en
mere direkte distribution. Dette er sa ogsa en af de helt store fordele ved en direkte
distribution. Her er det kun producenten, der skal have overskuddet, og det er dermed
muligt at saelge produktet billigere. Ulempen er her, at man star med alt arbejdet selv. Her
taenkes pa at sende varen, klager osv.. Denne form er dog blevet meget populzer, eftersom
internettet har vundet frem. Der er mange virksomheder, der udelukkende lever via denne

form for distribution. Her kan naevnes Dell som et eksempel.

7 Principles and practice of marketing af David Jobber side 680
3 Afsatning B af Morten Haase, Rene Mortensen, og Kirsten Wissing side 224 (fra google books)
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Vi har tidligere i afsnittet omkring Fairtrade kigget pa veerdikeeden og pa pengestrgmmene,
sa dem vil vi ikke uddybe yderligere i dette afsnit. Ser vi naermere p3, hvilke
distributionsstrategier der findes, sa eksisterer der overordnet 3 forskellige strategier;
henholdsvis den intensive, den selektive og den eksklusive(se bilag 3). Den intensive strategi
handler i princippet om at salge sine produkter i sa mange forhandlere som muligt. Det er i
denne kategori de fleste FMCG placerer sig i. Den selektive strategi bygger p3, at salge sine
produkter ud fra enkelte udvalgte butikker. Her kan B&O naevnes som eksempel. Den sidste
er den eksklusive strategi, hvor produktet kun udbydes i meget fa butikker. Dette kunne
f.eks. vaere Ferrari biler eller lignende.

Fairtrade Maerket kaffe bliver distribueret ud fra en intensiv strategi. Dette er gaeldende for
de fleste af Fairtrade Maerkets produkter. De vil gerne ud til s3 mange forbrugere som

muligt.

3.4 Prisens betydning for forbrugeren i forhold til baredygtige produkter
Nar vi i denne sammenhaeng vurderer pris, taenker vi ikke kun pa, hvad produktet koster,

men, som tidligere naevnt, pa en samlet customer cost. Det vil sige, vi ikke kun kigger pa den
merpris, forbrugeren skal betale for at vaelge den baeredygtige kaffe frem for den
almindelige, men pa helhedsomkostningen ved anskaffelse af produktet.

Som vi skrev i forrige afsnit, bliver Fairtrade Maerkets produkter distribueret ud fra en
intensiv strategi. Det vil sige, de findes i de almindelige supermarkeder, hvor forbrugeren
handler. Derfor er der ikke den store omkostning fra forbrugerens side i at fa fat i
produkterne, forstaet pa den made, at de ikke skal kgre rundt mellem butikker for at kgbe
de Fairtrade-maerkede produkter. Kigger vi pa undersggelsen fra FDB*, svarer de
respondenter, der ikke har kgbt Fairtrade, at hovedarsagen til dette er, at de ikke kunne
finde produkterne i butikkerne. Derefter kommer, at de foretraekker et bestemt maerke.
Fgrst som tredje prioritet kommer prisen ind. Dette indikerer, at det ikke er prisen, der er
den afggrende faktor, der skreemmer forbrugeren veek i forhold til kgb af de baeredygtige
produkter. Kigger vi dog pa undersggelsen fra Dansk Analyse 2008 viser den, at 31,8 % af de

respondenter, der ikke kgber Fairtrade-maerkede produkter, ggr det pa grund af en for hgj

¥ Afsaetning B af Morten Haase, Rene Mortensen, og Kirsten Wissing side 222 (fra google books)
“° EDB analyse 2009 — figur 16
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pris. | samme spgrgsmal svarer 29,9 %, at det skyldes, at de er for svaere at finde i
butikkerne, sa her vaegter respondenterne de to faktorer lige.

Prisen pa de baeredygtige produkter er ikke noget Fairtrade Maerket selv styrer med den
nuveerende distributionsstrategi. Det er op til den enkelte virksomhed, der udbyder
produkterne fra Fairtrade Maerket at fastsaette denne. Derfor er det i sidste ende svaert for
Fairtrade Maerket, at pavirke og sendre denne barriere.

For at vende tilbage til problemet med at finde produkterne i butikkerne, sa viser
undersggelsen fra Capacent™, at 73 % af respondenterne svarer, at det har stor betydning
eller nogen betydning for dem, at produkterne er let tilgeengelige, nar de overvejer, om de
skal kgbe baeredygtige produkter. | samme analyse svarer 73 % af respondenterne ogs3, at
den bagvedliggende viden om de baeredygtige produkter har en stor betydning eller nogen
betydning. Dette er derimod noget, som Fairtrade Maerket kan have en indflydelse pa.,

hvilket vi kigger naermere pa senere i afsnittet omkring etisk forbrugeradfeaerd.

3.5 Kommunikation fra Fairtrade Market Danmark
Starter vi med at kigge pa, hvor mange penge Fairtrade Market bruger pa markedsfgring og

kommunikation, sa brugte de i 2008 1.545.555 kr.*? 0gi2009 1.131.586 kr.*3. Disse belgb
daekker ikke lgn og administration. Der er desvaerre ikke kommet tal ud fra 2010, sa vi kan

ikke se, hvordan udviklingen har vaeret det sidste ar.

Kigger vi pa, hvilke markedsfgringstiltag Fairtrade Maerket har gjort pa det sidste, sa har de
udviklet en ny hjemmeside, hvor logoet ogsa er @ndret en smule. De har samtidigt lanceret

en Facebook side, der er en del af deres plan om at blive mere synlige pa de sociale medier.

Derudover kommer der 3 Fairtrade uger i 2011**, hvor den ene allerede var i uge 9. Her var
fokus pa, hvilken forskel Fairtrade Maerket ggr for bgnderne, der producerer ravarerne. Der
kommer ogsa en Fairtrade uge mere i uge 23, hvor fokus ligger pa kendskabet til Fairtrade
Maerket. Her vil de vaere repraesenteret i en landsdaekkende morgenavis. Den sidste

Fairtrade uge er uge 43, hvor der hovedsageligt vil veere fokus pa kaffe.

a Capacent analyse 2010

* Fairtrades arsrapport 2008

* Fairtrades arsrapport 2009

a4 http://www.fairtrade-maerket.dk/Default.aspx?ID=6720&Action=1& Newsld=627& M=NewsV2&PID=47239
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Disse tiltag er de sidste nye, som Fairtrade Meerket har foretaget sig. Udover disse udgiver

de ogsa et par gange om aret bladet Fair Nok.

4.0 Markedsanalyse
| dette afsnit kigger vi pa udviklingen pa det danske marked for kaffe. Fgrst definerer vi dog

det marked, vi har valgt at undersgge. Sidst i afsnittet laver vi en konkurrenceanalyse ud fra

Porters Five Forces.

4.1 Markedsdefinition
Ferst og fremmest er det vigtigt at fa defineret, hvilket marked Fairtrade-maerket kaffe

befinder sig pa, da dette danner grundlag for hele konkurrencesituationen. Nar man skal
anlaegge en markedsdefinition, kan man vaelge mellem en behovs- eller brancheorienteret
synsvinkel®. Ud fra en behovsorienteret vinkel anskuer man sine konkurrenter, som
produkter der kan erstatte det behov, der bliver opfyldt af ens eget produkt.
Brancheorienteret tilgang er egentlig en produktorienteret tilgang, hvor konkurrenterne er

decideret lignende produkter.

| moderne marketing bliver den behovsorienterede tilgang ofte foretrukket, idet der ved
anvendelse af den produktionsorienterede, er stor risiko for at overse potentielle
konkurrerende produkter, som opfylder samme behov*®. Derfor udggres markedet med en
behovsorienteret tilgang, af produkter der alle tilfredsstiller et givent behov hos kunden,
men hvor produkterne ikke ngdvendigvis produktionsmaessigt ligner hinanden. Markedets
stgrrelse afhaenger saledes af, hvor bredt dette behov defineres”’. Kigger man pa den
behovsorienterede indgangsvinkel kan Maslows behovspyramide med fordel anvendes, da
denne model bygger pa, hvad der basalt motiverer mennesker og hierarkisk udtrykker,

hvilke behov de gnsker at opfylde.

Her vil kaffe til en vis grad blot daekke menneskets fysiologiske behov, da der principielt blot
er tale om vaeske, som alle mennesker har brug for. Det er dog nok ikke det eneste behov,

de fleste kaffedrikkere gnsker at opfylde, nar de far lyst til kaffe. Man kan derfor

> Marketing Management, s. 78
1 Levitt, T.: “Marketing Myopia”, Harvard Business Review, July- August, 1960
* Marketinghandbogen, side 89
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argumentere for, at kaffe kan dakke andre behov hgjere oppe i pyramiden. Der kan
umiddelbart veere tale om noget socialt, hvor man kgber kaffe for at opna social
anerkendelse eller drikker kaffe for at veere en del af et faellesskab. | forhold til det sociale
aspekt samt de forskellige tidspunkter og steder kaffe bliver drukket, vil man ud fra en
behovsorienteret tilgang kunne finde rigtig mange substituerende produkter som for
eksempel te, kakao mm. Vi mener ikke, at det hverken er en optimal eller helt realistisk
markedsdefinition, at inddrage de produkter, der kan erstatte kaffe, da det vil give for

mange muligheder afhangigt af situationen kaffen bliver indtaget i.

Som fglge af ovenstaende finder vi ikke den behovsorienterede vinkel rammende, da det i
Fairtrade kaffes tilfeelde vil blive for omfattende og udefinerbart. Dermed ma markedet
indkredses ud fra en produktsynsvinkel, hvor vi har valgt at Fairtrade kaffe ma befinde sig pa
markedet for afsaetning af kaffe, og alt hvad dette indebaerer med hensyn til salg af kaffe.
Alle taenkelige kaffesorter- og produkter vil dermed udggre vores samlede marked. Det
eneste omrade vi ikke vil bevaege os ind pa er b-2-b sektoren. Dette felt har ikke en direkte
forbindelse til vores problemformulering og fokus pa forbrugeradfeerd, og ville derfor bringe
os nogle teorier og i nogle retninger, som ikke umiddelbart er relevante for opgaven. Vi ggr
det samtidigt klart, at der udelukkende er tale om markedet i Danmark, da markedet udover
landets graenser, vil veere alt for bredt til en opgave af denne stgrrelse. Dette vil sdledes

danne grundlag for den videre analyse.

4.2 Det danske kaffemarked
| dette afsnit kigger vi pa det danske kaffemarkeds udvikling de seneste 5 ar. Samtidig kigger

vi pa de stgrste udbydere af kaffe pa markedet. Desuden undersgger vi udbyderne af
Fairtrade-maerket kaffe og deres udvikling i samme periode.

Det danske marked for kaffe kan groft set deles op i to forskellige segmenter. Det fgrste er
den kaffe, som danskerne kgber i supermarkeder og lignende, og det andet segment er den

kaffe, som danskerne kgber pa cafeer, kiosker, tankstationer osv..
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4.2.1 Udviklingen i salget af kaffe

Som det ses af tabellen®® nedenfor, bliver der solgt mest kaffe i supermarkederne og lign.
(off trade™). Der var en forholdsvis stor stigning fra 2005 til 2007 i kaffe solgt pa
restauranter, caféer og lignende(on trade®) pa 1,1 procentpoint i alt. Den stigning
stagnerede sa omkring 2008, og faldt i 2009. Det skyldes hovedsageligt finanskrisen, som
medfg@rte at forbrugeren generelt sparede penge pa restaurant og cafébesgg. Vi ser ogsa, at

der har vaeret en stigning igen i 2010.

Table 1 Retail Vs Foodservice Sales of Hot Drinks: % Volume Breakdown 2005-2010

% volume analysis

Off-trade 78.5 77.8 77.4 77.5 77.9 77.4
On-trade 21.5 22.2 22.6 225 22.1 22.6
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Kilde: Euromonitor.com

Dette ses ogsa, hvis vi kigger pa salget af kaffe solgt i forbindelse med on-trade i samme
periode. Kigger vi pa tabellen nedenfor, kan vi ogsa se, at der var en stgt stigning i
kaffesalget fra 2004 til 2006 pa 5 % totalt. Dette skyldes, at flere og flere gik pa caféer og

restauranter. Der kommer sa et stort fald fra 2008 til 2009 pa omkring 3,5 %, som skyldes

den tidligere naevnte finanskrise.

tonnes 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Coffes 13.511.6 15,976.9 16,296.5 16,210.9 16,129.1 15,351.5
Tea 109.1 111.0 112.7 114.0 115.2 112.0
COther Hot Drinks - - - - - -

13,620.7 16,087.9 16,409.2 16,324.9 16,244.2 15,663.5

Hot Drinks
Kilde Euromonitor.com

4.2.2 Udviklingen i mangden
Kigger p& udviklingen i mangden af kaffe solgt pa det danske marked, ses det af tabellen*

nedenfor, at salget af kaffe set over hele perioden er faldende. Dette skyldes, at danskerne

*® Tabellen er fra rapporten Hot Drinks — Denmark, og kan findes her:
http://www.portal.euromonitor.com.esc-web.lib.cbs.dk/Portal/ResultsList.aspx
* Off trade betyder kaffen ikke er drikkeklar der hvor den er kgbt, og derfor vil det vaere kaffe kgbt i

supermarkeder, specialbutikker osv.
> On trade henviser til den kaffe der bliver nydt pa stedet hvor den er kgbt. Eksempler er restauranter, cafeer,

kaffebarer osv.
31 http://www.portal.euromonitor.com.esc-web.lib.cbs.dk/Portal/ResultsList.aspx
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har gget deres fokus pa velfaerd og sundhed. Derfor drikker den danske forbruger ikke
samme mangde kaffe som tidligere. Mere om dette senere i afsnittet.

Omkring krisen i 2008 steg markedet dog. Dette skyldes, som vi naevnte tidligere, at folk gik
fra at kgbe deres kaffe pa caféer og restauranter til igen at drikke den hjemme, som tabel 1

0gsa viser.

Udviklingen i salg af kaffe pa det danske marked
i mio.kr i Ipbende priser

2030
2020 AN

2010 \
2000 \

12:2 \\ /\ = Danmark
\ V4

N——

1970

1960 T T T T T T 1
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Kilde: Egen tilvirkning ud fra tabel fra Euromonitor.com

For at bedre kunne forsta denne nedgang i salget af kaffe pa det danske marked, kigger vi pa
udviklingen pa andre markeder for at se, om det er en global tendens, at salget af kaffe er
faldende. Vi har valgt, at sammenligne det danske marked med 6 andre markeder;
verdensmarkedet, det vesteuropaeiske marked, det svenske marked, det norske marked, det
engelske marked og det tyske marked. Vi mener disse 6 markeder giver os belag for bedre
at kunne forsta udviklingen pa det danske marked. Vi kigger pa udviklingen i tons, da det
giver det bedste overblik over den reelle udvikling. Vi har indekseret tallene, og brugt 2005

som indeksar.

36




@konomisk Markedsfgring — Copenhagen Business School

Udviklingen i maengden af kaffe i tons pa udvalgte markeder (indeks 100 = 2005)
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Kilde: Egen tilvirkning pa baggrund af tabel fra Euromonitor.com

Som det ses pa grafen ovenfor, sa udskiller den danske udvikling sig fra resten af de valgte
markeder (se bilag 4 for indeksering). Fra 2005 til 2007 falder markedet 5 procentpoint.
Omkring 2007 stabiliserer udviklingen sig for sa i 2008 at falde igen. Det eneste andet
marked der ogsa falder, er det svenske marked. Det falder dog ikke lige sa meget som det
danske. Kigger vi pa verdensmarkedet, kan vi se det har vaeret jaevnt stigende siden 2005.
Det marked der oplever den st@grste stigning er det engelske marked. Det havde en stgt
stigning fra 2005 til 2008. Da finanskrisen rammer omkring 2008, stiger markedet yderligere.
En forklaring er ifglge Euromonitor Internationals® rapport ”Hot drinks — United

53»

Kingdom™", at engleenderne byttede café kaffen ud med kaffe brygget hjemme for at spare
penge, og dermed ggede det maengden, der blev solgt.

Hvis vi kigger pa udviklingen i maengden, hver person pa de forskellige markeder kgber om
aret, se tabellen® p& naeste side, ses det, at forbrugeren i gennemsnit i Danmark kgber 400
gram kaffe mindre om aret nu end for 5 ar siden. | Sverige og Norge kgbte forbrugeren
mellem 1.5 og 1.9 kg mere kaffe i 2010 end den danske forbruger. Sa der er helt sikkert hold

i, at den danske forbruger drikker mindre kaffe end tidligere. Grundene skal, som tidligere

> Euromonitor international er en global markedsdatabase der fglger udviklingen pa forskellige markeder
verden over.

>3 Rapporten kan findes gennem e-ressourcer pa e-campus.dk : http://www.portal.euromonitor.com.esc-
web.lib.cbs.dk/Portal/DocumentView.aspx

>4 http://www.portal.euromonitor.com.esc-web.lib.cbs.dk/Portal/Statistics.aspx
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naevnt, findes i det stgrre fokus pa sundhed kombineret med effekterne af finanskrisen. | en
rapport fra Analyse Danmark lavet i 2006 svarer 42,3 % af de adspurgte, at kaffe pavirker

ens sundhedstilstand negativt, og kun 17 % mente den pavirkede sundhedstilstanden

positivt.
Market Sizes - Historic - Retail Volume - kg Per Capita

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Coffee
World o6 06 06 06 06 06
Western Europe 26 26 26 27 27 27
Denmark 52 51 49 49 48 48
Germany 45 4656 47 48 49 5
Morway 65 66 606 66 66 67
Sweden 6> 65 64 64 63 63
United Kingdom 9 09 09 09 09 1

Kilde Euromonitor.com
Man kan samtidig ogsa argumentere for, at de yngre generationer ikke drikker samme
mangde kaffe, som de ldre generationer grundet, at de yngre generationer gar mere op i
sundhed, og dermed ikke tillaegger sig vanen at drikke kaffe i samme grad som tidligere.
Kigger vi pa tallene for, hvor meget kaffe danskerne kgber om &ret* holdt op mod vores

alder ser vi, at der er en keempe forskel pa, hvor meget de forskellige segmenter drikker.

Aldersgruppemes kaftelorbrug | Kg.

MiEngoe pr. husstand i kg, | Aret 2005 Aret 2007 Rret 2008 Aret 2009

lop fil 29 ar 2.9 3.1 Ex] 1.3
30-39 Ar 5,4 ) £, 0 3.3
40-43 Er 11,3 9,7 8.5 8.6
B0-59 Ar 12,5 12,6 11,7 11,6
G0-69 Ar 13,0 13.0 120 12.4]
70 + 10,4 10,5 110 11,2

C/GIK, Canmark & 5, Kiide: Corsumer Tracking
| denne tabel kigger vi kun pa udviklingen fra 2006 til 2008. Der er et meget stort fald fra
2008 til 2009. Vi spurgte GfK (se bilag 5 for mailkorrespondance), om dette kunne vaere
rigtigt, og de fandt ud af, at der var en fejl i dataene, saledes at der i stedet for 1,9 kg i 2009
for segmentet op til 29 ar, skal sta 2,5 kg. Derfor ser vi bort fra hele denne kolonne.
Vi bruger denne tabel til at give et indblik i alderens indflydelse pa, hvor meget kaffe man
drikker.
Som det ses, sa drikker de yngre segmenter mindre kaffe en de aldre. Dette bakker op om

fernaevnte argument, at faldet i kaffe skyldes, at de yngre genrationer ikke drikker kaffe i

> Markedsundersggelse — kaffe- Udfgrt til kaffeklubben — af Analyse Danmark marts 2006
*® Tabellen er taget fra hjemmesiden www.kaffeinfo.dk, som praesentere tal fra en rapport af analysefirmaet
GfK Danmark A/S
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samme grad som tidligere. Hvis vi ser pa udviklingen ud fra en generationsbestemt
synsvinkel, vil dette betyde, at kaffesalget vil falde yderligere de kommende ar, nar de zldre
generationer dgr, og der bliver flere af de yngre. Kigger vi pa situationen ud fra en ren
aldersbaseret betragtning, og dermed antager, at man drikker mere kaffe, jo aeldre man
bliver, sa ser udviklingen ikke helt sa sort ud. Vi vil stadigveek opleve et fald i fremtiden, men
ikke lige sa stort som ved det andet scenarie. Hvad der er mest sandsynligt er sveert at sige.
Kigger vi pa tabellen igen og det yngste segment, ser vi ogsa en stor stigning i maeengden af
kaffe fra 2006 til 2008. Ifglge dansk kaffeinformation var 2008 det hgjeste ar for dette
segment i 10 &r,> hvilket kunne indikere, at kaffemarkedet ikke gar en sort fremtid i mgde,

men blot er blevet ekstra hardt ramt af krisen.

4.2.3 Udviklingen i typen af kaffe den danske forbruger drikker

| dette afsnit vil vi kigge naeermere pa hvilken type kaffe, der er mest populser hos danskerne,
og hvordan udviklingen har vaeret de seneste 5 ar. Vi vil samtidig prgve at klarlaegge, hvilken

retning markedet er pa vej mod.

DKr million — | 7004/  2005] 2006] 2007|2008 2009

Fresh Coffee 1,500.3 1,747 .4 1,703.1 1,678.4 1,680.8 1,660.1
- Fresh Ground Coffee 1,783.1 1,729.6 1,684.6 1,659.3 1,661.0 1,640.2
- Fresh Coffee Beans 17.1 17.8 18.5 191 19.58 19.9
Instant Coffee 253.2 2754 305.6 294.0 309.3 317.7
- Instant Standard Coffee 236.3 2581 Z587.3 2751 2590.0 295,35
- Instant Decaffeinated Coffes 17.0 17.3 15.4 15.9 19.2 19.4
Coffes 2,053.5 2,022.8 2,008.7 1,972.4 1,990.0 1,977.8

Kilde: Euromonitor.com

Tabellen® ovenfor daekker over salget af kaffe i detailhandlen. Kaffesalget er delt op i to
hovedsegmenter, henholdsvis frisk kaffe og instant kaffe. De er sa begge delt op i to
underkategorier. Frisk kaffe er det klart stgrste marked af de to og udggr i 2009 84 % *° af
markedet for kaffe i detailhandelen.

Udviklingen for frisk kaffe har dog vaeret for nedadgaende siden 2004, og er faldet hele
7,8 % *° samlet i perioden 2004-2009.

> http://www.kaffeinfo.dk/Includes/GetBinary.aspx?FilelD=2236

*% http://www.portal.euromonitor.com.esc-web.lib.cbs.dk/Portal/ResultsList.aspx
>° (1660,1/1977,8)*100 = 83,93%

% ((1800,3-1660,1) /1800,3)*100 = 7,78%
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Hvis vi kigger pa undermarkedet for frisk kaffe, kan vi se, at faldet ligger i friskmalet kaffe, og
at hele kaffebgnner faktisk er stigende i perioden 2004-2009. Markedet for friske
kaffebgnner er dog sa smat i forhold til markedet for friskmalet kaffe, at det ikke har den
store effekt.

Kigger vi pa udviklingen i instant kaffe, som altsa udger 16 % af kaffemarkedet i
detailhandlen, kan vi se, at der har vaeret en stigning i perioden 2004-2009 pa 25 % °. Det
ma siges at veere en forholdsvis stor stigning. Der har bade veaeret en stigning i almindelig
instant kaffe og koffeinfrie instant kaffe. Selvom der stadigvaek er flest, der drikker
friskmalet kaffe viser udviklingen, at flere og flere begynder at drikke instant kaffe og kaffe
fra hele bgnner. Dette kan til dels skyldes en stigning i antallet af folk, der bor alene (se bilag
6). Instant kaffen appellerer til denne kategori af forbrugere, da de kun skal brygge kaffe til
én, og at der derfor vil ga en del til spilde, hvis de f.eks. brygger en hel kande pa traditionel

Vis.

4.2 .4 Distribution

| dette afsnit kigger vi pa, hvor danskerne kgber deres kaffe. Der skal tages et forbehold med

192, da den daekker over alle varme drikke. Det er ikke kun kaffe, men

nedenstdende tabe
ogsa te, kakao osv..
Som det ses, star supermarkeder og varehuse (hypermarkets) for den stgrste andel pa hele
58,9 %. Andelen af markedet har dog veeret faldende siden 2004. En stor grund til dette skal
findes i den fremgang, discountforretningerne har haft i samme periode. Sammen har de to
segmenter en markedsandel pa 83,7 %. Ser vi pa salget udenfor butikkerne, sa har
kaffeautomat salget set en lille stigning siden 2004. Mere interessant er den stigning, der
har vaeret i salget af kaffe over internettet. Den er gaet fra 0,3 % i 2004 til 0,8 % i 2009.
Dette skyldes blandt andet, at 89 % (se bilag 7) af alle danskere har adgang til internettet i
deres hjem, og at 10 % (se bilag 8) af danskerne har kgbt en form for dagligvare over
internettet det seneste ar. Man kan argumentere for, at 0,8 % ikke er meget for et marked,

men hvis man observerer, at det naesten ikke var eksisterende i 2004, sa er en naesten

tredobling fra 2004 til 2009 imponerende og interessant.

®1((317,7-253,2)/253,2)*100 = 25,47 %
62 http://www.portal.euromonitor.com.esc-web.lib.cbs.dk/Portal/ResultsList.aspx
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Sales of Hot Drinks by Distribution Format: % Analysis 2004-2009
Year 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Store-Based Retailing a4,4 a4,4 03,8 93,6 Q3,3 Q3,3
Supermarkets/Hypermarkets B 63,7 62,3 60,8 59,4 58,9
Discounters 20,3 21 22,5 23,4 24,3 24,8
Convenience 5tores 11 0,6 11 11 1.5 1.5
Independent Small Grocers 7 6,5 6,3 6,3 5.5 5.5
Forecourt Retailers 1.5 1.5 1.5 2 2.4 2.4
Other Grocery Retailers 0,5 0,9 0,1 0,1 0,2 0,2
Mon-5tore Retailing g,6 5,9 6,2 6,4 6,7 6,7
Vending 5.3 5.5 5.7 5.8 5.9 5.9
Internet Retailing 0,3 0,3 0,5 0,5 0.8 0.8
Totalt 100 100 100 100 100 100

Kilde: Euromonitor.com

4.2.5 De danske brands

Det st@rste brand pa det danske marked er Merrild, som det ses af tabellen nedenfor®.
Merrild havde i 2010 23,3 % af det danske marked. Merrild har ligget nogenlunde stabil pa
dette niveau de seneste 5 ar. Det naeststgrste brand er Gevalia der havde 15,6 % i 2010.
Deres markedsandel er faldet en lille smule de seneste 5 ar, men det ser ud til den negative
udvikling blev vendt fra 2009 til 2010. BKI er gaet fra 15,8 % i 2005 til 13,8 % i 2010. De har
tabt hele 2 procentpoint af den samlede markedsandel pa 5 ar. Dog skal det siges, at faldet
er stagneret fra 2009 til 2010. Nescafé har vaeret svagt stigende siden 2005, men de har
trods alt kun en markedsandel p& 8,7 % i 2010. De private maerker® udgjorde i 2010 13,9 %
af det samlede marked, og der har ikke vaeret de store sendringer de seneste 5 ar. Markedet

er praeget af mange sma udbydere, og derfor udggr andre ogsa hele 15,9 % i 2010.

® http://www.portal.euromonitor.com.esc-web.lib.cbs.dk/Portal/ResultsList.aspx
* De private marker indeholder blandt andet de kaffemaerker butikkerne selv har udviklet, som f.eks. Coop
kaffe eller Irma kaffe.
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Brand Shares (by Global Brand Name) - Historic - Retail Value RSP - % breakdown

Geograph . Company

. Categories Brand 2005 2006 2007 2008 2009 2010

ies name (GBOY)
Denmark Coffee Merrild Sara Lee Corp 22,4 23,2 23,2 23,6 23,5 23,3
Denmark Coffee Gevalia Kraft Foods Inc 17,2 16,9 15,9 15,5 15,3 15,6
Denmark Coffee BKI BKI Kaffe 4/S 15,8 14,9 14,2 14,4 13,8 13,8
Denmark Coffee Mescafé Mestle 54 7.7 8.4 3 8.2 3.4 8,7
Denmark Coffee karat Kraft Foods Inc 3.7 3,6 3,6 3.9 3.9 3,7
Denmark Coffee Aldi Kraft Foods Inc 3.2 3,2 3,2 3.1 3.1 3
Denmark Coffee Max Havelaar BKI Kaffe 4/5 1,5 1,7 1,7 1,9 2,1 2,1
Denmark Coffee Private label Private Label 13,3 13,8 14,3 13,8 14,2 13,9
Denmark Coffee Others Others 15.2 14,3 15.9 15,6 15.7 15,9
Denmark Coffee Total Total 100 100 100 100 100 100

Kilde: Euromonitor.com

Den fgrste Fairtrade-maerkede kaffe vi finder, er fra BKI kaffe og hedder Fairtrade. | tabellen
star den listet som Max Havelaar, da den hed dette, inden man lavede navnet om, hvilket

ikke er blevet sendret i statistikken endnu.

4.2.6 De store konkurrenter pa det danske marked

| dette afsnit kigger vi pa de 3 stgrste brands pa det danske marked for kaffe, og deres
forhold til Fairtrade og eventuelle andre maerkningsordninger. Med dette menes, hvorvidt
de selv udbyder Fairtrade-maerket kaffe, kaffe fra en anden meerkningsordning eller om de

har valgt slet ikke at fgre den form for kaffe.

Merrild

Merrild kaffe, som er det stgrste brand pa det danske marked, udbyder ikke nogen form for
Fairtrade-maerket kaffe. Merrild tilbyder dog 2 forskellige baeredygtige kaffevarianter. De
benytter en anden maerkningsordning, der hedder UTZ Certified®, som er en global
maerkningsordning, der er en af de stgrste i verden. Den stgtter i bund og grund de samme
veerdier som Fairtrade Maerket. De 2 brands hedder Rgd Merrild BEAREDYGTIG og Merrild

Good Origin.

% UTZ Certifieds hjemmeside for kaffe er http://www.utzcertified.org/index.php?pagelD=107
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Gevalia

Gevalia, som er det andet stgrste brand pa det danske marked, udbyder heller ikke nogen
form for Fairtrade-meerket kaffe. De har valgt at indlede et samarbejde med en anden
maerkningsordning, der hedder Rainforest Alliance®, hvis hovedmal er baeredygtig
produktion i form af, at naturen bestar i de omrader der produceres. Varianten fra Gevalia

hedder Gevalia @kologisk.

BKI Kaffe

BKI har, som vi tidligere har naevnt, en kaffe de kalder Fairtrade. BKI kaffe A/S har ogsa et
andet brand, der hedder Christgau. Christgau havde i 2010 dog kun en samlet markedsandel
pa 0,4 %, og det er derfor, vi ikke ser den i tabellen ovenfor. Den ligger i kategorien andre.

Der er dog en variant af Christgau, der hedder Christgau @kologisk og Fairtrade.

Vi har via e-mail taget kontakt til de 3 ovennavnte virksomheder, for at hgre hvordan
udviklingen er i deres salg af deres baeredygtige produkter. Det er kun Merrild, der vil dele
deres tal med os (se bilag 9 for mailkorrespondance). De fortaller, at ud af det samlede salg
af kaffe i detailhandelen er 4,4 % baeredygtig kaffe. De fortaeller samtidig, at deres 2

baeredygtige brands tilsammen har 0,5 % af det samlede marked for kaffe i Danmark.

Kigger vi pa det samlede antal af Fairtrade-markede kaffeprodukter i Danmark, sa ligger
tallet pa 43%. Disse maerker daekker badde smé selvstaendige maerker, men ogsa maerker, der
gar ind under kategorien private labels. Her kan f.eks. navnes Irma kaffe, hvor der er 2
varianter af Fairtrade-maerket kaffe. Fairtrade-maerket kaffe deekker ogsa alle
produktvarianter for kaffe. Man kan fa alt fra hele bgnner til kaffekapsler til sin egen

kaffemaskine.

4.2.7 Sammenfatning

Vi ser en udvikling, hvor den danske forbruger grundet gget fokus pa sundhed og velfaerd,
drikker mindre kaffe end tidligere. Nar vi kigger pa landende omkring os og resten af verden,
sa er vores udvikling ret unik. Det er kun Sverige, der ser nogle af de samme tendenser.

Faldet skal nok ogsa ses i lyset af, at Danmark ligger hgjt pa listen over mest kaffedrikkende

66 . .
Rainforest Allliance
&7 http://www.fairtrade-maerket.dk/Default.aspx?1D=6150
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forbrugere. Nar vi f.eks. sammenligner med England, der havde den stgrste vaekst af de
udvalgte markeder, sa drak den gennemsnitlige engelske forbruger kun 1 kg kaffe, hvor den
danske forbruger drikker 4,8 kg i 2010.

Vi ser samtidig, at de yngste segmenter pa det danske kaffemarked drikker mindre kaffe nu
end tidligere. En anden tendens er, at jo seldre man bliver, desto mere kaffe drikker man.
Kigger vi pa, hvilken type kaffe vi drikker, sa er det ikke alle produkt segmenter, der falder.
Vi ser en stigning i friske kaffebgnder og instantkaffe. Det er den "almindelige” friskmalet
kaffe, der ser det store fald.

Nar vi kigger pa udviklingen i distributionen af kaffe pa det danske marked, sa ser vi et fald i
salget hos de store supermarkeder og varehuse. Der har vaeret et jaevnt fald hvert ar siden
2004. Discountforretningerne har dog oplevet stigning. Det samme ggr sig geeldende for
salget udenfor butikkerne, hvor blandt andet salget af kaffe over internettet er steget fra 0,3
% til 0,8 % af markedet fra 2004 til 2009.

Nar vi kigger pa de tre store brands pa det danske marked, sa udbyder de alle 3 baeredygtig
kaffe. De anvender dog tre forskellige maerkningsordninger; henholdsvis Rainforest Alliance,

UTZ certificering og Fairtrade Maerket.

4.3 Konkurrenceanalyse
Som tidligere naevnt har vi valgt at benytte os af Porters Five Forces® som en del af

konkurrenceanalysen, da den ofte kan danne et glimrende overblik over

konkurrencesituationen i en given branche.

Potential
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Forbrugernes forhandlingsmagt

Forbrugernes forhandlingsmagt er ofte vurderet ud fra, hvor mange udbydere der eksisterer
pa markedet i forhold til, hvor mange kgbere af produktet der findes. Fa forbrugere vil give
dem magten, da virksomhederne sa er afhaengige af at sxlge til netop dem, hvorimod fa
udbydere ggr, at de kan styre priserne og dermed har kontrollen. Parametre som vertikal og
horisontal integration spiller ogsa en vigtig rolle, nar forbrugernes magt skal vurderes. Hvis
eksempelvis udbydere integrerer vertikalt fremad i industrien, vil dette give udbyderne
yderligere magt. Vi ma fgrst og fremmest definere markedsformen, for bedre at kunne

danne os et billede af magtforholdet.

Ifglge Global Market Information Database® er Merrild, Gevalia og BKI kaffe de tre stgrste
meerker indenfor kaffebranchen i Danmark, med Merrild som den stgrste med en
markedsandel pa 23,4 %, hvilket vi sa i afsnittet omkring det danske kaffemarked. BKI’s
Fairtrade ligger pa 2,1 % af markedet, som samlet indeholder mange udbydere. GMID har
listet tolv brands op, og ydermere bestar 26,1 % (Private label 13,9 % + Others 12,2 %) af
markedet af andre maerker, hvilket Igber op i rigtig mange muligheder for den enkelte

forbruger.

Kigger man samtidig pa, hvorvidt der er tale om et homogent eller heterogent marked, giver
dette en god mulighed for at kategorisere konkurrenceformen i branchen. Hvor man maske
tidligere kunne argumentere for, at markedet for kaffe var homogent, kan der i dag ikke
veere sa meget tvivl om, at det er heterogent. Udvalget er efterhanden enormt med stor
variation i bade pris og kvalitet, hvilket ogsa er afledt af en &endring i danskernes kaffevaner.
Trenden de senere ar gar mod bedre kvalitet samtidig med, at der gnskes mere
bekvemmelighed’. Ydermere er der over en laengere &rraekke kommet stigende fokus pa
sundhed, hvilket ogsa er med til at &endre danskernes vaner med hensyn til indtagelse af

diverse drikke.

Sammenfatter man et heterogent marked med mange udbydere af differentierede

produkter, s& far man et marked med monopolistisk konkurrence’*. Man kan argumentere

% http://www.portal.euromonitor.com.esc-web.lib.cbs.dk/Portal/Statistics.aspx
7® http://www.portal.euromonitor.com.esc-web.lib.cbs.dk/Portal/DocumentView.aspx
71 .
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for, er der er tale om differentieret oligopol, da der eksisterer enkelte forholdsvis store
udbydere jf. ovenfor. Dog vurderer vi, at der er sd mange konkurrenter pa markedet, at
dette ikke ville vaere en rammende definition pa kaffebranchen. | bund og grund er
fordelingen af magten mellem producenter og forbrugere et spgrgsmal om udbud og

efterspgrgsel, som vist nedenfor.

pris

udbud

efterspargsel

v

mengde

Da der her er tale om et marked med mange udbydere og mange kgbere, stiller det adskilt
bade kgber og udbyder i en darlig situation grundet hurtigt adgang til alternative Igsninger.
Markedet minder pa mange mader om fuldkommen konkurrence og vil i teorien oftest ga
mod ligevaegt i pris og meengde. Umiddelbart vil et marked med sa mange udbydere,
ngdvendigvis have en hgj grad af priskonkurrence, hvilket stiller forbrugeren bedst, da
virksomhederne her er pristagere. Dette har da ogsa historisk vaeret tilfaeldet her, hvor man
ofte har set supermarkeder presse prisen ned for at lokke kunder til”2. i tilfeldet med kaffe
og Fairtrade-maerket kaffe er situationen dog den, at markedet ikke altid vil ga mod
ligevaegt, da mindste priser forhindrer markedets kraefter i at agere naturligt. Mere om

dette senere i afsnittet.

Leverandgrernes forhandlingsmagt

Kigger man pa leverandgrernes forhandlingsmagt, sa er der sket markante aendringer over

de seneste artier’>. Fgr murens fald i 1989 eksisterede der et sammenhold blandt de

72 http://www.portal.euromonitor.com.esc-web.lib.cbs.dk/Portal/ResultsList.aspx
73 http://www.information.dk/72483
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kaffeeksporterende lande og deres bgnder, som gjorde at produktionen af kaffebgnner blev
holdt nede. Effekten af dette var, ligesom man ser det med olien i dag, at de kunne styre
priserne og dermed opretholde en fornuftig markeds- og prisstruktur indenfor
kaffebranchen. Siden da er der sket en trist udvikling set fra bgndernes side. Pa opfordring
fra diverse organisationer og lande er produktionen af kaffe steget markant i forhold til
forbruget’®. Som en naturlig konsekvens af en sadan situation resulterede dette i en
vaesentligt svagere forhandlingsmagt for bgnderne og deraf en lavere afregningspris, hvilket
har veeret et jeevnt stigende i en laengere periode (dog lader billedet til at vende, hvilket vi

kigger pa senere).

Der er flere grunde til, at dette problem er opstaet. Blandt andet argumenteres der for, at

tiltag som eksempelvis Fairtrade Maerket er med til at skabe uligevaegt pa markedet’>;

- Fairtrade Maerket bygger pa principper om, at ulandes produkter ikke skal
importbeskattes, hvilket umiddelbart er til gavn for alle, om end profit kan variere

hos den enkelte producent.

- Ydermere er det dog bygget op omkring en tanke om, at skabe et bedre forhold
mellem importgrer og producenter. Dette betyder i praksis, at Fairtrade Maerket ikke
administrerer merprisen for de solgte produkter, men at disse i stedet overfgres til
producenterne via import¢rerne76. Her opstar der desvaerre mulige barrierer i

forspget pa at skabe bedre forhold, hvilket er omtalt i afsnittet om kritik af Fairtrade.

- Kigger man pa vaerdikaeden for Fairtrade Markets kooperativer jf. afsnit
Organisationen Fairtrade, som oftest vil vaere maden kaffen videresaelges pa, sa skal
disse penge altsa kanaliseres gennem en importgr eller direkte til kooperativet
afhaengig af den enkelte situation. Problemet med mellemled, eksempelvis en
eksportgr i dette tilfeelde, er at denne har stor magt i kaeden; i hvert fald overfor
producenterne af kaffen. Da der er sa mange om buddet, kan han fastszette

fordelingen, og hvis der opstar utilfredshed, sa star han med et utal af alternativer.

™ http://www.information.dk/72483
7> http://www2.ihis.aau.dk/~trautner/Stop_fair trade.html
’® http://www.fairtrade-maerket.dk/OM FAIRTRADE MA&RKET/@konomi-1.aspx
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The Economist ytrer ogsa sin tvivl omkring disse forhold bekraeftet af forfatter af
"The Undercover Economist” Tim Harford; ”Mr Harford calculates that only 10% of
the premium paid for Fairtrade coffee in a coffee bar trickles down to the

7| forvejen har korruption vaeret et gennemgaende problem i mange

producer.
ulande, og dette er potentielt en rigtig god mulighed for at udgve dette. Dette er i sig

selv med til at forvaerre producenternes forhandlingsmagt.

- Den negative effekt kan dog veere selvforstaerkende, da minimumspriser og subsidier
pa kort sigt haever den gennemsnitlige afsatningspris i forhold til ligevaegten pa
markedet. Dette indbyder andre til at producere, hvilket sa skaber en endnu stgrre
overproduktion, som sa vil seenke afsaetningsprisen for de bgnder, der ikke dyrker
Fairtrade kaffe.”®

M

ris . ..
P Samlet udbud for kaffe

Fairtrade \-\5

mindstepris

Markedspriz 7

Efterspgrgsien

L%
r

meengde

Kilde: Egen tilvirkning

- Denne overproduktion har for eksempel vaeret skyld i, at afregningsprisen fra 1997-
2007 er faldet med 20 % °, og burde ogsa veaere et incitament til producenterne om
at skifte job, da det ngdvendigyvis vil give udslag i lavere afkast. Det er dog vaesentligt
lettere sagt, nar vi kan sidde her med overblik over situationen. For mange bgnder er

det maske den letteste eller eneste Igsning at producere kaffe. Da de sa oveni dette

7 http://www.economist.com/node/8380592
78 http://www.economist.com/node/8380592
7 http://www.information.dk/72483
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er blevet tilskyndet at pge produktionen af kaffe af eksempelvis Verdensbanken®, er
det umuligt for dem at vide, at der vil veere overproduktion. For de bgnder, der
allerede modtager denne hjalp, er der da heller ikke meget fornuft i at skifte, da
disse er sikrede et minimumsbelgb, og derfor ikke gnsker at substituere til et andet
job. Flere bgnder gnsker naturligvis disse forhold, og dette er altsa med til at skabe
skaevvridning pa markedet, hvilket pa nuveerende tidspunkt er lig med minimal
forhandlingsmagt til producenterne af kaffe. En a&ndring i sammensaetningen af
veerdikeeden kunne eventuelt veere en Igsning pa nogle af disse barrierer, hvilket vi

vil undersgge naermere senere.

Truslen fra substituerende produkter

Truslen fra substituerende produkter ma defineres som vaerende stor. Som tidligere naevnt,
findes der rigtig mange forskellige maerker og typer af kaffe med stor variation i pris.
Forbrugerne kan dermed nemt substituere et maerke med et andet uden naevnevaerdig
omkostning. Dog vil loyalitet altid spille en rolle, nar man skal vurdere konkurrencen fra
lignende produkter. En undersggelse foretaget af Gallup konstaterer, at 42 % af
kaffedrikkere i Danmark er loyale overfor et bestemt maerke, hvor Merrild topper listen med
47 % 5L, Ifglge en markedsanalyse fra Analyse Danmark A/S er loyaliteten for kaffe dog 53,1
% 82, hvorfor man her ma tage hgjde for reliabiliteten og validiteten af undersggelserne,
hvilket er gjort i afsnittet omkring kildekritik. Med loyale menes der, at de ikke er villige til at
skifte til et andet maerke, hvis det ikke er i deres primaere dagligvarebutik. Det vil sige, at der
er gode muligheder for at fastholde forbrugere af kaffe, hvis de fgrst er blevet glade for
produktet. Det bekreeftes umiddelbart af Judith Kyst, generalsekretaer for Fairtrade Maerket,
der i et interview udtrykker; “at ndr danskerne fgrst har sat kurs mod bananer, kaffe og
miisli med Fairtrade-logo, er de meget stabile forbrugere, der bliver ved med at kabe

»83

Fairtrade-varer. Modsat er der selvfglgelig produkter pa markedet som Merrild og

8 http://www.information.dk/72483
8 http://www.gallup.dk/media/2188/butikker%20eller%20brands.pdf
2

8

http://gator906.hostgator.com/~mediap/danskkaffenetvaerk.dk/images/stories/Rapport kaffeundersgelse -
september 2008.pdf
8 http://finans.tv2.dk/nyheder/article.php/fairtrade-boomer-i-krisen/?id=34037104&forside
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Gevalia, der har en loyal kundebase, som derfor vil vaere svaer at vinde markedsandele fra.
Store maerker som disse kan derfor med fordel overveje at afseette Fairtrade-meerket kaffe,

for dermed at beholde kunder, der eventuelt gnsker at skifte til en baeredygtig kaffe.

Kigger man udviklingen for salget af Fairtrade-maerket kaffe i Danmark, sa har Max Havelaar
eksisteret siden 19952 og har nu en markedsandel pa ca. 2 %. Generalsekretaer i Max
Havelaar Fonden udtaler at; ”..det er meget sveert for os blot at bevare vores andel pa to
procent af kaffemarkedet, ndr forbrugerne hele tiden far slagtilbud pa kaffe f.eks. 100 kr. for
3,5 kg, og de sd skal betale 27 kr. for 400 gram Max Havelaar-maerket kaffe.” Dermed er
dette en klar indikation af, at Fairtrade Maerket har haft svaert ved at vinde indpas i de
danske hjem, og at der eksisterer en hgj grad af konkurrence pa markedet blandt de
nuvaerende produkter. Samtidig har prisniveauet i branchen stor indflydelse pa, om det er
attraktivt for substituerende produktergs. Det vil sige, at slagtilbud naturligvis ikke tiltaler
udbyderne, men dette er blot et bevis pa, at der eksisterer hard konkurrence pa markedet,

og har gjort det laenge.

| vores markedsdefinition begraenser vi os til markedet inden for salg af kaffe. Dog kan man i
netop dette afsnit argumentere for, at der bgr inddrages andre typer af substituerende
produkter, for bedre at kunne forsta det marked Fairtrade-maerket kaffe befinder sig pa. Vi
finder det blot ikke ngdvendigt at vurdere truslen fra andre behovs-relaterede produkter, da
vi ikke mener, der er andre drikke, der decideret kan erstatte kaffe. Man kan argumentere
for eksempelvis te og kakao, men vi er af den opfattelse, at en kaffedrikker sjeeldent
substituerer vk fra kaffen, medmindre den ikke er tilgaengelig, hvilket ikke kan vaere ofte,
set i lyset af dagens eksisterende indkgbsmuligheder. Kigger man pa en undersggelse
foretaget af GMID, forudsiger den en svag stigning i kaffedrikning fra 2009 til 2014 i forhold

til markedet for ”Hot Drinks”%®

. Dette bekreefter os i, at truslen er usendret fra andre
brancher, og da truslen fra andre kaffemaerker samtidig er ret stor i sig selv, ser vi ingen

grund til at forholde sig til endnu flere substituerende produkter.

8 http://www.maxhavelaar.dk/Default.aspx?ID=255
& Marketing Management —s. 94
¥ www.euromonitor.com
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Potentielle nye udbydere

Med hensyn til truslen fra potentielle nye udbydere, sa er der et par faktorer man ma

betragte;

- Fgrst og fremmest er meaerkeloyalitet vigtigt. Med en forholdsvis hgj loyalitet i
kaffebranchen, er dette med til at give lavere incitament til at udbyde nye maerker.
Dette er dog stadig en vurderingssag, og afhaengigt af ens malgruppe og malsaetning
om markedsandel, sa kan dette have stgrre eller mindre indflydelse.

- Et andet aspekt er indgangsbarrierer pa et nyt marked. Med henblik pa produktionen
af kaffe, sa har der i lang tid ikke eksisteret maerkbare omkostninger ved at anskaffe
varen, da der laenge har vaeret overflod af kaffe pa markedet. Nye tal viser dog, at
prisen pa kaffe er pa sit hgjeste i 14 ar®’, hvilket indebzerer, at det bliver dyrere at
kgbe ravarerne. Dette skal sa fragtes til Danmark, og her opstar et problem. EU er en
toldunion, hvormed alle landene i EU har falles handelsbetingelser, nar der
importeres.88 Her eksisterer der en punktafgift pa kaffe, som blandt andre Fairtrade
Meerket gnsker at afskaffe, saledes at ulandenes produkter ikke er underlagt
importtold.89 Men dette skal kun veere tilfeeldet for Fairtrade-markede produkter,
hvilket er ensbetydende med, at nye udbydere af kaffe vil vaere underlagt disse
standard-afgifter, safremt de ikke er Fairtrade-maerkede. Denne told er da ogsa
aktuel for de nuveerende udbydere, og vil derfor ikke stille potentielle nye udbydere
darligere, men blot veere en entry-barriere, der skal tages stilling til.

- Kigger man pa barrierer ved at forlade markedet, er der ikke umiddelbart de store
omkostninger forbundet med dette, som kan afskreekke eventuelle nytilkommere.
Der er ingen omkostninger med henblik pa produktionsapparat, bade i forhold til
opstart og afslutning, da udbydere ikke selv star for produktion. Der skal altsa

hverken kpbes maskiner eller andet udstyr, som derefter skal afskaffes.

Potentielle trusler kan sagtens komme ind pa markedet. Ingen af ovenstaende skaber
deciderede barrierer for at penetrere branchen. Man ma i stedet vende fokus pa udlandet

og hvordan man optimerer vaerdikaeden, hvis man gnsker at udbyde kaffe. Her skal der

8 http://www.fairtrade-maerket.dk/Default.aspx?ID=1367&Action=1&Newsld=653&M=NewsV2&PID=21697
® http://www.ansvarsflugt.dk/t.php?nr=2
® http://www2.ihis.aau.dk/~trautner/Stop _fair_trade.html
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skabes forbindelser og aftaler, og det er netop her, det ma vurderes, at der foreligger de
st@rste barrierer. Opstartsfasen kraever ressourcer til at finde producenter med den gnskede
kvalitet, rejsetid og penge, eksportaftaler og diverse handelsbarrierer, der slutteligt skal

overkommes.

Konkurrenceintensitet

Ved en sammenfatning af Porters Five Forces, dannes overblikket over
konkurrenceintensiteten pa det geeldende marked. | forhold forbrugernes forhandlingsmagt,
sa har den i mange artier veeret ganske solid, om end der nu er tendenser, der peger i
retning af gget styrke til udbydere. Da der samtidig har vaeret en markant faldende
forhandlingsmagt hos producenterne, har man laenge staet i en situation, hvor
mellemleddene i hgj grad har magten. Dog har udviklingen aendret sig, saledes at
producenterne nu star bedre, da efterspgrgslen er steget samtidig med, at der har vaeret
darlig hgst. Der er dertil mange udbydere om buddet i en branche, hvor det er forholdsvist
overkommeligt at indtraede. Konkurrenceintensiteten er altsa seerdeles hgj pa et meget
versatilt marked, hvilket ggr det sveert for Fairtrade Maerket at sla igennem. Da loyaliteten
hos kaffedrikkere ogsa er rimelig hgj, har dette yderligere vaeret med til at skabe problemer.

Dette kan dog, som tidligere navnt, ogsa komme til Fairtrade Maerkets fordel.

5.0 Den danske forbruger
Nu begynder vi s3, at vende os mod forbrugeren. | dette afsnit undersgger vi de

fundamentale elementer der driver mennesket. Vi undersgger samtidig hvordan dagens
forbruger ser ud, og hvilke motiver der ligger til grund for vores adfaerd. Vi kigger sidst i
afsnittet pa forbrugerens udvikling fremadrettet, og klarlaegger hvilke karakteristika der er

ved fremtidens forbruger.
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5.1 Forbrugeren i dag
Som en del af forsgget pa at besvare vores problemstilling, har vi udformet et

underspgrgsmal, der gnsker at belyse adfaerden hos forbrugeren i Danmark nu og i
fremtiden. Ved at komme i dybden med, hvilke tendenser der har gjort sig geeldende og
hvilke retninger de bevaeger sig hen imod, vil det forbedre vores muligheder for at
klarleegge, hvilke udfordringer Fairtrade Market Danmark star overfor i den naermeste
fremtid. Vi vil ogsa benytte dette til hjaelp senere i opgaven, nar vi kigger pa

Igsningsmodeller for Fairtrade Maerket.

For bedre at kunne forsta forbrugerens adfzerd i dagens samfund, bade fgr nu og i
fremtiden, ma man kigge pa nogle grundlaeggende elementer hos det enkelte individ. Dette
kan give os nogle bevaeggrunde for, hvorfor de danske forbrugere agerer, som de ggr. Ved
at kigge pa forbrugeren helt fra bunden, ma man ngdvendigvis anskue menneskets
fundamentale behov for eksistens. Disse parametre danner rammerne for, hvordan
forbrugere mere eller mindre ubevidst opfgrer sig, som de ggr. For at kunne ggre dette
bedst muligt, vil vi inddrage Maslow’s behovspyramide, da denne model lsenge har vist sig
at vaere et glimrende veerktgj, nar man gnsker at forsta forskellige kgbsrelaterede

sammenhaenge baseret pa behovsteori.

Der eksisterer andre behovs- og eksistensteorier, som kan overvejes; eksempelvis medfgdte
behov kontra kulturbestemte behov.* Vi finder dog, at Maslow egentlig sammenfatter disse
tanker i pyramiden, som en naturlig proces i menneskets udvikling, men vi finder den
seerdeles relevant i den rigtige sammenhang. Man kunne ogsa kigge pa de effektive og
latente behov®}, men vi er af den opfattelse, at de ikke vil have nok relevans i forhold til at
blive bundet op pa kaffeforbrugeren. Dog har Clare W. Graves udviklet en eksistensteori fa
ar efter Maslow kreerede behovspyramiden. Graves var under indflydelse af Maslow, da

han skabte sin model, men han var af den overbevisning, at vi udvikler os indenfor mere
dynamiske rammer, hvilket vi kommer naermere ind pa senere i afsnittet. Vi vender derfor
blikket mod behovspyramiden, som er udviklet af den amerikanske psykolog Abraham

Maslow tilbage i 1940’erne, og som siden hen er blevet brugt et utal af gange i diverse

% \www.trojka.dk
ot www.trojka.dk
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sammenhaenge. Her taenkes blandt andet indenfor kommunikation, da modellen kan veere
et nyttigt redskab for virksomheder, nar de gnsker at vide, hvilket budskab de skal

kommunikere ud til forbrugeren i forhold til deres produkt.

Maslow Behovspyramide

formal

Selvaktualisering
Behow for at realisere alle
personlige potentialer
Selvudvikling / kreativitet
Selvvaards behov
Behov for at veere et unikt menneske.

Prastation, ansvar, indfiydelse,
& e

Kaerligheds og tilknytningsbehow
Behov for at tilhore en gruppe, modtage og give
kzrlighed. Tilknytning og venskaber.

Sikkerheds behow
De basale behov for social og ekonomisk tryghed i en
familie og i et samfund der yder beskyttelse mod sult og
kriminalitet. Len, forsikringer, bolig.

Fysiologiske behowv
Et menneske ma forst sikre sine behow for fode, vand, bekladning,
beskyttelse.

Grunden til modellens succes skal blandt andet findes i den abenlyse korrekthed ved

modellen, da det er meget er svaert at betvivle behovene og den raekkefglge de er stillet op
i. Mennesket vil instinktivt altid prioritere overlevelse fgrst, og derefter begynde at opfylde
andre behov. Man kan diskutere, hvorvidt raekkefglgen kan saettes sa firkantet op; nogle
behov vil eventuelt kunne tilfredsstilles fgr andre eller samtidig, hvilket vi bevaeger os

naermere ind pa senere i afsnittet.

En diskussion som ofte finder sted omkring neuromarketing er dog, at mennesket altid vil
spge en ny lykke, sa snart de har opndet et mal eller en drom®. Argumentet gar p3, at det er
vejen mod malet, der er lykken og dermed ogsa det, der driver mennesker. Blandt andet
derfor videreudviklede Maslow sin behovspyramide saledes, at den i toppen fik endnu
behov, som han valgte at betegne selvrealiseringsbehov — en stgrre mening/ livets formal.

Han kom dermed til sidst frem til den konklusion, at den oprindelige model ikke var

% Undervisningsnoter fra faget Neuromarketing
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fyldestggrende nok (under indflydelse af Graves, mere om dette senere), og accepterede
derfor at mennesket var endnu mere komplekst, end han indledningsvist antog. Den
italienske psykolog Roberto Assagioli, kollega til blandt andre Jung, Freud og netop Maslow,
udtrykte efterfglgende: "Maslow har praesenteret et oplysende forslag til en
fremadskridende evolutionaer udvikling i fem stadier. De typer, der hgrer til de f@rste to
stadier hgrer under Teori X. De er primaert bestemt af mangelbehov. Den tredje og fjerde
type hgrer ind under Teori Y. De er primeert styret af drifterne mod selvaktualisering. Den
femte type kommer under det han kalder Teori Z. Dette er personen som samstemmer sit liv

med transcendente vardier." >3

Assagioli var selv en stor fortaler for menneskets fulde udvikling og eksistensen af en hgjere
bevidsthed, som gennem Viljen® kunne realiseres. Assagiolis figur, ofte kaldet zg-
diagrammet, underbygger Maslows tanker om, at mennesket har et transpersonligt niveau.
Pa mange mader er det hgjere ubevidste niveau i aegget identisk med Maslows
transcendente lag i pyramiden, idet de begge erkendte mennesket ubevidste gnske om at
realisere et hgjere Selv. Det lavere ubevidste lag i aegget, er inspireret af Freuds
undersggelser om de grundlaeggende drifter i mennesket. Det mellemste ubevidste lag
beskaeftiger sig med hvilende eller aktive elementer, som vi dog ikke er opmaerksomme pa i
gjeblikket. Cirklen i midten er vores eksisterende bevidsthed i den groveste forstand.
Centralt i denne udtrykker Assagioli menneskets personlige Selv, som vaerende uafhaengigt
af udefrakommende informationer, impulser osv., i modsaetning til bevidsthedsfeltet. Vi er
bevidste om informationer, tanker, emotioner, seendringer etc., men de eksisterer ikke som

en del af "Jeg’et”.

% http://www.psykosyntese.dk/a-99-4/
** http://www.psykosyntese.dk/i-75/
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% 1. Det lavere ubevidste r

Grunden til at vi bevaeger os pa et dybere psykologisk plan er ikke blot fordi, vi har en
interesse i, hvad der ligger til grund for den menneskelige adfaerd, men samtidig fordi vi
gnsker at tilneerme os metoder til, hvordan dette kan benyttes i en afseetningsgkonomisk
sammenhaeng. Ved at forsta forbrugeren pa det ubevidste plan, kan man markedsfgre sig
mod bade det ubevidste og bevidste plan og saledes forme en attitude hos forbrugeren.
Som hjerneforsker Martin Lindstrgm udtrykker: “Den stgrste misforstdelse er sddan set, at
mennesker kan italesaettes rationelt, ndr det kommer til lyst; at vi tror, vi er rationelt

79 Dette

domineret. 85 procent af alt, hvad vi ggr, er irrationelt og ubevidst motiveret.
underbygges | artiklen “Marketing to the human brain” lavet for Trends e-magazines, som
udtrykker:”We think we are logical creatures, but most of our decisions are not based on
logical processes.”® | grunden handler vi som forbrugere naturligvis ogsa bevidst, men vi
kan pavirkes pa mange niveauer. Lindstrgm gar saledes videre og pastar, at effektiviteten af
marketing i dag, har udviklet sig til at veere mere effektiv pa det ubevidste plan end pa det

bevidste. Dette underbygger han med et Marlboro-forsgg foretaget pa en motorvej, hvor

det viste sig, at lysten til at ryge var stgrre; ”..ndr reklamen holdt op med at vaere en reklame

% http://www.information.dk/191817
% Marketing to the brain — Trends e-magazines, s.31
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pd det bevidste plan og blot gik direkte i underbevidstheden.”®’

Igen bekreaeftes dette af
artiklen fra Trends e-magazines, som konkluderer, at forbrugeren er mere modtagelig
overfor et budskab, der fremstilles i abstrakt form frem for mere specifikke informationer.
Sammenholdt med det det velkendte forsgg Pepsi Challenge, som direktgr for Human
Neuroimaging Lab ved Baylor College of Medicine gentog ved hjalp af MRI%, ses det, at

forbrugeren er pavirket af andet end rationalitet.

Han bekraeftede, ved hjzelp af et studie i forskellige omrader af hjernen, den gamle
undersggelse i, at forbrugeren pavirkes af brand, uden dog at vide, hvilke parametre der
konkret influerer forbrugeren. Han fandt dog, at et omrade i hjernen kaldet den mediale
praefrontale cortex™® markerede sig, da respondenterne vidste de drak Coca Cola og sagde
de foretrak dette maerke. Dermed er der noget der tyder p3, at vi benytter forbruget af
produkter til at definere os selv og at dette kan finde sted pa et ubevidst niveau, hvilket
Assagioli beskriver som Jeg’et, der influeres af det hgjere ubevidste. For Fairtrade-Maerket
betyder dette, at der er grundlag for at ramme forbrugeren ved hjzelp af alternative

vaerktgjer og at brand’et i sig selv kan have stor effekt pa afsaetning.

Vendes blikket igen mod Marlboro- reklamen, sa konkluderede denne ydermere at logoers
effekt er for nedadgaende grundet al den stgj, der finder sted i det offentlige rum i dag.
Dette indikerer, at forbrugerne kan have svart ved at skelne mellem de mange
maerkningsordninger. | Fairtrade Maeerkets tilfaelde kan dette have stor betydning, da
genkendelse af deres logo er altafggrende for kgbsbeslutningen, og vi vil derfor undersgge
dette narmere senere i projektet. Lindstrgm har dog indenfor neuromarketing laenge veeret

1.2 Da der endnu

omdiskuteret, med den pastand at han fortolker resultater til egen forde
ikke er fuldt videnskabeligt overblik over hjernen og hvordan denne fungerer, ma det indtil
videre ngdvendigvis vaere med forbehold at man benytter denne viden. Vi tillaegger dog

viden om og effekten af det ubevidste plan stor betydning i vores forsgg pa at definere

7 http://www.information.dk/191817

% http://www.brandchannel.com/features effect.asp?pf id=201

* Omrade | hjernen, der blandt andet associeres med vores opfattelse af os selv og hvem vi er. Associeres ogsa
til tanker omkring bedgmmelse og fornuft.

1% http://mediawatch.dk/artikel/hjernelaege-revser-lindstroem
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forbrugeren samtidig med, at vi er af den opfattelse, at der potentielt er store muligheder
for at benytte neuromarketing i fremtiden.

Umiddelbart kan det veere svaert at se sammenhangen mellem en kop kaffe og meningen
med livet i pa et hgjere ubevidst niveau. Men hvis vi begynder at undersgge forbrugerens
behov for kaffe, ma vi konstatere at tilfeeldet pa det danske marked, alt andet lige, ma vaere,
at kaffe ikke umiddelbart drikkes for at overleve. Selvfglgelig kan der argumenteres for, at vi
har brug for at indtage vaeske og da kaffe er en vaeske, kunne den veere en del af Maslows
fysiologiske behov. Som naevnt tidligere (jf. markedsdefinitionen), udelukker vi ikke, at nogle

produkter kan opfylde flere forskellige behov samtidig.

Vivurderede dog i markedsdefinitionen, at der var grundlag for, at indtagelse af kaffe kunne
opfylde andre behov end de nederste i pyramiden afhangigt af situationen. | de fleste
tilfaelde herhjemme vil forbruget af kaffe da heller ikke vaere grundet veeskemangel, men
derimod naermere veere noget kulturbestemt, hvilket bringer os til nogle af de hgjere behov
i pyramiden. Her observeres det medfgdte behov versus det kulturbestemte behov hos den

danske forbruger'®

. Det medfgdte behov eksisterer i form af ngdvendigheden af vaeske,
mens det kulturbestemte behov kommer til udtryk ved valget af at konsumere kaffe, nar
vand principielt er det mest optimale/ sundeste valg. Da de nordiske lande altid har haft en
tendens til at drikke meget kaffe (jf. afsnit omkring det danske kaffemarked) bekrsefter
dette os i, at der ma veere noget kulturbestemt, eventuelt i et socialt aspekt, hos den danske

forbruger, hvilket kan placere behovet for kaffe i bade den nedre og gvre del af

behovspyramiden.

En ting er dog, at kaffe kan indtages med forskellige formal afledt af differentierede behov.
En anden er, hvordan man ved hjalp af ovennaevnte eksistensmodeller kan kommunikere et
succesfuldt budskab ud til forbrugeren, saledes at man med diverse virkemidler kan pavirke
forbrugeren til at vaelge sit produkt. Netop nar man benytter Maslows behovspyramide i
forbindelse med kommunikations- og kgbsbeslutningsteori, giver man sig selv de optimale
muligheder for at ramme forbrugeren. Ved at afggre hvilke faktorer forbrugeren forbinder

med produktet, som i dette tilfaelde er kaffe, sa kan man med forskellige virkemidler pavirke

190 http://www.hg-struer.dk/hk3/niveauE/behov_km.php
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forbrugeren til at kgbe sit produkt. | visse tilfeelde vil man sagar kunne indprente diverse
gnskede tanker hos forbrugeren, saledes at disse dukker op, hver gang personen hgrer, ser,
dufter eller pa anden made stimuleres af noget i forbindelse med ens produkt. Denne
metode, som blev udviklet af lvan Pavlov i begyndelsen af 1900-tallet, kendt som den
klassiske betingning®?, var et studie i, hvordan hunde kunne indlare reaktioner kaldet
betingede reaktioner. Disse byggede pa ikke-indlzerte reaktioner kaldet ubetingede
reaktioner og blev aktiverede, nar bestemte stimuli blev genkendt af hundene. Denne
forskning blev benyttet af John B. Watson til at grundlaegge behaviorismen som, i
modsaetning til Freud, argumenterede for, at menneskets handlinger var en konsekvens af

ydre pavirkninger.*®

Pa trods af denne holdning, sa var de begge enige om, at der eksisterer et ubevidst plan.
Behaviorismen giver os blot yderligere belzeg for, at inddrage dette ubevidste plan, da der
eksisterer muligheder for at benytte Pavlovs klassiske betingning pa forbrugeren. Denne
type metoder bliver der konstant forsket i indenfor neuromarketing104105, blandt andet hos
Teknologisk Institut, hvor man i seerdeleshed prgver at forsta, hvad forbrugere baserer
deres kgbsbeslutning pa. Gennem MRI-scanninger er det muligt bedre at forsta, hvordan
mennesket hjerne bevidst og ubevidst reagerer pa input fra blandt andet reklamer jf.

Lindstrgm tidligere i afsnittet.

Ved at sammenholde denne viden med tidligere naevnte teorier om de ubevidste niveauer
og behov, er der potentiale for at fairtrade-maerket kaffe kan udnytte dette i kommerciel
sammenhaeng. Enten ved at markedsfgre sig ud fra en behovsorienteret tilgang, hvor man
sa derefter anvender neuromarketing som et led til at minde forbrugeren om dette behov,
eller ved at man gennem neuromarketing leder forbrugeren hen mod et endnu ukendt

(latent) eller eendret behov ved malrettet at stimulere enkelte dele af hjernen. | afsnittet om

192 consumer Behaviour, Ray Wright —s. 168

http://books.google.dk/books?id=H1nf-
mMZIkUcC&pg=PA128&Ipg=PA128&dqg=ivan+paviov+klassisk+betingning&source=bl&ots=Z27IHqtsl-&sig=Q-
XVT41CuCi4ax80B6N7Sb627-c&hl=da&ei=BgNtTcXwMMaBOtz-

4|AD&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=9&ved=0CFMQ6AEWCA#v=0nepage&g=ivan%20paviov%20kla
ssisk%20betingning&f=false

1% http://www.food-supply.dk/article/view/55420/ny forskning om forbrugeradfaerd
http://web.ebscohost.com.esc-web.lib.cbs.dk/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=3&hid=18&sid=0e387a99-
2e9b-4f07-bd45-9880ff7db29a%40sessionmgrl0
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den etiske forbruger vil vi diskutere, hvorledes adfaerd udspringer af intentioner og hvordan

forlgbet hos forbrugeren konkret finder sted.

Den danske forbruger i dag er dermed umiddelbart meget udsat, og kan pa mange mader
influeres af utallige faktorer. Derfor er det vigtigt at vide, hvad der motiverer kunden til at
kebe et givent produkt. Med henblik pa salg af kaffe, er det altsa ngdvendigt at undersgge,
hvad der driver forbrugeren, ndr beslutningen om at drikke kaffe, og i sa fald hvilken kaffe,

skal tages.

Man arbejder her med nogle forskellige opdelinger af kebsmotiverne, blandt andre de
funktionelle og ikke-funktionelle kgb'%. De udspringer kort sagt begge pa baggrund af, at
forbrugeren skal have opfyldt et givent behov. Det funktionelle kgb beror udelukkende pa
tanken om, at forbrugeren skal have opfyldt et dbenlyst behov, som sker gennem et
rationelt kgb. Derimod afspejler det ikke-funktionelle k@b, at forbrugeren skal have opfyldt
et fglelsesmaessigt behov, som eksempelvis kan vaere socialt pavirket eller pa anden made
veere et irrationelt kgb. Med hensyn til kaffe konstaterede vi tidligere, at den opfylder
forskellige lag i behovspyramiden. Dermed kan man ogsa definere kgbet af kaffe som
veerende bade funktionelt (man kgber kaffen, da man er Igbet t@r) og ikke-funktionelt (man
udvaelger kaffen pa baggrund af et fglelsesmaessigt eller socialt behov, isaer ved fairtrade-

maerket kaffe).

Umiddelbart skal Fairtrade Maerket ramme forbrugeren i dag og i fremtiden pa det ikke-
funktionelle k@b, da det ikke er et funktionelt kgb at veelge en Fairtrade-meerket kaffe frem
for andre kaffe-maerker blandt andet pa grund af prisen. Ydermere deles disse k@b op i fire

kategorier; band waggon, snob, veblen og thrifty effekten®”’

. Band waggon effekten er
baseret pa tanken om, at forbrugerne efterligner hinanden, hvilket ikke har vaeret tilfaeldet
med Fairtrade-maerket kaffe. Thrifty effekten bygger pa at finde gode tilbud, hvilket heller
ikke kategoriserer Fairtrade-maerket kaffe. Derimod kan placere dem enten i snob eller
veblen effekten. Da veblen defineres som k@b, der skal vise gkonomisk overskud, kan

Fairtrade Maerket have en plads her. Tanken er dog, at der er tale om decideret high-end

1% http://news.e-reactor.dk/e-handel/k%C3%B8bemotiver-forsta-dine-kunder-591.html

Bandwaggon, snob and Veblen effects in the theory of consumers demand
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products, som nogle simpelthen ikke har rad til at kebe, hvilket ikke er en ngjagtig afspejling
af fairtrade-maerket kaffe. Derimod leener det sig kraftigt op ad snob effekten, da der her er
tale om k@b, som forbrugeren foretager sig for at skille sig ud; ”"De @gnsker specielle,
individuelle varer, som kun produceres i begraensede omfang, og som eventuelt har en seerlig

108 praacis sadan her har fairtrade-maerket kaffe opfert sig pa det danske

historie tilknyttet.
marked indtil nu i forhold til anden kaffe, og da snob effekten er et ikke-rationelt kgb,
bekraefter dette os endnu engang i, at fairtrade-meerket kaffe opfylder nogle andre behov
end blot de nederste i behovspyramiden hos den danske forbruger. | trad med, at vi
tidligere fandt, at vi ubevidst handler ikke-rationelt, ma det altsa vaere relevant at pavirke
dette k@b via i underbevidstheden. Kgbsmotivet hos forbrugeren i dag er altsa steerkt

influeret af forskellige grader af sociale og fglelsesmaessige aspekter, som Fairtrade Maerket

har mulighed for at benytte sig af i deres markedsfgring.

Der er selvfglgelig gkonomiske begraensninger hos Fairtrade, hvilket vi vil komme naermere
ind pa senere. Udgangspunktet er dog naturligvis, at pengene sa vidt muligt skal ga til
forbedrede forhold for bgnderne, hvilket derfor kan ggre det svaert at markedsfgre med fa
midler. Dette gger da ogsa blot vigtigheden af dette afsnit, da man sa i endnu hgjere grad
ma vaere bevidst om, hvordan den danske kaffeforbruger agerer pa markedet i dag og
vigtigere endnu, i fremtiden. Dette vil utvivisomt kunne gge Fairtrade Maerkets chancer for
at ramme forbrugeren korrekt, enten gennem malrettet markedsfgring eller ved eventuelt
at produktudvikle eller pa anden made skabe sig en konkurrencemaessig fordel ved en

allokering af de tilgeengelige ressourcer.

Flere parametre kan altsa udvikles og forbedres eller i det hele taget andres, hvilket vi vil
belyse yderligere senere i projektet. Blot det at have disse forhold i tankerne pa nuvaerende
tidspunkt, er med til at saette de indledende afsnit i perspektiv samt at give dem den
forngdne relevans set i lyset af den overordnede problemstilling.

| forbindelse med at vi tidligere konstaterede, at forbrugeren i dag konstant sgger mod nye
behov, nar de eksisterende er opfyldt, vil vi forsgge at blive klogere pa, hvilken adfeerd dette

medfarer. Instituttet for Fremtidsforskning (Iff) bakker op om teorien om, at vi altid skaber

1% http://news.e-reactor.dk/e-handel/k%C3%B8bemotiver-forsta-dine-kunder-591.html
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199 deres publikation

nye behov, vi kan tilfredsstille, nar vores basale behov er dakket.
”Creative Man” ggres teorien til bevaeggrund for, hvordan mennesket har udviklet sig
igennem tiderne; fra at vaere simpel i den forstand, at der har vaeret fa basale behov, som
skulle vaere opfyldt, for at det enkelte individs eksistens var fyldestgjort (jf. nederste behov i
Maslows pyramide), til at man i takt med industrialisering, globalisering, hgjnede

levestandarder etc. har udviklet nye behov (jf. gvre behov i pyramiden). Dette var med til at

skabe forbrugeren, som vi kender i dag.

Denne udvikling hos mennesket forklarer Maslow dog ikke i sin model, men paviser blot, at
vi har behov, som vi er motiverede til at opfylde. Dette underbygges af tidligere naevnte
Clare W. Graves, der gennem mere ca. 30 ars studier af menneskelig motivation
konkluderede, at mennesket evigt har vaeret under udvikling, og vil fortsaette med at vaere

110 Han udviklede derfor selv en eksistens model ved

det i forhold til (u)opnaelige behov.
navn Spiral Dynamics (se bilag 10 for model), som bestar af 8 forskellige stadier et menneske
kan befinde sig i med henblik pa tankegang, omstaendigheder osv. | Igbet af sin levetid var
han dog jeevnligt i kontakt med Maslow og mente selv, at han var en af grundene til, at
Maslow kort fgr han dgde videreudviklede behovspyramiden, sdledes at den blev tilfgjet

laget transcendens. Dette lag blev aldrig officielt en del af pyramiden, men er af mange

anset for at vaere en del af den fulde pyramide.

Graves er af den opfattelse, at menneskets hjerne udvikler sig afhaengig af mange forskellige

faktorer, og har derfor skabt en meget mere detaljeret og dynamisk model end

1) svarer mere eller mindre til stadiet

behovspyramiden. Hans sidste stadie (H-U jf. bilag
transcendens i behovspyramiden, hvilket til dels bekraefter korrelationen mellem de to
psykologer. Stadiet transcendens er i ordets abstrakte forstand en ”... karakteristik af det,

112 .
”27“ Man kan kategorisere det, som menneskets

der ligger ud over et betragtet omrade.
sggen pa noget naesten guddommeligt, en sggen efter livets mening. Dette er samtidig

begges anerkendelse af, at vi uafbrudt sgger at skabe mere komplekse behov til os selv, som

199 Creative Man - The Future Consumer, Employee and Citizen, s. 17
10 http://www.integratedsociopsychology.net/graves model.html
Bilag m. model
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tiderne og situationerne andrer sig, hvilket ogsa bekraeftes i “Creative Man”, hvor det
udtrykkes, at der i stigende grad bliver konsumeret immaterielle goder efterhanden som vi
maettes med materielle goder. Der bliver videre udtrykt; ” Stories and emotions have
become a large part of what we consume, and we increasingly favour products with built-in

emotions or stories over ‘soulless’ products with neither.” 3

Denne tendens har ifglge
artiklen vaeret undervejs siden anden halvdel af det 20. arhundrede. Iff har defineret denne
tid som “Dream Society” og har videre kategoriseret seks eksisterende markeder for denne
periode. Et af disse benaevnes “the market for convictions”, hvor veerdier og holdninger
spiller en stor rolle. Under denne kategori naevnes Fairtrade som en del af dette, hvilket
bekraefter os i vores tidligere erfaringer omkring, hvordan Fairtrade opfattes blandt de
danske forbrugere for kaffe. Maslows @gvre behov giver her udslag i form af et socialt behov
om nogle gnskede vaerdier, som Fairtrade har mulighed for at opfylde. Der har vaeret et
stigende krav fra forbrugerne om, at produkter skal kunne mere end blot at deekke et fysisk

behov. Vi diskuterer dette videre i afsnittet om den etiske forbruger, hvor vi vil gennemga

forskellige niveauer indenfor et produkt.

Der skal altsa i dag felge en historie med eller der skal pa anden made fglge en
folelsesmaessig gode med ved kgbet af et givent produkt. Artiklen diskuterer enden pa
traditionelle markedssegmenter i form af produktlignende konkurrenter og argumenterer i
stedet for at virksomheder i hgjere grad skal fokusere pa fglelses- og oplevelsesmassige
konkurrenter. Dette underbygges ligeledes af en analyse foretaget af Kommunikationshuset
SP3i 2005 omhandlende forbrugeradfzerd, hvor der argumenteres: “Vaeksten i forbruget har
en vigtig betydning for sammensaetningen af danskernes indkgbsvaner, der i stigende grad
ikke synes at kabe ind efter behov, fordi de fleste behov faktisk er daekket. | stedet tales der

»114

om den illoyale eller skizofrene forbruger og et kollaps i segmenteringsmulighederne. Der

udtrykkes dermed en andring i forbrugerens adfaerd, hvilket vi har diskuteret tidligere.

Pastanden om at de fleste behov faktisk er deekket finder vi saerdeles interessant, da dette
kan medfgre et helt nyt scenarie i forhold til Maslow og hans tanker om en hierarkisk

behovsmodel. Artiklen skriver videre, at ”... forbrugerne udvikler sig fra behovsstyrede til

113 Creative Man - The Future Consumer, Employee and Citizen, s. 20
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lystbetonede individer...” ***

Dette kunne ydermere antyde, at et opggr mod Maslows
velkendte teori er undervejs, safremt forbrugerne tilsidesaetter behov og i stedet bliver
drevet af lyst. Umiddelbart vil det dog vaere en overdrivelse at negligere behov fuldstaendigt,
da de ngdvendigvis altid vil spille en baerende rolle hos mennesket (mere om dette senere i
afsnittet). Man ma blot ifglge Clare W. Graves vaere aben overfor nye tanker og acceptere,
at vi er i konstant udvikling jf. modellen Spiral Dynamics. Han argumenterer ifglge Bjgrn
Kassge Andersen, grundleegger af Direction'® netop for; “at vores verdenssyn og
veerdisystemer udvikler sig trinvist og evolutionaert, bdde historisk set og i vores individuelle
liv.” Bjgrn Andersen placerer samtidig Max Havelaar (i dag Fairtrade Maerket) i zonen
ombkring F-S og G-T med forklaringen om, at de humanistiske (grgnne) veerdier skal
forbedres ved hjzlp af systemer og sammenhange fra det gule stadie. Dermed defineres
Fairtrade Maerkets veerdier endnu engang som sociale, hvor tilhgrsforhold ifglge modellen
er motivationen hos forbrugeren (mennesket), som da er gaende mod en mere eksistentiel

tankegang, hvor man forsgger at stabilisere verden og dets systemer.

Vender vi igen blikket mod udviklingen hos forbrugeren over tid, ma den eksistentielle
tankegang naevnt ovenfor dermed veaere en del af Dream Society. Men som Maslow, Graves
mm. samt Iff konkluderer, sa vil denne sggen efter nye behov og mal altid skabe rum for
mere udvikling. Iff udtrykker i Creative Man, hvordan forbrugeren siden overgangen fra
landbrug til industri har udviklet nye forbrugsmgnstre i takt med at nye behov er opstaet.
Frygten for at maskiner og teknologi skulle aflede stor arbejdslgshed viste sig ikke at holde
stik, da stgrre effektivitet grundleeggende vil vaere en samfundsgevinst alt andet lige.
Stordriftsfordele opstod, hvilket blandt andet betgd hgjere lgn pga. mere effektivt arbejde
og lavere priser, da der kunne produceres vaesentligt mere. Det gav bedre kgbekraft og
hgjere velstand, hvilket uundgaeligt matte medfgre et stgrre forbrug. Som teknologien
udviklede sig gennem det 20. arhundrede op til i dag, har der veeret en konstant frygt for, at

det pa et tidspunkt skulle koste arbejdspladser.

Ingen tvivl om at mange har lidt under eksempelvis outsourcing og automatisering ved

maskiner, men i kglvandet pa disse stgrre sendringer pa arbejdsmarkedet er der opstaet en

3 hitp://www.fremforsk.dk/fremforsks egne analyser.asp

® Konsulent- og radgivningsfirma
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masse nye arbejdspladser. Som udtrykt i Creative Man, sa fgrer en stigning i samlet
effektivitet, ogsa over landegraenser, til veekst pa nye omrader. Hver gang der videreudvikles
dukker nye forbrugsmuligheder op, og disse mgdes automatisk med ny produktion,
arbejdspladser og markeder. Creative Man argumenterer:”... new jobs that are created will

»117 Denne tanke tages skridtet videre med

involve creativity or innovation of some sort...
pastanden om, at kreativitet og innovation vil vaere afggrende parametre for den fremtidige
forbruger. De kalder denne nye periode (fremtiden) for Creative Man, hvor der altsa i
stigende grad vil vaere fokus pa kreativitet; ikke kun pa arbejdspladsen, men ogsa i fritiden
og nar man for eksempel forbruger. Arbejdspladser vil i takt med gget teknologi skabe rum
for gget kreativitet, hvilket sa vil medfgre et naturligt behov for gget kvalitet og
produktudvikling. Der vil dermed fortsat ske en udvikling i forbrugerens behov jf. spiralen i
Spiral Dynamics, hvor verdensbilleder aendres igennem tid, som der ogsa har vaeret historisk
praecedens for. Hvis man tager hgjde for denne konsistente aendring hos forbrugeren og
dens behov igennem tiderne, kombineret med vores tidligere tanke om, at alle behov er

dxekket, er det eventuelt muligt at drage nogle nye konklusioner omkring forbrugerens

eksistens og hvordan denne vil se ud i fremtiden.
SOCIAlL NEEDS

BELONGINGMNESS NEEDS ESTEEM NEEDS

SAFETY NEEDS SHELF-ACTUALISATION
PHYSIOLOGICAL NEEDS TRANSCENDEMNCE

MATERIAL NEEDS PERSCNAL GROWTH

Creative Man argumenterer som vist i modellen ovenforllg, at Maslows behov ikke lzengere
kan ses som et hierarki, men derimod ma anskues som vaerende sidestillede. Afhaengigt af
personlige gnsker er vi drevet i forskellige retninger, som yderligere kan pavirkes af aktuelle
livssituationer. Samme person vil sagar kunne have forskellige behov afhaengigt af, hvilken
situation personen er i. Det skal dog siges, at fokus her er pa den vestlige del af verden, hvor

det antages at ressourcer ikke er en mangelvare. Kun hér, hvor alle behov til en vis greense

17 Creative Man - The Future Consumer, Employee and Citizen, s. 28
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er daekket, vil en prioritering af behov kunne finde sted. Modellen grupperer Maslows
behov under 3 kategorier; materielle behov, sociale behov og personlig udvikling, som
overlapper hinanden. De underbygger Assagiolis opdeling af behovene, og er samtidig en
markering af henholdsvis den industrielle periode, Dream Society og Creative Man
perioderne. Dermed konkluderer bogen at mennesket har udviklet sig til at gad mod
personlig udvikling, dvs. selv- aktualisering og realisering, som de nuveerende og fremtidige
behov. Der vil dog vaere en form for rangering af behov afhangigt af omverden, kultur,
personlighed mm., men de er meget mere dynamiske end fgr antaget, hvilket falder godt i
trad med andre teoretikere sasom Graves. Samtidigt argumenterer Iff for, at alle behov
stadig eksisterer og dermed at ingen af perioderne erstatter hinanden, men blot supplerer.
Derfor er det optimale stadie midt i figuren, hvor alle behov er opfyldt. For kaffeforbrugeren
i Danmark, der op til nu har veeret en del af den industrielle periode og Dream Society
betyder denne teori, at der vil vaere en tendens gaende mod Creative Man. Det vil sige, at
gnsket om personlig udvikling vil veere hgijt prioriteret, og det vil komme til udtryk i form af

kreative og innovative handlinger for at realisere sig selv.

For at forbrugeren kan udvikle sig selv pa denne made, vil denne selv vaere ngdt til at tage
del i transformationen fra Dream Society til Creative Man. Dette ses i bogen, som en del af
den kreative tendens, fremtiden star overfor. Iff indfgrer sagar et begreb, de kalder for
prosumer”g, hvilket definerer sammenfatningen af en consumer og en producer. Tanken er,
at forbrugeren og producenten, som fgr har vaeret to adskilte enheder, nu vil gd mod en
feellesnaevner, som vist nedenfor.

Producent — Prosumer <+— Consumer

Grunden til dette er blandt andet, at forbrugeren vil medfgre gget kreativitet i mange
aspekter af sin tilvaerelse inklusiv i sit forbrug. Konsekvensen af dette er, at forbrugeren vil
fa stigende indflydelse pa de produkter han konsumerer, saledes at han i sidste ende selv
har valgt og pavirket det gnskede produkt. Dette kunne eksempelvis vaere at designe sit
eget t@j i form af for et tryk pa en t-shirt eller nogle sko. Forbrugeren vil dermed udnytte sit

kreative potentiale til at skabe de produkter, han selv kommer til at forbruge. | takt med at

119 creative Man - The Future Consumer, Employee and Citizen, s. 57
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der opstar en hgjere grad af individualister, bade pa grund af aendringer i
husstandssammensaetning (jf. afsnit om markedet) og den generelle tendens til stigende
individualisme som blandt andre Iff forklarer™?®, s& betyder dette, at flere vil vaere
interesserede i at skabe deres egne unikke produkter i fremtiden. Konsekvensen af at
producenter og forbrugere i fremtiden vil gd mod at blive prosumers er, at der vil veere en
stigende grad af involvering omkring produkterne. | forbindelse med, at flere og flere
begynder at have indflydelse p3, hvad de forbruger, sa vil der automatisk ske en stigning i

involvering, hvilket vi kommer naermere ind pa i naeste afsnit.

Iff mener, at én af forskellene pa Dream Society og Creative Man er, at hvor forbrugeren fgr
gerne gnskede at bruge tid og penge pa elementer af mindre betydning, sa vil der fremover
veere et stigende behov for kun at ofre ressourcer pa det umiddelbart ngdvendige og
tilpassede. Der vil veere gget fokus pa selvudviklet kvalitet, hvilket Iff ogsa udtrykker i en
forbrugerundersggelse fra 2009 omkring forbrugerens perspektiver; ” Fra ”"Ggr det selv” til
”Skab det selv”.**! De ser samtidig denne tendens som et udspring af krisen, hvor man gar
mod et mere holdningspraeget forbrug og naevner sagar Fairtrade som en af fremtidens
produkter. Pastanden om, at baeredygtigt forbrug vil vaere fremtiden bliver underbygget i en
undersggelse af trends foretaget i marts 2011 af Trendswatching.com, der skriver: ”... fed-up
consumers around the world increasingly expect businesses to be socially, ethically and

7122

environmentally responsible. De mener, der foreligger et stigende behov fra forbrugeren

om, at virksomheder skal fokusere pa CSR fremover.

De forklarer ydermere, at der er sket en a&ndring i forbrugernes holdning til, hvilke veerdier
de rangerer hgjt hos virksomheder. | 2006 13 ”stzerke finansielle resultater” hgjt pa listen,
hvorimod dette i 2010 var faldet til bunden af listen. | stedet blev listen toppet af gnsker
om; “transparent and honest practices’ and ‘company I can trust’.”*?* Det vil sige, at
forbrugeren i dag leegger stor vaegt pa gennemsigtighed og zerlighed hos virksomhederne,

hvilket vi, i forbindelse med en diskussion af maerkningsordningerne og hvad de star for, vil

komme naermere ind pa senere.

129 creative Man - The Future Consumer, Employee and Citizen, s. 41
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Trendswatching.com mener, at naeste generation af forbrugere vil blive Generation GG

star for generosity, og definerer den fremtidige forbrugers behov for, at virksomheder viser
gget genergsitet overfor mennesker generelt (hvilket de ogsa bekraefter i en liste over de 10

125

vigtigste trends i 2010°°"). Blandt andet fokuserer de isaer p3, at virksomheder i fremtiden

bgr benytte sig af R.A.K.(Random Acts of Kindness).'?

Formalet med dette er kort sagt, at
forbrugerne gnsker at se virksomheder udvise venlighed overfor tilfeeldige mennesker i
mere eller mindre tilfeeldige situationer Denne teori falder i trad med deres tanker om, at
der er et gget behov for zrlighed og oprigtighed blandt forbrugerne. De peger pa tre “key

factors for succes” for R.A.K.:

1. Human touch
2. Putting it out there

3. Passiton

Human touch bygger pa tanken om, at forbrugere vil se en mere human side fra
virksomhederne, hvilket ogsa kommer til udtryk i ovennavnte citater fra siden. Behovet for
at virksomheder udviser noget personlighed markerer til en vis grad ogsa den overgang Iff
har fra Dream Society til Creative Man. Hvor der i Dream Society blev lagt vaegt pa historier
bag produktet sgger forbrugeren i fremtiden mere personlige udtryk der rammer det

enkelte individ.

Putting it out there er en vurdering af, at det er blevet vasentligt lettere at forsta
forbrugerne og hvilke tanker de har gennem offentlige medier sdsom Facebook og Twitter.
Twitter har eksempelvis 200 millioner kontoer, der samlet producerer ca. 95 millioner

127 128

daglige tweets*"."*® Ved at sa mange mennesker benytter forskellige former for sociale

medier, giver dette virksomheder rig mulighed for at udnytte denne viden til deres fordel;

124 http://www.trendwatching.com/trends/generationg/

http://trendwatching.com/trends/10trends2010/

http://trendwatching.com/briefing/

Tweet er en tekst eller andet oplaeg foretaget af en person, som kan ses i det offentlige forum (som
minimum blandt venner), ofte ogsa betegnet en statusopdatering.

1% http://trendwatching.com/briefing/
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bade i forhold til behov generelt, men ogsa netop til at foretage R.A.K., fordi man kan

observere forbrugernes gnsker og pa den made gleede nogle tilfeldigt udvalgte.

Pass it on er parameteren, der egentligt skal udggre succesen for virksomheden. Formalet
med R.A.K. er i bund og grund, at den gode gerning skal sprede sig, s mange flere end blot
dem, der har modtaget gestussen, hgrer om episoden. | et drgmmescenarie udvises R.A.K.
uden denne tanke, men i den virkelige verden skal der, alt andet lige, vaere et incitament for
virksomheden til at udfgre dette. Dog skal det fremsta reelt, for at forbrugeren overbevises,
hvilket Trendswatching tilegner stor betydning. Man ser allerede denne form for
markedsfgring er ved at etablere sig i dag, hvor for eksempel Star Tours er meget fremme
pa blandt andre Facebook, hvor tilfeldige mennesker har mulighed for at vinde rejser mm.

k*?°. Der er tale om simpel viral markedsfgring, hvor det udelukkende er Word-

via deres lin
of-Mouth (WoM), der spreder budskabet og skaber kontakten. Saledes lykkedes det faktisk
for Star Tours at saette dansk rekord i antal fans pr. dag pa en Facebook-hjemmeside, hvor

3% potentielt er mulighederne

op imod 85.000 danskere blev fans pa ganske fa dage.
uendelige, da markedet pa de sociale medier er keempestort samtidigt med, at effekten af
WoM har vist sig at veere utroligt hgj. En undersggelse foretaget af Wilke A/S i samarbejde
med CBS forklarer: ”... 90 % af al WoM opfattes trovaerdigt mod kun 10 % af al reklame. Ikke

sd meerkeligt, at hele 81 % af de amerikanske forbrugere lader sig pavirke positivt af WoM.”

131

Der har selvsagt abnet sig et stort marked i takt med, at den teknologiske udvikling
medfg@rte internettet, som igen har medvirket til et boom i sociale medier (anvendes af 42 %
af den danske befolkning, hvor aldersgrupperne 16-19-arige og 20-39-arige ligger hgjst med
henholdsvis 86 og 66 % 132) ‘Men det er ikke kun sociale medier, internettet har bragt med
sig. Det har ogsa abnet for helt nye mader at handle pa. Hvor forbrugeren for i tiden skulle
foretage en fysisk handel, er det i dag muligt at kebe det meste over nettet, hvilket
danskerne ogsa har taget til sig. Saledes har 64 % af befolkningen handlet pa nettet indenfor

det seneste ar, hvor hver 2. dansker har handlet pa nettet indenfor de seneste 3

129 Egen erfaring
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maneder.”*® Danmark er dermed et af de lande i EU, der handler mest over nettet kun
overgaet af Storbritannien. Malt i kroner pr. person der handler over nettet ligger Danmark

dog hgjest med et forbrug i 2010 pa 12.310 kr. pr person.***

Der er altsa en indikation om, at de danske forbrugere er meget modtagelige overfor tanken
om at handle over nettet, og noget tyder pa at tendensen fortsaetter; ”/ 2011 vil vi se e-
handlen overtage en betydelig markedsandel i Danmark, ” udtaler Bo Jensen, country

135 Han mener endvidere, at e-handlen vil tage 8 % af markedet for

manager hos Kelkoo.
detailhandel i 2011, hvilket yderligere indikerer, at danskerne i stigende grad gnsker at
benytte sig af denne Igsning.

Der er desvaerre ogsa sket en stigning i svindel med dankort. Fra 2009 til 2010 Igd denne

136 Dette har vaeret med

stigning pa hele 33 % og et samlet belgb pa 12,5 millioner kroner.
til, at naesten hver 4. person der ikke handler over nettet begrunder dette med, at de er
bekymrede for sikkerheden,™” hvilket er et stort problem for e-handlen. Dog er der ingen
tvivl om, at fremgangen er markant og bestemt en mulighed alle producenter bgr inddrage,

nar en vurdering af distributionen skal foretages.

Amerikansk forsker i internationale studier, John Zysman, pastar saledes, at e’et i e-handel

138 Han mener, at handel i langt hgjere grad vil udspile sig, som en

forsvinder i fremtiden.
kombination af offline og online aktivitet, hvor man eksempelvis i et showroom fysisk ser
varen og derefter handler den over nettet. Ved at kgbsadfaerden aendrer sig mod dette, vil
den enkelte forbruger i fremtiden spare tid pa at handle i forhold til tidligere. Det giver
dermed mere tid til at involvere sig i kgbet, hvilket Creative Man mener, at individualisten
gerne vil bruge tid p3, sa leenge det er af betydning for personen. Samtidig vil behovet for
gget kreativitet i faellesskab med e-handel ggre, at prosumers kan eksistere over nettet,
hvor der er mulighed for dedikere sin tid til at skabe et produkt, handle det og forbruge det

uden at man behgver vaere i fysisk kontakt med en forretning. Da det samtidig er billigere at

handle over nettet, vil tendensen med al sandsynlighed vaere voksende i fremtiden.

133 http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/14039/it.pdf

3% http://borsen.dk/nyheder/privatoekonomi/artikel/1/199985/danskere bruger mest paa e-handel.html
http://borsen.dk/nyheder/privatoekonomi/artikel/1/199985/danskere bruger mest paa e-handel.html
http://borsen.dk/nyheder/privatoekonomi/artikel/1/200680/mere e-handel - mere dankortsvindel.html
http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/14039/it.pdf
http://www.bitconomy.dk/default.asp?articleid=169
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Interessant er det ogsa at undersgge, hvorledes udviklingen har veeret i forhold til en
opdeling af forbruget i kgn. Kigger man pa tendensen indenfor k@b af Fairtrade, sa har 47 %
af kvinder i Danmark et “Fairtrade-kgb” pa samvittigheden, mens tallet for maend er 35
%.139 Capacents analyse af forbrugertendenser for Dansk Erhverv konkluderer, at 38 % af de
kvindelige forbrugere har kgbt Fairtrade indenfor de sidste 3 maneder mod 28 % af maend.
0 permed er der umiddelbart en klar antydning af, at kvinder er mere interesserede i at
handle baeredygtigt end maend. Det bekraeftes af analysen, der vurderer, at "den typiske
politiske forbruger er en kvinde med en gymnasial- eller videregdende uddannelse.” Tallene
viser, at 47 % af forbrugere med videregdende uddannelse har k@bt Fairtrade indenfor de
sidste 3 maneder, hvor tallet for folk med erhvervsfaglig uddannelse eller folkeskole ligger
pa henholdsvis 25 og 20 %. Judith Kyst, generalsekretaer i Fairtrade udtaler ogsa: ”Det

klassiske signalement af en Fairtrade-kaber er en veluddannet @sterbro-mor...”*** H

un
betegner her en kvinde i hovedstadsomradet, som ligeledes er det sted, hvor Fairtrade-
maerkede produkter oftest bliver handlet (47 % 142). Sammenholder man dette med
Trendswatching’s udtalelse om, at urbanisering vil veere én af fremtidens fortsatte trends'®,
sa vil det give gget grobund for Fairtrade-maerkede produkter, at storbyer vil vaere for
opadgdende. FDB bekrafter os i denne pastand med udtrykket om, at ”Fairtrade er et

storbyfaenomen”***,

Kvinders hgjere forbrug af Fairtrade, skal dog ses i lyset af forskellige faktorer:

1. Fgrst og fremmest har kvinder ifglge Dansk Erhverv et stgrre kendskab til
Fairtrade.’® 77 % af kvinder kender til maerket mens tallet kun ligger pa 63 % for
mand. Hgjere kendskab vil naturligvis altid have en indflydelse pa maengden af kgb.

2. Man ma naturligvis ogsa tage i betragtning, at det traditionelt har vaeret kvinder, der

handler mest i de danske familier.

39 http://www.danskerhverv.dk/Nyheder/Documents/Dansk-Erhverv-fairtrade-undersoegelse-2010-03-03.pdf

http://www.danskerhverv.dk/Politik/Verden/CSR/Documents/Dansk-Erhverv-Forbrugertendens-Stort-
potentiale-for-etisk-forsvarlige-produkter-2009.pdf

! hitp://politiken.dk/tiek/ECE1039811/hovedstadens-kvinder-er-danmarksmestre-i-fairtrade/
http://politiken.dk/tjek/ECE1039811/hovedstadens-kvinder-er-danmarksmestre-i-fairtrade/
http://trendwatching.com/trends/10trends2010/
http://www.fdb.dk/fdb/presse/nyheder/Sider/Fairtradeeretstorbyfaenomen.aspx
http://www.danskerhverv.dk/Nyheder/Documents/Dansk-Erhverv-fairtrade-undersoegelse-2010-03-03.pdf
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Kilde: Egen tilvirkning — fra rapport af Fedevaregkonomisk Institut

Dette underbygges af en rapport foretaget af Fedevaregkonomisk Institut, hvor det i
perioden 1997-2000 ses, at kvinder havde en markant overvaegt som
indkgbsansvarlige i familierne pa op til 78,7 % i 1999. Der diskuteres i rapporten, at
der er en overrepraesentation af husstande med lav indkomst blandt
respondenterne, hvilket ogsa kan have en indflydelse pa statistikken og eventuelt
mindske forskellen blandt maend og kvinder. Samtidig konstaterede vi tidligere, at
kvinder med laengerevarende uddannelse var stgrste forbrugere af Fairtrade, hvilket
ikke stemmer overens med flertallet af respondenterne. Vi er ogsa opmaerksomme
pa, at statistikken er mere end 10 ar gammel, og at der derfor kan veere sket
2ndringer over perioden, eksempelvis som tidligere naevnt i forhold til
husstandssammenszetning, hvor flere i dag bor alene. Vi vurderer dog, at der er
stadig ma grundlag for at tro, at kvinder ofte har en stgrre indflydelse pa indkgb i
husstande end mand, men at denne ikke er nser sa markant mere.

3. Kvinder generelt er mere tilbgjelige til at handle miljgbevidst end maend ifglge en

kvalitativ undersggelse udarbejdet af Gads Research and Reflexions.™*® D

en
pointerer, at kvinder szetter deres lid til, at produkter der er meaerkede lever op til
visse standarder. | modsaetning til dette er maend vaesentligt mere tvivisomme
overfor denne type produkter. Analysen konkluderer, at maend har behov for
incitament udover at handle ansvarligt, hvis de skal overbevises, hvor god
samvittighed betyder mere hos kvinder. Analysen har fokus pa miljg, men indikerer,

at der er en mental forskel hos maend og kvinder. Analyse Danmarks undersggelse

fra 2009 bekraefter denne teori med, at 60,5 % af kvinder er villige til at betale mere

8 http://www.information.dk/147177
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for deres kaffe, hvis de ved, at merprisen gar til at forbedre levevilkarene og gge

indtjeningen for kaffebonden. Det tilsvarende tal for maend er pa 52 %147

Kvinder har dermed indtil videre haft et stgrre grundlag for at kgbe baeredygtige produkter
end maend. Vi er af den opfattelse, at dette har veeret en korrekt antagelse op til nu. Vi er
dog ligeledes skeptiske overfor, om dette vil vaere tilfeeldet i fremtiden. Flere elementer
indikerer i stedet, at dette vil udligne sig fremover. Faktorer vi har belyst i Igbet af opgaven
som andring i husstande, mindre tid, mere individualisme, stigende handel over nettet osv.
er blot nogle af de ting, som i et forbrugerperspektiv for baeredygtighed skubber maend og
kvinder taettere pa hinanden. Vi mener derfor, at den fremtidige forskel mellem kgnnene
ikke vil spille en vaesentlig rolle for Fairtrade Maerket og deres afsaetning af kaffe. Vi er
opmaerksomme p3, at der pa nuvaerende tidspunkt endnu eksisterer en mulighed for

differentiering, uden at vi dog finder metoden gkonomisk attraktiv.

5.2 Sammenfatning

En opsummering af afsnittet omkring forbrugeren i dag og i fremtiden vil give os stgrre
belaeg for at definere, hvilke afsaetningspkonomiske udfordringer Fairtrade Maerket star
overfor, og hvilke muligheder de har for at imgdekomme disse. F@rst og fremmest
konkluderer vi, at der er sket markante a&ndringer af forbrugeren over tid. Vi anerkender, at
der eksisterer nogle grundleeggende behov hos mennesker, som man i hgjere eller lavere
grad kunne markedsfgre sig ud fra. Vi konkluderer dog samtidig, at Maslows teorier om
behov ikke er fyldestggrende nok i sig selv. Da evolution har medfgrt sa mange basale skift i
menneskets opfattelse og handling, ma man ngdvendigvis anskue drifter og behov mere
dynamisk, hvilket vi mener, at blandt andre Graves g@r i sin forstaelse af vores adfaerd. Han
accepterer, at vi udvikler os Igbende, og har dermed skabt en mere fleksibel og detaljeret

model til at forsta forbrugeren.

Eksistens-teori spiller en vigtig rolle i afsnittet og leder os mod en stgrre forstaelse for,

hvorledes Fairtrade Maerket har opfart sig pa det danske marked for kaffe indtil nu. Vi

"7 http://www.danskkaffenetvaerk.dk/images/stories/Filer/rapportkaffeundersoegelseseptember2008.pdf
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konkluderer, at det op til i dag har deekket en form for socialt behov hos forbrugerne,
konkret defineret som snob-effekt for et produkt. Markedsfgringsmaessigt er det i hvert fald
vores opfattelse, at Fairtrade Maerket har fremstaet saledes og i fremtiden ma gribe
forbrugeren an med tanke pa at associere kaffe med andet end fysiologiske behov. Da
prisen pa Fairtrade Maerket kaffe generelt er hgjere end almindelig kaffe, ma forbrugeren
alt andet lige gives et godt incitament til at veelge den dyrere kaffe. Som vi kom frem til i
afsnittet omkring det etiske produkt, sa skal produktet tilboyde andre vaerdier end blot
kerneproduktet. Vi finder ogsa, at forbrugeren har udviklet sig til at fokusere pa hgjere
veerdier som selv- aktualisering og realisering, sa virksomheder ma i fremtiden forsgge at
tilbyde forbrugeren et produkt, der matcher behov som kreativitet og innovation.
Virksomheder vil til gengzeld impdekomme forbrugerne ved hjzlp af metoder som R.A.K.,

da forbrugerne gnsker mere personlighed hos virksomheder.

Vi konkluderer yderligere, at forbrugeren i dag ofte ikke handler rationelt, hvilket betyder,
at der eksisterer muligheder for at imgdekomme afsaetningsmaessige udfordringer, uden at
produktet behgver at vaere det mest fornuftige kgb. Det ubevidste plan som Assagioli
beskriver, spiller her en vigtig rolle, da der foreligger muligheder for at influere forbrugeren i
dennes fors@g pa at realisere sig selv. Forskning af hjernen antyder, at der er en
sammenhang mellem brand og kgbsbeslutning, som kan have st@rre betydning end
parametre som information og rationalitet. Samtidig finder vi indikationer pa, at kvinder er
mere tilbgjelige til at kebe baeredygtige produkter men vurder ogsa, at det pa leengere sigt
ikke vil veere en vigtig parameter, hvorfor vi undlader at komme naermere ind omradet i den

fortsatte analyse.

Vi mener, at der er banet vej for, at Fairtrade Maerket kan udnytte ovenstaende information
til at pavirke forbrugeren pa kaffemarkedet til at handle deres produkter. Vi er
opmarksomme pa, at markedsfgring naturligvis har udviklet sig, som forbrugeren har
a&ndret sig. Netop derfor bgr virksomheder konstant veere abne overfor nye muligheder og
idéer, der kan Igse de udfordringer de star overfor, da mennesket hele tiden skaber nye
behov, som skal opfyldes. Ifglge Creative Man er forbrugeren altsa gdende mod et mere

kreativt selv, hvilket der ma tages hgjde for i fremtiden. Isaer i forhold til e-handel, hvor et
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stigende marked over nettet potentielt kan medfgre, at prosumers vil udleve og udfgre

deres behov og handler uden om forretningerne.

Vi har hermed opnaet en stgrre forstaelse af forbrugeren i Danmark. Vi ved hvordan
forbrugeren agerer nu, og vi har en indikation af, hvordan adfaerden vil vaere i fremtiden. Vi
gnsker videre at belyse, hvilke konkrete barrierer der er forbundet mellem forbrugeren og
de etiske produkter. For at kunne klarleegge disse barrierer og fa en stgrre viden om, hvorfor
den danske forbruger ikke vaelger flere baeredygtige produkter, kigger vi i naeste kapitel pa

forbrugeren i forhold til etisk forbrugeradfeerd.

6.0 Etiske forhold
| dette afsnit kigger vi pa de elementer, der styrer den etiske forbruger, men som ogsa

styrer ssmmenhangen mellem forbrugerens attitude, intention og adfaerd. Vi kigger ogsa
pa forholdet mellem lav involvering og hgj involvering i forhold til barrierer mellem

forbrugeren og gnsket om en etisk adfaerd.

6.1 Den etiske forbrugeradfaerd
For at vide mere om forbrugeren pa det danske marked for kaffe nu og i fremtiden, vil vi i

dette afsnit kigge naermere pa det segment som Fairtrade-markede produkter generelt
henvender sig til. Her taenkes pa det sociale aspekt i kgbsbeslutningen hos forbrugeren og
det faktum, at man er villig til at betale mere for et produkt, hvis man ved, det stgtter en
god sag. Det gaelder ikke kun produkter fra Fairtrade Maerket, som garanterer baeredygtig
produceret produkter, men ligesa meget produkter fra andre maerkningsordninger, som
f.eks. lover at beskytte regnskoven. Vi kigger ogsa pa, hvilke aspekter der far os til at kgbe
disse produkter, og hvilke faktorer og barrierer der kan holde os fra at kgbe baeredygtige

produkter.

Der har veaeret masser af eksempler pa, hvordan en virksomhed har mistet store
markedsandele, fordi de har brudt samfundets moralske vaerdier. Sidst var det BP, der blev
ramt efter uheldet i den Mexicanske Golf. Tidligere har en lignende virksomhed Shell ogsa
veeret i problemer med forbrugeren. Det er dog ikke altid, at forbrugeren fortssetter med

den etiske boykot eller produktfravaelgelse.
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Da f.eks. historier i nyhederne fortalte om de ukuelige levevilkar hgns levede under, fik det
masser af folk til ikke at kgbe buraeg mere. Samtidig var det ilde set, hvis man kgbte buraeg i
stedet for aeg fra fritgaende hgns. Kigger vi pa salget af buraeg nu i forhold til seg fra
fritgaende hgns, sa stod buraeg for over 60 % af solgte seg i Danmark i 2009, og det steg
yderligere 10 % i 2010, P4 trods af, at buraeg tidligere var et emne, der fik stor
opmarksomhed, virker det nu som om forbrugeren har glemt alt om dem og er mere
prisfokuseret end kvalitetsfokuseret. Dette er ikke det eneste eksempel. Der findes flere
produktkategorier, hvor mange forbrugere gerne agerer uetisk. Et eksempel er ulovligt
download af musik og film. Selvom dette marked er pa vej ned'® er det stadigvaek et stort
marked, og mange valger stadigvaek at benytte sig af det. | en undersggelse fra 2010*°
udfert af YouGov Zapera estimerede de, at hver sjette dansker downloader ulovlige film fra
nettet. Samlet set vurderede de, at de ulovlige film udggr en fjerdedel af det samlede
marked for film**.

132 haevner forfatterne, at markedet

| artiklen The other CSR: Consumer social responsibility
for piratkopier af DVD’er i Kina er skyld i, at filmindustrien i USA mister 2.7 milliarder dollars
om aret. De naevner ogsa i samme artikel, at der blev doneret vaesentligt flere penge til
Tsunami katastrofen i 2004, end der gjorde til det store jordskaelv i Pakistan i 2005. Dette til
trods for, at begge katastrofer var lige store. Det kan skyldes, at Tsunamien fik en stgrre
mediebevagenhed end jordskaelvet fik aret efter, og at folk var mere opmarksomme pa
Tsunamien. Kigger vi pa Google og spger pa begge katastrofer hver for sig™>*, s& giver
Tsunamien i 2004 13.100.000 hits, og jordskeaelvet i 2005 giver kun 42.400 hits. Ud fra dette
kan vi selvfglgelig ikke konkludere det store, men det giver os en indikation af, at mediernes
daekning har en betydning for folks involvering i en given sag. Dette er interessant i forhold

til os. Vi ser altsa en indikation af, at forbrugerens involvering i en given sag til dels

afhanger af den opmaerksomhed, sagen far. Dette kigger vi neermere pa i naeste afsnit, hvor

148 http://www.meals.dk/newsarticles.asp?show=newsarticles&newsarticle=2290

Unge dropper ulovlig download af Alexandra Topping, The Guardian 2008, udgivet pa dansk af politikken.
Artiklen kan findes her: http://politiken.dk/kultur/ECE754825/unge-dropper-ulovlig-download/
Ohttp://yousee.dk/Om YouSee/Presse/Pressemeddelelser/Arkiv/2010/28 01 Hver sjette ser ulovlige spill
efilm.aspx

! Markedet for film er defineret som bade biograf, salgt og udlejning af DVD’er.

The other CSR: Consumer social responsabillity, af Timothy M. Devinney, Pat Auger, Gianna Eckhardt og
Thomas Birtchnell

B3y sggte pa disse 2 saetninger “Jordskalv 2005” og “tsunami 2004”
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vi undersgger forholdet mellem forbrugerens involvering overfor et givent produkt, og

dennes betydning pa forbrugerens adfaerd.

6.2 Involvering
Kigger vi neermere pa begrebet involvering kan vi kigge pa en model lavet af Henry Assaels

(se bilag 11 for model), som er kendt som Buying Behavior Model, hvor han forklarer
sammenhangen mellem involvering og brands. Der er lavet flere variationer af modellen de

154

seneste ar. Vi kigger pa en dansk udgave ™" af modellen, da den forklarer ssmmenhangen

mellem involvering og hvor ofte produktet kgbes, som vi mener, er mere relevant for denne

_ Hoj involveringsgrad Lav involveringsgrad

opgave.

Problemlesende Provende og varia-
Lav erfaringsgrad . :
(forstaganaskab) adfaerd (bil) tionssegende adfaerd
RiEgangse {vaskepulver)
Hol erfari d Loyalitetsadfaerd Rutinemaessig adfaerd
Sl LR (pizza) {tolletpapir)

(genkob)

Produkter der har en hgj involveringsgrad, er produkter forbrugeren generelt kgber
sjeeldent, sa som biler, hus, opvaskemaskiner osv.. Produkter med lav involvering er
produkter, man kgber ofte, og som man ikke tilleegger den store veerdi. Det er produkter
som madvarer, kosmetiske produkter osv.. Produkter med hgj involveringsgrad er samtidig
produkter, der er forbundet med hgj risiko, og produkter med lav involveringsgrad er
forbundet med lav risiko. Kgber man f.eks. et hus, og det hus viser sig at vaere faldefeerdigt,
sa er det et stort problem. Kgber man en shampoo der viser sig at vaere darlig, er det ikke
det store problem, og man kan hurtigt rette fejlen.

| vores tilfaelde med kaffe, sa snakker vi om et produkt, der har en lav involvering hos
forbrugeren, og forbrugeren tillaegger ikke produktet den store vaerdi, hvormed man derfor
oftest vil kgbe produktet ud fra en rutinemaessig adfaerd. Dette betyder, at forbrugeren

oftest veelger det samme produkt som ved sidste kgbssituation. | Analyse Danmarks rapport

% Modellen taget fra bogen toolbox af birthe Ravn @stergaard. Bogen er laest pa www.systime.dk Det direkte

link er : http://toolbox.systime.dk/index.php?id=639
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fra 2008 svarede 53,1 % af de adspurgte ogsa, at de altid gik efter det samme maerke, nar de
handlede efter kaffe.

Kigger vi pa et andet eksempel fra samme firkant i figuren med hgj erfaringsgrad og lav
involvering, ser vi samme udvikling. F.eks. er tunen udrydningstruet, og flere og flere tiltag
er blevet taget for at sikre bestanden. Man kan blandt andet kigge efter MSC maerket™>®, der
gar efter at ggre markedet for fisk mere baeredygtigt. Efter det blev kendt, at tunen var
truet, og at der var alternativer til den konventionelle dasetun, skete der dog ikke det store.

| en artikel fra 2010 bragt i 24 timer**®

skriver de, at danskerne ukritisk flar den truede tun
ned fra hylderne. Igen har vi at ggre med et produkt, hvor involveringsgraden er lav, hvilket
betyder, at man ikke bruger lang tid pa at undersgge alternativer til ens almindelig valg af

produkt.

Dette kan veere med til at forklare noget af den forskel, der er mellem forbrugerens
intention og forbrugerens adfeerd. Som vi har naevnt, er det svaert at rykke ved en
forbrugers rutinemaessige adfeerd. Derfor kan man argumentere for, at det for produkter i
denne kategori handler om, at fa forbrugeren til at involvere sig mere i produktet og
dermed blive mere opmaerksom pa, hvad de kgber, selvom det normalt er et rutinekgb.
Ministeriet for fgdevare, landbrug og fiskeri har i samarbejde med Fgdevarestyrelsen lavet

157

en markningsordning, der hedder ngglehullet™’. Denne maerkningsordning skal vaere med

til at fa forbrugeren til at involvere sig mere i de madvarer, de kgber, og veelge de sundere

158 of effekten af

alternativer. Analysefirmaet Yougov Zapera lavede en undersggelse
maerkningsordningen og fandt frem til, at hver fjerde forbruger syntes godt om ordningen,
fordi den er informativ og samtidig gor det nemmere at handle ind.

Sa i dette tilfeelde hjeelper den yderligere information forbrugeren med at involvere sig mere
i produktet, og dette kan vaere med til at rykke produkter vaek fra den rutinemaessige

adfeerd, og dermed fa forbrugeren til at veelge et andet produkt.

> MSC = Marine Stewarship Council (www.msc.org)

http://www.24.dk/article.jsp?articleld=8175

http://www.noeglehullet.dk/Forside.htm

%8 Analyse udfert af yougov Zapera, udfgrt for ministeriet for fedevare, landbrug og fiskeri og
fedevarestyrelsen april 2010
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Man kan ogsa veaelge at anskue modellen pa en anden made. | stedet for at kigge pa kaffe, sa
kigge pa baeredygtige produkter generelt. Dette er forholdsvis nyt for forbrugeren, og man
kan dermed argumentere for, at vi befinder os i kassen lav involvering/ lav erfaringsgrad.
Der vil stadigvaek vaere lav involvering, da stort set alle de baeredygtige produkter, der
tilbydes forbrugeren, kan karakteriseres som FMCG produkter, og dermed vil de ikke fa
forbrugere pa det plan til at lave de store overvejelser. Med denne antagelse sa vil
forbrugeren ifglge Henry Assael antage en adfaerd, der er variantforsggende. Dette kunne
medfare, at vi i stedet for at se en konkurrence mellem Fairtrade-meerkede produkter og de
almindelige produkter, ville se en konkurrence mellem de forskellige maerkningsordninger.
Dette er dog ikke sa sandsynligt, for som vi tidligere naevnte, sa er forbrugeren meget
maerkeloyal i forhold til lav involverings produkter, og konkurrencen mellem de forskellige
maerkningsordninger er nok kun relevant for et meget lille segment af forbrugere i
gjeblikket. Her taenkes pa de forholdsvis fa forbrugere, der virkelig breender for baeredygtige

produkter.

6.3 Den etiske adfeerd
Vi har i forrige afsnit kigget pa udviklingen og fremtiden for den danske forbruger. Det

fortalte os, at vi gar mod mere socialt bevidste kgbsvaner. | en undersggelse fra 2010 for
dansk erhverv lavet af Capacent159 svarede 34 %, at de ville betale 10 % mere for en vare,
hvis de vidste, den var baeredygtig. Kun 15 % ville betale 25 % eller mere for varen, hvis den
var beeredygtig. Dette kunne indikere, at vi til en vis grad er villige til at betale lidt ekstra for
at sikre os, at varen er produceret baeredygtigt. Maske mere interessant er det ved
analysen, at 37 % svarer, at de vil betale 0 % eller op til 5 % mere for baeredygtigt produkt
end et almindeligt. Det betyder, at hvis de star overfor en Fairtrade-maerket kaffe til 32
kr.*®® og en almindelig til 30kr., s& vaelger de 37 % den almindelige kaffe. Man kan ikke
konkludere noget direkte ud fra dette, men det giver dog stadigveek en indikation af, at den
danske forbruger ikke ubetinget vil stgtte de baeredygtige produkter.

| artiklen ”Why ethical consumers dont talk the walk” naevner forfatterne | indledningen

:“One recent study, for example, found that while 30% of consumers stated that they would

190 dette eksempel er det antaget at smagen og kvaliteten er identiske pa begge produkter.
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purchase ethically, only 3% actually do”. Det vil sige, at selv ud af de forbrugere der
fortzeller, de teenker etisk og har intentionen om at kgbe baeredygtige produkter, sa er det
kun et fatal, der faktisk kgber dem.

For at finde grunden til denne uregelmaessighed kigger vi pa, hvad forbrugeren oplever
forud for kgbsintentionen, og hvad der er med til at danne denne.

For at undersgge dette kigger pa en teoretisk model lavet af Icek Ajzen, som hedder “Theory
of planned behavior. Ved at kigge pa denne model vil vi forhabentligt kunne komme tzettere
en forklaring pa, hvorfor der er grgft mellem folks intentioner om at kgbe etiske produkter
og deres faktiske handling.

Teorien er en videreudvikling af modellen “Theory of reasoned action”*®*

. Theory of
reasoned action bygger pa, at man kan forklare en given intention om en given adfeerd ud
fra attitude og den subjektive norm. Der argumenteredes for, at intention om en adfaerd var
lig med en adfaerd. Icek Ajzen accepterede, at en intention ikke var lig med adfaerd, da der
altid er et ikke viljebestemt aspekt i forholdet mellem intention og adfaerd. Senere
videreudviklede Icek Ajzen sa modellen til ogsa at daekke over det ikke viljebestemte aspekt,

hvilket er udtrykt i Theory of planned behavior som actual behavioral control. Hele

figuren*®® ses nedenfor.

) ) . |Attitude towards
Behavioral beliefs )
the behavior
Mormative beliefs = |subjective norm = |Intention
.. |Perceived
Control beliefs ) -
behavioral control

Kilde: http://people.umass.edu/aizen/tpb.diag.html

Modellen er udviklet til at forklare folks adfzerd i forhold til en given problemstilling. | vores
tilfeelde er det, om man skal kgbe baeredygtige produkter i stedet for ens normale valg af

produkter. Vi har sa valgt at preecisere det yderligere, sa det deekker over, om man kgber

1o Theory of reasoned action er lavet af Martin Fishbein og Icek AjZen omkring 1980

162 Figuren er en tro kopi af Icek Ajzens originale. Vi har bare a&ndret pa farverne i figuren.
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Fairtrade-maerket kaffe. Mange af de aspekter vi anskuer i afsnittet, vil dog ogsa geelde for

andre baeredygtige produkter generelt.

6.4 Variabler i Theory of planned behavior
Behavioral beliefs

Dette begreb dakker over, hvad vi taenker om en given adfaerd, hvis vi udfgrer den. Hvis vi
f.eks. star i supermarkedet og overvejer at kpbe Fairtrade-maerket kaffe, sa er det alle
holdninger positive som negative omkring et kgb af Fairtrade-meerket kaffe, som danner
vores behavioral beliefs. Eksempler pa negative beliefs kan veere: Fairtrade-maerket kaffe er
for dyrt, Fairtrade-maerket kaffe smager darligt osv.. Eksempler pa positive beliefs kan vaere:
Fairtrade-maerket kaffe hjeelper kaffebonden eller Fairtrade-maerket kaffe er godt for

naturen osv.

Attitude towards the behavior

Dette begreb dakker over vores samlede holdning til vores givne aktion. De forskellige
overbevisninger kan vaegtes forskelligt, alt efter hvor staerke de er. F.eks. kan meningen om
at Fairtrade-maerket kaffe smager darligt veere en svag overbevisning, og overbevisningen
om at Fairtrade-maerket kaffe hjalper kaffebonden vaere staerkere. Alle ens overbevisninger
holdt op mod hinanden danner sa ens attitude mod ens adfeerd. Man kan sa samtidig have
en staerk positiv attitude, hvis adfeerden er noget, man har meget staerke positive behavioral
beliefs overfor, og man kan modsat ogsa have en meget staerk negativ attitude. | nogle

situationer vil man ogsa opleve, at attituden er meget svag.

Normative beliefs
Vores normative overbevisninger er, hvordan vi opfatter en bestemt adfeerd. Vores
normative overbevisninger er pavirket af vores omverden, sa som vores familie, venner og

kollegaer.

Subjective norm
Dette begreb samler vores opfattelse af, hvordan en bestemt adfserd bliver modtager af

vores omgangskreds og deres holdning til den bestemte adfzerd. Det kan veere, at ens
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kollegaer taler varmt om Fairtrade-maerket kaffe og opfordrer dig til at kgbe det, men
samtidig har man nogle venner, der mener Fairtrade-mazerket kaffe ikke hjzlper noget, og at
man ikke skal kgbe det. Lige som ens attitude bliver dannet efter en veegtning af de
forskellige overbevisninger, bliver ens subjektive norm ogsa til ved en vaegtning af de

forskellige meninger.

Control beliefs

Dette begreb dakker blandt andet over faktorer, som kan besvaerligggre et gnske om en
bestemt adfeerd. Det deekker ogsa over faktorer, der kan hjalpe med at udfgre en gnsket
adfaerd. Hvis f.eks. man gerne vil i god form, kan det vaere en positiv ting, at alle ens venner
lgber. Hvis man gerne vil tabe sig, kan det vaere negativt, hvis man f.eks. arbejder i en

slikbutik.

Perceived behavirol control

Dette begreb daekker over ens opfattelse af, hvor nemt eller svaert det er at udfgre den
gnskede adfzerd i den givne situation. Denne opfattelse dannes ud fra ens control beliefs og
hvor staerke eller svage de er. Det kan vaere, at fordi ens venner Igber, sa har det en staerk

effekt pa én, hvorimod det faktum at man arbejder i en slikbutik, ikke vaegter hgjt hos én.

Actuel behavioral control

Dette begreb dakker over den faktiske kontrol, man har, over muligheden for at udfgre ens
gnskede adfeerd. Der kan vaere stor forskel pa, hvordan man opfatter ens kontrol over
situationen, og hvordan den faktiske kontrol, man har over situationen, er. Icek Ajzen
forklarer i en artikel fra 2002 i et eksempel, at man ikke altid har den kontrol over
situationen, som man tror. | eksemplet forklarer han, at hvis man har en intention om at
skrive en god ans@gning til en jobstilling, sa er det ikke ngdvendigvis sikkert, man kan det.
Han forklarer det med, at man maske ikke kan fa fat i de ngdvendige anbefalinger og andre
dokumenter, eller at man bliver ramt af sygdom og ikke er i stand til at faerdigggre

ansggningen i tide. Dette er blandt andet argumentet for at inkludere actual behavioral

control i modellen.

183 perceived Behavioral Control, Self-Efficacy, Locus of Control, and theTheory of Planned Behavior af Icek
Ajzen. Vi har faet artiklen pa mail via Icek Ajsens hjemmeside http://www.people.umass.edu/aizen/index.html
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Intention

Ens intention er en vaegtning af ens attitude, subjektive norm og opfattet adfaerdsmaessige
kontrol. Man tager alle de ovenstdende argumenter til overvejelse, og holder dem op mod
hinanden, og det danner sa ens intention, som kan vaere at udfgre den givne adfaerd eller
lade veere. | vores tilfeelde ville det sa vaere at kgbe Fairtrade-maerket kaffe i stedet for ens

normale valg af kaffe.

Ud fra modellen kunne man argumentere for, at grunden til, at der er sa stor forskel pa ens
intention om at kgbe og ens faktiske k@b, kunne besvares ud fra forskellen mellem den
opfattede adfaerdsmaessige kontrol og den aktuelle adfaerdsmaessige kontrol. Vi allerede har
veeret inde p3, at dét at kpbe Fairtrade-kaffe, ikke er fyldt med barrierer i sig selv. Man kan
dog komme ud for at sta i en situation, hvor den forhandler man er i, ikke fgrer Fairtrade-
maerket kaffe og man derved kgber en anden kaffe. Icek Ajzen skriver i en artikel fra
2002 ”In short, even mundane everyday behaviors can be subject to unforeseen
obstacles, and volitional control over behavior is therefore best considered a matter of

d”*®. Icek Ajzen forklarer, at selv de situationer hvor vi er helt sikre

degree rather than kin
pa, der ikke er nogle barrierer, der kan holde os fra at udgve vores gnskede adfaerd, kan
blive ramt af uforudsete forhindringer. Derfor kan vi ikke antage, at vores opfattet

adfaerdsmaessige kontrol er lig den aktuelle kontrol.

Dette burde ikke vaere en stor nok barriere til at forklare, hvorfor der er sa stor en forskel pa
folks intention og deres aktuelle adfzerd. | naeste afsnit kigger vi naermere pa klgften mellem

intentioner og handling.

6.5 Fra intention til adfeerd
Det er klart, at der er flere faktorer, der spiller ind i forholdet mellem forbrugerens

kgbsintention og adfeerd. Man kan naevne parametre som tilbud, instore markedsfgring

osv.. Alt hvad der kan virke som barriere for ens kgbsintention. | artiklen Why etical

164 perceived Behavioral Control, Self-Efficacy, Locus of Control, and the Theory of Planned Behavior af Icek Ajsen

185 perceived Behavioral Control, Self-Efficacy, Locus of Control, and the Theory of Planned Behavior af Icek Ajsen 5.3
linie 18-20.
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consumers dont walk their talk praesenterer forfatterne en mere uddybende model*®® til
forstaelsen af, hvorfor der er en forskel pa forbrugerens intention og forbrugerens adfzerd.
Det gar ikke mod, hvad vi tidligere forklarede i Theory of planned behavior, og skal ikke ses
som et alternativ men som et supplement til forstaelse af forholdet mellem intention og

adfeerd.

Actual
Behavigural

Control

J{
Implementation
Inte ntions

Fi+ .
Behaviour

Intentions
P3 +-

Situational

Context

| deres figur har forfatterne lagt 3 punkter ind mellem intention og adfaerd. Det fgrste punkt
de omtaler er implementation intentions, som skal ses som en plan, forbrugeren skal lave
for at opna en adfeerdsaendring. Et nyt begreb i forhold til Theory of planned behavior er
situational context, som skal ses som en slgringsparameter i forhold til forbrugerens
implementerings plan. Lige sa skal begrebet actual behavioral control ses som en barriere i
forhold til forbrugerens implementerings intention. Begreberne i figuren og deres

sammenhaeng forklares nedenfor.

Implementation Intentions

Dette begreb dakker over en plan, forbrugeren skal have, for at bryde og @&ndre
eksisterende vaner. Det kan lyde underligt, at forbrugeren skal lave en plan, hvis personen
gnsker at eendre sit kgb af kaffe fra almindelig kaffe til Fairtrade-maerket kaffe. Forfatterne
forklarer det med, at alt for ofte styrer vores vaner vores indkgb. Selvom vi har en intention
om at handle baredygtigt og ke#be Fairtrade-maerkede produkter, sa tager vaner ofte over,

og man forbliver i sit vante indkgbsmgnster. Derfor skal man som forbruger vaere

1% Modellen er konceptuel, og ikke testet af forfatterne. De har samlet de pavirkningsvariabler fra litteratur

om etisk forbrugeradfzerd, og foreslar denne model til fremtidig undersggelse.
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opmaerksom p3, at hvis man vil a&ndre sin adfaerd, skal man have en plan for dette.
Ligeledes skal virksomheder forsgge at fremtvinge denne opvagning hos forbrugeren, der vil

medfgre en andret adfeerd.

Situationel context

Begrebet daekker over den situation, man star i, nar man skal veelge, hvilket produkt man
skal kgbe. Der er flere faktorer, der kan fa én til at eendre sin adfaerd i den givne situation.
Det fgrste som forfatterne naevner'®, er de fysiske omgivelser som forbrugeren befinder sig
i, s som hvor nemt det er at finde produktet, og hvor mange konkurrerende produkter, der
er teet pa. Det kan ogsa vaere, der kgrer en stor kampagne for et bestemt produkt, som
dermed ogsa influerer pa forbrugerens adfaerd.

Det har ogsa en betydning, hvorvidt man handler alene eller f.eks. har bgrn, familie eller
venner med. Generelt ogsa, om man naesten er alene i supermarkedet, eller om der er
proppet med mennesker. Det har samtidig en betydning, hvornar pa dagen man handler,
eller om man har god tid eller travlt. Til sidst er ens fysiske tilstand ogsa en parameter, der
skal tages hgjde for. Man agerer forskelligt afhaengigt af, om man er i godt eller darligt

humgr, eller syg i forhold til rask.

Dette kan veere med til at forklare den store forskel mellem den etiske forbrugers intention
og adfeerd. | artiklen naevner de ogs3, at fordi dét at handle etisk for forbrugeren er meget
nyt, vil der veere mange situationer, hvor det er muligt at handle etisk, men hvor
forbrugeren ikke opdager det og derfor forsaetter i sin traditionelle adfaerd. Dette kan
resultater fra en undersggelse af Analyse Danmarks rapport fra 2006 stgtte op om. |
undersggelsen svarer 41 % af de adspurgte,der ikke kgber Fairtrade-maerkede produkter, at
det skyldes, at produkterne er for svaere at finde i butikken. Dette kunne indikere, at
synligheden af det etiske produkt har en meget stor betydning for, hvorvidt det lykkes dem
at udfgre deres gnskede intention. Dette argument bliver ogsa stgttet af eksemplet om
kampagnen for Ngglehullet, som vi tidligere har naevnt. En stor andel af respondenterne

svarede, at kampagnen var med til at ggre det nemmere at finde de sunde produkter.

187 Eorfatterne naevner 5 parametre som tilsammen opsummerer situational context. De 5 punkter har de taget fra Belks
”Situational Variables and Consumer Behavior” fra 1975.
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Man kan ogsa argumentere for, at et punkt som situational context er blevet en stgrre
barriere i forhold til tidligere. Vi ser mere og mere instore markedsfgring og anden form for
markedsfgring i butikkerne. Samtidig ser vi ogsa en udvikling i den instore marketing, der er
i butikkerne. Vi er kommet langt fra et pap skilt, der haenger ned fra loftet. | fglge en artikel i
Danske Handelsblad fra 2010%°®, s3 stiger salget af levende reklamer (reklamer vist pa tv i
butikken), da de er bedre end de traditionelle instore reklamer. Dette vil vaere med til at
hgjne stgjniveauet i butikkerne, hvilket ma gge indflydelsen af situational context.

Vi har som tidligere ogsa naevnt, at vi har at ggre med et produkt, der oftest bliver kgbt ud
fra en rutine. Dermed laegger forbrugeren ikke den store energi i at kigge efter alternativer.
Sa hvis det samtidig er sveert at finde produkterne, sa er der stor sandsynlighed for, at
forbrugeren ikke vil &endre pa sin rutine, selvom forbrugeren maske har en intention om at

kebe flere baeredygtige produkter.

6.6 Sammenfatning
| dette afsnit var malet at forsta de etiske perspektiver hos den danske forbruger og

klarlaegge nogle af de forhindringer, der er mellem forbrugerens intention om at kgbe
baeredygtige produkter og deres faktiske adfzerd. Vi fandt ud af, at der er en sammenhang
mellem forbrugerens adfaerdsmgnster og den information, de modtager om et givent
produkt. Dette influerer ogsa forbrugeren i forhold til deres involvering i den givne sag. |
vores tilfeelde, hvor vi snakker om kaffe, sa har vi at ggre med et produkt, der har en lav
involveringsgrad hos forbrugeren. Dette medfgrer et rutinepraeget indkgbsmegnster hos
forbrugeren, som er svaert at @&@ndre. Dette er med til at forklare den forskel, der er pa
intentionen hos forbrugeren om at kgbe baeredygtige produkter og deres adfeerd, der ikke
afspejler denne holdning.

Vi s, at der var flere faktorer, der spiller ind hos forbrugeren mellem de har dannet deres
intention om en given adfeerd og til udfgrelsen af denne adfaerd. Ud over man kan blive
ramt af uforudsete forhindringer sa som sygdom, lukket butikker osv., sa er der mange

forhindringer i butikkerne, der spiller ind pa vores adfaerd. Specielt instore marketing har en

188 http://www.danskhandelsblad.dk/arkiv/2010/19/DH2010 14.%20maj 15.pdf
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stor betydning, men ogsa de omgivelser vi er i, og hvem vi handler med, har en indflydelse
pa vores adfeaerd.

Som sagt er der ogsa udvikling i instore markedsfgring i mange butikker. Vi gar fra
skiltereklamer til mere levende reklamer. Dette er ogsa med til at gge stgjniveauet i
butikkerne og fjerne fokus hos forbrugeren.

En anden faktor, som kan have en stor forklaringsgrad i forholdet mellem intention og
adfeerd, er placeringen af de etiske produkter i butikkerne. Som naevnt i afsnittet sa er etisk
handel stadigvaek forholdsvis nyt for forbrugeren, og det er ikke altid lige nemt for
forbrugeren at vide, at de star i en situation, hvor de kan handle etisk. Mange forbrugere ser
det ogsa som den stgrste forhindring, nar det kommer til at kgbe etiske produkter, at de
etiske varer er svaere at finde.

For at give et overblik over hvilke udfordringer der er forbundet mellem forbrugerens gnske
om at handle baredygtigt og den faktiske at adfaerd, har vi samlet de fundne barrierer fra
dette afsnit og de tidligere afsnit, og placeret dem i en figur, som vil blive praesenteret i

neaeste afsnit.

7.0 Barrierer for Fairtrade Maerket pa det danske marked for kaffe

Vi har opnaet en stor forstaelse for adfaerden hos den danske forbruger nu og i fremtiden.
Viden som vil blive meget anvendeligt senere i opgaven, nar vi begynder at kigge pa
Igsningsmuligheder. Vi kan nu definere de barrierer, der er mellem forbrugeren og
Fairtrade-meaerket kaffe. Vi fandt blandt andet ud af, at kaffe befinder sig i et produkt
segment, der er praeget af lav involvering hos forbrugeren og en rutinemaessig
indkgbsadfaerd. Dette ser vi som en barriere i forhold til afsaetningen af Fairtrade-maerket
kaffe.

Vi fandt samtidig, at mange forbrugere er i tvivl om, hvad preecist de stgtter, nar de kgber
de beaeredygtige produkter. Kigger vi pa vores produktkategori kaffe, sa udbyder de 3 stgrste
brands ogsa kaffe fra 3 forskellige maerkningsordninger. Her har vi fundet det relevant at
kigge pa, hvordan man som maerkningsordning kan fa sit budskab igennem til forbrugeren.
Vi vil grave dybere i diskussionen vedrgrende antallet af maerkningsordninger og om de
drukner i kommunikation fra hinanden. En indikation pa dette skrev vi om i afsnittet

forbrugeren i dag, hvor vi satte tvivl ved logoers vaerdi og dermed fremtid.
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Vi fandt videre, at forbrugeren har udviklet sig markant over en leengere periode, og at dette
ogsa er tilfeeldet nu, da denne konstant finder nye behov og mader at definere sig selv pa jf.
Graves. En vigtig barriere for Fairtrade-maerkede produkter er derfor, at der Igbende skal
videreudvikles og innoveres for at holde trit med forbrugeren. Derfor finder vi det relevant
at belyse, hvilke parametre Fairtrade Maerket bgr fokusere pa for at vaere pa forkant med

fremtidens forbruger.

Vi fandt ogsa frem til, at attitude spiller en vigtig rolle i kgbsbeslutningsprocessen. Da denne
er essentiel for, om en forbruger udfgrer en given adfaerd, definerer vi attituden som
grundstenen i udfordringerne for afseetning af Fairtrade-maerket kaffe. Hvis der ikke er nok
positive holdninger, attituden er for svag eller den tilstedevaerende negative attitude
forvaerres, kan dette udelukke et kgb. Naeste del af opgaven vil derfor diskutere, hvordan
attitude hos forbrugeren kan pavirkes og benyttes konstruktivt. Nedenfor har vi sat de

forskellige barrierer og udfordringer op i en figur for overskuelighedens skyld.

Barrierer og fokusomrader

- Manglende Invalvering i produkiet

- Usikkerhed om, hvad man preecist statier

- Forbrugeren i konstant forandring

- Synligheden for de baeredygtige produkter er for lav

- Attitudens indflydelse pd intention og adfaerd

Kilde: Egen tilvirkning

F@r vi kan begynde at komme med fokusomrader og Igsningsforslag angaende Fairtrade
Meerket, er der stadigvaek enkelte ubesvaret spgrgsmal i forhold til vores opstillede
barrierer. Disse spgrgsmal har vi forsggt at fa belyst ved at udarbejde et spgrgeskema.

Svarene fra dette kigger vi naermere pa i naeste kapitel.
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8.0 Kvantitativ analyse

| den foregaende del af opgaven klarlagde vi 5 barrierer, der potentielt kan pavirke
afseetningen af Fairtrade-maerket kaffe meget negativt. For at vi kan analysere, hvordan
implikationerne kan imgdekommes i et afsaetningsgkonomisk perspektiv for Fairtrade-
maerket kaffe, er det relevant at vide noget om den danske forbrugers kaffevaner samt
forholdet mellem holdninger og k@b af Fairtrade-maeerket kaffe. De data vi ikke kunne skaffe
fra de allerede eksisterende analyser, har vi prgvet at generere i spgrgerammen. Da vores
undersggelse ikke veegter hgjt i opgaven, har vi lagt afsnittene dataindsamling,
sporgeskemaets struktur, maling og skalering, validitet af spgrgeskemaundersggelsen,

reliabiliteten i spgrgeskemaundersggelsen, vejning og resultater om i bilag 13.

9.0 Udfordringer for Fairtrade Maerket

Efter at have klarlagt de vaesentligste barrierer, kigger vi nu pa, hvad Fairtrade Maerket kan
gore for at mindske disse. Vi kigger derfor ikke kun pa de udfordringer, de er stillet overfor,

men ogsa hvilke Igsninger, der er relevante at benytte.

9.1 Usikkerhed ved maerkningsordninger
| dette afsnit vil vi kigge neermere pa, hvordan usikkerheden omkring, hvad pengene gar til

ved kgb af baeredygtige produkter betyder for Fairtrade Meerkets afsaetningsmuligheder. Vi
vil samtidig kigge pa, hvilke fokusomrader Fairtrade Maerket bgr leegge vaegt pa i deres

kommunikation til deres kunder.

Som vi naevnte tidligere i opgaven, sa er forbrugerne ikke altid sikre pa, hvad de stgtter, nar
de kgber baeredygtige produkter. De er samtidig heller ikke sikre pa, hvor meget de stgtter
med, nar de kgber de bzaredygtige produkter. | afsnittet “kritik af Fairtrade” navner vi ogsa
dette som et af de st@rste kritikpunkter af Fairtrade som organisation. | vores spgrgeskema
spurgte vi de respondenter, der havde kpbt Fairtrade-maerkede produkter, hvor enige de

var i fglgende udsagn®®®: ”Jeg er i tvivl om, hvor stor en del af pengene der gér til et godt

formdal, ved kab af produkter, der er en del af en markningsordning”. Her svarede 69,3 % af

respondenterne, at de var meget enige eller enige i dette udsagn. Kun 5.5 % af

1% e Bilag 13
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respondenterne var ikke enige i udsagnet. Disse tal giver en indikation af, at mange af
forbrugerne ikke ved, hvor stor en del af de penge de betaler ekstra for et baeredygtigt
produkt, der gar til producenten.

Vi stillede respondenterne det samme spgrgsmal, hvor maerkningsordninger var byttet ud
med Fairtrade Maerkets produkter.'’® Her svarede 63 % af respondenterne, at de var usikre
pa, hvor mange penge der gik til det gode formal.

171

| en spgrgeskemaundersggelse udfgrt af FDB-analyse svarer 62 % -~ af de adspurgte

respondenter, at de gar udenom de Fairtrade-markede produkter, fordi de ikke ved, hvad

172 pette underbygger bade hvad vi fandt ud af tidligere i opgaven

Fairtrade gar ud pa.
omkring for hgj usikkerhed, men ogsa resultatet fra vores spgrgeskemaundersggelse, der
viser det samme.

Dette tyder p3a, at forbrugeren ikke har nok information omkring Fairtrade Maerket. |
afsnittet etisk forbrugeradfaerd diskuterede vi ogsa forholdet mellem involvering og
information, hvor vi fandt, at forbrugerens adfeerd til dels afhanger af den information, de
har til radighed om enten produktet eller begivenheden. Kigger vi igen pa vores egen
spgrgeskemaundersggelse sa svarer 49,5 % af respondenterne, der kgber Fairtrade-maerket
produkter, at de er meget enige eller enige i, at: "Det er svaert at kende den ndjagtige forskel
pd de forskellige maerkningsordninger”. Dette er igen en indikation af, at der generelt ikke er
nok information omkring, hvad det er, man stgtter. | Analyse Danmarks undersggelse fra
2008 maler de kendskabet til Fairtrade Mzerket til 71,2 %. Ud af de 71,2 % der kender
maerket, svarer 92,2 %, at maerket star for en garanti for fair handel. Dette indikerer, at
forbrugeren har godt styr pa hvad Fairtrade Market star for. Hvis man holder det op mod
de tidligere naevnte 62 % fra FDB-analysen, sa kan man argumentere for, at selvom
forbrugeren ved, hvad maerket star for, sa har forbrugeren brug for yderligere information.
Dette bliver ogsa underbygget af en artikel i 24 timer fra januar 2011,"”® hvor de
konkluderer, at forbrugeren godt kan genkende de forskellige maerkningsordninger, men
ikke ved, hvad de daekker over.

Vender vi tilbage til vores diskussion omkring involvering, sa beskriver denne situation

meget fint det, vi tidligere naevnte i opgaven omkring, at involvering hos forbrugeren skal

1705¢e Bilag 13

7 undersggelsen er der spurgt 2.200 respondenter.
72 http://fpn.dk/liv/article2039562.ece
http://www.24.dk/article.jsp?articleld=10727
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hojnes for Fairtrade Maerket, sa forbrugeren veelger den Fairtrade-markede kaffe i stedet

for det traditionelle valg.

Kigger vi igen pa problematikken med at kende forskel pa de forskellige
maerkningsordninger, sa er der her grund til at kigge nsermere pa markedsforholdene. Der
kommer hele tiden nye og flere grgnne maerkningsordninger pa markedet. F.eks. sa lancerer

COOP her i 2011 et produkt, der stgtter fattige afrikanske bgnner.*”*

Det betyder, at der er
flere maerkningsordninger, der gerne vil kommunikere deres budskab ud til forbrugeren.
Man kan argumentere for, at det ggr det svaerere for forbrugeren at skille de forskellige
maerkningsordninger fra hinanden, og at dette ogsa kan vaere med til at forbrugeren, som
tidligere naevnt i dette afsnit, gnsker yderligere information fra Fairtrade Maerket.

Kigger vi pa et begreb som kompleksitet, som oftest bruges, nar man snakker produkt
egenskaber, kan det i vores tilfeelde veere med til at forklare de afsaetningsmaessige
udfordringer Fairtrade Maerket star overfor. Torben Hansen, der er professor pa Institut for
Afsaetningsgkonomi ved CBS og underviser i faget Forbrugeradfaerd og @konomisk
Psykologi, snakker om kompleksitet, der kan ga fra simpel kompleksitet til

suprakompleksitet.”

A,

wompleksitet emotionelle omrade

[ /

Supra-
komplekst

Komplekst

Simpel

Antal evaluerede egenskaber

174 http://fpn.dk/liv/article2039562.ece

7 Efter undervisningsmateriale fra faget forbrugeradfeerd

91




@konomisk Markedsfgring — Copenhagen Business School

Kilde: Egen tilvirkning efter model fra faget Forbrugeradfzerd

Det figuren viser er, at jo flere egenskaber forbrugeren skal evaluere, jo stgrre bliver
kompleksiteten for produktet opfattet af forbrugeren. Hvis der kommer for mange
egenskaber, vil forbrugeren ikke kunne overskue dem alle. | stedet for at differentiere dem
fra hinanden vil forbrugeren bedgmme produktet ud fra én eller fa egenskaber, hvilket
kendetegner det suprakomplekse stadie. | dette omrade er forbrugeren styret af fglelser, og
deres forhold til virksomheden er ofte det, de vaelger ud fra, nar de skal anskaffe et produkt.
Derfor beslutter forbrugeren sig for, hvilket produkt de skal kgbe ud fra, hvor stor tillid de
har til de forskellige udbydere. | vores tilfaelde kan man ikke argumentere for, at Fairtrade-
maerket kaffe pa nogen made er komplekst. Det er en smule mere komplekst end almindelig
kaffe, da forbrugeren skal tage stilling til det beeredygtige element ved kaffen, men ellers er
det forholdsvist ukomplekst. Det der er interessant for os er ikke sa meget at kigge pa kaffe,
men pa markningsordninger generelt. Derfor bytter vi “antal evaluerede egenskaber” ud
med "markedskompleksitet”. Dette g@r vi, fordi vi mener, at man kan argumentere for, at
det er samme proces forbrugere gar igennem, nar der er mange maerkningsordninger at
vaelge imellem. Senior brand Manager hos Merrild Katrine Tuelstrup siger videre omkring
forskellen mellem salg i detailhandelen og salg udenfor detailhandelen: ”I butik er det langt
svaerere at ramme forbrugeren med et relativt komplekst budskab, og derfor er andelen

lille”.

92




@konomisk Markedsfgring — Copenhagen Business School

:

Kompleksitet emotionelle omrade

rd Mange etiske markningsordninger

Supra-
komplekst

Komplekst

Fa etiske merkningsordninger

.

Markedskompleksitet

Kilde: Egen tilvirkning efter grundmodel fra faget Forbrugeradfaerd

Ved hjaelp af figuren ovenfor har vi illustreret, hvor komplekst forbrugeren opfatter fa eller
mange maerkningsordninger. Ved fa etiske maerkningsordninger kan forbrugeren godt
overskue at evaluere de forskellige etiske maerkningsordninger og har en god idé om, hvad
de forskellige star for. Markedet i dag er som tidligere naevnt fyldt med mange etiske
maerkningsordninger. Kigger vi pa kaffemarkedet, sa vi tidligere i opgaven i afsnittet om det
danske kaffemarked, at de 3 st@rste producenter af kaffe benytter sig af 3 forskellige etiske
maerkningsordninger. Nar der er mange forskellige etiske maerkningsordninger, vurderer
forbrugeren ikke alle egenskaberne ved hver af dem, men vurderer i stedet, som vi sa ved
den fgrste figur, én eller fa egenskaber ved maerkningsordningen, der bliver betegnende for
hele ordningen. Man kunne f.eks. forestille sig, at folk ikke skelner mellem de forskellige
maerkningsordninger, men bare ser dem som beaeredygtige maerkningsordninger. Dette
haenger ogsa godt sammen med, at forbrugerne har stort kendskab til maerket, men ikke er
sikre pa, hvad de stgtter.

| en artikel pa videnskab.dk forteeller Torben Hansen ogsa, at fedevaremarkedet er blevet
mere og mere komplekst, og siger fglgende omkring sundhed: ”Selvom vi bliver
bombarderet med sundheds- og ernaeringsinformationer gennem medierne, sG er
information ikke lig med viden.” | artiklen forklarer Torben Hansen ogsa, at problemet er, at

det er blevet suprakomplekst, og forklarer fglgende: Det supra-komplekse deekker over det
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problem, at vi ikke kan omdanne information om produktets egenskaber til reel viden om
produktet.”. Det er det samme problem, vi ser pa markedet for baeredygtige produkter. Der
er masser af forskellige maerkningsordninger, der gerne vil have deres budskab ud, og

dermed bliver det forvirrende for forbrugeren.

Dette taget i betragtning, sa er det ikke nok bare at informere forbrugeren. Man skal ga
skridtet videre og bade informere og involvere. | bogen CRM Strategi - Implementeringens
syv trin'’® snakker forfatterne om, hvordan forskellige virksomheder skal agere i forhold til,

hvilken virksomhed de er.

100 % Mezerkevarefokus 0%

- -~

Meerkevare-
virksomheden

Generisk
CRM-strategi

Klyngevirksomheden Licensproducenten

Kommunikation af Kanal- & Produktions- &
maerkevarevaerdierne maerkevarefokus logistikfokus

Grundizeggende
forudsaztninger

Strategiske
virkemidler

Markedsfaringsfokus Markedsferings Veerdikeedeintegration
Outsourcet produktion multikanalfokus Omkostningsfokus

Kilde: CRM strategi — Implementeringens syv trin

Umiddelbart vil man placere Fairtrade Maerket i kategorien licensproducenten, da Fairtrade
Meerket modtager penge fra maerkevarevirksomhederne for, at de ma baere Fairtrade
logoet. | bogen skriver forfatterne: ” | CRM-sammenhang vil de strategiske virkemidler, som
licensproducenten har til sin radighed veere fokuseret pa dens evne til at indga i
meerkevarevirksomhedens veerdikeede samt dens evne til at levere den samlede
licensproduktionsydelse til en bedre margin end konkurrenterne”. Dette passer godt i

forhold til Fairtrade Maerket. | dette tilfaelde er det ikke et produkt, som Fairtrade Maerket

76 CRM Strategi - Implementeringens syv trin'’® af Henrik Andersen og Per @stergaard Jacobsen
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saelger til maerkevarevirksomhederne, men et garantistempel. Derfor er det vigtigt for
Fairtrade Meerket, at de hele tiden sgrger for, at forbrugerne efterspgrger praecis deres
maerkningsordning, sa de kan genere vaerdi for maerkevarevirksomhederne. | forrige afsnit
snakkede vi om attituden i forhold til Fairtrade Meerket og fandt ud af, at denne generelt er
positiv. Dette er for eksempel et af de fokusomrader, som Fairtrade Maerket skal have, sa de
hele tiden kan tilbyde maerkevarevirksomhederne en maerkning, som forbrugeren er
interesseret i at kgbe. Kigger vi pa omkostningsfokus, sa er den en sveer stgrrelse at
diskutere. | dette tilfaelde snakker vi om en maerkningsordning, hvor der gar en hvis sum
penge til bgnderne, der producerer kaffen. Derfor vil en konkurrent kunne levere et
garantistempel billigere ved f.eks., at give bonden en smule mindre end Fairtrade Maerket.
Dette g@r, at det er endnu vigtigere for Fairtrade Maerket, at de foretager kontrol af de
forskellige kooperativer, sa de minimerer den negative omtale, og derved ikke pavirker
attituden hos forbrugeren negativt.

Vi snakkede tidligere i afsnittet om forvirringen ved de mange meerkningsordninger. Kigger
vi pa Fairtrade Maerket som en ud af mange etiske maerkningsordninger, kan man
argumentere for, at de burde veere placeret i kategorien klyngevirksomheden. Normalt er
det virksomheder som banker, forsikringskaeder, supermarkedskseder osv., men i dette
tilfelde med de ggede antal etiske maerkningsordninger, bundet op pa det vi fandt tidligere
i afsnittet, kan man godt placere Fairtrade Market i denne kategori. Fokus for denne type
virksomheder er multikanalfokus. Fokus skal vaere pa servicekanalerne,
distributionskanalerne, salgskanalerne og marketingkanalerne. Forfatterne naevner, at ideelt

for virksomheden er, at have uhindret adgang til kunden gennem:*”’

- en effektiv distribution af virksomhedens produkter
- en mulig dialog med virksomheden, nar og hvor kunden har
brug for det, altsa malrettet relevant kommunikation
- en afdeekning af informationsbehov, ndr og hvor de opstdr
- en velfungerende service tilpasset kundens behov
- processer, der sikrer, at transaktionerne mellem kunde og virksomhed kan gennemfgres

gnidningsffrit.

Y7 CRM Strategi - Implementeringens syv trin'”’ af Henrik Andersen og Per @stergaard Jacobsen side 80.
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Vi har allerede snakket om informationsbehovet hos forbrugeren, som ikke bliver
imgdekommet tilfredsstillende for mange forbrugere, og som Fairtrade Mzerket skal have
fokus pa. Vi navnte i afsnittet Fairtrade Meerkets marketing tiltag, at der var kommet fokus
pa de sociale medier, og at Fairtrade Maerket har lanceret en Facebook side. Dette ma ses,
som et tiltag der taget for, at imgdekomme det lave informationsniveau og hgjne
involveringen hos forbrugerne. Dette skal helt sikkert ses, som et skridt i den rigtige retning
for Fairtrade Maerket.

Det f@rste, der er naevnt, er en effektiv distribution af virksomhedens produkter. Dette har
vi tidligere i opgaven veeret inde pa og opstillet som en barriere for Fairtrade Maerket. Dette
vil vi diskutere videre i det fglgende afsnit, hvor vi kigger pa den manglende synlighed af

Fairtrade Maerkets produkter og etiske produkter som helhed.

9.2 Synlighed pa produkter
Som vi forklarede tidligere i opgaven, ser forbrugeren den manglende synlighed af Fairtrade

Maerkets produkter, som en af de st@rste grunde til, at de ikke kgber dem. Vi beskrev
allerede i problemstillingen, at under 1 % af COOP’s varesortiment var Fairtrade-meerkede
produkter. | vores eget spgrgeskema svarede 28,8 % *’® ogs3, at de var meget enige eller
enige i, at Fairtrade Markets produkter er sveere at finde i butikkerne. Dette stemmer
meget godt overens med rapporten fra FDB, hvor 28 % af forbrugerne svarede, at “var ikke i
butik/sa ikke i butik” var hovedgrunden til, at de valgte et produkt, der ikke var maerket med

Fairtrades logo.

Hvis vi kigger pa hvilke butikskeeder, der udbyder Fairtrade-meerkede produkter, sa er alle

179 problemet er bare, at de ikke fylder sa meget derude.

de store repraesenteret pa listen.
Det er forbrugeren selv, der skal finde produkterne. Kigger vi pa, hvor mange producenter
der udbyder Fairtrade-maerkede produkter, sa ser vi en stagnering fra 2008 til 2009, hvor

der i 2008 var 55 licenshavere,*®° var der i 2009 56 licenshavere.'® Kigger vi pa tallene fra

2010, sa er arsrapporten ikke kommet endnu, men Fairtrade fortaller selv, at der kom over

78 5e Bilag 13

http://www.fairtrade-maerket.dk/Default.aspx?ID=6221
180 Fairtrade Maerket Danmarks arsrapport 2008
'8! Fairtrade Maerket Danmarks arsrapport 2009
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182

300 nye produkter pa markedet i 2010.7°° Dette ma siges at vaere en positiv udvikling for

synligheden af Fairtrade Meerkets produkter.

En I@sning pa udfordringen kunne vaere, at samle de etiske produkter i én samlet sektion.
Dette vil kunne medfgre, at forbrugerne far et samlet indblik i, hvilke varer de kan kgbe, der
er etisk korrekte. Dette er en Igsning man blandt andet tidligere har brugt i forbindelse med
gkologi. Der er bade positive og negative sider ved denne Igsning. Det positive er, at
forbrugeren ud over at fa et samlet overblik bliver opmarksom pa de baeredygtige
produkter. Dette kan vaere sveert ved den traditionelle placering af varerne, hvor de er
spredt i hele butikken. Tidligere i opgaven navnte vi ogsa, at mange forbrugere ikke kgber
Fairtrade, fordi de simpelthen ikke ved, at der er et Fairtrade alternativ til det specifikke

produkt. Dette vil man med en samlet sektion ogsa kunne afhjaelpe.

Kigger vi pa de negative aspekter, sa vil en samlet sektion optage meget plads i et
supermarked, og for de mindre butikker vil denne Igsning maske vaere for
ressourcekraevende. Muligheden for denne Igsning vil passe bedre ind i de stgrre
supermarkeder, hvor pladsmangel ikke er et lige sa stort problem. Ved at have produkterne
samlet, risikerer man ogsa, at forbrugeren decideret passerer de baeredygtige produkter,

hvor man ved traditionel placering Igbende vil blive eksponeret for dem.

Vi snakkede i afsnittet etisk forbrugeradfaerd, omkring forholdet mellem intention og
adfeaerd. | dette tilfaelde vil det ogsa give forbrugeren muligheden for i stgrre grad at udleve
sin intention om at kebe baeredygtige produkter, da produkterne er samlet, hvilket dermed

giver forbrugeren en mulighed for at bryde sit traditionelle indkgbsmgnster.

Vi snakkede tidligere om, hvor vigtig information er for forbrugerens involvering. Kigger vi
pa den information, der bliver kommunikeret i butikkerne, sa er der ogsa her muligheder for
Fairtrade Maerket og andre baeredygtige meerker for at gge opmaerksomheden omkring
deres ordning. Vi har tidligere set butikker, der reklamerer med deres gkologiske afdelinger
eller store udvalg af gkologiske produkter. Man kunne forestille sig det samme med de

baeredygtige produkter i form af plakater og lignende.

182 http://www.fairtrade-maerket.dk/Default.aspx?ID=6720&Action=1&Newsld=646&M=NewsV2&PID=47239
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Disse Igsninger er dog ikke noget, Fairtrade Maerket direkte kan influere pa. Det er
hovedsageligt butikskaederne, der skal traeffe disse valg. Det Fairtrade Mzaerket kan ggre er,
at pavirke butikkerne til at yde deres kunder den ekstra service. Vi beskrev i afsnittet
Markedsfg@rings tiltag fra Fairtrade, at der bliver afholdt Fairtrade uger. 12011 vil deri
supermarkederne vaere fokus pa Fairtrade, og der vil veere prisnedsaettelser og gode tilbud.
Dette er en god made at hgjne synligheden pa produkterne p3a, og en god made at

interagere med butikkerne pa.

Samlet set er synligheden et fokusomrade, man hele tiden skal vaere opmaerksomme pa hos
Fairtrade. Der kommer flere og flere produkter, der vil vaere med til at gge synligheden.
Dette, kombineret med kampagner i butikkerne, er en god metode til at hjelpe de
forbrugere, der har en intention om at kgbe etisk, til at omdanne deres intention til adfaerd.
Der er stadigveek lang vej for Fairtrade Maerket, ndar man tager i betragtning, at det kun er
ca. 1 % af COOP’s varesortiment der er Fairtrade-meerket. Alt hvad man har mulighed for at
lave i form af kampagner og lignende i butikkerne, som kan medvirke til @ge synligheden,
bryde forbrugerens vaner og dermed fa dem til at kpbe baeredygtige produkter, kan derfor

anbefales.

9.3 Attitude
Vi fandt i opsummeringen af afsatningsgkonomiske udfordringer Fairtrade Maerket star

overfor, at attitude spiller en vigtig rolle for forbrugerens valg og kgb af kaffe, hvilket ikke
kommer som nogen overraskelse. Vi opstillede et research question, der omhandler den
generelle attitude overfor Fairtrade, for at undersgge hvorledes holdninger pavirker
kpbsadfaerden bade negativt og positivt. Vi vil forsgge at binde vores resultater op pa vores
teori omkring beslutningsprocessen, mens vi vurderer forskellige kategorier af attitude og

hvilken effekt disse har pa kgbsadfaerden.

Indledningsvis observerer vi gennemgaede teorier i tidligere afsnit. Vi vurderer blandt andre
Theory of planned behavior og Klassisk betingning, og hvordan disse modeller kan forklare,
at intentionen om at kgbe Fairtrade-maerkede produkter ikke matcher de faktiske kgb. De er
begge knyttet til behaviorismen, og giver os indblik i, hvordan kaffeforbrugeren tolker
omverden og agerer efterfglgende. Hvor den klassiske betingning udelukkende bygger pa

antagelsen om indlaeringsprocesser, er Theory of planned behavior dog en mere kognitiv
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metode, der tildeler forbrugeren tolkende egenskaber. De tilpasser sig forskellig empiri,
saledes at kognitiv teori egner sig ved produkter med forskellig information, der skal
vurderes, mens behavioristisk teori danner attitude ud fra mere primitive affektive og

associerende processer ifglge en artikel af Richard E. Petty®.

Kaffe er jf. afsnit om den etiske forbruger et produkt med lav involveringsgrad, der ofte
fungerer som et vanekgb, hvilket er ensbetydende med, at produktet ikke kreever meget
omtanke fgr kgb. Da vi samtidig definerede Fairtrade-maerket kaffe som en snob-effekt,
fandt vi dermed kgbet ikke-rationelt. Ifglge FCB-modellen er et ikke-rationelt
lavinvolverings-kgb ensbetydende med, at forbrugeren handler ud fra teorien om Adfeerd-

Attitude-Beliefs jf. figuren nedenfor.'®*

Thinking———— = Feeling

High
Involvement
1. Informative 2. Affective
Learn - Feel - Do Feel - Learn - Do
Y 3. Habit Forming 4. Belf-Satisfaction
Low Do - Learn - Feel Do - Feel - Learn
Inwvalvement

Kilde: Advertising Process Models'®

Forbrugeren skaber altsa en attitude efter at have foretaget kgbet og fgrst derefter danner
en overbevisning eller overordnet mening om produktet. Dette vil ofte vaere tilfeldet for
produktkategorien FMCG, hvilket kaffe er en del af. Ved at adfeerden for denne type
produkter tit er det fgrste man foretager sig (uden stgrre overvejelser eller fglelser
involveret), vil det mest oplagte veere at benytte sig af indleeringsprocesser, nar kunder skal
lokkes til at handle produktet. Ud fra afsnittet om den danske forbruger for kaffe mener vi,
at denne i fremtiden gar mod hgjere personlig tilfredsstillelse opnaet ved en stgrre

realisering af individuelle behov. Dette indbefatter stgrre involvering i alt, hvad forbrugeren

'8 http://psychology.uchicago.edu/people/faculty/cacioppo/jtcreprints/pc86.part1.pdf

http://www.glowa.ca/Advertising Process Models.pdf
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foretager sig, da der vil vaere et stigende gnske om kun at bruge ressourcer pa ting, der

virkelig betyder noget for forbrugeren.

Thinking——————» Feeling

High
Involvement
1. Informative 2. Affective
Learn - Feel - Do Feel - Learn - Do
Y 3. Habit Forming 4. Self-Satisfaction
Low Do - Learn - Feel Do - Feel - Learn
Involvement

Kilde: Egen tilvirkning samt Advertising Process Models186

Udfordringen for Fairtrade-maerket kaffe ma dermed vzere, at rykke kaffen op i en anden
kategori, hvor der er hgjere involvering illustreret ved de rgde pile jf. figuren ovenfor, hvor
kaffe pa nuvaerende tidspunkt ligger i kvadranten nederst til hgjre. Man kan argumentere
for, at Fairtrade maerket kaffe, er taettere pa det affektive omrade, isaer i forhold til
almindelig kaffe, da der har veeret en smule involvering indover kgbsprocessen (som dog
stadig er praeget af affektivitet). Kigger vi fgrst pa en stigning i involvering alene, vil dette i
hvert fald fgre Fairtrade-maerket op i det affektive omrade. Her agerer forbrugeren ud fra
trinene Attitude-Beliefs-Adfeerd. Markedsfgring her bgr spille pa forbrugerens fglelser, som

har en vigtigere rolle end information omkring produktet.

Muligheden er ogsa for Fairtrade-maerket at bevaege sig mod den informative kvadrant,
hvilket kraever en stigning i involvering og fortolkning fra forbrugerens side. Her skal
modtager fremlaegges relevant information om produktet, som sa udvikler en attitude, der
udlgser kgb. Richard E. Petty forklarer:”...information is designed to build attitudinal

7187 Eorskellen i forhold til forrige kvadrant er, at fokus

acceptance and subsequent purchase.
her er pa information frem for affektion. Begge situationer kraever gget involvering, hvilket

fremtidens danske forbruger bevaeger sig mod. Dermed kan begge vaere en mulighed for, at

188 http://www.glowa.ca/Advertising_Process Models.pdf
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Fairtrade-maerket kan positionere sig anderledes end konkurrenterne pa markedet, da deres
kaffe har andet at byde pa end blot kerneproduktet jf. afsnit om det etiske produkt

(augmented product).

For at fa en stgrre forstaelse for, hvilken vej Fairtrade-maerket bgr flytte sig, veelger vi at
inddrage vores spgrgeskema, i hab om at dette kan vaere med til at belyse problemet. Vi
veelger her at fokusere pa kommentarer omkring Fairtrade generelt, da vi er interesserede i
at vide, hvilke faktorer der umiddelbart har en effekt pa folk, nar de taenker pa Fairtrade.
Indledningsvis observerer vi dog 2 spgrgsmal i vores spgrgeramme; fgrst spgrgsmal 14
ombkring, hvor positivt stemt respondenterne er overfor Fairtrade. Her svarer 84,4 %, at de
er meget enige eller enige i at veere positivt stemt. Kigger man p3a, hvorledes forbrugeren er
villig til at betale mere for den kaffe de normalt kgber, hvis de ved, merprisen gar til at
forbedre levevilkarene og gge indtjeningen for kaffebonden, er der ifglge Analyse Danmark
56 %, der er villige til dette. Ifglge vores sp@rgeskema har det nogen eller stor betydning for
37,3 %, at producenten af kaffen far en god pris, hvilket er en del lavere. Vi vurderer, at en
kombination af, at vi har faerre respondenter188 samt validiteten af svarene ggr, at vi haelder
til resultatet fra Analyse Danmark. Validiteten ved netop dette sp@grgsmal er relevant, da vi
er usikre pa, om vores respondenter opfatter producent af kaffen som veerende bonden
eller virksomheden, hvilket vi ogsa har diskuteret tidligere. En anden formulering havde
eventuelt vaeret mere retvisende, og vi veelger derfor at haelde til de 56 %. Vi observerer
ogsa spgrgsmal 11 omkring, hvor enige respondenterne er i, at kaffe er darligt for helbredet.
Her er hele 91,2 % lidt enige eller uenige i, at kaffe er usundt, hvilket er seerdeles positivt

med henblik pa attitude-dannelse.

Der er altsa en klar indikation af, at den umiddelbare holdning til Fairtrade er ganske positiv.
Problemet er blot, at denne attitude ikke matcher med den maengde, der bliver handlet.
Festinger har tidligere konstateret; “People are motivated to hold correct attitudes”*®.
Mennesker vil gerne overbevise sig selv om, at de teenker og ggr det rigtige, men som vi
tidligere har diskuteret, sa er intention ikke lig med k@b, ndr den endelige beslutning skal

treeffes ved hylderne. Ved de generelle kommentarer omkring Fairtrade finder vi, at der er

188 Analyse Danmarks rapport har 2.024 respondenter mod vores 212.

18 http://psychology.uchicago.edu/people/faculty/cacioppo/jtcreprints/pc86.partl.pdf s. 127
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en tendens til, at respondenterne sgger mere viden omkring Fairtrade. Af udsagn kan blandt

andre naevnes:

”Mere reklame en god idé, en hel avis/ blad for nyligt var meget oplysende”
”Taenker god idé og statter det meget gerne. Dog er der for lidt info ang. Fairtrade”
“At det ikke er udviklet nok og ikke er tydeligt preecist, hvordan det skulle ggre hverdagen

bedre for kaffebonden”*

Dette er blot et udpluk af de kommentarer, der omhandler manglende information, hvilket
vi kommer naermere ind pa i det efterfglgende afsnit. Dog er det interessant at benytte
denne information i forhold vores vurdering af, hvorledes Fairtrade Maerket skal positionere
sig. Der er tilsyneladende et stort behov fra forbrugerens side om at fa gget information,
hvilket kunne antyde, at det ville veere fornuftigt at gad mod den informative kvadrant i FCB-
modellen. Det vil sige, at klassisk betingning i sig selv ikke vil veere fyldestggrende, hvis
Fairtrade Market skal imgdekomme de afsatningsgkonomiske udfordringer de star over for
i fremtiden, da forbrugeren ngdvendigvis ma tage stilling til vigtige informationer omkring
produktet. Ved klassisk betingning er forudsaetningen, at der vil vaere lav mental aktivitet
hos forbrugeren, da fortolkning ikke er ngdvendig. Maden at kompensere for dette, er ved
at repetere nok gange, saledes at budskabet kommer ud, hvilket kunne vaere i form af S-R
modellen (ogsa kaldt Black-Box)*®*, hvor forbrugerne stimuleres efterfulgt af en respons. |
Fairtrade Maerkets tilfeelde kan denne metode eventuelt benyttes som et supplement til
andre metoder, der bygger p3, at forbrugeren ma forventes at udfgre et vis maengde af
mental aktivitet. Her kunne det taenkes, at man arbejdede ud fra en model som

S-0-R'®?, hvor organismen medfgrer en kognitiv adfaerd (jf. afsnit omkring marketingmix

kunne de 4 C’er benyttes).

Torben Hansen udtaler dog, at man skal veere opmaerksom p3, at fglelser kan overskygge

193

fornuft; at forbrugere handler i affekt.””” Han fokuserer her p3, at fglelsesmaessig gleede og

S spgrgeskema — se bilag appendix 2
! Marketingh&ndbogen s. 24
%2 Marketingh&ndbogen s. 23
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tilfredshed kan vaere rationelt for det enkelte individ. Det betyder, at overgangen mellem
det kognitive og affektive plan kan vaere mere flydende end fgrst antaget. Han udtrykker, at
nytteveerdi har en stor betydning, hvilket i forhold til Creative Man kommer til at spille en
vigtig rolle. Fairtrade Market ma da vaere forberedt p3, at konkret information ikke
ngdvendigvis overbeviser kaffeforbrugeren, og at der eventuelt ma findes et sted imellem

de 2 kvadranter. Vi tilleegger stadig fokus pa information og involvering stgrst vaerdi.

Vi vender igen blikket mod theory of planned behavior, da Fairtrade Maerket kan benytte sig
af denne model med henblik pa at rette sig efter fremtidens forbruger. | modellen ses det,
at processen hos forbrugeren er den samme som i den informative kvadrant i FCB. Dog er
intention mellem attitude og adfaerd ogsa til stede, da theory of planned behavior er en
vaesentligt mere detaljeret skildring af forbrugerens beslutningsproces. Her er attitude,
subjektiv norm og perceived behavioral control alle med til at danne intention om kgb.
Mellem intention og k@b fandt vi, at actualt behavioral control, implementational intentions
og situational context daekker over manglende handlekraft. Alle parametrene er barrierer
for forbrugeren kort inden kgbet skal foretages. Af disse kan naevnes synlighed, som vigtig
faktor, hvilket vi tidligere har vaeret inde pa. Ellers finder vi, tillige naevnt tidligere, at et af de
helt store problemer ligger i, at fa forbrugeren til at aendre sine vaner. Vi er dog af den
holdning, at vores forudsatning omkring gget involvering, vil veere af afggrende betydning,

nar disse vaner skal brydes.

Tiltaget fra Fairtrade Maerket med at oprette en side pa Facebook, kan ogsa fa en positiv
indflydelse pa attituden. Vi diskuterede effekten af eWoM (WoM over nettet) og hvordan
denne iszer florerer pa sociale medier. Da der er en overvejende positiv holdning overfor
Fairtrade og vi fandt, at mennesker gnsker at have en korrekt attitude, kan dette afspejle sig
i form af positiv WoM eventuelt ved hjeelp af diverse kampagner. Siden gger samtidig
informationsniveau’et hos forbrugeren, hvilket falder godt i trad med vores antagelse om, at
de skal fokusere pa gget involvering og sgge mod den informative kvadrant i FCB-modellen.
Dertil fandt vi, at Generation G er fremtidens forbruger, hvilket stemmer godt overens med

Fairtrade Markets vaerdier. | forbindelse med tiltag pa sociale medier, bgr her naevnes

193 Undervisningsnoter fra faget Forbrugeradfaerd og @konomisk Psykologi.
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muligheden for at benytte sig af viral markedsfgring. Det er ikke noget vi vil komme
yderligere ind pa, da omradet er omfattende. Vi er blot opmaerksomme p3, at det er et

alternativ til traditionelle metoder.

Da vi gennem vores observationer ikke er i tvivl om, at der er et hgjt kendskab til Fairtrade
Mazerket og at kaffeforbrugerne generelt er positivt indstillet overfor det, finder vi, at
attitude-dannelsen egentligt ikke er Fairtrade Maerkets stgrste udfordring. Der foreligger
noget negativ omtale, hvor en del af det har vaeret berettiget jf. kritik af Fairtrade og
manglende gennemsigtighed. Det ma selvfglgelig ikke eskalere, hvis det skal undga at have
en negativ effekt pa afseetningen. Vi vurderer dog, at fremtidens forbrugere vil fa en stgrre
viden omkring Fairtrade Maerket og i stigende grad veere positive omkring idéen. Vi finder
tveertimod at implikationerne ligger i overgangen fra attitude til adfeerd (i Beliefs-Attitude-
Adfaerd modellen), og det altsa er her den afsaetningsgkonomiske udfordring skal findes. Vi
er af den opfattelse, at problemet blandt andet kan Igses ved at forbedre Beliefs, saledes at
de kommer til at vaegte mere end affektive elementer. Pa den made overbevises
forbrugeren om, ved at fa opfyldt sine behov om yderligere information, at det er det rigtige
keb. Vigtigst er det dog, at forbrugeren involveres mere i kgbet, uanset om det sa er
gennem en kognitiv eller affektiv Igsning. Da fglelser og rationalitet kan vaere et falles
begreb for nytteveerdi, ma Fairtrade Maerket have primaert fokus pa gget involvering. Hvis
ikke involveringen stiger, sa vil Fairtrade Maerket ikke kunne differentiere sig fra
konkurrerende alternativer, og det vil dermed fastholde den nuvaerende situation og

manglende handling i forhold til attitude fra forbrugeren.

9.4 Veaerdikaede
Vi har tidligere kigget pa veerdikaeden indenfor salget af Fairtrade-maerket kaffe samt

diskuteret forskellige distributionsmuligheder. Vi har yderligere analyseret den danske
kaffeforbruger over tid, og vurderet hvordan denne vil se ud i fremtiden. Ved at keede disse
betragtninger sammen, vil vi forsgge at danne et overblik over, om Fairtrade Maerket kan
forbedre deres afsaetningspkonomiske muligheder. Vi konstaterede tidligere, at Fairtrade
Maerket seelges via den indirekte distribution og at en typisk veerdikaede kunne se ud som

vist i nedenstdende figur.
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Hvis vi konkret prgver at seette nogle tal pa ovenstaende, sa viser de seneste tal fra
Fairtrade-maerket.dk, at minimumsprisen for kaffe er steget til USD 1,40/pund, hvor denne
fgr var pa USD 1,25/pund.™® Det svarer til en stigning fra ca. 14,4 kr./kg til ca. 16,2 kr./kg.
Stigningen skal veere med til at stille b@énderne steerkere, men er blevet fastlagt i forbindelse
med, at man i ar ser de hgjeste kaffepriser i 14 ar ifglge Fairtrade-maerket.dk.. Dette kan
medfare, at bgnder tilknyttet et kooperativ, kan veelge at saelge udenom kooperativet for at
modtage en hgjere pris for deres kaffe. Problemet ligger i, at kooperativerne pa forhand
aftaler en pris, som derefter kan vise sig at vaere forkert sat, hvilket har vaeret tilfaeldet her.
Dette har Fairtrade dog for nylig arbejdet mod at fa rettet, saledes at udfordringer som
spekulation i markedet og svingende priser imgdekommes pa bedst mulig vis. Der er som
folge af dette ogsa sket en stigning i Fairtrade bonus og gkologisk tilleeg. Umiddelbart er
dette positivt for bgnderne og kooperativerne, men hvis man gar lidt mere i dybden med,
hvordan disse forhold kan pavirke markedet, sa har det ikke altid haft en positiv effekt jf.
afsnit om leverandgrernes forhandlingsmagt. Manges ars overproduktion har medvirket til,
at Fairtrade har rykket ved markedskreefterne, men ifglge de nye tal er tendensen ved at
vende. Som f@gr naevnt er den internationale pris pa kaffe steget. Fairtrade-maerket.dk
forklarer det blandt andet med, at kaffehgsten er gaet ned, mens efterspgrgslen er gaet op,

hvilket vi illustrerer i nedenstaende graf.

%% http://www.fairtrade-maerket.dk/Files/Filer/Downloads/2011/Fairtrade%20kaffe%20faktaark.pdf
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Ifglge Porters Five Forces sa er forhandlernes styrke dermed gget, da mindre udbud giver
stgrre magt hos leverandgrerne. Det vil sige, at Fairtrade-bgnderne pa nuveerende tidspunkt
er godt stillet i forhold til forbrugerne. Historisk set vil bgnderne ikke have forhandlingsmagt
over en laengere periode, da flere vil begynde at producere og dermed mindske den enkelte
producents betydning. Teori om frie markeder og monopolistisk konkurrence vil ogsa vaere
ensbetydende med, at en eventuel forhandlingsmagt med tilhgrende prisstigninger fra

kaffemaerkerne vil udligne sig over tid, sa markedet igen vil ende i ligevaegt.

Hvis vi endnu engang vender fokus mod veerdikaeden, sa har vi kaffebondens mindstepris.
Det er derefter meget svaert at komme i besiddelse af information omkring eller vurdere,
hvordan pengene fordeles gennem kaaden. Da Fairtrade Maerket ikke er en del af denne
kaede, men blot modtager licens for deres maerke, sa har de intet med forlgbet at ggre. Det
er op til det enkelte kaffemaerke, hvordan de administrerer dette, og op til den enkelte
importegr, eksportgr og kooperativ, hvad de benytter pengene til (dog laves der aftaler med
kooperativerne om, hvad nogle af pengene skal bruges til). Dermed har vi kun tilbage at
observere prisen pa kaffe herhjemme, for at fa et indblik i, hvor mange penge der fordeles
blandt mellemleddene ned til bonden. Som omtalt i distributionsafsnittet, sa vil en laengere
veerdikaede alt andet lige medfgre en dyrere slut pris pa produktet, da flere led skal have en
del af overskuddet, og vi gnsker at estimere, hvor meget der er tale om. Ved at observere
diverse hjemmesider fra detailhandlen, samt at observere priser in-store, er der ingen tvivl
om, at gennemsnitsprisen pa Fairtrade-maerket kaffe er dyrere end almindelig kaffe.

Forskellen i priser er dog ekstremt varierende, og kigger man eksempelvis pa
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Tilbudonline.dk™, kan man se, at variation i pris, maengde og type gor det sveert at finde
nogle relevante og sammenlignelige tal. Kigger vi dog eksempelvis pa SuperBests
hjemmeside ses det, at BKI’s fairtrade maerkede kaffe saelges til ca. 100 kr./kg mens BKI’s
almindelige kaffe saelges til ca. 83 kr./kg. Generelt ser billedet nogenlunde ud pa samme
made i andre tilfelde, priserne er blot meget forskellige. Tager vi tilfeldet med BKI-kaffen,
sa er der ca. 84 kr. ud af de 100 kr., der gar til andet end bonden. Sagt pa en anden made;
bonden modtager kun ca. 16 % af det belgb, der betales for kaffen af forbrugeren (artikel fra

tidligere estimerede at tallet var helt nede pa 10 %!).

Der ma dermed ligge en afsaetningsgkonomisk mulighed for at optimere salget ved at
springe et eller flere led over, sa forbrugeren kan betale mindre for produktet og bonden
modtage mere for sine varer. Vi vil undersgge, hvordan denne Igsning kan blive aktuel for
fremtidens forbruger i det efterfglgende. Vi konkluderede, at den danske forbruger gar mod
Creative Man, hvilket indebzerer, at forbrugeren bliver mere kreativ i sit forsgg pa at fa
daekket sine behov. Torben Hansen taler om maettede og umeettede behov, hvor meaettede

19 Dette falder i god trad

er behov, der kan tilfredsstilles, hvorimod de umattede ikke kan.
med vores undersggelser af forbrugeren, som blandt andet resulterede i en afklaring af, at
mennesket altid vil spge nye mal og dremme, nar eksisterende bliver opfyldt. Der vil altid

opsta nogle umaettelige behov, og det betyder, at forbrugeren altid vil sgge at realisere sig
selv pa et hgjere niveau end er opnaeligt. Hvis niveauet opnas, vil nye opsta. Denne sggen

betyder dog, at markedsfgring kan rette sig ind efter denne information, da virksomheder

kan give udtryk for, at deres produkt kan meette dette behov.

Ved at Fairtrade Maerket har et etisk aspekt, sa kan det vaere med til at definere forbrugeren
gennem produktet for eksempel med henblik pa Generation G. Fremtidens generation
gnsker at ggre noget for andre, hvilket i sidste ende ifglge Assagioli definerer det personlige
selv. Han mener, som nzvnt tidligere, at menneskets mal opnas ved viljen, og at det
udelukkende er denne, der kan styre os i mod malet. Hvis malet i dette tilfaelde er, at hjalpe
andre for sa selv at naerme sig et stadie vi gerne vil veere i, sa kan viljen afggre, om vi nar
malet. Det mener vi i stigende grad forbrugerne vil komme til at opleve og gnsker at opleve,

da vi ifglge Maslow og Iff har faet opfyldt mange af vores basale behov. Afhaengigt af hvilken

1% http://www.tilbudonline.dk/search.asp?SearchMethod=Adv&SearchText=kaffe
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type person forbrugeren er, sa vil denne sgge et umaetteligt behov, og det vil i fremtiden
veere sa individualiseret og tilpasset den enkelte, sa segmenter vil veere overflgdige. En
mulighed for Fairtrade Maerket til at imgdekomme fremtidens prosumers kunne veaere, at
distribuere kaffen over internettet. Vi er velvidende om, at salg af kaffe og fairtrade-maerket
kaffe over nettet allerede nu eksisterer i vidt omfang, men problemet er, at det er

detailhandlen, der star for udbuddet.

Med henblik pa vores udredning af pengestremmen ovenfor, sa kunne en lgsning pa
udfordringen veere, at den danske kaffeforbruger handlede sin Fairtrade-meerkede kaffe
over nettet hos bonden, hvilket vil sige direkte distribution, hvor konsumenten bestiller
direkte fra producenten. Som vi tidligere har naevnt, er denne form for handel blevet mere
populaer, og vi ser ingen grund til, at dette skulle aftage. Da vi har konstateret, at der
foreligger gget interesse for at handle over nettet hos iseer den danske forbruger, sa er
dette en indikation af, at Igsningen kan fungere. Da vi samtidig fandt, at prosumers vil vaere
naeste generation, sa er dette endnu en udfordring Fairtrade Market kan imgdekomme.
Prosumers vil have et behov for at vaere involverede i at producere eller pa anden made
have indflydelse pa det produkt, de kommer til at forbruge. De er innovative og vil derfor
gerne eksperimentere med nye processer, sa leenge det bliver personificeret, hvilket skal
gore dem specielle og udskille dem fra andre. | takt med, at fremtidens forbruger far mere
travlt, vil behovet for mere tid komme til udtryk i form af flere selektive valg af, hvordan
denne tid skal fordeles. Fravalg af laengerevarende indkgb kunne veere ét af mulige fravalg,

da indkgb over nettet i dag kan spare tid og penge.

Som vi tidligere har diskuteret, sa vil en allokering af en knap ressource som tid kunne
betyde, at den i stedet bliver brugt pa at involvere sig yderligere i sine indkgb. Her taenkes
naturligvis pa, at forbrugeren dermed far en stgrre chance for at dedikere sig mere til varer
som Fairtrade, hvilket Creative Man ogsa er interesseret i. For at tilfredsstille prosumeren,
er potentialet via nettet uendeligt. Prosumeren har her mulighed for at vaelge sin egen
producent, sin egen type kaffe, sit eget land etc.. Trovaerdigheden vil veere enorm, da
forbrugeren stort set er i direkte kontakt med bonden, hvilket ogsa ville betyde optimal
gennemsigtighed, da alle forstyrrende mellemled ville veere sprunget over. Vi har tidligere i
opgaven fundet, at attituden overordnet set er positiv overfor fairtrade-maerkede produkter

og etiske produkter generelt, hvilket ledte os til, at der mellem attitude og adfeerd opstar en
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barriere for forbrugeren, der har resulteret i faerre kgb end intentioner. Jf. vores
spgrgeskema og afsnit om maerkningsordninger konkluderede vi, at forbrugerne ikke havde
nok konkret information om, hvor og hvad pengene pracis gar til. Vi konstaterede, at
kompleksiteten omkring de forskellige ordninger er for hgj, men at tillid kan overskygge
denne barriere. Vi kom yderligere frem til, at synligheden er for lav i butikkerne. Alle
ovennavnte barrierer/ udfordringer er et udslag af manglende involvering, hvilket vi har
veeret inde pa tidligere. Vi vurderer dog nu, at nggleordet eller key factor for succes ma vaere
at involvere prosumeren. Ved at fa konsumenten til at tage stgrre del i produktet
forebygger man fgrst og fremmest omtalte udfordringer i forhold til afseetning, men oveni

dette giver man forbrugeren et tilhgrsforhold og en made at definere sig selv pa.

Som omtalt i afsnittet om marketing mix, sa finder vi her de 4 C’er fundamentale i
processen. Malet er her, at mgde forbrugeren pa dennes praemisser. Dette lader sig ggre
ved at kigge pa forbrugerens behov og tilpasse en solution til dette. Derefter vurderes
forbrugerens cost ved kgb, hvilket optimeres i form af keb over nettet, hvilket ydermere er
til stor convenience for forbrugeren. Sidst indledes en dialog med forbrugeren, saledes at
communication bliver en metode, hvorpa meninger udveksles og forbedrer nytteveerdien for
begge parter. Tidligere fandt vi, at loyaliteten er hgj hos kaffeforbrugeren, hvilket sa kan
blive en endelig succesfaktor ved tiltaget. Barriererne, der indtil nu har forhindret den
ngdvendige involvering, kan mindskes igennem en a&ndring mod direkte distribution. Vi er
klar over, at en overgang af denne type, ikke er uden omkostninger. Lgsningen kan da heller
ikke uden videre implementeres, da den vil vaere forbundet med mange omkostninger isaer i
opstartsfasen. Bgnderne eller kooperativet vil sandsynligvis ikke have den forngdne viden
omkring, hvordan projektet skal saettes i gang. Men vi beskriver heller ikke en Igsning pa
kort sigt. Tveertimod er dette pa lang sigt en vaesentligt mere baeredygtig plan, end

konceptet som det fungerer under pa nuvaerende tidspunkt.

Som vi beskrev i afsnittet om konkurrenceintensiteten, sa lider mange bgnder under det
faktum, at nar markedsprisen er under Fairtrades minimumspris, sa er dem uden for
Fairtrade rigtig darligt stillet. Malet for Fairtrade pa den lange bane er/ bgr veere, at sa
mange som muligt skal have gode forhold, men realiteten i dag er den, at systemet kun
fungerer, nar markedsprisen pa kaffe er over Fairtrades minimumspris (i hvert fald

geeldende ved overproduktion, hvilket ofte vil vaere tilfaeldet, nar prisen falder). Derfor ser vi
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en vakstmulighed pa markedet med direkte distribution, da en fremadrettet vertikal
integration af kooperativerne vil stille bgnderne staerkere og samtidig skabe ny viden og
relationer, som bgnder uden for Fairtrade ogsa kan nyde godt af. En del af de penge, der lige
nu falder fra ved den nuvaerende pengestrgm, kan eventuelt bruges pa at fa flere bgnder

ind i Fairtrade-systemet.

Vi vaelger at inddrage en model, vi mener, danner rammerne om ovenstaende
problemstilling, og samtidig hjalper os til at besvare vores overordnede
problemformulering. Den hedder Long Tail og blev udviklet af chefredaktgr pa Wired

197

Magazine Chris Anderson tilbage i 2004.7" Vi finder ekstremt relevant i vores case, da han

gennem sin model opsummerer den tendens, Fairtrade Maerket star overfor i fremtiden.

The New Marketplace

Popularity

Long Tail

Products

Som vist i figuren, er markedet en funktion af popularitet og antal af produkter. Anderson
udtrykker:”As the costs of production and distribution fall, especially online, there is now less
need to lump products and consumers into one-size-fits-all containers.” Masseproduktion og
"én stgrrelse” tiden er ovre, og han mener dermed, at snavert malrettede produkter kan
blive lige sa gkonomisk attraktive som mainstream. Figuren udtrykker forholdet mellem f3a

meget populaere produkter (redt omrade) og mange knap sa populare produkter (gult

Y7 http://www.longtail.com/the long_tail/about.html
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omrade). Teorien bag er, at samme gkonomiske gevinst opnas i begge felter, og han mener,
at tendensen gar mod det gule felt. Ifglge vores undersggelser af forbrugeren og hvordan
denne bevaeger sig mod individuelle praeferencer, sa er modellen rammende for fremtiden.
Fairtrade maerkede produkter er et nichemarked, som sa mange andre produkter vil blive,
nar forbrugerne skal have opfyldt deres konkrete behov. Mulighederne over nettet gger
incitamentet for virksomhederne til at opfylde disse behov, da det minimerer
omkostningerne samtidigt med, at man ikke behgver have varerne klar i den fysiske

forstand.

Modellen dbner for et ubegraenset antal interesser kun afgjort af prosumerens selvvalgte
grad af involvering, hvilket potentielt indebaerer uendelig raekke af produkter skabt af
forbrugerne selv. Dermed ma en mere direkte form for distribution vaere en fornuftig
langsigtet plan, hvor internettet lader til at veere fremtidens markedsplads. Vi vaelger, i trad
med den erfaring vi har gjort os omkring forbrugeren og potentialet i markedet pa nettet
samt samfundets generelle forandring, at fremlaegge et nyt marked i et fremtidigt
perspektiv. Vi mener, at Producer-to-Prosumer vil veere fremtidens naeste marked. P-t-P
betegner forholdet mellem producenten og forbrugeren. Hvor man fgr i tiden har haft en
klar opdeling af virksomhed og forbruger (B-t-B eller B-t-C), vil man i fremtiden se, at denne
overgang vil veere mere flydende. Man vil sagar kunne argumentere for, at begrebet
Prosumer-to-Prosumer udpensler fremtidens trends endnu bedre, da begge parter vil vaere

at finde pa hver side fremover.

10.0 Konklusion
Vi vil opsummere fundne data og viden for at give laeser det fulde overblik over, hvad

opgaven er kommet frem til. Dette udfgres ved en gennemgang af underspgrgsmalene, som
leder mod en endelig besvarelse af problemformuleringen. Jf. Grounded Theory vil vi
herefter binde resultaterne op pa et mere generelt niveau.

En analyse af holdningen til Fairtrade bringer os frem til, at denne for en stor del af
forbrugerne er overvejende positiv. Attitude spiller en vaesentlig rolle i et
afsaetningsgkonomisk perspektiv, og Fairtrade-maerket kaffe er pa nuvaerende tidspunkt i en
gunstig position, som de kan drage fordel af. Udfordringen er dog, at der er nogle omrader,

de er ngdt til at fokusere p3, for at kunne udnytte situationen. Her taenkes pa skeptikere,
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der tvivler pa Fairtrades intentioner og effekt. Forbrugerne savner konkret information om
pengestrgmme og handgribelige historier om effekten, som skal kommunikeres. Barriererne
kan mindskes med simple metoder, hvilket vil fa en positiv indvirkning pa holdningen.
Sociale medier har vaeret i enorm veekst over de senere ar, og i forhold til attitude vil de fa
en afggrende rolle. Vi forventer, at eWoM vil fa stor betydning i fremtiden. Med sociale
medier fglger dog ogsa nWoM, som hurtigt kan blive omkostningsfuldt for Fairtrade
Mzerket. Vi anbefaler derfor, at alle teenkelige implikationer om muligt forebygges eller
straks imgdekommes. Generelt for baeredygtige produkter vil dette vaere Igsningen, for at
undga at blive objekt for en laengere periode med darlig omtale og tvivlende forbrugere (jf.
cases om buraeg, g-maerket mm.). Vi konkluderer, at information vil pavirke attitude positivt
ud fra perspektiver om, at vi forventer en hgjere involvering fra forbrugernes side i
fremtiden. Da en overvaegt af forbrugerne i dag har en positiv indstilling til Fairtrade, finder

vi ikke, at attitude er den stgrste afsaetningspkonomiske udfordring p.t..

Opgavens undersggelse af implikationer omkring eksisterende maerkningsordninger
afspejler igen, hvorledes involvering har en effekt pa forholdet mellem forbruger og
Fairtrade Maerket. Vi konstaterer, at et stigende medietryk har flimret forbrugerens indtryk
af markedsfgring. Maengden af stgj, alene fra “konkurrerende” meerkningsordninger,
medf@rer hgj kompleksitet hos kaffeforbrugeren. Dette afleder et behov for tillid mellem
forbrugeren og Fairtrade Maerket. Pa nuvaerende tidspunkt er kendskabet til Fairtrade
Mazerket hgjt, men savner den ngdvendige information. Jo mere forbrugeren ved, jo mindre
vil omkringvaerende stgj influere forbrugerens adfeerd. Information skaber, som naevnt
ovenfor, attitude og udvikler samtidig tillid. Vi finder derfor, at Fairtrade Maerket skal laegge
vaegt pa at skabe band mellem dem og forbrugeren gennem mere informationsbaseret
markedsfgring. Da forbrugere af Fairtrade ofte er meget loyale, ses dette som en langsigtet
mulighed. Vi finder her, at informativ kommunikation er ngdvendig i alle henseender, nar
den ansvarlige forbruger skal rammes, da effekten af generelt hgjere customer costs pa
disse produkter skal overskygges af mere betydningsfulde veerdier, samtidigt med at
kompleksiteten er hgj pa hele markedet for maerkningsordninger. Vi konkluderer videre, at
denne udfordring ikke bliver mindre i fremtiden, da tendenser i samfundet peger mod gget
fokus pa ansvarlige veerdier, og dermed en forventning om flere etiske valgmuligheder for

forbrugeren. Afsaetningsmaessigt kan dette bade have en negativ og positiv effekt for
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Fairtrade Maerket, hvor vi vurderer, at der er stgrre potentiel vaekst end tab, da markedet pa
ingen made er maettet og mange maerkningsordninger dermed vil fa gavn af fremtidens

tendenser.

Vi konkluderer, at forbrugeren over tid er i konstant forandring, hvilket har en stor
betydning for, hvad der motiverer deres forbrug. Vi anerkender, at alle forbrugere har nogle
grundlzeeggende behov, der skal opfyldes, men at forbrugeren i nutidens og fremtidens
dynamiske, individualistiske og selvrealiserende perspektiv ikke kan opdeles i let
tilgeengelige segmenter. Tveertimod ma Fairtrade Maerket acceptere, at Fairtrade-maerket
kaffe tilbyder et produkt, der har et augmented produkt, som dermed giver Fairtrade
Maerket mulighed for at positionere sig anderledes end almindelig kaffe. Generation G og
Creative Man gnsker at ggre en forskel i fremtiden, men vil samtidig ggre det pa deres egen
made. De forventer mere personlige produkter og virksomheder generelt, og vil derfor veere
villige til at investere noget selv, for at opna hgjest mulig tilfredshed. De virksomheder, der
hurtigst og bedst kan tilpasse sig prosumeren, vil opna de stgrste afseetningsmuligheder.
Denne forbrugerteori vil veere rammende for de fleste markeder i fremtiden, da tendensen
er generel. Vi har derfor valgt at definere fremtidens marked som P-t-P, hvor maden at
angribe dette marked, kan vaere med fokus pa de 4 C'er. Igen er succesfaktoren involvering

af forbrugeren, hvis afsaetningen skal forbedres.

Ved analysen af vaerdikaeden fra producenten af den Fairtrade-maerkede kaffe til
konsumenten af kaffen, finder vi, at den eksisterende Igsning ikke er optimal. Vi ser flere
implikationer ved kaden, bade fra forbrugerens side og producentens. Forbrugeren betaler
den hgjest mulige pris grundet mange mellemled og mangler samtidig gennemsigtighed
omkring fordeling af merpris samt, hvor meget bonden modtager af dette belgb. Bonden
taber tilsvarende samme maengde, som forsvinder i vaerdikeeden, hvor der er mulighed for
en potentielt hgjere indtjening samtidig med, at for mange led minimerer producentens
udvikling og viden om bedre produktion og handel. Afseetningsgkonomisk er problemet
relevant for Fairtrade Maerket, da forbrugeren har sveerere ved at involvere sig pa grund af
distancen til producenten (ikke fysisk men psykologisk). Vi finder, at udfordringen ligger i at

udvikle teettere band mellem producenterne og forbrugerne, hvorfor vi vurderer, at der skal
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veere gget fokus pa muligheder for direkte distribution. En operationalisering af denne teori

er, som fundet tidligere i opgaven, at udvikle tilpasset handel over nettet.

Fremtidens forbruger gnsker at optimere sine ressourcer saledes, at en allokering af f. eks.
tid kan betyde, at den tid der f@r blev brugt pa indkgb, i stedet kan bruges pa at involvere sig
i den Fairtrade-maerkede kaffe og producenten bag. Et gennemgaende problem for
Fairtrade-maerket kaffe er, at forbrugeren ikke har nok indsigt i producentens vilkar og egen
indflydelse pa dennes forhold, hvilket pavirker afsaetningen af produktet negativt. Vi finder
det dog ikke hverken muligt eller relevant at generalisere denne teori ved alle ansvarlige
produkter, da mange maerkningsordninger pa ingen made har en tilsvarende vaerdikaede.
Handel over nettet vil dermed ikke have den samme besparende effekt, som vi finder mulig i
dette tilfaelde. Vi understreger, at Igsningen er langsigtet, da den vil tage tid at
implementere. Vi har ogsa forstaelse for, at den ikke er udbredt pa nuvaerende tidspunkt, da

mange parametre skal veere i orden, fgr den kan opfyldes.

Konklusionen pa ovenstaende er, at Fairtrade Maerket star overfor flere
afsaetningsgkonomiske udfordringer i fremtiden. Vi har fremlagt nogle omrader, der er
realistiske at fokusere p3, for at imgdekomme flere af disse implikationer. Vi opfatter det
danske marked for kaffe som vaerende attraktivt for Fairtrade Maerket, hvis udfordringerne
handteres strategisk korrekt, da fremtiden ser fornuftig ud for baeredygtige produkter

generelt.

11.0 Perspektivering
Vi har i denne opgave ikke kigget sa meget pa CSR’s betydning for afsaetningen af de

Fairtrade-maerkede produkter. Forventningen fra forbrugeren til virksomhedernes etiske
grundlag vokser, og virksomhederne er i stgrre grad end tidligere ngdt til at imgdekomme
disse behov. Derfor er der flere og flere virksomheder, der lsegger vaegt pa dette og
inkorporerer CSR i deres overordnede strategi. Det bliver diskuteret, hvorvidt nogle
virksomheder blot ggr dette for at kunne bruge det i deres markedsfgring, eller om de
oprigtigt tillaegger baeredygtighed stor betydning. Vi fandt tidligere, at fremtidens forbruger
er kraevende og forventer rlighed og genergsitet, men sa leenge baeredygtighed er trendy

og bliver behandlet ofte i medierne, vil der givetvis altid vaere nogle, der vil drage nytte af
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det. Vi har i opgaven naevnt problemet med for hgj mark-up pa produkterne, som nogle
virksomheder benytter sig af for at fa en hgjere avance pa deres produkter. Denne
problemstilling kunne vaere interessant at undersgge feenomenet naermere, da det ville

underminere enhver virksomheds autoritet, uanset om den havde fokus pa CSR eller €j.

Paradoksalt gar alle forbrugere pa én og samme tid mod nogle feelles vaerdier og idealer, og i
samme instans med hver sin made at fa behovet opfyldt pa. Dette bekraeftes ved teorien
om Long Tail, men tankevaekkende er det at i takt med, at flere og flere forbrugerne hver
iszer vil sgge mod personlig selvrealisering, sa kan dette pa sin vis betegnes som et falles
gnske. Derfor kunne det veere interessant, at kigge pa muligheden for segmentering inden
for helt nye paradigmer. Spgrgsmalet er, om det overhovedet er muligt at segmentere
fremtidens forbruger. Hvis man antager, at forbrugeren leder efter individuelle Igsninger, er
der maske ikke nok feellestraek hos forbrugerne til, at det giver mening at inddele demi
segmenter. Denne diskussion kunne vaere relevant at undersgge nsermere. "En trend vil dog

ofte blive fulgt op af en modtrend.”**®

Afslutningsvis er det interessant at reflektere over, hvor graenserne for baeredygtighed gar. |
gjeblikket er tendensen, at vi spger flere og flere baeredygtige I@sninger som mennesker.
Kan man forstille sig en fremtid, hvor al produktion foregar ud fra et etisk perspektiv? Der
findes allerede nu bevaegelser sa som Zeitgeist, der ser muligheden for, at hele verdenen
ideelt set kan fungere som en beaeredygtig enhed. Tanken er, at vi ikke er en opdelt verden,
men i stedet i faellesskab arbejder mod langsigtede etiske Igsninger. Om vi nogensinde

kommer sa langt er nok tvivisomt, men muligheden er der.

1% Citat fra Heidi Boye, underviser i Afseetningsgkonomi og Forbrugeradfaerd pa CBS
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Mere e-handel — mere dankortsvindel udgivet af bgrsen feb. 2011

(http://borsen.dk/nyheder/privatoekonomi/artikel/1/200680/mere e-handel -

mere dankortsvindel.html)

Hovedstadens kvinder er danmarksmestre i Fairtrade af Niels Rytter aug. 2010

(http://politiken.dk/tjek/ECE1039811/hovedstadens-kvinder-er-danmarksmestre-i-
fairtrade/)

Fairtrade er et storbyfaenomen af Mette Steenberg udgivet pa fdb.dk feb. 2010

(http://www.fdb.dk/fdb/presse/nyheder/Sider/Fairtradeeretstorbyfaenomen.aspx)

Kvinder er langt mere miljgbevidste end maend af Sune Gylling £belg udgivet af

information.dk sep. 2007 (http://www.information.dk/147177)

Buraeg szelger som aldrig fgr af monika Larsen udgivet af meals.dk sep. 2010

(http://www.meals.dk/newsarticles.asp?show=newsarticles&newsarticle=2290)

Unge dropper ulovlig downloads af Alexandra Topping udgivet af The Guardian 2008

(http://politiken.dk/kultur/ECE754825/unge-dropper-ulovlig-download/)

Hver sjette ser olovlige spillefilm udgivet af yousee.dk jan. 2010

(http://yousee.dk/Om YouSee/Presse/Pressemeddelelser/Arkiv/2010/28 01 Hver sjet

te ser ulovlige spillefilm.aspx)

Truede fisk ma sejle i deres egen sg udgivet af 24 timer feb. 2010

(http://www.24.dk/article.jsp?articleld=8175)

@get salg med levende reklamer i butikkerne af Henrik Denman udgivet af Dansk
handelsblad maj. 2010
(http://www.danskhandelsblad.dk/arkiv/2010/19/DH2010 14.%20maj 15.pdf)

Fairtrade flimrer for danskerne af Mette Volander udgivet af fnp.dk april. 2010
(http://fpn.dk/liv/article2039562.ece)
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- Forbrugeren fatter ikke maerkningsordningerne udgivet af 24 timer jan. 2011

(http://www.24.dk/article.jsp?articleld=10727)

- Viveelger mellem fornuft of falelse i supermarkedet af Lykke Kirkegaard Thomsen

udgivet af videnskab.dk dec. 2008 (http://videnskab.dk/krop-sundhed/vi-vaelger-

mellem-fornuft-og-folelse-i-supermarkedet)

12.4 Webadresser
- www.google.com

- www.csr.dk
- www.groundedtheory.com

- www.tv2.dk
- www.dsk.dk
- www.e-lederen.dk

- www.food-supply.com

- www.politiken.dk

- www.fairtrade-meerket.dk

- www.dr.dk
- www.information.dk

- www.timesonline.co.uk

- www.economist.com

- www.euromonitor.com

- www.kaffeinfo.dk

- www.danmarksstatistik.dk

- www.statistikbanken.dk

- www.utzcertified.org

- www.rainforest-alliance.org

- www.gevalia.dk

- www.merrild.dk

- www.bki.dk

- http://www2.ihis.aau.dk/~trautner/Stop fair trade.html
- www.ansvarsflugt.dk

- www.brandchannel.com

- www.mediawatch.dk

- www.hg-struer.dk

- www.integratedsociopsychology.net

- www.clarewgraves.com

- www.denstoredanske.dk

- www.fremforsk.dk
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- www.trendwatching.com

- www.yousee.dk

- www.ngglehullet.dk

- www.glowa.ca

- www.msc.org
- www.efficiens.nu

- www.e-campus.dk

- www.tilbudonline.dk

- www.longtail.com

12.5 Rapporter og Undersggelser
- Fairtrade Maerket Danmarks arsrapport 2009

- Fairtrade Market Danmarks arsrapport 2008

- Fairtrade Market Danmarks arsrapport 2007

- Hot Drinks — Denmark udgivet af Global Market research and Analysis (GMID) adgang
gennem skolens e-ressourcer

- Hvad driver forbrugerne — butikker eller brands af TNS Gallup

- Tale er sglv og tavshed er guld...eller er det omvendt af Sgren Pedersen udgivet af
konsulentvirksomheden Wilke 2009

- Befolkningen brug af internet — 2009 udgivet af Danmarks Statistik 2009

- Forbrugertendens: stort potentiale for etisk forsvarlige produkter udgivet af dansk
erhverv 2007

- Kendskab til ngglehulsmaerket 2009 — Danmark, Sverige og Norge. Rapport udfgrt af
Yougov Zapera for ministeriet for Fgdevare, Landbrug og Fiskeri 2009

- Markedsundersggelse - kaffevaner af Analyse Danmark ar 2006

- Markedsundersggelse — kaffevaner af Analyse Danmark ar 2008
- Befolkningsundersggelse om baeredygtige produkter lavet af Capacent i 2010

- Danskernes forbrug af ansvarligt produceret varer — @KOLOGI — FAIRTRADE —
MILJ@MARKER — set i lyset af den gkonomiske recession udfgrt af FDB
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12.6 Andet materiale

- Forbrugere i forandring — krise eller ej af Niels Bgttger Rasmussen fra Institut for
Fremtidsforskning slides sep. 2009

- Undervisningsmateriale fra faget Markedsanalyse
- Undervisningsmateriale fra faget forbrugeradfaerd og @konomisk Psykologi
- Undervisningsmateriale for faget Neuromarketing

13. Bilag

| dette afsnit findes der en oversigt bilagene i opgaven
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Bilag 1

Nedenfor ses strategien i figurform. Dette er blot en made, at illustrere teorien pa. Der

findes ogsa andre, men denne model opsummerer meget fint hovedtraekkende i teorien.

Red Ocean and Blue Ocean Strategy

Red Ocean Strategy

:;1 existing market space.
eat the competition.

Exploit existing demand.
Make the value/cost trade-off,

Align the whole system of a
cornpany’s activities with its
strategic choice of differents
ot low cost,

Ocean Strate 1Y

ncontested market space,

‘Make the competition irrelevant.

Create and capture new demand.

Break the value/cost trade-off,

Align the whole system of a
company’s activities in pursui
differentiation and’ low cosi

Bilag 2
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Selakiv Eksklusiv

[ S0k 0] [d8@

125



@konomisk Markedsfgring — Copenhagen Business School
Market Sizes - Historic - Retail Volume - Tonnes
i Geographi
Categories os 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Coffee Waorld 3736068 3834449 3911821 3992160 4074878 4186636
Western
Coffes Europe 1225991 1242261 1252616 1263903 1274220 1250170
Coffee Denmark 28359  27653,3 26947  26845,8  26584,5  26375,2
Coffee Germany 3724574 379313,9 38p482,5 3918828 398833 4073578
Coffes Norway 30068,7 30544,6 309118 312537 317155 32364,5
Coffee Sweden 58798,9 59245,2 58472,2 584826 582384 581189
United
Coffee Kingdom 51992,5 53036,6 54236,8 55493,9 57948,5 604094
Kilde : ©2011 Euromonitor International
Indekstal 2005 = 100 Geografi 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Verden 100,00 102,63 106,85 106,85 108,07 112,06
Vesteurop: 100,00 101,33 103,09 103,09 103,93 105,23
Danmark 100,00 97,51 94,60 94,66 93,74 93,00
Tyskland 100,00 101,89 103,22 105,22 107,08 109,37
Norge 100,00 101,58 103,594 103,94 105,48 107,64
Sverige 100,00 100,76 93,48 99,46 99,05 98,84
Kilde : Egen tilvirkning England 100,00 102,01 106,73 106,73 111,46 116,19
Eks pa udregning: Indeks for Danmark 2008 =(26845,8 / 28359) *100 = 94,66
Bilag 5
GfK data Kaffeforbrug ndbakke | =
Mads Damgaard til mig Wis detaljer 14.07 (14 timer siden) Sar

Hej Marten,

Siden 2009 har vi 22ndret system og re-vejet data. Jeg kan derfor ikke genskabe data pd det gamle system og se, hvad det skyldes,

| det nye system far jeg 2.5 istedet for de 1,9, Altsd et fald i forbruget — dog ikke s& markant, som tidligere angivet.

Jeg hiber, at dette kan hjazipe.

Wed venlig hilsen/ Best regards

Mads Damgaard
Research Executive
Consumer Tracking
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Bilag 6

Denne graf er dannet ud fra indekseret tal fra en tabel fra Danmarks statistik

Den indekserede udvikling i familiestgrrelse efter antal
personer i hustanden (2001 = indeks 100}
109
108 -
107 //
106
= 108 /
= 7
T 104 /
2 103 —
102 _‘##,r Seriel
101
100 —
g4q
2000 2002 2004 2006 2008 20140 2012
Aksetitel
Bilag 7

Denne opggrelse er
taget fra Danmarks

Internetadgang i hjemmet - apparater med internetadgang efter adgang.| statistik
type og tid
2008 2009 2010
Adgang tillalti% 85 86 89
Bilag 8

Denne opggrelse er taget fra Danmarks statistik

Internetkegb inden for sidste ar efter produkt, type og tid
2008 2009 2010
Dagligv 1 alt 9 9 10
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Bilag 9
Tuelstrup, Katrine til mig Wis detaljer 21. mar. (2 dage siden) Svar | ¥
Kazre Morten

jeq beklager, at jeg havde overset jeres mail. Hvis i stadig kan bruge oplysningen til noget, kan jeg oplyse at herrild Kaffe har en
markedsandel i DK pé& ca. 32%.

Yores virksomhed er skarpt opdelt | Retail og Out of Home.

| retail er andelen af baeredyatig kaffe 4 4% af det totale kaffernarked, og Merrild har ca. 05% - dvs en relativ lille andel.

| OoH udger basredyotig kaffe ca. 27% af omsastningen og afsasttes til virksomheder, offentlige instanser, grossister rmv.

Grunden til den store forskel er, at det krazver en grundig introduktion for at forstd, hvad basredygti kaffe. | OoH sidder vores salgers 1.1
med den indksbsansvarlige og kan pad denne made pavitke denne optimalt. | butik er det langt swasrere at ramme forbrugeren med et relativt
kaomplekst budskab, og derfar er andelen lille.

Haber det gav jer ar svar i kan hruge.

Med venlig hilsen/Kind regards

Katrine Tuelstrup
Senior Brand Manager - Rad Merrild

Merrild Kaffe ASS

Myvang 16

Dk-5500 Middelfart

f] +45 7931 313

[in] + 45 3053 2505

[e] katrine tuelstrupiEisaralee. corm

Bilag 10
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Levels of Human Existence
Problems
. . Molivational Epecilic: Means

YMEME | Learning System Thinking Htructure Systom Morlvulinn valuss End Values Yalue Bystem Exls::nc:a
. . 0 Maintaining
A- Hahituation autormatic Loose Bands Physinlegical . PE"FU': i EEEAMSEE 53 || D8 ERhHE Autqmat_n: ¢ physinlogical

physiological needs system walug system [nstinctive stabilty
Wchiawament

‘ cgrtﬁﬁrlg Autistic Tribe-like groups ASSUFanCE phwlil%;‘cuglsﬁads Traditionzlizm Safiety arnimistic / Tribalistic uf"rlﬂrl.att;w

Relativistic / Living with
Cibseryational Relativistic Egaltarian Affiliation Love, affiliation SOCIOCENtRCity Comrurity the Fuman
Socincenthic
elament
Festorng
i Al l2arming syatems . Flesible 2 . . . . Spatemic [/ wlabulily Lo &
G-T apen Systemic Integrative Existential Salf-worth Accapting Existance Integrative e
word
[ . Accepting
H-U al Ieam;ngensyﬁtarns Cifferential Hualistic & Global Experisnce TIFIFT E=persncing Comrpunion  |Holistic / Experimental | existential
= e hotomies
Bilag 11
High involvemeant  Low involvament
Significant differances
batween brands
Few differences
betwaen brands
Bilag 12

Nominel: Pa en nominel skala spgrger man om faktiske ting omkring respondenten. Det vil

sige der ikke kommer nogen karaktertraek fra respondenten til udtryk.

Eks: Hvad er dit kgn?

Ordinal: Valger man denne form for skalering beder man oftest respondenten om, at

rangordne et produkt i forhold til forskellige variabler.

Eks: Ranger fglgende maerker kaffe efter hvilken der smager bedst?

Interval: Ved interval skalering spgrger man indtil hvor tilfreds eller enige folk er i forskellige

udsagn, holdninger osv.. Svaret vil sa blive malt pa en skala. Der er ikke en fast enhed der

males efter. Det vil sige svaret afhaenger af den valgte skal. F,eks. 1-5 eller 1-7 osv.
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Eks: Hvor tilfreds er du med den kaffe du har til radighed pa dit arbejde? (1=meget tilfreds, 7

meget utilfreds)

Ratio: Hvis man benytter sig af ratioskalering s& maler man ud fra en skala med et fast
nulpunkt. Dette er modsat ved Interval, hvor man maler med et arbitraert nulpunkt.
Forskellen ligger i, at ved det arbitraere nulpunkt skenner man pa den givne skala hvad man
mener, hvor i ration er nulpunktet fast. Dataen i ratioskaleringen kan veaere fra alle de 3

forangdende, dog med det krav, at der er et fast nulpunkt.

Bilag 13

Data indsamling

Vi har valgt, at benytte os af et spgrgeskema der kan besvares online pa internettet. Dette
skyldes det er den billigste made, samt at det er nemmere og hurtigere for respondenten at

besvare skemaet*®

. Vi sendte vores spgrgeskema ud forskellige steder. Vores hovedsagelige
kilde er venner, familie, bekendte og kollegaer. Vi har sendt linket til vores spgrgeskema via
e-mail i de fleste tilfaelde. | de tilfeelde hvor vi ikke har haft e-mailadresser har vi benyttet
Facebook, hvor vi har sendt personlige beskeder til respondenterne. Vi har samtidig
benyttet os af statusopdaterings funktionen pa Facebook til Isbende, at ggre folk

29 Vi har ogsa bedt folk om, at sende

opmaerksomme pa de skulle svare pa spgrgeskemaet
det videre til deres venner, familie og bekendte for, at fa endnu flere besvarelser. Desuden
lagt linket op pa Fairtrade Market Danmarks Facebook side. Vi har ogsa sendt
spogrgeskemaet til vores medstuderende pa EMF linjen ved hjzelp fra skolen.

En af de negative sider ved, at bruge et online baseret sp@grgeskema er, at det er nemt for
folk, at ignorere sp@grgeskemaet. Samtidig bliver folk overdaenget af mange
sp¢rgeskemaer201, og derfor skal man regne med et stort antal respondenter der ikke svare.

Vi har lavet vores spgrgeskema med software fra Efficiens®%?, da der her ikke var

begreaensning for, hvor mange respondenter der svarede.

" pen skinbarlige virkelighed af Ib Andersen side 224

Den skinbarlige virkelighed af Ib Andersen side 222
Den skinbarlige virkelighed af Ib Andersen side 214
http://efficiens.nu/

200
201
202
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Sporgeskemaets struktur

Spergeskemaer er bygget op i 7 kategorier, som det ses af figuren nedenfor. Hele
sporgeskemaet ses i bilag 5. Alle spgrgsmalene er stillet i et let forstaeligt sprog, og er holdt
korte. P& denne made undgar vi, at der kommer forstaelsesfejl, og dobbelttydelighed®®. Vi
har konstrueret spgrgsmalene sa de er sa objektive som muligt, sa de ikke er ledende for
respondenten2°4. Som vi naevnte f@r, sa er der et stort frafald i besvarelserne ved brug af
online spgrgeskemaundersggelser, derfor har vi valgt, at lave et forholdsvis kort
sporgeskema. Dette g@r ogsa, at respondenten er fokuseret igennem hele spgrgeskemaet,

og at flere veelger at besvare da det ikke tager s& lang tid*®

. Derfor har vi ikke lagt vaegt pa
fordelingen af spgrgsmal. Man kan ligge de “kedelige” spgrgsmal, som som indkomst
uddannelse osv. Sidst i spgrgeskemaet. Vi har samtidig ikke set det ngdvendigt, at benytte

os af kontrolspgrgsmal grundet det forholdsvis korte spgrgeskema.

Spergsmal Emne
1-4 Generelt
3-9 Kaffevaner
10-11 Holdninger/Livstilsspgrgsmal
12-13 Kendskab til Fairtrade Maarket Danmark
14 Holdninger til Fairtrade og andre etiske markningsordninger
15-16 Kaffeindkghb
17 Tanker om Fairtrade

Kilde: Egen tilvirkning

Vi har opbygget spgrgeskemaet saledes, at hvis man svare man ikke drikker kaffe i
spgrgsmal 5, sa ryger man direkte til spgrgsmal 9, og derefter slutter spgrgeskemaet. Dette

er gjort da vi ikke er interesseret i holdninger og meninger fra folk der ikke drikker kaffe. Det

% pen skinbarlige virkelighed af Ib Andersen side 216

Den skinbarlige virkelighed af Ib Andersen side 217
Den skinbarlige virkelighed af Ib Andersen side 219

204
205
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samme er gjort i spgrgsmal 12. Hvis man her svarer man ikke kender Fairtrade, sa springer

man spgrgsmal 13 og 14 over.
Maling og skalering

Vi har benyttet os af nominal i de indledende spgrgsmal. Dette skyldes respondenten ikke

kan give meninger eller holdninger til udtryk i denne slags spgrgsmal. Det er kun fakta. Vi

206

har kort beskrevet de 4 former for maleskalaer i bilag 12“°(Dette bilag er inden

spgrgeskemaundersggelsen). Senere i spgrgeskemaet har vi benyttet en skaev 4 punkts
Likert skalering. Dette er gjort da vi er interesseret i, at finde ud af i hvilken grad
respondenten er enig i de udsagn de bliver praesenteret for. Vi har samtidig ikke givet
mulighed for respondenten for, at svare hverken/eller, da vi ser dette som en mulighed for
respondenten for, at undga at tage stilling. Dette er respondenten ngd til ved vores

opbygning i spgrgeskemaet.
Validitet af spgrgeskemaundersggelsen

Som vi naevnte tidligere har vi brugt et let forstaeligt sprog, og holdt spgrgsmalene korte for, at
hgjne validiteten i spgrgeskemaets resultater.

Inden sp@rgeskemaet blev sendt ud til alle respondenterne blev det tjekket inden for
meningsforstyrende fejl og mangler. Efter disse blev rettet til, blev det sa sendt ud. Efter det blev
sednt ud, har vi dog modtaget feedback fra enkelte respondenter der har haft problemer med
besvarelsen af spgrgeskemaet. Deres bekymring gar pa i sp@rgsmal 7 og 8 kan de ikke svare andet,
og deres foretrukne kaffe er ikke en mulighed, og derfor tvinges de til, at svare noget andet end de
mener. | spgrgsmal 15 har der veeret tvivl om producenten er kaffebonden eller kaffevirksomheden
(eks gevalia).

Vi vurderer trods disse 2 bekymringer, at spgrgeskemaet har en hgj validitet, og at der ikke er

yderligere meningsforstyrende fejl i skemaet.

Reliabilitet i spgrgeskemaundersggelsen

206 Undervisningsmateriale fra faget Markedsanalyse. Adgang gennem e-cbs.dk Det direkte link er: https://e-

cbs.dk/forums/CMLS/dispatch.cgi/f.ef21undervi/docProfile/100094/d20101013120113/No
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Reliabiliteten er analysens palidelighed. Hvis man gennemfgrte analysen igen ville man sa fa

27 vii har total set 212 respondenter der har svaret pa vores spgrgeskema.

samme resultat
Ud af de 212 er der 52 der ikke drikker kaffe, og derfor ikke vil indga i analysen omkring
holdninger og fairtrade maerket kaffe. Dette efterlader 160 respondenter. Dette antal er
ikke hgjt nok til vi kan sige spgrgeskema undersggelse har en hgj reliabilitet. Dermed ikke
sagt, at den ikke kan bruges. Vi er bare meget opmarksomme p3, at eventuelle resultater
kun er indikationer for det samlede population. Vi vil derfor ogsa hvor vi bruger resultater
fra denne analyse, henvise til anden ekstern empiri, for at hgjne reliabiliteten i vores
argumenter.

| spgrgsmal 17 har vi bedt respondenterne om, at skrive hvad de mener om og opfatter ved
Fairtrade Maerket Danmark. Her har hovedparten af respondenterne svaret, og derfor
vurdere vi, at denne del af spgrgeskemaet har en hgj reliabilitet, og kan give et godt indblik i

folks attitude omkring Fairtrade Market Danmark.

Alder 18-34 33% 35-55 32% 56- 35 %dansk erhveryv 2%

Vejning

Som det ses af frekvenstabel 1, er aldersgrupperne 20-29 ar, og 30-39 ar overreprasenteret
i spgrgeskemaet i forhold til befolkningen i Danmark®®. Det skyldes nok primaert, at vi
hovedsageligt har sendt spgrgeskemaet til kollegaer og venner, og derfor far en
overrepraesentation i disse segmenter. De resterende segmenter er alle

underrepraesenterede.

207 Undervisningsmateriale fra faget Markedsanalyse. Adgang gennem e-cbs.dk Det direkte link er: https://e-
cbs.dk/forums/CMLS/dispatch.cgi/f.ef21undervi/docProfile/100094/d20101013120113/No

2% http://www.danskerhverv.dk/Politik/Verden/CSR/Documents/Dansk-Erhverv-Forbrugertendens-Stort-
potentiale-for-etisk-forsvarlige-produkter-2009.pdf

209 Statistikbanken.dk,tabellen hedder FOLK 1
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Danmark Underspgelse
antal % antal %

under 20 ar 1351553 24,31 13 6,16
20-29 ar 649007 11,67 127 60,19
30-39 ar 732381 13,17 39 18,48
40-49 ar 813210 14,62 g 3,79
50-59 ar 716768 12,89 13 6,16
60-69 ar 0E2725 12,28 11 3,21
70 eller derover 614934 11,06 0 0

Lool628 100 211 100

Kilde: egen undersggelse og data fra Danmarks statistik

Kigger vi pa forholdet mellem respondenternes uddannelsesniveau og det generelle
uddannelsesniveau i Danmark (se figuren nedenfor) ser vi en overrepraesentation i vores
undersggelse i respondenter der har gennemfg@rt bachelor og lange videregaende
uddannelser. Dette skyldes nok primaert, at mange af de mennesker der har svaret pa vores
sporgeskema har veeret kollegaer og venner, samt at spgrgeskemaet blev sendt ud pa
skolens mail, og dem der har svaret herfra har alle minimum en bachelor.

Denne fordeling resultere sa ogsa i vi far en underrepraesentation i grundskole og

erhvervsuddannelser. De resterende 5 er udmaerket repraesenteret i forhold til den danske

befolkning.

Danmark 2010 Vores undersggelse
10 GRUNDSKQOLE 31,68 6,16
20 ALMENGYMMNASIAL UDDAMNMNELSER 6,37 11,85
25 ERHVERVSGYMMNASIAL UDDAMNMNELSER 2,35 1,9
35 ERHVERVSUDDAMNMELSER 32,89 6,64
40 KORTE VIDEREGAENDE UDDANNELSER 5 711
50 MELLEMLANGE VIDEREGAENDE UDDANMNELSER 12,39 9,48
60 BACHELOR 1,77 25,59
65 LANGE VIDEREGAENDE UDDANMELSER 6,63 30,81
JO FORSKERUDDAMNMELSER 0,41 0,47
Samlet 100 100,01

Kilde: Egen undersggelse og data fra Danmarks statistik tabel KRHFU1

Kigger vi pa fordelingen i husstandsindkomst ses det af figuren nedenfor, at vi ikke har brugt
samme intervaller, som der bliver brugt af Danmarks statistik. Overordnet set har viflere i

det laveste interval ind det er tilfeeldet for Danmarks statistik. Dette kan skyldes forskellen i
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interval inddelingen. | de mellemliggende intervaller er fordelingen nogenlunde jeevn og
stemmer fint overens med landsgennemsnittet, dog kan vi ikke vaere helt sikre pa dette, da
forskellen i intervallerne kan have en stor betydning. Vi har flere der har en
husstandsindkomst pa over 500.000 kr.. Dette haenger nok sammen med det vi sa tidligere
omkring uddannelsen, at i vores undersggelse er der flere med bachelor og lang

videregaende uddannelse.

Gennemsnit Danmark Vores undersagelse

Antal %o %
Under 100.000 175373 6,34|Under 150.000 19,91
100.000 - 199.999 kr. 726472 26,17(150.000-299.999 18,96
200.000-299.999 kr. 753458 27,14|300.000-433.939 22,27
300.000-399.999 kr. 566178 20,39(500.000- 31,28
400.000-499.999 kr. 296248 10,67 |ikke oplyst 7.58
500.000 kr. og derover 258056 9,29

2776391 100,00 100

Kilde: Egen undersggelse og data fra Danmarks statistik fra tabel INDKF6

Samlet set er der mange forskelle fra vores stikprgve og sa til den samlede befolkning.
Derfor skal man vaere ekstra varsom med, at generalisere noget ud fra de svar vi har faet i
vores spgrgeskema. Vi naevnte tidligere i afsnittet, at vi bruger vores undersggelse som
indikator, og kigger efter yderligere ekstern dokumentation i de tilfaelde hvor vi benytter

resultater fra vores egen undersggelse. Resultaterne kan ses nedenfor.
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1. Hvor mange indbyagere er der i den by hvor du bor ?

o kb huske
}'3; hw-ﬁﬁﬁ:.l 1%
2

10-25.000
E =

£0-48.933
B00%

E0-0 G903

S B9 mare ebcd 1000000

BT 30%

Item Count Percent %
mere end 100.0000 142 87.30%
50-99.995 12 5.659%
25-45. 999 12 9.00%
10-25.000 16 7.58%
1-8.954 =3 2.84%
Jeg bor pa landet 1 0.47%
Ved ikkel kan ikke huske 15 T.11%

2. Hvor gammel er du?

B0 -85 3 Urear 20 &
S0 -hgA 5.20% BB
BE%
4048 &
BT9E

30 -3 4
18 .48%
20-29 &
GO0.1BH
ltem Count Percent %
Under 20 ar 13 5.16%
20-29 ar 127 60.19%
30 -39 ar 39 18.48%
40-49 ar B 3.79%
50 -59 ar 13 6.16%
G0 -B9 ar 11 5.21%
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3. Hvad var din samlede husstandsindkomst sidste &r?

\JED IRRE! WIRZKEF KRS 5L
cplgae
758 Uncer 150000 kr.
19.81%

GOOODD k. oy CRrover
1200%

300,000 = 799,893 kf | 30000233550 kr,

154G % 10 56%

IO0.000-4925.99% &,

Z227%
Item Count Percent %
Under 150.000 kr. 42 19.91%
150.000-299.995 kr. 40 18.96%
300.000-£99.999 kr. 47 22.2T%
500.000 - 799999 kr. 39 18.48%
B800.000 kr. og derover 27 12.80%
Wed ikke! @nsker ikke at oplyse 16 7.58%

4. Hvad er den hejeste uddannelse du har gennemfart?
Farskeruddannel se Crundaliole
0are =8 548 Almen oymeasial

uiddanielse
11.85%

Lang wirkzrecfiende
uddannelse

305 % Ettvepreagemnagial

ukdannelae

1 ey sutannetse
i G
Kort sideregdencs
udcEnnalos
TA1E
Fellemnlany vickeregdende
Barhelar uddariebe
25 54% BaEw
Item Count Percent %
Grundskale 13 6.16%
Almen gymnasial uddannelss 25 11.85%
Erhwervsgymnasial uddannelse 4 1.90%
Erhvervsuddannelss 14 5.64%
Kort videregaende uddannelse 15 T 11%
Mellemlang videregéende uddannelss 20 9.48%
Bachelar 54 25.59%
Lang videregaende uddannelse 65 30.81%
Forskeruddannelzse 1 0.47%
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5. Hvor meget kaffe drikker du om dagen?

7 Eller mere
S5 kopyoer
iy 2 2ITE

Jeg drkde ke katfte
2d A4

3-4 kopper
25.59%

Undar 1 kop
18.0B%
1-2 kopper
20.85%
Item Count Percent %
Jeg drikke ikke kaffe 52 24 64%
Under 1 kop 39 18.458%
1-2 kopper 44 20.85%
3-4 kopper 54 25.59%
5-8 kopper 17 5.06%
7 eller mers Bl 2.37%
6. Hver drikker du hyppigst kaffe 7
Takle 1 of 2 [ltem Alkid Ofte En gang i mellem | Sjseident
) 28.2% 27 7% 28.3% 9.4%
#0 Higmms 45 44 a5 15
5 - 52.2% 22.0% 13.2% 4.4%
#1 Pa jobbet 83 a5 21 7
s . 1.9% 11.3% 33.3%
#2 Pa tankstationen 3 18 53
Hos kaffekeeder
#3 { Starbuck, Baresso i'E% 5'19% gg,g% gg'?%
mv)
3 3.8% 15.1% 50.9% 24 5%
#4 Pa cafefrestaurant g 24 21 19
sc P4 farten (DSBT- 6.2% 29.6% 29.6%
Eleven mv._) 10 47 47
6 Average % 14.5% 13.3% 29.0% 22.3%
Takle 2 of 2 |Aldrig Total
6.3%
#0 10 159
5.2%
#1 14 159
53.5%
#2 g5 159
17.0%
#3 a7 159
E S'T% 159
34 6%
#3 e 159
6 20.9% 9540
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7. Hvilken type kaffe drikker du oftest?

Fiterkarie (dmindelia

Faffekapalar
12245

Stempellande kaffe
18724

IreEtant karte
3009k

Item Count Percent %
Kaffekapsler 25 18.24%
Instant kaffe 48 30.19%
Stempelkande kaffe 25 15.72%
Filterkaife (almindelig kaffe) a7 35.85%
8. Hvilken type kaffe synes du mest om?
kaffebmpzlr
Fiterkafie (Enmindelio 2 73%
katrey
L
Instant kaffe
10.23%
Stemrzkonde kaffe
AT E0%
Item Count Percent %
Kaffekapsler 20 22.T7T3%
Instant kaffe 9 10.23%
Stempelkande kaffe 33 37.50%
Filterkaffe (almindelig kaffe) 26 28.55%
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9. Hvorfor drikker du ikke kaffe?

Jeg sures Kalle e usundt
1269%

Jeng bz ikbe 18le hafie
3.82%

Jig kan dcke lide kaffe
S0

Item Count Percent %
Jeg kan ikke lide kaffe 41 80.3%%
Jeg kan ikke tile kaffe 2 3.92%
Jeg synes kaffe er usundt g 15.689%

10. Hvor enig er du i felgende udsagn ?

ltem Meget enig Enig Lidt enig Ikke enig Total

Jeg keber

akologiske varer 12":'% Eg'e‘% EE'S% %é'S% 160

nar det er muligt =

Motion er en vigtig [27.5% 40.0% 26.3% 5.3% 160

del af min hverdag (44 B4 42 10

Jeg l==gger mere

Vet p kvalitet 20 0% 56% P 5% 160

end pa pris

Jeg gérop i

maerkevarer og nye 1;'3% 23'5% gg'ﬁ% ;g's% 160
trends

Jeg gérop i at 23.1% 58.8% 16.3% 1.9% 160
spise sundt ET) j=0 26 3

Jeg spiser ofte p&  |[10.6% 23.1% 45.6% 20.6% 160
restaurant eller cafeé (17 T 73 33

Jeg keber ofte vare |10.0% 27.5% 32.5% 30.0% 160

pa nettet 16 44 52 43

Average % 16.8% 36.3% 32.1% 14.8% 11200
11. Hvor enig er du i falgende udsagn om kaffe?

Item Meget enig Enig Lidt enig lkke =nig Total
Kaffe er darligt for  |0.6% B.1% 44 4% 46.9% 180
helbredet 1 13 71 75

Jeg gar altid efter

det samme mzerke |10.6% 19.4% 26.9% 43 1% 160
kaffe, nar jeg 17 31 43 69

handler

Jeg serverer

sommetider en

bedre kaffe ti mine |55 foo joe o 160
gaesfer end jeg

drikker alene

Jeg l==gger mere

vaat p% kvalitet end |3707 i . e 160
pa pris

Average % 11.3% 20.9% 25.4% 41.4% £40.0
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12. Har du hert om Fairtrade M=arket Danmark?

liem Count Percent %
Ja 111 69.38%
Mej 449 30.63%

13. Har du kebt et fairtrade maerket produkt?

tian ke huske
22.81%

hej

G.14%

F1.05%
eem Count Percent %
Ja a1 71.05%
Mej 7 6. 14%
Fan ikke huske 26 22.81%
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14. Hvor enig er du i felgende udsagn?

Itemn Meget enig Enig Lidt enig Ikke enig Total

Fairtrade maerket _— - . .
kaffe smager bedre ?fnﬂ' EE'D% ?g"‘%
end almindelig kaffe

Fairtrade forbedrer
b 47 3% 40.2% 11.6% 0.9%
vilkarene for 53 a5 13 1 112

kaffelbonden
Fairtrade maerket  |11.7% 30.6% 38.7% 18.9%
kaffe er dyrt 13 34 43 21
Fairtrade maerket

kaffe ar gyvaert gt ;.E‘% %S.D% %g.?% i;.-'i%
finde i butikkerne

Cet er svaert at
kende den s
nejagtige forskel pa |7.2% 43.2% 28.8% 20.7% 111
de forzkellige 5 48 32 23

maerkningsordninger

111

Fairtrade maerket
kaffe er sundere
end almindelig kaffe

4
5
Jeg er positivt stemt|43.2% 4
overfor Fairtrade 48 4
Jeg er i twivl om,
hvor stor en de| af
pengene der, gar fil
£t godt formal, ved %}'—9"”“ 3;-4% gg_z% g-“% 111
kol af produkter,
der er en del af en
meerkningsordning
Jeg er i twivl om,
hvor stor en del af
pengene cler,gértl 26 1% 36.9% 30.6% 6.3% 111
et godt formal, ved |29 41 34 T
keb af fairtrades
maerkede produkter

5% 16.2% 79.3% o
18 &8
1.4% 11.7% 3.5% 111
& 13 4

18.4% 30.6% 24.4% 26.6% 1,000.0

Average %

15. Hvor stor betdyning har felgende faktorer for dig nar du keber kaffe?

Item Stor betydning Mogen betydning  |Mindre betydning  [Ingen betydning Total
Smag .?;I:IEI% lga% ;9% 180
16.9% 54.4% 26.9%
27 B7 43

Tilgengelighed 33.4% ?34% %g']%

Pris 9% 160

Mg L=
e

160

At producenten af
kaffen far en god 13'0% 331% gﬁﬁ% ;19.4% 16D

pris
At kaffen generslt 56% 31.9% 43.1% 19.4% 160
stotter en god sag |9 51 69 31

At kaffen er 8.8% 26.9% 40.0% 24 4%
ekologisk 14 43 G4 39
25.4% 34 5% 28.8% 11.4%

160

Average % 960.0
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16. Hvad ger hvis din foretrukne kaffe er udsolgtikke findes det sted du keber ind?

Wid ke
5%

Wenter med ot kot
13.12%

Gar ower | ananden
butk, hvar de sEcer
den

2753 Raber bare et andet

meHie
BEE5%

Kommenter kort havd du taenker, nar du hagrer/ser 'Fairtrade' ( skriv alt hvad
der falder dig ind?)

Det har ingen reel betydning for mine indkgb. | et makro perspektiv gar jeg ind for det, men pa
mikro niveau er jeg ligeglad med det.

Jeg spekulerer pa om de andre produkter sa er unfair.

At det er en god made at hjalpe de sma bgnder og at man stgtter lokalt i stedet for de store
mastodont maerker.

Jeg taenker, at kaffebgnderne far en fair pris for deres kaffe, fx. far bgnderne en pris der ggr. at
de kan fa rad til at sende deres bgrn i skole i stedet for ud i marken.

bgnder der er glade

Mener at det er godt at stgtte kaffebgnderne. Alligevel drikker jeg Nespresso med kapsler stort
set hver gang nar jeg er hjemme, da det er nemt og de laver en godt kaffe.

Fairtrade er ikke i sig selv et garantisptempel. Har selv studeret firtradetendenser, og det er
sveerere at fa til at fungere i praksis end pa papir. Men umiddelbart er det et signal om, at
kaffeproducenten er bevidst om, at deres kunder kraever gennemsigtighed med
leverandgrkaederne, og gnsker kaffe produceret under ordentlige forhold. Mere af det!:-)

Det gkonomiske aspekt er vigtigere end det gkologiske. @konomiske siger rygterne at det er
noget juks. Det forvraenger konkurrence forholdene i produktionslandet og forholdene for
arbejdere er alligevel ikke oppe pa god nok standard. Jeg regner dog med at det er en del mere
komplekst, og at fairtrade, givet sin udbredelse og popularitet, ma have en vis positiv effekt.

At det ikke er udviklet nok og ikke er tydeligt praecist hvordan det skulle ggre hverdagen bedre
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for kaffebunden

At kaffen handles pa (mere) fair vilkar

fint nok, men kaffen er ofte ikke i god nok kvalitet til espresso - som | i @vrigt har sprunget over
som mulighed

At producenter og arbejdere i landet hvor produktet er produceret har faet en pris/lgn for deres
arbejde med at lave produktet.

God ide. Jeres undersggelse glemmer at der findes kvalitetskaffe der ikke salges i
supermarkedet, bl.a. Til Espersen. Se bl.a. Spg 7

Jeg har en generel positiv holding til ordningen. Det skal dog bemA ! rkes, at pA¥ hjemmefronten
drikkes der i det daglige alene te, hvorfor personlig indkA b af kaffe stor set ikke er eksisterende.
Derfor mangler der for mit vedkommende ved flere af spA_ rgsmA¥lene svarmuligheden: 4[1?Ved
ikkeda1? / a[1?Irrelevantall?.

Giver lokale bA nder bedre pris for kaffe bA ,nnerne. Dog vA ! ret diverese sager om at de fohold
bA nderne arbejder under ikke er lige sA¥ gode som Fairtrade giver udtryk for. Har vA | re flere
al1?imageal]? sager, rundt fairtrade og kaffebA nner (lige som chokolade insdustrien). Fairtrade
chokoladen har dA¥rlig smag. Smag er det aller vigtigste for kA b, og A_kologi/fairtrade kan
aldrig gA¥ pA¥ kompromis med smagen, hvilket gA r at jeg nogen gange VA !lger det fra.
Kommer de oprindelige producenter tildode, sikrer, at de i det mindste er en nogenlunde rimelig
pris er mere uafhaengig af de ofte store markedssvingninger. Mere reklame en god idé, en hel
avis /blad for nylig var meget oplysende,

Afrika, ulandshjzelp, engagement, stillingtagen, samfundsansvar

Velfaerd for kaffebgnderne/bgnnerne =0)

godt for miljg, producenterne, etc.

fairtrade sikrer den oprindelige produvent/arbejder en stabil indkomst

?7??

kaffebonden far en fair pris

Taenker god ide og stptter det meget gerne. Dog er der for lidt info ang. fair trade.

sikrer at producenten i tredjelande far en fair pris for produktet

At der er taenkt over hvordan forhold og miljg er der hvor det kommer fra.

Fairtrades mal er at begraense fattigdom og at hjaelpe bgnder og plantagearbejdere i de

fattigelande f. eks. Asien, Afrika og Syd- og Mellemamerika. Bgnderne far en bedre betaling for
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deres produkter. De bruger pengene til investering i nye maskiner, produktudvikling og i sidste

ende skabelse af nye arbejdspladser, generelt bedre skoler, hospitaler osv.

For det meste laekker indpakning men meget hgje priser

CSR

CSR

At kaffebgnderne far en fair pris for deres vare.

Retfeerdighed, binder der i arhundreder er blevet udbytted af europaeiske handelsmal far endelig
ordentlig betaling for deres arbejde, fairtrade kan maske vaere rod til social og gkonomisk
ulighed, hvis kun nogle ma vaere med i ordningen.

At de stakkels kaffebgnder i Syd- og Mellemamerika, Asien og Afrika far en fair pris for det stykke
arbejde som de yder, og at de ikke er ngdsaget til at presse priserne latterligt lavt ned, for
overhovedet at fa solgt kaffen. Det giver grobund for et fair arbejdsmilj@, og gget veekst i de u-
lande hvor kaffen bliver produceret. Den eneste ulempe er, at man selvfglgelig skal betale mere
end for standard-produkter, men det er noget jeg er villig til at se igennem fingre med.

At det stA tter kaffebA nderne, hvilket de fleste mennesker jo gerne vil. Jeg synes dog ofte at der
en en tendens til at vise ens omverden at man kA ber fairtrade, da der nA!sten er gA¥et mode i
det, og at det er blevet en nA|sten trendy mA¥de at vise vise andre at man er med pA¥ noderne
(i forhold til 4(1?barea1? at hjA!Ipe andre). Endvidere, lader det ogsAY til at en del mennesker
opfatter fairtrade og A kologiske varer som det sammen, selvom fairtrade skal hjA!lpe andre,
mens A kologi er for ens egen skyld

godt for de afrikanske bgnner.. De har ogsa ret til en bgnne

Der mangler udbredt reklame/information omkring fairtrade produkter generelt. Fair trade er
en fantastisk ide, dog er det sveert at fa sig selv til at betale mere for et substituerende produkt
som er ligesa godt som det eksisterende man bruger uden at fa andet end god samvittighed for
pengene. Vil godt yde stgtte til de mindre bemidlede og veere med til at skabe bedre vilkar for
de fattige, men det er sveert nar man star i situationen og betale mere for gkologiske/fair trade
produkter. Jeg syntes man skal prgve noget med fair trade indenfor landbrug..

Jeres opdeling pA¥ kaffetyper mangler [ 1?hele bA nneral[1?, som man selv maler og tilbereder
pAY¥ en ekspressemaskine

baeredygtighed, omtanke, samvittighed, harde arbejdsvilkar i tredjeverdens lande

God Ign til dem der plukker kaffen. Det er produkter fra Syd Amerika der oftes er Faritrade, og sa
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kender jeg mest Fairtrade fra cholokade. held og lykke med opgaven - fra Nanna

Burde vaere bedre end maerker der ikke har maerket...

Jeg er ikke sikker, men fairtrade produkter er nar producenten - i dette tilfeelde, manden der
dyrker kaffebgnnerne - far mere ud af det end normalt, og det er gkologisk?

At vi generelt far et bedre miljg og samtidig er med til at stgtte oprindelsen af produktet.

En rigtig god ide, veerd at stgtte

Godt produkt, kvalitet, gkologisk, dejlig smag

TA!nker det er mere vindues pynt end reelle gode intentioner. Det er blevet mere et must at
man skal have en bA | redygtig profil fordi det er et 471?kraval|? fra interessenter. Har en idA©
om det ikke gavner den enkelte kaffebonde sA¥ meget som man kunne hA¥be, derfor er
fairtrade ikke noget jeg gA¥r efter selvom tanken er god.

Ggr noget godt for andre

Jeg taenker pa den meget fine og s@de behandling jeg fik pa Lonevej i gamledage. /CBF

Kender ikke Fairtreede overhovedet.

At kaffebgnderne far en god behandling og en en rimelig pris for deres produkt

Ordentlige forhold for dem der arbejder i processen. Fra mark til industri.

Ikke ngdvendig vis den bedste ting/forbrugsvarer men, overskuddet gar til et godt formal.

kan godt lide ordet - synes det rammer el passer godt. men designet pa maerket er for anonymt
Kaffebgnderne far en ordentlig Ign for deres arbejde, hvilket forbedre deres levestandard

jeg ved ikke sa meget om det men jeg har hgrt det stgtter kaffebonde. generelt er der ikke
megen info om fairtrade, synes jeg.

sikre bonden en ordentlig betaling

Fair - Win win situation, bade for kgberen og for seelgeren. (uden at vide hvad det handler om)
Trade - Noget for noget. Har ikke hgrt sa meget om det, nok bare hgrt ordet, og ikke teenkt
videre over det. Men det lyder som noget hvor der bliver teenkt pa begge parter, og hvor begge
far noget ud af det.

Navnet har ingen betydning for mit valg af kaffe. Men det lyder umiddelbart som om et eller
flere led, i processen fra bgnnerne hgstes til det faerdige produkt star pa hylderne, bliver
behandlet bedre. Enten selve kaffen eller maske dem der er med til at lave den.

Jeg taenker at det er pa godt og ondt. At blande sig i de frie markedskraefter er en darlig ide - og

hvad g@r nabo-bonden som ikke far den gode pris? Tilgengzeld bliver der pumpet ekstra kapital
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ind i det lokalsamfund - hvilket er en god ting. Alt i alt er jeg ikke positivt stemt over for ideen.
stgtter gode sager.

at man overordnet ved det burde betyde bedre vilkar for kaffebgnder, men jeg ved egentlig ikke
hvad de forbedrede vilkar gar ud pa...og hvor svaert det er for kaffebgnderne at leve op til de
vilkar

far lyst til kaffe.. livet er skgnt

Fair, fint, god

noget godt

om de ekstra penge gar til den fattige bonde, eller om der er en dyr mellemmand

En ordning, der tager vare om eksempelvis kaffebonden og s@rger for, at han tjener penge og
kan fa det til at Igbe rundt...

pkologisk, bedre kvalitet, bedre forhold for producenten, Asger Aamund

en fairtrade for kaffearvler. Mit kgb stptter dem godt og garati en god indtjening til arvlerne.
Det stgtter et godt formal eller ikke udnytter fx bgrn.

Kaffen dyrkes under gode forhold. Kaffebonden far den bedst mulige pris. Har laest noget om
fairtrade pa et tidspunkt.

Gode vilkar for bgnder... En et luksusvalg kun middelklassen i den vestlige verden har rad til at
tage

Kaffebonden faar en fair pris og arbejder under ordentlige forhold

Forbedrede forhold for bgnder i forhold til pris. En forventning om, at produktet ogsa har stgrre
sandsynlighed end almindelige produkter for at leve op til gode standarder - ingen eller fa
sprgjtemidler/baeredygtig produktion.

godt initiativ, ngdvendigt med noget social ansvarlighed i detailhandlen

Fair pris og vilkar for bgnderne

Menneskerettigheder Lige/ bedre vilkar for arbejderne Dyr produkt Kvalitet

At det kommer bgnderne tilgode, sa de far en god pris pa deres varer. Det er ikke noget jeg
handler ud fra, men teenker at det er godt for bgnderne og syntes det er godt at der er nogen
der er gode ved bgnderne.

Umiddelbart lyder fairtrade meget positivt i mine A rer og jeg gA¥r meget ind for at handle fair
med kaffebA nderne. Jeg gA¥r ind for ordentlige arbejdsforhold for alle og vil gerne drikke min

kaffe med 47 1?god smag i mundena(1?. Samtidig har jeg en lille skepsis, da jeg pA¥ et tidspunkt
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hA rte historier og fairtrademA | rkede producenter, der ikke lever op til kravene. Det er

selvfA Igelig fuldstA | ndigt uacceptabelt og underminerer ordningen. Det er ogsA¥ vigtigt for mig
at det ikke bare bliver en mA | rkningsordning, der bliver brugt for at de danske supermarkeder til
at lave en uforholdsmA | ssig stor fortjeneste pAY kaffe. Der skal vA|re et element af rimelighed
over hele linjen.

Jeg synes det er et rigtig fornuftigt concept, desveerre er jeg pa SU i gjeblikket og ma derfor

holde udgifterne nede.
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