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Abstract

As the world is changing which causes climate change, humans consuming more, negative environmental
impacts and the fact that the world population continues to grow place a need for actions to be taken. The
increasing demand for energy, water, food etc. is pushing the earth towards its environmental limits. This is
why Unilever has launched their CSR strategy, Unilever Sustainable Living Plan. By this, Unilever has an
ambition to grow the business and double their size while reducing their environmental footprint and at the
same time increase their positive social impact. Also, political pressures are pushing for more sustainable
business innovations and in line with this, the market place is also asking for more sustainable products even
though reality is also showing that most Danish consumers are not willing to pay more when it comes to

environmentally and socially friendly products.

The aim of this master thesis is to investigate and understand the drivers behind Danish consumers’ willing-
ness to buy sustainable food products. As CSR is an organisational perspective more than a customer per-
spective, CSR is not sufficient in explaining the drivers behind buying sustainable products. Applying the
information processing perspective enables the authors to integrate the consumer perspective using the Theo-
ry of Reasoned Action (TRA) as framework. The literature states that trust is an important factor influencing
consumer behaviour, and the fact that sustainability is not easy for the consumers to verify, calls for an ex-
pansion of the TRA to include trust. Additionally, personal values, found in previous literature, such as ealth
motivation, quality consciousness, egoistic value orientation, price consciousness, biospheric values as well
as altruism, is added the model as these might affect the attitude towards the willingness to buy sustainable

food products.

The findings show that both quality consciousness and biospheric values have a positive significant effect on
attitude whereas the rest of the personal values did not show any significant effects. Moreover, trust shows a
positive significant effect on attitude whereas social norms show a positive significant effect on the willing-
ness to buy sustainable food products. The findings also show that trust acts as a moderating positive effect
on the relationship between quality consciousness and attitude as well as a negative moderating effect on the
relationship between altruism and attitude. Furthermore, trust acts as a moderating positive effect on the rela-

tionship between attitude and willingness to buy.

The authors find that Unilever is stuck in the middle with quality on one side and price on the other. Addi-
tionally, based on the findings, Unilever is recommended to focus more on trust in their external communica-

tion.
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Kapitel 1 - Indledning

I Danmark er beredygtighed for alvor kommet pa dagsordenen. Dette gaelder bade pé den politiske dagsor-
den savel som hos forbrugerne og virksomhederne. Nér der ses pa foedevaremarkedet er baeredygtighed et
fremtreedende feenomen, og baredygtige dagligvarer fylder i dag mere i danskernes indkebskurve end for
blot ti ar siden. Salget af ekologiske og miljemerkede varer i Danmark er sdledes stigende og ifelge Dan-
marks Statistik er andelen af gkologi i fede- og drikkevareforbruget steget fra 3 procent til 7,7 procent fra
2004 og frem til 2014 (Rasmussen & Lundg, 2016). Baredygtighed kan anskues som et bredt aspekt af en
reekke initiativer, der alle har til formal at sikre miljoet, sundheden og menneskeligheden generelt set. For
forbrugeren er baeredygtige dagligvarer séledes ofte ensbetydende med en lang rakke af forskellige merker,
hvor iser @-merket for Okologi og Fairtrade-merket er fremtreedende. Disse maerker indikerer til forbruge-

ren, at varerne er produceret i interesse for miljeet, forbrugerens egen sundhed og for bedre arbejdsforhold.

Nar det kommer til beredygtige dagligvarer er flere og flere virksomheder begyndt at satte et oget fokus pa
produktionen af varer, der netop forsgger at mindske belastningen pa miljoet og forbedre arbejds- og levevil-
kar for nogle af verdens fattigste. Blandt disse virksomheder kan for eksempel nevnes COOP, som én af de
forende inden for dagligvarehandlen, der hele tiden arbejder hen imod at udvide fedevaremarkedet inden for
bade gkologi og miljemarkede varer. Ogsé producenter som Unilever, Urtekram og Arla har udarbejdet
omfattende strategier for en mere baeredygtig produktion og agerer dermed som ansvarlige producenter, nar
det geelder sikring af dyrene, klimaet, mennesker og jordens ressourcer. Blandt andet kan navnes Unilevers
Sustainable Living Plan (USLP), der netop inkorporer baredygtighed i hele vaerdikaden og dermed er med
til at sikre en reducering af den miljemaessige pavirkning samt en forbedring af levevilkar for mennesker

verden over.

Ogsa politisk anskues beredygtighed og udviklingen af produktionen af dagligvarer, som et vigtigt omrade i
fremtiden, hvor blandt andet et stigende befolkningstal i verden samt stigende velstand stiller krav til mang-
den af mad til bdde mennesker og dyr samt videre stiller krav til naturgivne forhold som rent vand, dyrkbar
jord og fossile energikilder. Velstandsstigningen kraver ikke blot et storre fodevareforbrug, men stiller ogsa
krav til kvaliteten. Den danske regerings forseg pé at fremme baredygtigheden i Danmark ses blandt andet
af den @kologiske Handlingsplan 2020, som bygger pé initiativer, der har til formal at fremme ekologien
gennem bade det offentlige rum, landmandene samt afs@tningen og markedsforingen af dagligvarer. Alene i
perioden 2012-2015 blev der arligt afsat 45 mio. kr. til denne gkologifremmeindsats (Okologisk Handlings-
plan 2020). Et sakaldt Vakstteam for fadevarer, bestdende af en raekke profiler inden for fadevarechandlen i
Danmark, er ligeledes blevet opsat med det formal at sikre en global anerkendelse af den danske fedevare-

sektor for at vaere medvirkende til lasning af store globale udfordringer (Vakstteam for fadevarer, 2013).
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Nér dette er sagt stiller mange forbrugere alligevel tvivl ved, hvorvidt keb af baredygtige dagligvarer rent
faktisk gor en reel forskel. Pa trods af at 83 procent af verdens forbrugere har en holdning til, at virksomhe-
derne ber implementere programmer, der netop sikrer miljoet, vil kun 22 procent, nar de stér i kebssituatio-
nen, betale mere for miljevenlige produkter (Nielsen 1). Mange forbrugere kan saledes siges at have en per-
sonlig preference for baeredygtige dagligvarer, men hvor prisen dog i sidste ende kommer til at spille en

afgarende rolle i det endelige kebsvalg (Nielsen 1).

Hvad er det derfor, der gor, at forbrugerne velger at kebe baredygtigt, og nasten mere interessant, hvad er
det, der gor, at nogle fravaelger at kebe baredygtige dagligvarer? Hvorledes kan virksomheder blive klogere
pa, hvilke verdier der er afgearende, nar det kommer til baeredygtighed? Og gor virksomhederne det for deres
egen gkonomiske skyld, eller er det oprigtigt for at beskytte miljoet, menneskeligheden og dyrene? Der tages
i denne athandling udgangspunkt i Unilever — én af verdens forende producenter, nar det gaelder baeredygtig-

hed.

1.1 Problemstilling

Unilever er én af verdens storste producenter af dagligvarer og har i dag udarbejdet deres sédkaldte Sustainab-
le Living Plan (USLP), der bygger pé baeredygtighed hele vejen rundt i veerdikeden lige fra produktionen og
til, at produktet lander i butikkerne. Unilever tenker dermed denne strategi ind i alt, hvad de ger og baserer
derfor hele virksomhedens eksistens pa et baeredygtigt grundlag. Et af malene med strategien gar séledes pa
at hjeelpe mere end én milliard mennesker verden over med at forbedre disse menneskers helbred og trivsel.
Et andet gar p4, at Unilever i 2020 vil have halveret det miljemessige fodspor i produktionen og brugen af
virksomhedens produkter, hvor et tredje ligeledes handler om, at man i 2020 vil forbedre millioner af menne-
skers levestandard. Mange af malene gar séledes pa at have kempe indflydelse pd millioner af menneskers
liv verden over, og mélene kan dermed forandre verden i en retning, som mange mennesker ensker, men som
man som individ ikke har mulighed for at gere alene. Der ses derfor en kaempe konkurrencemassig fordel
for Unilever med deres Sustainable Living Plan, men spergsmalet er s&; ved forbrugerne overhovedet, at

Unilever keemper for at forbedre verden og fremme baredygtigheden i alt, hvad de har med at gore?

Unilever er en virksomhed, der ligesom naesten alle andre virksomheder har som mal at opnéa vakst pa bund-
linjen. Med en hérd og kontinuerlig konkurrence pd FMCG (Fast Moving Consumer Goods) markedet er det
altafgarende at forsta forbrugernes adfaerd, behov og ensker og tilpasse sig disse. En virksomhed som Unile-
ver kan have en nok s& god baredygtighedsstrategi og intentioner om at gere verden til et bedre sted, men
hvis ikke forbrugerne er klar over dette, og mere vigtigt, hvis ikke Unilever formar at forstd og tilpasse sig
forbrugernes behov, nar det kommer til keb af baredygtige dagligvarer, vurderes det, at strategien ikke vil

kunne opné sit fulde udbytte. Et tilbagevendende spergsmal bliver derfor; hvilken attitude hos forbrugerne
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ligger bag ved keb af baredygtige dagligvarer, og gennem hvilke faktorer kan denne attitude saledes forkla-

res?

Der gnskes i denne athandling at undersege, hvilke faktorer der kan ligge bag intentionen for keb af bere-
dygtige dagligvarer, og videre enskes at undersegge i hvor hgj grad forbrugere er klar over, at Unilever arbej-

der med baredygtighed.

1.2 Problemformulering

Pé baggrund af ovenstaende problemstilling vil athandlingen tage udgangspunkt i felgende problemformule-

ring.

Hvilke drsager kan forklare forbrugeres intention for at kobe beeredygtige dagligvarer? Og hvilke

implikationer kan det have for Unilevers eksterne kommunikation?

Ovenstaende problemformulering vil besvares ved hjelp af folgende underspergsmaél, som derfor vil danne
grundlag for athandlingens analyser og konklusion. Ligeledes vil der nedenfor redegeres for valget af disse

opstillede underspergsmal.

* Hvordan inkorporeres baeredygtighed i Unilevers CSR-strategi?

* Hvordan opererer baredygtighed i nutidens samfundsmeessige diskussion?

* Hyvilke arsagsmassige faktorer kan eksistere i forbrugeres attitudedannelse og kebsintention for bae-
redygtige dagligvarer?

* Hvordan kan man male forbrugeres kebsintention for baeredygtige dagligvarer?

1.2.1 Redegorelse af undersporgsmal

I det folgende vil redegeres for valget af de ovenfor opstillede underspergsmal, og ligeledes hvordan disse

vurderes at kunne bidrage til besvarelsen af athandlingens problemformulering.

1.2.1.1 Hvordan inkorporeres beeredygtighed i Unilevers CSR-strategi?
En besvarelse af ovenstdende underspergsmal vil sdledes give en forstaelse af, hvorledes baredygtighed
udspiller sig i et praktisk perspektiv. Nar Unilever vaelges som afhandlingens case-virksomhed, er det med

en begrundelse af, at Unilever i hgj grad arbejder med beredygtighed og ligeledes har udviklet en CSR-
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strategi. Ved at forsta hvorledes baredygtighed er inkorporeret i Unilever, vil dermed skabes en forstaelse af,

hvordan baredygtighed gor sig synlig inden for professionelle virksomheder.

1.2.1.2 Hvordan opererer beeredygtighed i nutidens samfundsmeessige diskussion?

Med besvarelsen af ovenstaende underspergsmal vil opnés en forstaelse af, hvorledes baeredygtighed eksiste-
rer ikke blot ud fra et samfundsperspektiv men ogsa ud fra et forbrugerperspektiv. Ligeledes vil en sddan
forstaelse dermed bidrage til at forsta, hvorfor Unilever gor, som de ger, nar de netop anvender mange res-
sourcer pa deres CSR-arbejde herunder baredygtighed. Det formodes séledes, at der bade eksisterer et poli-
tisk pres, men ogsa lige sé vigtigt, at markedsudviklingen bevager sig i en mere baeredygtig retning, hvorfor

det vurderes vasentlig at redegere for beredygtighedens eksistens i en bredere samfundsmaessig kontekst.

1.2.1.3 Hvilke darsagsmeessige faktorer kan eksistere i forbrugeres attitudedannelse og kobsintention
for beeredygtige dagligvarer?

Da der i athandlingen enskes at forstd, hvilke arsager der kan forklare forbrugeres intention for at kebe bee-
redygtige dagligvarer, findes det nadvendigt at undersgge og redegere for, hvilke faktorer der séledes kan
besta som forklarende til disse arsager. Hertil onskes dermed, ved hjelp af tidligere forskning og litteratur
inden for forbrugeradfeerden, og som netop har undersegt forbrugeradfeerd sammenkoblet med bade bere-
dygtighed, CSR samt fedevarer, at opstille en rakke faktorer, der sdledes kan indgé i en teoretisk model og

bidrage til en sddan forstaelse.

1.2.1.4 Hvordan kan man male forbrugeres kobsintention for beeredygtige dagligvarer?

For at vaere i stand til at besvare afthandlingens problemformulering er det ngdvendigt at redegere for, hvor-
ledes ovenstadende fundne arsagsmeessige faktorer kan indgé i en maling, der saledes kan bidrage til en for-
staelse af forbrugeradferden i et CSR- samt baredygtighedsperspektiv. Hvordan dette kan males skal der-
med findes i forbrugeradfardsteorien, der ligeledes tidligere har opstillet teoretiske modeller til méling af

forbrugeres adfaerd.

1.3 Afgraensning

Der vil i det folgende redegeres for afgrasningen, som afhandlingen er underlagt, for pa den méde at retfeer-
diggere afhandlingens fokus givet, at medtagelsen af flere koncepter kunne vaere givende for besvarelse af

athandlingens opstillede problemformulering.
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1.3.1 De danske forbrugere

Der vil i afhandlingens undersggelser udelukkende tages udgangspunkt i det danske marked og dermed dan-
ske forbrugere, da interessen netop findes i en forstaelse af, hvorledes fenomenet, baeredygtighed, spiller en
rolle, nar det kommer til kebsintentionen for baeredygtige dagligvarer. En undersegelse har saledes vist, at
danskere er gode til at snakke om at veere optagende af, hvilke sociale og miljgemaessige konsekvenser, dag-
ligvareforbruget har, men samtidig papeges det, at der ofte er langt fra tanke til handling (Nielsen 2). Det
onskes saledes at forsta, hvilke arsager danske forbrugere tilleegger som vigtige i attitudedannelsen for baere-
dygtighed, som dermed kan lede til en kebsintention for baeredygtige dagligvarer. Der vil dog i udledningen
af den konceptuelle model ogsé tages udgangspunkt i teori og forskning, som ikke umiddelbart er rettet mod
det danske marked og danske forbrugere, men som anses som interessant i anvendelsen for netop at forsta

danske forbrugeres attitude og intention for keb af baredygtige dagligvarer.

1.3.2 Fodevarer

Der vil i athandlingen tages udgangspunkt i markedet for dagligvarer, hvor der herunder yderligere afgraen-
ses til at fokusere pa fedevarer. Nar dagligvarer naevnes gennem afthandlingens kapitler skal dermed forstas
fodevarer. Dagligvarer skal derfor i denne kontekst forstds som fedevarer, der kebes og forbruges af danske
forbrugere. Det findes sdledes interessant at undersegge baredygtighed, nar det kommer til fodevarer, da fo-
devareproduktionen og —forbrugets rolle er central i debatten om baeredygtighed (Krystallis et al., 2012). De
processer der er involveret i hele livscyklussen for fedevarer, saledes fra produktionen og frem til forbruget,
har vist at have en betydningsfuld negativ indflydelse pad miljeet (Krystallis et al., 2012). Det er ligeledes
blevet vist, at forbrugere i stigende grad er blevet mere opmerksomme pa produktionens og forbrugets kon-
sekvens (Krystallis et al., 2012), hvorfor dette synes interessant at analysere i konteksten af danske forbruge-

Ie.

1.3.3 Unilever

Nar Unilever anvendes som casevirksomhed i ensket om at analysere baredygtighedsfenomenet, undlades
at foretage en intern og ekstern analyse af virksomheden. I stedet enskes en forstaelse af maden, hvorpa Uni-
lever ser pa baredygtighed og hvorledes dette er inkorporeret i virksomhedens CSR-strategi. Der vil sdledes
ej heller foretages en analyse af, hvorledes Unilevers eksterne kommunikation til forbrugerne er udarbejdet.
Unilever bruges saledes til at opna en forstielse af baredygtighed inden for dagligvaremarkedet, da virk-
somheden er en af de ferende her indenfor og saledes anses for bidragsgivende til forstaelse i et praktisk

perspektiv.
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1.3.4 Kobsadfcerd

I brugen af Theory of Reasoned Action inden for forbrugeradferdsteorien afgrenses ved ikke at medtage
faktoren, kebsadfeerd. Dette begrundes med, at athandlingen er underlagt ressourcemaessige begransninger.
Afhandlingen har séledes ikke til hensigt at undersgge, hvorvidt forbrugere keber baredygtige dagligvarer
eller ej, men vil i stedet opné en forstielse af attitudedannelsen og hermed kebsintentionen for keb af bare-
dygtige dagligvarer. En forstaelse af dette vurderes at kunne frembringe et bidrag til virksomheder, der med

en sadan viden vil kunne pavirke netop kebsadferden hos danske forbrugere.

1.4 Videnskabsteoretisk tilgang

Dette afsnit har til formal at redegere for den videnskabsteoretiske tilgang, som athandlingen vil blive udar-
bejdet efter og herudfra forklare tankerne bag valget af undersggelsesdesign. De metodiske overvejelser vil
sdledes danne fundamentet for athandlingens indhold og vare afgerende for dataindsamlingen samt den

efterfolgende analyse.

1.4.1 Paradigmevalg

Andersen (2014) argumenterer for, at videnskabsteori er med til at opsatte rammerne for, hvordan underse-
geren opfatter og forholder sig til den verden, der undersgges, hvilket er bestemmende for alle de underlig-
gende antagelser. | forlengelse heraf skelner Guba & Lincoln (1994) mellem fire overordnede paradigmer
henholdsvis det positivistiske, postpositivistiske, kritisk teoretiske samt konstruktivistiske paradigme. For-
skellen mellem de fire paradigmer bestemmes af deres tre bestanddele; ontologi, epistemologi samt metodo-
logi, som reprasenterer, hvad viden er, hvordan viden erkendes, og hvordan viden indsamles for det enkelte
paradigme (Guba & Lincoln, 1994). 1 forhold til det positivistiske paradigme bestar viden af en grundleg-
gende struktur opbygget af kausale relationer, som kan studeres uathaengigt af hinanden. Virkeligheden er
séledes reelt eksisterende og kan udtrykkes i variable. Der er desuden tale om et objektivistisk forhold, hvor-
ved metoden for det positivistiske paradigme bestar af taldata, der bearbejdes ved hjelp af diverse standardi-

serede statistiske teknikker (Guba & Lincoln, 1994).

Eftersom der i afthandlingen seges at udarbejde hypoteser med udgangspunkt i eksisterende teori, synes ob-
jektivitet at foreckomme som et afgerende element i bestraebelserne pa at finde sandheden. Omvendt argu-
menterer Guba & Lincoln (1994) for, at forudsaetningen om objektivitet ikke kan opretholdes, hvis der er tale
om en problemstilling, hvor menneskelig adferd er tilstede. Denne antagelse bunder i, at det nasten er umu-
ligt at forestille sig nogen humanistisk adferd, der ikke er staerkt pavirket af den sammenhang, hvori den
indgar (Guba & Lincoln, 1994). Det postpositivistiske paradigme laegger sig meget op af det positivistiske

perspektiv, men adskiller sig dog en smule i forhold til de tre bestanddele. Ifelge de ontologiske antagelser er
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der under postpositivisme tale om en kritisk realisme, idet virkeligheden stadig er reelt eksisterende, men
ikke kan forstas eller begribes fuldstendig. Det objektivistiske forhold, som finder sted under positivismen,
@ndrer sig til at omfatte et modificeret objektivistisk forhold, hvormed der foruden taldata ogsa er mulighed

for at anvende "Grounded Theory” og derved inddrage mere kvalitative teknikker (Guba & Lincoln, 1994).

Ved at lade afhandlingen vere baseret pa et postpositivistisk perspektiv, gges handlemulighederne for at
kombinere metodologiske, epistemologiske samt i et vist omfang ontologiske aspekter, hvilket gger antallet
af designmuligheder af undersggelsen. Omvendt er den postpositivistiske tilgang meget omfattende, hvorfor
man let kommer til at inkludere for mange faktorer, hvilket kan have den konsekvens, at det ikke er muligt at
komme frem til nogle meningsfulde resultater (Arbnor & Bjerke, 2008). Det er ikke afhandlingens hensigt at
narme sig en mere relativist og subjektiv tankegang, hvorfor det undlades at komme ind pa det kritisk teore-

tiske paradigme samt det konstruktivistiske paradigme.

Pé baggrund af ovenstaende kan det saledes konstateres, at athandlingen vil blive udarbejdet ud fra det post-
positivistiske paradigme, idet dette perspektiv vurderes at vaere det mest velegnet i forhold til at besvare af-
handlingens problemformulering. Der vil samtidig straebes efter at holde tilgangen sa simpel som muligt for

pa den made at undgé en eventuel overfortolkning af resultaterne.

1.4.2 Undersogelsesdesign

Med udgangspunkt i ovenstédende vil nu blive redegjort for de overvejelser, der ligger bag afthandlingens valg

af metoder i forhold til indsamling, analyse samt fortolkning af data.

Inden for den generelle struktur i en undersggelsesproces findes der principielt tre forskellige typer af over-
ordnede undersegelsesdesign; den kvantitative tilgang, den kvalitative tilgang samt et miks af de to tilgange.
Idet denne afhandling arbejder inden for det postpositivistiske paradigme, virker det oplagt at lade frem-
gangsmaden veare baseret pa bade kvantitativ og kvalitativ metode. Denne metode omtales som et “mixed
methods”-studie, hvor der straebes efter at afdeekke nogle dybere strukturer for pd den méade at fa et mere
nuanceret resultat, idet forskellige svagheder og styrker ved metoderne komplementerer hinanden (Bryman
& Bell, 2011). Hele grundidéen er, at man forsgger at metodetriangulere og derved leegge forskellige vinkler
pa sin tematik (Bryman & Bell, 2011). Rent praktisk er der to forskellige mader, hvorpad man kan udfere et
sadan design henholdsvis ved anvendelse af et konvergent design eller et supplerende design. Arbejdsmader-
ne adskiller sig fra hinanden ved, at det konvergente design arbejder simultant, hvorimod det supplerede

design arbejder sekventielt med metoderne (Bryman & Bell, 2011).

I denne afhandling seges efter at producere data, der forst og fremmest gar ind og beskriver, hvilke faktorer
der driver forbrugernes intention for keb af baredygtige dagligvarer, som enskes opnaet ved hjelp af malin-

ger. Starstedelen af athandlingen vil saledes bygge pa det kvantitative perspektiv, og der anlegges derfor en
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analytisk tankegang. 1 forleengelse heraf er det dog nedvendigt at identificere nogle relevante malepunkter
ved saledes at finde frem til forskellige perspektiver og holdninger til baeredygtighed. Denne nye viden vil
efterfolgende kunne indgé i et spergeskema med hensigt pa sterre statistiske analyser, hvorfor athandlingens
overordnede undersggelsesdesign vil blive udarbejdet efter et ”mixed methods”-studie med anvendelse af et
supplerende design, idet der anvendes bade kvalitative samt kvantitative data. Den kvalitative del vil séledes
blive betragtet som et forstudie, der foregér forud for athandlingens mere vasentlige studie, hvorved en au-

tomatisk tilpasning af den sidste metode finder sted.

Afhandlingen synes generelt set at blive udarbejdet efter en deduktiv tilgang, eftersom der tages udgangs-
punkt i eksisterende teori omkring baredygtighed, hvoraf der opstilles hypoteser, som enten accepteres eller
forkastes. Endvidere har athandlingens forstudie karakter af en induktiv tilgang, hvor formalet er, pa bag-
grund af empiri, at indsamle erfaringer, der seges generaliseret og saledes fungere som supplement til af-
handlingens opstillede referenceramme. Det er alligevel vigtigt at understrege, at det ikke er alle teoretikere
inden for forskningsmetoder, som er enige i, at en integration af kvalitative og kvantitative metoder er et
onskeligt og muligt scenarie (Bryman & Bell, 2011). Alligevel vurderes denne kombination af data at vere

den, der bedst belyser problemstillingen inden for athandlingens videnskabsteoretiske rammer.

Afhandlingens teoretiske afsnit vil veere baseret pa sekunder empiri og data. Der vil blive forholdt sig kritisk
til sekundaer empiri og data, som er indsamlet til et andet formél. Herudover vil der blive indsamlet primar
empiri til undersggelse af forbrugernes attitude og intention i forhold til keb af baredygtige dagligvarer.
Herunder er der foretaget et ekspertinterview med Anders Thilqvist, Unilevers Sustainability ambassader.
Dette interview vil siledes fungere som et supplerende element til afhandlingens gennemgang og dermed
underbygning af valgte referenceramme. Transskriberingen af interviewet fremgar af bilag 1. Metoderne for
den kvalitative savel som kvantitative dataindsamling, analyse og fortolkning vil blive redegjort for i athand-

lingens kapitel 5 og 6.

1.5 Begrebsafklaring

Da der gennem athandlingen anvendes en rakke centrale begreber vurderes det afgerende, at laseren ved,
hvad der skal forstds ved disse, og ligeledes anvendelsen af samme. Nedenfor vil derfor redegeres for de
mest centrale begreber i athandlingen, hvortil det ligeliges skal navnes, at gvrige begreber anvendt i afhand-

lingen vil blive introduceret ved deres anvendelse.
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1.5.1 Corporate Social Responsibility

Med Corporate Social Responsibility (CSR) skal forstds det samfundsansvar, som virksomheder patager sig
over for samfundet, nar det kommer til virksomhedens indflydelse pa samfundet. Nar EU-Kommissionen
skal definere, hvorledes virksomheder lever op til dette samfundsansvar skal de “rdde over en strategi, som
indarbejder sociale, miljomcessige og etiske aspekter samt forbrugerhensyn og menneskerettigheder i deres
forretningsaktiviteter og i kernestrategien i ncert samarbejde med deres samarbejdspartnere” (Radet for
Samfundsansvar). Ovenstiende fortolkes sdledes af Rédet for Samfundsansvar som felgende: “Virksomhe-
den viser samfundsansvar og skaber veerdi for bade virksomhed og samfund ved i dialog med sine interes-
senter at hdandtere sociale, miljomeessige og okonomiske udfordringer i overensstemmelse med internationalt
anerkendte principper” (Réadet for Samfundsansvar). I forstaelse af CSR adopteres saledes ovenstaende ud-

sagn fra EU-Kommissionen og Radet for Samfundsansvar.

1.5.2 Beeredygtighed

Nar baredygtighed anvendes som et central og gennemgéende fanomen i athandlingen, skal det forstds som
ogsd Hanss & Bohm (2012) navner det: "meeting the needs of current generations without limiting the abili-
ty of future generations to meet their own needs” (Hanss & Bohm, 2012, s. 678). Der tages saledes et bredt
perspektiv pa baredygtighed for pd den made at vaere i stand til at deekke Unilevers Sustainable Living Plan,
og baredygtighed skal dermed ses som integrationen af miljemassig beskyttelse, social lighed samt gkono-

misk levedygtighed.

1.5.3 Beeredygtige fodevarer

Med baredygtige fodevarer skal forstds produktionen af fedevarer, der pa én og samme tid tager hensyn til
klimaet séledes, at der i produktionen arbejdes for at mindske de negative miljemessige konsekvenser og
ligeledes, at der arbejdes for at mindske de negative sociale konsekvenser, der méatte opstad i produktionen.
Med bearedygtige fadevarer menes dermed bade gkologiske samt lokale ravarer og produkter, og produkter
der arbejder mod en mindskelse af CO2-udslip. Ligeledes er det produkter, der, med hjxlp af en reekke maer-
kanter, udsender information om, at produktionen er sket i interesse for miljoet og det sociale som for ek-

sempel Fairtrade.

1.5.4 Informanter og respondenter

Gennem afhandlingens kvalitative og kvantitative analyse vil blive anvendt betegnelserne, informanter og
respondenter, for de adspurgte personer i dataindsamlingen. Informanter er sdledes de personer, der indgéar i
afhandlingens opstillede semistrukturerede interviews, og dermed i den kvalitative analyse, mens responden-

ter er de adspurgte i de udsendte sporgeskemaer, og som dermed indgér i den kvantitative analyse.
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1.6 Struktur

Formalet med athandlingen er at undersege, hvilke arsager der kan forklare forbrugeres intention for at kebe
baredygtige dagligvarer, som herefter kan vurderes i forhold til Unilevers Sustainable Living Plan. Athand-
lingen vil saledes bygge pa en flerhed af forskellige teorier og forskningsresultater inden for forbrugeradfaerd
og CSR, hvilket danner baggrunden for, at der ikke findes nogen enkeltstaende teori eller model, som fuld-
stendig redeger for den problemstilling, som athandlingen er underlagt. Derfor udarbejdes en syntese, hvori

der sammenszttes brudstykker af viden, hvoraf en ny revideret model kan opstilles og estimeres.
Afhandlingens struktur tager udgangspunkt i vidensproduktionsprocessen, hvilken fremgar af figur 1.1 ne-

denfor. Her ses det, at afhandlingen bestar af fire hovedelementer, hvoraf analyse og fortolkning sker pa

tveers af elementerne.
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Figur 1.1 — Afhandlingens struktur
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Kilde: Efter egen tilvirkning med inspiration fra Andersen (2014)

Der vil igennem hele afhandlingen vaere et gennemgaende fokus pa besvarelse af problemformuleringen, og

afhandlingen vil séledes vere systematisk opbygget og felge problemformuleringen i kronologisk raekkefol-

ge.

Afhandlingen vil derfor indledningsvist redegere for Unilever, herunder hvorledes et fokus pa baredygtig-
hed inkorporeres og ligeledes kommer til udtryk igennem virksomhedens CSR-strategi. Heraf folger en be-
handling af baredygtighed set ud fra bade en politisk- samt en markedskontekst. Efterfalgende diskuteres
teorien bag CSR og dets tilhgrende determinanter, hvilket herfra forer videre til en gennemgang af eksiste-

rende forbrugeradfaerdsmodeller, som videre vil resultere i udformningen af athandlingens referenceramme.

Side 18 af 116



Den teoretiske del forer séledes videre til afhandlingens primere empiriske del, hvor der forst redegeres for
den kvalitative analyse, idet resultaterne heraf vil have indflydelse pa den efterfolgende kvantitative dataind-
samling og dertil herende hypoteser. Den empiriske del vil endvidere indeholde en rakke kvantitative analy-
ser, som har til formal at klarlegge, hvilke variable der kan siges at drive forbrugernes kebsintention for

baredygtige fodevarer.

Afhandlingen vil afslutningsvist indeholde en konkluderende del bestdede af en kombination af vurderinger
og anbefalinger til Unilever sdvel som perspektivering og refleksion. Denne del vil sdledes vare baseret pa
iseer athandlingens empiriske del. Afslutningsvis folger en konklusion, som vil besvare athandlingens pro-

blemformulering.

Det endelige SPSS datasat for athandlingens kvantitative dataindsamling er vedlagt som et USB-stik, som
samtidig indeholder den reviderede strukturelle model i AMOS.
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Kapitel 2 — Unilever

Unilever er en global virksomhed, der i 1930’erne blev til efter, at virksomhederne Lever Brothers i England
og Margarine Unie i Holland gik sammen og dannede virksomheden Unilever. Ferste produkt, som kende-
tegner virksomheden er margarinen, hvor slutbrugeren og mélgruppen er husmoderen. I takt med at verdens-
gkonomien udvikler sig, udvider Unilever hurtigt sin forretning bade gennem opkeb af virksomheder og
gennem udvikling af produkter, og i dag bestar virksomhedens produktportefolje af fire kategorier; mad,
personlig pleje, husholdningsartikler samt is, hvorunder hver enkelt kategori eksisterer en reekke forskellige
brands (Unilever 1). Af de brands som Unilever har kan blandt andre navnes Knorr, Becel, Lipton, Frisko,
Ben & Jerry’s, Neutral, Dove og Biotex. Nar det kommer til Unilever selv, straebes der efter at bidrage posi-
tivt til samfundsudviklingen, og det store engagement kommer ogsa til udtryk i virksomhedens langsigtede

mal; nemlig at udvikle en baredygtig virksomhed (Unilever 2).

Med en verden i forandring, streebes der hos Unilever derfor efter at gore baredygtig levevis almindelig,
hvorfor dette er gennemgéende i virksomhedens sociale ansvar (CSR). Dette sker gennem en bevidsthed om,
at klimazndringer eksisterer, at temperaturerne stiger, og at bdde vandmangel og en knap fodevareforsyning
er virkeligheden. Fra et interview foretaget med Anders Thilqvist, Unilevers Sustainability ambassader,
hvortil han bliver spurgt, hvorfor Unilever arbejder med baredygtighed, udtaler han endvidere, at ”som ogsd
Verdensnaturfonden har sagt, at hvis den globale borger forbruger jordens ressourcer pa samme mdde som
den gennemsnitlige europcerer, sd skal vi bruge tre gange klodens ressourcer. Sd dette er den helt idealisti-

ske argumentation” (bilag 1).

Nar det hedder sig, at virksomhedens produkter bliver anvendt af millioner af mennesker verden over, har
Unilever derfor indset, at virksomheden har et ansvar og ikke mindst, at dette skaber muligheder for foran-
dringer. Heraf er en ny baredygtig forretningsmodel ogsa under en konstant udvikling, og bestar i hovedtraek
af en forbedring af bade rettigheder og muligheder pa arbejdspladsen, at menneskers sundhed og velbefin-
dende er af hgj prioritet, at radvarer fra landbruget kommer fra kilder, der er baeredygtige samt at miljoet be-
skyttes for fremtidens generationer. Med mélet om at udvikle en baredygtig virksomhed har Unilever skabt
en CSR-strategi, Unilever Sustainable Living Plan, der séledes skal vise vejen frem og synliggere, hvorledes
forandringer kan skabes til fordel for en bedre verden, og samtidig tilgodese virksomhedens finansielle be-

hov for vaekst (Unilever 3).
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2.1 Unilever Sustainable Living Plan

Unilevers Sustainable Living Plan (USLP) blev skabt i 2010 med formalet om at fordoble virksomhedens
storrelse samtidig med, at virksomhedens miljemassige pavirkning halveres og videre gennem vakst have
en positiv social indflydelse. Dette ses videre af nedenstdende figur 2.1. Unilever er dermed af den overbe-
visning, at baredygtighed kan skabe vakst, kontrollere omkostninger og samtidig héndtere risiko. Gennem
tre fokusomrader og mal, forsager Unilever at @ge virksomhedens sociale og miljgmaessige indflydelse. Dis-
se tre fokusomréader kan sédledes ses i sammenhang med det, CSR-litteraturen kalder den tredobbelte bund-
linje (TBL), og som Henriques & Richardson (2013) definerer som felgende: ”The TBL agenda focuses cor-
porations not just on the economic value that they add, but also on the environmental and social value that
they add — or destroy” (Henriques & Richardson, 2013, s. 3). Den tredobbelte bundlinje bygger séledes pa et
miljemaessigt og socialt ansvar samtidig med et ansvar over for virksomhedens egen gkonomiske bundlinje.
Under de tre fokusomréader eksisterer tilsvarende ni tilsagn, hvilke danner grundlaget for, at Unilevers mal
om en baredygtig virksomhed kan blive en realitet (Unilever annual report and accounts, 2014). I det fol-

gende vil kort redegares for de tre fokusomrader i Unilevers CSR-strategi, USLP.

Figur 2.1 — Unilever Sustainable Living Plan (USLP)
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Kilde: (Unilever 3)
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Fokusomrdde 1 — forbedre menneskers helbred og velbefindende

I 2020 er malet, at Unilever skal hjelpe mere end én million mennesker verden over med at tage handling,
nar det kommer til at forbedre disse menneskers helbred og velbefindende. Dette skal sidledes ske gennem en
fordobling af andelen af virksomhedens produkter, der imedekommer de hgjeste erneringsstandarder inden
for globalt fastsatte kost-guidelines med det formal, at mennesker verden over opnar en sundere kost. Lige-
ledes skal mere end én million mennesker opna forbedret helbred og hygiejne for pa den made at undgé livs-
truende sygdomme. Méaden hvorpa dette opnds er blandt andet gennem programmer, der fremmer handvask,

sikker drikkevand, sanitet, mundhygiejne samt selvverd (Unilever annual report and accounts, 2014).

Fokusomrdde 2 — reducere den miljomcessige pavirkning

12020 er malsetningen ligeledes for Unilever at halvere de drivhusgasser, der udledes gennem produkternes
livscyklus samtidig med, at forbruget af vand, der sker i forbindelse med brugen af produkterne, skal halve-
res. Sidelabende med dette er méalet yderligere at halvere det spild, der opstar af det affald, der skabes i bru-
gen af virksomhedens produkter. Ydermere skal 100 procent af Unilevers brug af ramaterialer i landbruget

vaere baredygtigt dyrket (Unilever annual report and accounts, 2014).

Fokusomrdde 3 — forbedre levevilkar

Det sidste mal i strategien bestar af en forbedring af levevilkar for mennesker verden over, hvor et af tilsag-
nene lyder, at virksomheden i 2020 skal styrke fem millioner kvinder, séledes, at disse kvinders muligheder
forbedres, nar det for eksempel kommer til muligheder pa arbejdspladserne. Ligeledes er malet, at menne-
skerettigheder skal forbedres pé tvaers af Unilevers funktioner og forsyningskade. For at fremskynde dette
mal er der opsat en politik for virksomhedens negleleveranderer, der indeholder obligatoriske kriterier, der
skal overholdes for p4 den méade netop at forbedre menneskerettigheder verden over. Et mal er ydermere at
have en positiv indflydelse pa 5,5 millioner menneskers liv, hvortil for eksempel kan navnes partnerskaber
med landmand og evrige partnere, der hjelpes med treening og ekonomisk stette til opretholdelse af blandt

andet landbruget (Unilever annual report and accounts, 2014).

Ved at fremme baeredygtighed er Unilever altsd af den overbevisning, at de som virksomhed kan skabe
vaekst samtidig med, at levevilkar forbedres og miljoet beskyttes. Hvad der mere er central for hele Unilevers
arbejde med beredygtighed er derfor ogsa at inspirere mennesker hen mod at @ndre attitude og adferd pa

tveers af samfund for dermed at sikre, at forbrugere tilpasser sig mere baredygtige vaner og produkter.

2.1.1 Krav om cendret adfcerd hos forbrugere

I og med at malene i Unilevers Sustainable Living Plan har at gere med forbrugernes brug af produkterne,

kraeves altsa en @ndret adfzerd hos netop disse forbrugere. Det er derfor essentielt for virksomheden at forsta
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forbrugerne for pad den méde ogsa videre vere i stand til at influere adfeerden. 1 takt med at Unilevers pro-
dukter nar ud til over to millioner mennesker hver eneste dag, vil virksomheden derfor ogsé kunne skabe en

forandring, hvis de formar at pavirke og andre adfeerden hos disse mennesker.

Gennem Unilevers ”Five Levers for Change” soges at forstd forbrugerne ved at identificere bade de barrie-
rer, der er med til at satte en stopper for, at forbrugere tilpasser sig en ny adfzerd, samt hvilke faktorer der
kunne trigge, at forbrugere begynder at tilpasse sig en ny adfaerd og lige sa vigtigt, hvilke motivationsfakto-
rer der hjelper forbrugerne med at bevare en ny adopteret adfaerd og ikke ga tilbage til en tidligere (Unilever

5). Af nedenstaende figur 2.2 ses de fem principper, der saledes skal sikre en a&ndret forbrugeradfaerd.

Figur 2.2 — Unilevers ”Five Levers for Change”
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Kilde: (Unilever 6)

Forst og fremmest skal det sikres, at forbrugerne forstar, hvad der menes med en baredygtig adfzerd, siledes,
at de ogsa tror pa, at denne adfzerd er relevant for dem som individer. Dette sker gennem princippet “make it
understood”. Dette princip skal dermed skabe en bevidsthed om en baredygtig adferd og videre fremme en
accept af samme. Heraf kan det derfor siges at vaere afgerende, at forbrugerne bliver informeret for at dette
kan blive en realitet. Herefter handler det om, med princippet “make it easy”, at gere det nemt for forbruge-
ren séledes, at forbrugeren ved, hvad der skal geres i forbindelse med adoptionen af en baredygtig adfaerd.
Derfor ser Unilever det ogsé som vigtigt, at forbrugeren feler en selvsikkerhed i adfeerden, da det er afgeren-

de, at forbrugeren kan se, at dette kan passe ind i den enkelte forbrugers hverdag. P4 denne made soges altsa
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at skabe en bekvemmelighed og sikkerhed hos forbrugeren. Det ligeledes afgarende, at adfeerden er ensk-
veerdig for forbrugeren séledes, at udferelsen af adfaeerden ogsé passer sammen med dennes selvopfattelse —
hvad enten denne er reel eller aspirerende. Princippet “make it desirable” gar dermed ind og sikrer, at det
sociale i det enkelte individ passer til adferden. Videre skal sikres, gennem princippet “make it rewarding”,
at forbrugeren oplever adfeerden som udbytterig, da det er essentielt, at forbrugeren er med pa, hvornar ad-
feerden udferes korrekt og séledes, at der ydermere demonstreres en form for gevinst. Det sidste princip
”make it a habit” gar pa at sikre, at adfeerden gores til en vane. Det essentielle er sdledes, at sa snart forbruge-
ren har lavet en adfeerdsaendring, sa skal denne fastholdes, hvorfor princippet derfor handler om forsterkelse

samt pamindelse (Unilever 5).

Unilever er dermed af den overbevisning, at det kraver forstaelse af forbrugeres adfaerd for pd den made
videre at veare i stand til at pavirke adfzerden i en mere baeredygtig retning. Det kan derfor siges, at intentio-
nen for at forstd forbrugernes adfaerd er eksisterende hos Unilever, og sagt med andre ord navner Anders

Thilqvist fra Unilever til modellen;

”Denne handler meget om, hvordan Unilever forsoger at gore det relevant for forbrugerne. Her tager
vi vores forretning og produkter og putter ind i det her hjul og pd den mdde forsoge at knceekke nodden
og det er altsa sma bitte skridt hele tiden. Og dermed forsoger vi at bringe budskabet, hvor det er re-
levant. Det kan gores ved fx at forteelle historier, hvor vi fx med vask forteeller, at hvis forbrugeren va-
sker ved 30 grader, sa gor forbrugeren noget godt for miljoet. Men udfordringen ligger ogsd i, at
mange af Unilevers brands og dagligvarer generelt har at gore med kategorier med ekstremt low in-
volvement. Prisen er bare den afgorende faktor. Der er jo ingen i dag, der vil kobe vaskepulver til fuld
pris, sd hvem stopper op og leeser det her? Derfor er samarbejdet med vores kunder ogsa ekstremt af-
gorende. Hertil kan fx neevnes et eksempel med Dansk Supermarkeds Per Bank, hvor han ncevner, at
Dansk Supermarked tager beeredygtighed til det punkt, hvor forbrugeren eftersporger det, og for mig
er det at sige, at det gor vi sgu ikke noget ved. Der er ikke nogen kunder, der kommer direkte og siger;,

giv mig noget beeredygtighed ” (bilag 1)

Pé trods af en intention hos Unilever om at gere baredygtig levevis almindelig, ses samtidig en udfordring
ved, hvorledes virksomheden skal né helt ud til forbrugerne. Narvarende afhandlings enske om at forsta
forbrugere intention for keb af baredygtige dagligvarer skal siledes ses som et akademisk supplement til
denne forstéelse. Da beredygtighed ikke blot er et s@t af virksomhedsvardier men derimod en samfunds-
massig vedvarende diskussion, findes det interessant, og samtidig nedvendigt, at belyse, hvorledes baredyg-
tighed eksisterer 1 en politisk kontekst samt hvorledes markedsudviklingen bevager sig i en baredygtig ret-

ning.
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Kapitel 3 — Baeredygtighed i den samfundsmaessige dis-

Kkussion

3.1 Baeredygtighed i en politisk kontekst

Bearedygtighed er et emne, der har eksisteret i flere artier. Brundtland-kommissionen blev skabt i 1983 og
med skabelsen heraf blev baeredygtighed og en baredygtig udvikling saledes for alvor sat pa den internatio-
nale dagsorden. Definitionen “en beeredygtig udvikling er en udvikling, som opfylder de nuveerende behov,
uden at bringe fremtidige generationers muligheder for at opfylde deres behov i fare” (BU 1) skal séledes
ses som grundlaget for det arbejde, der har eksisteret omkring baredygtighed frem til i dag. Bide EU Kom-
missionen og FN beskaftiger sig i dag med baeredygtighed pé en sddan made, der séledes skal fremme en

baredygtig udvikling.

3.1.1 EU Kommissionen

EU Kommissionen stiller til krav, at det kreever mere end blot politikker for at fremme en baredygtig udvi-
kling, og navner, at it must be taken up by society at large as a principle guiding the many choices each
citizen makes every day, as well as the big political and economic decisions that have to be taken. This re-
quires profound changes in thinking, in economic and social structures and in consumption and production
patterns” (EU Kommissionen 1). Den udfordring, som flere og flere virksomheder, saledes ogsé Unilever,
star overfor i dag er et gnske om at integrere baredygtighed med skonomisk vakst samt velfeerdsforbedrin-
ger. Et beredygtigt forbrug og en baeredygtig produktion er med til at maksimere det potentiale, virksomhe-
der har, nar det kommer til at transformere miljemassige udfordringer om til skonomiske muligheder og pa
den made tilbyde bedre betingelser for forbrugerne. Udfordringen er hermed at forbedre produkternes mil-
jemaessige performance gennem hele livscyklussen, og videre fremkalde en efterspargsel efter bedre produk-
ter og produktionsteknologier for pd den made at kunne hjalpe forbrugerne med at foretage informerede

valg, nar de star og skal veelge varer (EU Kommissionen 2).

I 2008 presenterede EU Kommissionen sadledes ”The Sustainable Consumption and Production Action
Plan”, der har til hensigt at fremleegge forslag til et mere baeredygtigt forbrug og en baredygtig produktion,
som videre vil bidrage til at forbedre produkters miljgmassige performance og samtidig age efterspergselen
efter flere baredygtige produkter. P& samme tid har planen til formal at opfordre industrien i Europa til at
drage fordele af de muligheder, der eksisterer, nar det kommer til at agere innovativt pa omradet (EU Kom-

missionen 2).
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3.1.2 Hvorfor taler vi om beeredygtig mad?

Baredygtig mad kan anskues pd mange mader, men hvad forstar vi egentlig ved baredygtighed i et politisk
perspektiv? Generelt fortalt kan det udtrykkes som den brugsrate af jordens ressourcer, som ikke overstiger
jordens kapacitet og evne til at erstatte dem. For mange af os er mad saledes en vigtig del af vores liv og
livskvalitet, da mad i sin generelle form er med til at forme vores kulturelle identitet. Videre er mange ogsa
bevidste om, at den mad som vi indtager har en betydelig og afgerende indflydelse pa vores helbred. Det
som en del mennesker derimod ikke er s& informerede om, er den péavirkning, som maden har pé jordens
ressourcer i produktionen og i forbruget (EU Kommissionen 3). Ressourcerne er mange og kan karakterise-
res som udledning af drivhusgasser, vand, forurening, mindskelse af fosfor og brugen af kemiske produkter
som for eksempel herbicider og pesticider, og EU Kommissionen ser séledes nutidens madproduktion som

havende konsekvenser for jordens kapacitet, nar det kommer til at kunne producere mad i fremtiden;

”Globally, and in many regions including Europe, food production is exceeding environmental limits
or is close to doing so. Nitrogen synthesis exceeds the planetary boundary by factor of four and phos-
phorus use has reached the planetary boundary. Land use change and land degradation, and the de-
pendence on fossil energy contribute about one- fourth of Greenhouse Gas emissions. Agriculture, in-
cluding fisheries, is the single largest driver of biodiversity loss. Regionally, water extracted by irriga-
tion exceeds the replenishment of the ressource. Price volatility, access restrictions and the intercon-
nectedness of global commodity markets, as well as the increasing vulnerability of food production
systems to climate change and loss of agro-biodiversity, will make food even more inaccessible for the

poor in the future.” (EU Kommissionen 3)

Ovenstaende bevidner saledes om, at der skal handles pd omradet. Dette kommer videre til udtryk i FN’s
globale malsatninger, der i september 2015 blev revideret pa et topmede med deltagelse fra nationers tople-
dere verden over. Ligeledes danner disse mél handlingsgrundlag for Unilevers CSR-strategi, Unilever Susta-

inable Living Plan, og virksomhedens brands arbejder hen imod flere af mélene (Unilever 7).

3.1.3 FN’s globale malscetninger

P& medet, der blev atholdt i New York i september 2015, blev i alt vedtaget sytten globale malsatninger, der
skulle erstatte de otte 2015-mal, der blev fastsat tilbage i 2009. 2015-mélene havde overordnet set til hensigt
at sikre en ekonomisk fremgang og i kun ét af malene dengang indgik milje. I drene efter er der dog skabt en
mere tydelig bekymring omkring klimaet og dennes forandringer samt miljoet, hvilket har resulteret i, at en
baredygtig udvikling nu teenkes ind i samtlige sytten nye fastsatte mal. Malene har dermed til formal at ska-
be en bedre verden for mennesker globalt set og lgber frem til 2030. Disse ses séledes af nedenstdende figur

3.1.
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Figur 3.1 — FN’s globale malsatninger
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Kilde: (Sustainable Development Goals 1)

Nér det kommer til at forstd arsagerne til forbrugeres intention for keb af baredygtige dagligvarer, findes
iseer den 12. Malsetning om et ansvarsfuldt forbrug og produktion essentiel. For at kunne fremme baeredyg-
tige forbrugsmenstre er det netop afgerende at forsta, hvilke faktorer der ligger bag denne intention. Denne
givne malsatning nevner séledes vigtigheden af at fremme ressource- og energieffektivitet, infrastruktur og
videre sikre adgang til basale services, gronne jobs og helt generelt en bedre livskvalitet for alle. Implemen-
teringen af denne malsatning skal sidledes hjelpe med at skabe en udviklingsplan, reducere fremtidige oko-
nomiske, miljgmassige samt sociale omkostninger og videre styrke den gkonomiske konkurrence samt redu-

cere fattigdom.

Det handler i bund og grund om at gere mere og bedre med mindre. Dette skal dermed opnds gennem en
reducering af ressourcebruget og forureningen gennem hele den livscyklus, som produkter gar igennem. For
at sikre, at dette kan opnas inkluderer det bade virksomheder, forbrugere, politikere, medierne og flere stake-
holders. Videre kraeves en systematisk tilgang og et samarbejde blandt spillere i forsyningskaden — lige fra
producenten og frem til den endelige forbruger. Der stilles sdledes krav til, at forbrugere involveres gennem
en bevidsthed og lering om et baredygtigt forbrug, der ligeledes sikrer forbrugere den tilstraekkelige infor-
mation gennem standarder og markninger for at kunne erhverve og opretholde en baredygtig livsstil (Susta-
inable Development Goals 2). Produktionen og forbruget af mad er en stor del af méalsatningen, da dette har

en stor miljemeessig pavirkning. Produktionens pavirkning kommer til udtryk i landbruget og bearbejdningen
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af maden, mens dette ligeledes skinner igennem i husholdningernes forbrug, kost og vaner. Alt dette har

indflydelse pa miljeet gennem madrelateret energi- og vandforbrug (Sustainable Development Goals 2).

3.1.3.1 Unilevers bidrag til malscetningerne

Ligeledes bidrager Unilever blandt andet til den 13. mélsatning om at handle pa vegne af klimaet, nar det
kommer til at reducere CO2-udledningen i fremtiden og dermed ogsé global opvarmning. Her har Unilevers
brand, Ben & Jerry, skabt kampagnen ”Save our Swirled” som netop forseger at fremme 100 procent ren
energi blandt forbrugerne. Videre anvendes ogsé affald fra virksomhedens isproduktion til biogas for netop
at mindske CO2-udledningen (Unilever 7). Ogsa Unilevers brand, Knorr, arbejder hen imod den anden mal-
setning om at eliminere sult. Dette sker gennem "World Food Programme”, der gennem partnerskaber er en
ambition om at give alle adgang til en bedre ernaring. Knorr bidrager ligeledes til den 15. malsatning om-
handlende liv og land. Hertil har Unilever en ambition om at kebe alle landsbrugsprodukter baredygtigt
séledes, at lokale landmand og deres jord tilgodeses (Unilever 7). Den tredje malsatning om et godt helbred
arbejder Unilevers Becel hen imod ved at gge bevidstheden om blandt andet hjertesundheden ved at informe-

re om kost og en sundere livsstil til forebyggelse heraf (Unilever 7).

At EU Kommissionen havder, at det krever mere end blot politikker at fremme baeredygtighed skal ses i
lyset af, at ogsd en markedsudvikling i et forbrugerperspektiv her indenfor skal vare tilstede. Hvis ikke en
eftersporgsel efter baeredygtige dagligvarer eksisterer, vil det ikke i en samfunds- og virksomhedsmassig
kontekst kunne lade sig gore at andre verden hen imod en mere baredygtig produktion og ligeledes forbrug.
Det findes derfor afgerende at se naermere pa, hvorledes markedsudviklingen har bevaget sig i en baredyg-

tig retning.

3.2 Markedsudviklingen mod baeredygtighed

Det er ikke blot i samfundsdiskussionen blandt politikere og virksomheder, at baeredygtighed, CSR og vig-
tigheden heraf eksisterer. Ogsé blandt forbrugerne er der blevet skabt en stigende bekymring om, hvorvidt
jorden kan klare den produktion og det forbrug, der finder sted i dag. En meningsmaling har saledes vist, at
83 procent af forbrugere globalt set taenker over, hvorledes deres keb af produkter har pavirkning pa miljeet
(Bonn et al., 2016). Videre kan det navnes, at ’as a result of issues such as the use of synthetic fertilizers
and pesticides, consumers are increasingly concerned with ethical, sustainable, and health issues associated
with the production, distribution, and use of food and drink products” (Bonn et al., 2016, s. 25), hvilket re-
sulterer i, at “consumers are changing their shopping behaviors as perceptions of the sustainability of a pro-
ducer and its products are integrated into the decision calculus that drives consumers’ outcome decisions”

(Bonn et al., 2016, s. 25). Nar der ses pa danske forbrugere, har en undersggelse om CSR, foretaget af analy-
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seenheden, Nielsen, saledes vist, at forbrugerne i Danmark er blevet mere villige til at betale for bade milje
og samfund end tidligere. Undersggelsen viser, at nar virksomheder har fokus pa det sociale og det milje-
massige ansvar, sa er hele 42 procent af danskerne villige til at betale mere for bade produkter og services

fra disse virksomheder. Dette er saledes en stigning pa 14 procent sammenlignet med 2014 (Nielsen 2).

Med denne stigende bekymring eksisterer altsd en ambition hos forbrugerne om at bidrage til en mere bare-
dygtig udvikling (BEUC 1). BEUC er en europaisk forbrugerorganisation, der eksisterer pa baggrund af den
markedsudvikling, der hele tiden finder sted. Markedsudviklingen stiller séledes lgbende krav til bade virk-
somhederne og politikerne, men ogsa til forbrugerne selv. BEUC har til opgave at varetage forbrugernes
interesse og givet en stigende interesse for en mere baeredygtig udvikling, forsgger organisationen ligeledes
at inkorporere et baredygtigt forbrug i deres arbejde. Men hvad forstas ved et beredygtigt forbrug? Ifelge
BEUC kan det defineres som: “the use of services and related products which respond to basic needs and
bring a better quality of life while minimising the use of natural resources and toxic material as well as
emissions of waste and pollutants over the life cycle of the service or product so as not to jeopardize the
needs of future generations” (BEUC 1, s. 5). Nar BEUC i den grad har baredygtighed pa dagsordenen kan
det séledes veere med til at forklare, at markedsudviklingen bevager sig i en mere baredygtig retning. Base-
ret herpa ser BEUC dermed, at et mere baredygtigt forbrug og ligeledes et mere baredygtigt produktions-
menster kan hjelpe med at fremme innovationen og pad den méde reducere den risiko, der eksisterer for

fremtidige generationer som felge af nutidens forbrug og produktion.

Markedsudviklingen og ligeledes den aget efterspergsel efter beredygtige produkter kan forklares af en lang
reekke arsager. Disse arsager udspringer af den livsstil og de forbrugsmenstre, som mange forbrugere har
inkorporeret i deres hverdag, og som saledes i hejere grad pavirker miljoet og levevilkarene for bade den
nuverende generation samt for fremtidens generationer. Videre kan forklaringer pa denne eftersporgsel be-
grundes ved bade en gget kompleksitet og globalisering af virksomhedernes produktionskader, der videre er

med til at gge belastningen pa miljoet.

I diskussionen om et baredygtigt forbrug navnes ofte ”den politiske forbruger”, som ifelge Niva et al.
(2014) kan karakteriseres ved et forbrug indeholdende bade bekymringer til sociale og kulturelle faktorer, til
dyr samt til miljeet. Med denne politiske forbruger gas dermed ud over den selvinteresse, der métte eksistere
bade pé individniveau samt for husholdningen (Niva et al., 2014). Der fokuseres dermed ikke blot pa de pri-
vate fordele som prisen, smagen og helbredet, men et fokus eksisterer ogsa pa de fordele, der er for samfun-
det (Niva et al., 2014). For at denne politiske forbruger kan agere med henblik pa at forbruge baredygtigt,
kreeves en underliggende motivation og klar information om, hvilke konsekvenser produkterne har, bade nar
det kommer til det sociale aspekt samt til miljoet. Videre kraeves at forbrugeren i dennes hverdag har en raek-

ke relevante valg, nar det kommer til at kebe og forbruge beredygtigt (Niva et al., 2014).
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Nar en beeredygtig udvikling ses i en forbrugerkontekst eksisterer en raekke afgerende faktorer. At forbrugere
skal agere grennere” kan ikke alene bekeempe udfordringerne som for eksempel klimaforandringer og ikke-
humane arbejdsforhold. BEUC navner hertil, at disse udfordringer er for store til at kunne blive efterladt
alene hos den enkelte forbrugers beslutning. En forbruger alene vil ikke kunne merke, at denne forandrer
verden ved at kebe og forbruge baredygtigt og vil videre finde sig selv i en ekonomisk ulempe sa leenge, at
den enkelte veelger at gé ind for at kebe beredygtigt midt i en ikke-beredygtig markedsarena (BEUC 1).
Hertil udfordrer BEUC séledes ved at naevne, at der er brug for incitamenter for forbrugerne for at disse i
hejere grad skal tilpasse sig baredygtige livsstile og videre, at der kraves nye innovative forretningsmodel-
ler (BEUC 1). P4 nuvarende tidspunkt anses baredygtige varer ofte for at vere dyrere end konventionelle,
hvorfor der kan argumenteres for, at forbrugere, der forurener mindre helt generelt set, skal betale en hgjere
pris. Dette leder videre til en situation, hvor ikke alle forbrugere har muligheden for at adoptere en baeredyg-

tig livsstil pa trods af, at intentionen herfor eksisterer.

Nar prisen navnes som en afgerende faktor bakker undersggelsen om CSR, foretaget af analyseenheden
Nielsen, ogsa op herom. Undersggelsen viser saledes, at 62 procent af danske forbrugere gér efter varer, hvor
der opnas en folelse af, at man far mest for pengene. Kun 26 procent, svarende til hver fjerde forbruger, ke-
ber varer ud fra virksomhedens miljemassige profil, mens 21 procent, svarende til hver femte danske for-
bruger, har fokus pa den sociale profil hos virksomhederne (Nielsen 2). Som navnt tidligere har mange dan-
ske forbrugere saledes en intention om at kebe baredygtige varer, men nar selve kebet finder sted, svarer
kabet ikke helt i overensstemmelse med intentionen (Nielsen 2). Dette er ogsa noget, Anders Thilqvist hos

Unilever oplever;

”Jeg tror, at pd det punkt sd er folks holdning til beeredygtighed pad et produktniveau fuldsteendig i lin-
je med deres involvering i deres moment of truth, ndr de skal kobe. Og jeg taler ikke om, ndr de bliver
spurgt i en sporgeundersogelse, fordi ndr du sporger folk i en sporgeundersogelse, sd kober alle oko-
logisk og de bruger altid genbrugsposer og alt det der, men hvis du sa gar ned og scetter kamera op i

butikken, sd ser ud noget andet. For mange er det udelukkende prisen, der spiller en rolle” (bilag 1)

Undersggelsen fra Nielsen lister slutteligt de fem vigtigste parametre, nar danske forbrugere skal kebe ind
som felgende; veerdi for pengene, hej kvalitet, tilbud, tillid samt friske, naturlige og/eller gkologiske ingredi-

enser (Nielsen 2).

Med ikke blot en politisk og virksomhedsmeessig interesse i baeredygtighed og CSR generelt set, men at der
ogsé eksisterer en markedsudvikling mod baeredygtighed, formodes altsé at frembringe et potentiale for alle
parter i en mere beredygtig retning. En mere underliggende forstaelse af CSR, nar begrebet ses i en sam-
menhaeng med bade virksomheder samt forbrugere, er derfor kravet, for pd den made at vare i stand til at

undersogge de arsager, der matte eksistere og dermed forklare intentionen for keb af baredygtige dagligvarer.
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I det folgende vil blive redegjort for CSR-begrebet og videre, hvorledes tidligere forskning har forsegt at
forklare CSR i sammenhang med forbrugeradfeerden for pa den méde at vaere i stand til at fremstille en refe-
renceramme, der i nerverende afhandling skal kunne forklare forbrugeres kebsintention for baeredygtige

dagligvarer.
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Kapitel 4 — Teoretisk udgangspunkt

Med beredygtighed eksisterende som en del af CSR-strategien hos efterhanden en del virksomheder og hvil-
ket disse videre har inkorporeret som et sat af virksomhedsveardier, findes det interessant at se nermere pa,
hvad der kan siges at leegge bag begrebet og endnu vigtigere, hvorledes incitamentet hos disse virksomheder
kan forklares, nar det kommer til at arbejde med CSR. Det interessante i denne CSR-gennemgang findes
videre ved, at ogsa forbrugeradfaerden spiller en vigtig rolle her indenfor. Dette ses blandt andet ved forbru-
gernes ogede opmerksomhed pa miljoet og pavirkningen herpé, hvilket videre kan have indflydelse pa den
made, forbrugere agerer pa i en kebsbeslutning. Derfor enskes ydermere at redegere for den made hvorpa

CSR kan have indflydelse pé forbrugeradfaerden.

4.1 Corporate Social Responsibility

”CSR has moved from ideology to reality, and many consider it an absolute necessity that organizations
define their roles in society and apply social, ethical, legal, and responsible standards to their businesses”

(Lindgreen, Swaen & Johnston, 2009, s. 302).

CSR-tankegangen gar helt tilbage til 1950’erne, hvor Bowen (1953) argumenterer for, at virksomheder har et
ansvar for at felge de politikker, der er med til at tilgodese samfundets interesser og verdier (Lindgreen et
al., 2009; Bowen, 1953). Senere kommer Carroll (1979) med fire dimensioner pd CSR, som virksomheder
ber efterleve, og som kan karakteriseres som CSR-pyramiden bestadende af et skonomisk ansvar, juridisk
ansvar, etisk ansvar savel som de filantropiske forventninger, som samfundet méatte have til virksomhederne
(Lindgreen et al., 2009; Carroll, 1979). Ifelge Carroll (1979) eksisterer det skonomiske ansvar ved, at virk-
somheder ber vare produktive og profitable og pa den made imgdekomme de behov, som forbrugere matte
have. Det juridiske ansvar kommer med, at virksomheder skal holde sig inden for eksisterende juriske ram-
mer, mens det etiske bestar i socialt etablerede moralske standarder. Videre ber virksomheder gennem aktivi-
teter forsgge at hjelpe andre mennesker og bidrage til at fremme samfundets velbefindende (Lindgreen et al.,
2009). Senere er der ogsé blevet koblet stakeholder-teori pA CSR, hvor Lindgreen et al. (2009) argumenterer
for, at nogle forbrugere kan presse virksomhederne, hvis der hos forbrugerne skabes tvivl om, hvorvidt virk-
somhederne ikke agerer pa en enskvaerdig made, og samtidig forlanger partnere i forsyningskaden, der métte
have CSR-politikker, at leveranderer dokumenterer, at rdmaterialer, komponenter og services er i overens-
stemmelse med miljemessige og etiske standarder. Det kan derfor siges, at presset for en bedre performance

i retning mod bade det sociale og miljeet bevager sig opad i verdikaeden (Lindgreen et al., 2009).

Ses der tilbage pa Unilevers fokusomrader i virksomhedens Sustainable Living Plan bestadende af mal om at

forbedre menneskers helbred og velbefindende, reducere den miljemassige pavirkning samt forbedre leve-
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vilkar, ses saledes sammenhange til Carrolls (1979) CSR dimensioner. Unilevers mal kan dermed ses i over-
ensstemmelse med det juridiske samt det etiske ansvar, men ikke mindst de filantropiske forventninger, som
forbrugere matte have, nar det kommer til at fremme menneskers helbred, velbefindende samt forbedre leve-
vilkar verden over. Nar Unilever samtidig har et mal om at skabe vaekst for virksomheden, ses ogsé her en
klar sammenhaeng til, hvilket Carroll kalder det skonomiske ansvar for produktivitet og profitabilitet. Videre
eksisterer ogsd sammenhange til den senere udvidelse af CSR-litteraturen, hvortil kan navnes Unilevers
politik og obligatoriske kriterier, der er opsat over for negleleveranderer med henblik pa en forbedring af

menneskerettigheder verden over.

Flere og flere virksomheder er saledes begyndt at adoptere CSR ind i organisationen som et s&t af virksom-

hedsvardier. Vanhamme et al. (2012) definerer CSR som;

”Corporate social responsibility is a general term for organizations ‘‘doing good;’’ it encompasses
their voluntary involvement in complex issues such as health and safety at work, human resource
management, education, economic development, relations with stakeholders (e.g., consumers, suppli-

ers, local communities), environmental protection, and basic human needs and desires” (Vanhamme

etal., 2012, s. 260).

CSR kan saledes karakteriseres som en bred vifte af en reekke tiltag, der alle har til formal at bidrage til bade
social og miljemassig hensynstagen, og samtidig ogsa til virksomhedens egen ekonomiske gnske om en
profitabel virksomhed. Men hvorfor valger virksomheder at inkorporere CSR som virksomhedsverdi? For-
skellige incitamenter kan saledes siges at eksistere her indenfor. Umiddelbart synes man at skulle tro, at det
er for at opfylde den eksterne forpligtelse, der finder sted for virksomheder ud fra et politisk krav, men at
opna differentiering fra de gvrige spillere pa markedet samt at opnad konkurrencemaessige fordele eksisterer
ligeledes som arsager hertil. Videre kan CSR-interessen hos virksomhederne skyldes, at virksomheder on-
sker at udvikle nye ressourcer og kompetencer, gge tilfredsheden hos bade medarbejdere og kunder, forbedre
virksomhedens omdemme og/eller forbedre virksomhedens performance pa aktiemarkedet (Vanhamme et
al., 2012). Argumenterne er mange, men at virksomheder bruger CSR-aktiviteter til at positionere sig over
for bade kunder og andre stakeholders synes dog at veere gennemgéende i nyere litteratur (Lindgreen & Swa-
en, 2010). P4 denne méde kan det siges, at virksomheder, gennem udvikling og implementering af CSR,
seger at opnd en win-win situation for virksomheden selv, men som i sidste ende ogséd vil kunne vere til

gavn for samfundet (Lindgreen & Swaen, 2010).

Det diskuteres videre i litteraturen, hvorvidt virksomheder ber kommunikere deres CSR-strategi ud til for-
brugere, og i hvilket omfang traditionelle marketingvarktajer er tilstreekkelige (Lindgreen & Swaen, 2010).

Hertil naevner tidligere forskning, at kommunikation af CSR-aktiviteter kan give bagslag til virksomhederne,
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da disse hurtigt kan opfattes som udelukkende at have interesse i at @ge virksomhedens egen profit (Lind-

green & Swaen, 2010). Det er sdledes ogsa sadan, Anders Thilqvist fra Unilever oplever dette;

”Ting bliver taget ud af en kontekst, og man stiller sig ud og forteeller ti ting, som vi fx gor pd isen, og
det der bliver fanget i medierne er den ene historie om, at Magnum er mindre i dr sadan, at den inde-
holder feerre kalorier og pd den mdde bliver sundere ... Men det er bare den ene ting, der bliver sam-
let op og sd er det den historie, der bliver fortalt. Det er det, der er prisen ved at stille sig op med den

her agenda ... Vi forteeller en masse ting, men vi bestemmer ikke selv, hvad af det, der bliver hort’ (bi-

lag 1)

Litteraturen naevner videre, at virksomheder kan siges at have to roller i forhold til deres kommunikation af
CSR-arbejdet over for forbrugerne. Disse roller kan saledes besta af en reaktiv rolle, hvor omkostninger for-
bundet med CSR-aktiviteter, udelukkende informeres ud, hvis virksomheden holdes ansvarlig herfor, eller
der kan tages en mere proaktiv rolle, hvor virksomheden deler informationer om CSR-aktiviteterne for pa
den made at differentiere virksomheden og virksomhedens brands fra den evrige markedsarena (Ingenbleek
et al., 2015). Sidstnevnte rolle argumenterer Ingenbleek et al. (2015) for, kan inkorporere forbrugerens bi-
drag til at fremme baredygtighed og sociale problemer, saledes, at dette ikke udelukkende bliver internt i
virksomheden. Det formodes séledes, at det er afgerende, at forbrugerne bliver informeret om virksomheder-
nes arbejde med CSR. Dette synes kraevet bade for at pavirke forbrugerne i et mere baredygtigt kebsmen-
ster, men ogsa for at virksomhederne bag sadanne aktiviteter skal kunne marke en forskel pa bundlinjen.
Med dette synes det saledes afgerende at undersege, hvorledes CSR netop pavirker forbrugerne, da det i

sidste ende er forbrugerne, der kan gere den store forskel.

4.1.1 CSRs pavirkning pd forbrugerne

Pé trods af at forbrugere bliver mere og mere opmarksomme pa og bekymrede for, om nutidens produktion
og forbrug har negative konsekvenser, er efterspergslen efter baeredygtige produkter ikke lige til. Flere virk-
somheder befinder sig saledes i udfordringen om at tilfredsstille forbrugere, der ofte er motiverede for ikke
kun at tilgodese egne behov men ogsé sociale og samfundsmaessige behov (Ingenbleek et al., 2015). Tidlige-
re forskning har i hgj grad beskaeftiget sig med CSR og forbrugeradfaerd og er endt ud i en raekke forskellige
koncepter, nar det kommer til forbrugerens rolle i en beeredygtig udvikling. En vigtig brik i denne fragmente-
ring, og som flere bidrager til, er, at forbrugere tager specifikke sociale problemer, sdésom for eksempel be-
skyttelse af miljoet eller arbejdsforhold, med i deres overvejelser, néar de star i en kebssituation (Ingenbleek
et al., 2015). Bidrag fra forskningen mener séledes, at forbrugerkarakteristika kan forklare adferden, mens
andre legger mere vagt pa selve forbrugsprocessen. Med forbrugerkarakteristika menes séledes, at en for-

bruger med en hegj omsorg og bekymring for andre, eller som har en vardi mod beskyttelse af miljoet, kan
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forklare den adfaerd, en forbruger udviser, nar forbrugeren star midt i en beslutningstagen om keb af et pro-
dukt. Ingenbleek et al. (2015) bruger “buyer social responsibility” (BSR) og definerer begrebet som
folgende; “the consumer’s decision-making process that, in addition to satisfying individual needs, takes into
account the perceived social consequences related to that consumption, as well as the social group that ex-
periences those consequences” (Ingenbleek et al., 2015, s. 1431). Hertil naevner Ingenbleek et al. (2015), at
hvorvidt forbrugeren opfatter sdidanne sociale konsekvenser afthenger af, om denne konsekvens er lagret i
forbrugerens hukommelse som et socialt problem. Forbrugeren skal sdledes opfatte denne konsekvens af

forbruget, som noget der kan skade samfundet.

Tidligere forskning har vist, at forbrugere ofte har en positiv attitude over for virksomheder, der arbejder
med CSR-aktiviteter (Schramm-Klein et al., 2016). Virksomheder med fokus pa CSR-aktiviteter kan siledes
pavirke forbrugernes kebsadfzerd i en positiv retning. Dette stemmer ogsa overens med Nielsens undersogel-
se der viser, at 42 procent af danskere er mere villige til at betale for varer hos virksomheder med fokus pa
sociale og miljemaessige aspekter (Nielsen 2). Resultater af Sen and Bhattacharya (2001) viser videre, at
forbrugeropfattelsen af CSR-aktiviteter samt CSR-kommunikation har stor pavirkning pa forbrugeradfeerden
(Schramm-Klein et al., 2016; Sen and Bhattacharya, 2001), hvor Handelman og Arnold (1999) ogsé péapeger,
at aktiviteter inden for CSR vil kunne have en positiv indflydelse pa forbrugeres kebsintention og positiv
word-of-mouth, hvor forbrugere forteller gode oplevelser videre til andre (Schramm-Klein et al., 2016;

Handelman og Arnold, 1999).

Det papeges videre i litteraturen, at det anses som en ngdvendighed, at CSR-initiativer overstiger forbruger-
nes forventninger til samme for at fa en effekt (Schramm-Klein et al., 2016). Det er ligeledes vist, at sam-
menhangen mellem opfattede CSR-aktiviteter og forbrugeres adfard er indirekte; herimellem spiller forbru-
gernes morale vardier en rolle (Schramm-Klein et al., 2016). Saledes er den opfattede motivation, oriente-
ring samt trovaerdighed af CSR-aktiviteter relevant for forbrugernes kebsintention (Schramm-Klein et al.,
2016). Dog er det ikke blot tilstrekkeligt at fokusere udelukkende pé virksomhedens CSR-aktiviteter.
Schramm-Klein et al. (2016) papeger, at forbrugere séledes evaluerer disse aktiviteter med udgangspunkt
taget i andre elementer af virksomhedens marketingmiks sdsom pris og kvalitet. Helt generelt kan det derfor
siges, at “the general rationale for this idea is that when stakeholders observe a firm’s socially responsible
behavior, they will consider that firm a preferred party to have transactions with” (Castaldo et al., 2009, s.
3), hvortil udfordringen séledes bliver “on the revenue side, this means that the socially responsible firm
should attract and retain customers or be able to charge premium prices for its products” (Castaldo et al.,
2009, s. 3). Det er ogsa i denne tiltreekningsdiskussion, at Anders Thilqvist fra Unilever oplever udfordrin-
ger. Han opfatter en lav involvering hos forbrugerne, nar det kommer til de produktkategorier, som Unilever

arbejder med. Hertil neevner han;

Side 35 af 116



”Jeg tror, at det er omkring 63 procent af Danmarks befolkning, der lige nu pa dette tidspunkt ikke
ved, hvad de skal have at spise til aftensmad i aften, og de treeffer forst den beslutning, ndr de stdr ne-
de i Rema. Og hvis de ikke ved det, sd ved de helt sikkert heller ikke, hvad de skal kobe af vaskepulver,
shampoo, tandpasta i dag. De beslutninger har de slet ikke truffet endnu. Det vil sige, at du jo har en
lav involvering og dermed ogsd en lav interesse i at vide sadanne detaljer om produkterne. Men der er
ogsa nogle andre ting. Jeg siger ikke, at det er sandheden, men vi kan jo bare se, hvad der virker og

hvad der ikke virker, nar vi kommunikerer” (bilag 1)

Nar det kommer til beeredygtige fadevarer papeges det ogsa videre af Nurse et al. (2012), at en positiv attitu-
de ikke nedvendigvis er fulgt op af en positiv kebsintention og dermed en villighed til at betale for baeredyg-
tige produkter (Nurse et al., 2012). Hertil neevner Nurse et al. (2012) séledes, at det er nedvendigt at medtage
ovrige variable i forklaringen af kebsintentionen for baredygtige fodevarer. For at vere i stand til at under-
sgge arsagerne bag intentionen for keb af baeredygtige fadevarer, findes det derfor afgerende at se naermere

pa, hvilke gvrige variable tidligere forskning har anset som varende vigtige i denne arsagsforklaring.

4.1.1.1 Sociale normer

I en undersogelse foretaget af Nurse et al. (2012) papeges saledes, at i forklaringen af forbrugeres motivation
og kebsadferd, nar det kommer til kob af baeredygtige fodevarer, er sociale normer en vigtig og signifikant
forklaringsfaktor. Sociale normer kan siges at vaere ’a combination of perceptions that other people who are
important to the individual think the individual should or should not perform a particular behavior and the
person’s motivation to comply with what others expect of him or her” (Rex et al., 2015, s. 268). Séledes viser
forskning videre, at sociale normer er vasentlige i kebsintentionen, nar det kommer til at blive set pa, som
vaerende en forbruger, der ger de rigtige ting” over for personer, der er vigtige for denne forbruger som for
eksempel familie, venner, naboer samt gvrige sociale grupper (Rex et al., 2015). Dette begrundes med, at et
socialt pres netop udspringer fra familie, venner, naboer og sociale grupper (Rex et al., 2015). Hertil navnes
videre, at "sustainable behavioral intention is most likely to occur when ... close friends and relatives are
likely to support and encourage a person’s sustainable behavior” (Rex et al., 2015, s. 277), hvilket ligeledes
stotter op om sociale normer som en central forklaringsfaktor i kebsintentionen. Tidligere forskning har end-
videre undersegt sociale normer i forbrugeradfaerden og viser siledes, at sociale normer er en steerk forkla-
rende faktor i forbrugeres intention om genbrug af husholdningsspild, i kebet af miljevenlige produkter samt

i kebet af dagligvarer, der er Fairtrade (Rex et al., 2015).

Nar sociale normer spiller en afgerende rolle i kabsintentionen for baredygtige produkter, formodes dette at
kunne forklares ved, at CSR er en attribut, som virksomheden har kontrollen over mere end forbrugeren selv.
Nar en forbruger keber baredygtige produkter, kan det séledes siges, at forbrugeren tager en risiko givet den
informationsasymmetri, der kan eksistere forbruger og virksomhed imellem. Baredygtighed og baeredygtige

dagligvarer er noget, forbrugeren ikke selv kan verificere, hvorfor individet i mindre grad formodes at kunne
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bruge udelukkende egen information til formning af attituden, men derimod ogsé bruger sin omgangskreds
til dette. Disse sociale normer kan videre ofte anses som varende brugt til risikonedsattelse. Givet at CSR er
en abstrakt sterrelse, formodes det, at forbrugere ofte finder det mindre gennemsigtigt, hvorvidt virksomhe-
den holder deres lofte, nar det kommer til baeredygtighed. Tillid kan derfor siges at veere en ovrig meget gen-

nemgéende faktor i diskussionen om forbrugeres adfaerd i et baeredygtighedsperspektiv.

4.1.1.2 Tillid

Nar det kommer til baeredygtige dagligvarer er der tidligere blevet redegjort for, at sidanne produkter ofte er
dyrere end de konventionelle. Tidligere forskning har saledes vist, at forbrugere er bekymret for, at virksom-
heder, der blandt andet salger Fairtrade produkter, beholder det meste af indtjeningen selv i stedet for at give
videre til landmaendene og evrige leveranderer (Castaldo et al., 2009). En sadan situation kan saledes lede til
en informationsasymmetri mellem forbruger og den sa&lgende part, og det er derfor afgerende, at forbrugeren
har tillid til, at den hgjere pris der betales, faktisk gar til de etiske lafter, som den salgende part giver udtryk
for ved at selge Fairtrade produkter (Castaldo et al., 2009). Overholdes disse lofter ikke, kalder Bonn et al.
(2016) det ogsa for “greenwashing”, hvilket beskriver the actions of firms claiming to be sustainable that
behave in ways perceived by consumers to not live up to those standards” (Bonn et al., 2016, s. 22). Hertil
naevner Bonn et al. (2016) videre, at “thus, the success of sustainability-based marketing strategies are not
only driven by consumers’ perceptions of the sustainable practices of firms making and marketing goods but

also whether consumers trust such firms to enact the practices they espouse” (Bonn et al., 2016, s. 22).

Tillid kan betegnes som ”...the trustor’s expectation that the trustee is willing to keep promises and to fulfill
obligations” (Castaldo et al., 2009, s. 6), og videre hertil naevnes, at "the expectation is based on the level of
competencies, honesty, altruism, and goodwill of the trustee” (Castaldo et al., 2009, s. 6). Séledes er tillid
iser afgerende, nar forbrugeren star overfor en risiko, hvorfor tillid ogsa kan siges at vaere forbrugerens vil-
lighed til at tage en risiko. Generelt i litteraturen forbindes tillid derfor i hej grad med tilladelsen til netop at
tage en risiko i et forhold mellem to eller flere partere (Castaldo et al., 2009). En undersegelse foretaget af
Castaldo et al. (2009) fremviser séledes, at forbrugere er mere tilbgjelige til at have tillid til Fairtrade pro-
dukter, nar der samtidig eksisterer en tro pa, at den selgende part rent faktisk har indgéet en forpligtelse om
at tilgodese forbrugernes interesse og behov. Videre viser Castaldo et al. (2009), at forbrugertillid til Fairtra-
de produkter forvandles til brandloyalitet og en villighed til at betale en hgjere pris for produkterne. Forsk-
ning omkring tillid, nér det kommer til gkologiske dagligvarer, er ligeledes foretaget. Hertil naevner Bonn et
al. (2016), at gkologiske produkter er en tillidssag forbruger og den selgende part imellem, hvorfor det kree-
ver, at forbrugeren netop bliver gjort opmarksom pa den forskel, der eksisterer mellem gkologiske og kon-
ventionelle produkter, og endnu vigtigere, at virksomheden tydeligger, at denne lever op til denne forskel,

for pa den made at opbygge tillid og videre have en positiv pavirkning pa kebsadferden (Bonn et al., 2016).
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Det er saledes ogsa antydet, at “consumer sustainability consciousness and considerations about health or
food safety lead consumers to purchase organic or sustainable products from companies they trust” (Bonn et
al., 2016, s. 22). Tidligere forskning har ligeledes vist, at kebsintentionen ikke udelukkende athanger af
forbrugerens opfattelse af blandt andet produktkvaliteten, men derimod ogsa af forbrugerens opfattelse af
den miljgmessige overholdelse samt de baredygtige aktiviteter, som virksomheden bag produkterne invol-
verer sig i (Bonn et al., 2016). Det kan dermed fastslas, at “consumer’s perceptions of the sustainable prac-

tices of both producers and retailers influence their evaluation and purchase of organic or sustainable prod-

ucts” (Bonn et al., 2016, s. 23).

Til afthandlingens enske om en forstaelse af hvilke arsager der ligger bag intentionen for keb af baredygtige
dagligvarer, findes det nedvendigt at diskutere, ud fra hvilket perspektiv inden for forbrugeradfzrden, dette
kan anskues. Dette begrundes ved, at CSR i sig selv ikke er tilstreekkelig til en sddan forklaring og dermed
ikke alene tilstraekkelig til at lose problemstillingen. CSR kan siges at vare et perspektiv, der 1 hegj grad ses
ud fra virksomhedens synspunkt, og vurderes videre ikke at ga fyldestgerende i detaljer. Nar tillid naevnes
som en afgarende faktor for attitudedannelsen samt kebsintentionen, kan det samtidig siges, at tillid er noget,
som forbrugeren udviser til virksomheden. Disse forbrugeradferdsmassige perspektiver kobles saledes pa,

for pa den made at vere i stand til ogsa at inkorporere forbrugernes synsvinkel pa problemstillingen.

I det folgende vil redegeres for en raekke perspektiver, der forseger at forklare forbrugeres beslutningstagen,
nar det kommer til CSR og baredygtighed. Desuden redegeres for, hvilket perspektiv afthandlingens videre

undersggelser tager sit udgangspunkt i.

4.2 Perspektiver inden for forbrugeradfaerd

Inden for forbrugeradferd kan forbrugerens beslutningstagen anskues ud fra en raekke forskellige perspekti-
ver. Disse kan siges at vaere vaerdiperspektivet, ”cue utilisation theory” ”information processing perspective”
samt ’the emotional perspective”. Perspektiverne har alle til hensigt at forklare, hvorledes forbrugeren er

drevet, nér denne treffer beslutninger.

4.2.1 Veerdiperspektivet

Zeithaml (1988) argumenterer i vardiperspektivet for, at forbrugere er drevet af vardier, nar de treeffer be-
slutninger, og at disse beslutninger derfor baserer sig pa en opfattelse af, hvad der opnas ved produktet, og
hvad der ofres (Hansen, 2005; Zeithaml, 1988). Inden for dette perspektiv star forbrugeren saledes ofte over
for et trade-off, hvoraf prisen bestar af den ene dimension og kvalitet af den anden. Vardisatter forbrugeren

prisen hejt, har det typisk konsekvens pé kvaliteten og omvendt. Det er altsd pad denne made muligt for for-
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brugeren at sammenligne vardien af en rekke forskellige produkter athaengig af, hvorledes produkterne er i
stand til at tilfredsstille den individuelle forbruger (Hansen, 2005). Set i et baredygtighedsperspektiv kan
forbrugeren saledes sta i et trade-off mellem, pa den ene side, at tilgodese samfundets interesse, og dermed
ogséd en eventuel bedre kvalitet, og pa den anden side, have en mere personlig og egoistisk interesse i en la-
vere pris (Ingenbleek, 2015). Valges der at tilgodese samfundets interesse og en bedre kvalitet i kebsbeslut-

ningen, kan det séledes resultere i en hgjere pris for forbrugeren.

4.2.2 Cue utilisation perspektivet

Videre argumenterer Steenkamp (1989) og Richardson (1994) for “cue utilisation theory” hvor forbrugere,
ofte med lav involvering i en beslutningstagen, mere er drevet af ”cues”, séledes, at forbrugeren for eksem-
pel bruger prisen, farven eller brandnavnet som indikator for at sige noget om kvaliteten af et produkt, og pa
den méde videre sgger at reducere risikoen, der eksisterer i den givne situation og i valget af et produkt. Pa
denne made soger forbrugeren ligeledes at traeffe valg, nar tiden ikke er til at foretage en lengerevarende
informationssggning (Hansen, 2005). Hanss & Bohm (2012) navner, at forbrugere i hegj grad bruger pro-
duktmeaerkerne til at vurdere, hvorvidt produkter er beredygtige. Hertil naevnes, at produktattributterne relate-
rer sig til tre dimensioner, hvilke er i overensstemmelse med den tidligere naevnte tredobbelte bundlinje be-
stdende af en miljemaessig dimension, herunder blandt andet forurening, en social dimension, herunder for
eksempel Fairtrade samt en gkonomisk dimension i form af produktkvalitet og produktets levetid. Det ma
séledes formodes, at forbrugere i hgjere grad bruger produktmarkerne som “cues” til at identificere bere-

dygtige produkter og videre som en afgerende faktor i kebsbeslutningen (Hanss & Bohm, 2012).

4.2.3 Information processing perspektivet

Er der i stedet tale om en hgj involveringsgrad navnes i litteraturen ofte ”information processing perspecti-
ve”, hvor forbrugeren, for at undgé kognitiv dissonans, sgger ligevagt og en balance mellem henholdsvis
forbrugerens egen attitude, overbevisninger og omverdenen (Hansen, 2005). Forbrugere har en begranset
kapacitet til at behandle kognitiv information, men nar der er tale om en forbruger med en hej involverings-
grad, nevnes det i litteraturen, at denne forbruger ofte er mere tilbgjelig til at behandle en stor mangde af
kognitiv information (Hansen, 2005). Involvering definerer Celsi & Olson (1988) som like most consumer
researchers, we view perceived personal relevance as the essential characteristic of involvement” (Hansen,
2014, s. 425; Celsi & Olson, 1988). Informationssggningen foretages derfor af forbrugeren med det formal at
oge sandsynligheden for, at valget, der treeffes, er det rigtige. Det kan hermed siges, at den interaktion der
finder sted mellem forbrugeren og stimuli fra omverdenen er en lgbende proces, der resulterer i, at forbruge-
ren udvikler holdninger og en attitude over for denne omverden (Hansen, 2005, s. 421). Det ma derfor for-

modes, at forbrugere, der ensker at kebe baeredygtige produkter, fordi de har en attitude herfor, seger at und-

Side 39 af 116



ga kognitiv dissonans og dermed har en hgj involvering i beslutningen. Denne hgje involvering eksisterer
séledes ved, at det sikres, at der ikke kebes produkter, der ikke stemmer overens med forbrugerens attitude.
Hanss & Bohm (2012) navner, at det ikke altid er en nem opgave for forbrugere at gennemskue for eksem-
pel produkternes pavirkning pa miljeet udelukkende ud fra produktmarker. Hertil nevner de for eksempel,
at a consumer who thinks that low climate impact (i.e. low greenhouse gas emissions) is an important at-
tribute of sustainable products would have to estimate the climate impact from the information provided
about the products’ origins, packaging, etc.” (Hanss & Bohm, 2012, s. 679). Med en lav gennemskuelighed
kan det séledes vare nedvendigt for forbrugere at sege yderligere information for netop at undgé kognitiv

dissonans.

4.2.4 Det emotionelle perspektiv

Det fjerde perspektiv, ”the emotional perspective”, omtaler Hansen (2005) ved, at forbrugere sgger at opna
oplevelser og tilfredsstillelse i kabet af et produkt, siledes, at forbrugerens folelsesmaessige respons bliver en
forklaringsgrad i adfeerden. Denne respons bliver séledes et resultat af opfattelsen og vurderingen af et givent
produkt eller en forbrugsoplevelse. Forskning har vist, at positive felelser hos forbrugere har en tendens til at
pavirke forbrugeres kebsintention i en positiv retning (Hansen, 2005). Hansen (2005) navner, at ’a consum-
er who perceives a product to be of 'good quality’' may form an affective response to this appraisal. Of
course, it is not the product itself that may produce an emotional response, but the consumer's perception of
the product” (Hansen, 2005, s. 427). Det kan derfor formodes, at en positiv opfattelse af et baredygtigt pro-
dukt eller virksomheden bag produktet kan fore til en positiv felelse for samme, der videre kan medfere en

positiv pavirkning pa forbrugerens kebsintention.

4.2.5 Diskussion af perspektiverne

”Information processing” perspektivet forudsetter, at forbrugeren har en problemlesende adfaerd som kogni-
tiv individ for pd den made at na frem til en begrundet beslutning (Hansen, 2005). Som Hansen (2005) nav-
ner det, forventes det, at forbrugere bruger deres kognitive ressourcer pa at skabe sig nogle kognitive kom-
ponenter i form af overbevisninger om et givent produkt. Disse overbevisninger dannes pa baggrund af sti-
muli, som forbrugeren modtager fra omverdenen. Af disse udvikles sdledes videre en overordnet folelse i
form af en affektiv komponent og attitude, som forteller, hvorvidt forbrugeren kan lide produktet eller e;j.
Hansen (2005) er af den overbevisning, at forbrugere der har en positiv attitude over for et produkt saledes

ogsé forventes at vare mere villig til at kebe produktet.

Hansen et al. (2004) nevner, med referering til Thompson et al. (1994), at keb af fedevarer ofte er forbundet
med en vanemessig adfaerd, hvorfor der som udgangspunkt kan siges at vere en lav involvering. Det ma

sdledes formodes, at nar en forbruger keber fodevarer, og der eksisterer en lav involvering, er forbrugeren i
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hejere grad indifferent, nar det kommer til kvalitet, pris, baeredygtighed og evrige produktattributter. Forsk-
ning har videre vist, at sociale normer kan have en svag forudsigende faktor i kebsintentionen for fedevarer
(Hansen et al., 2004). I afhandlingen er der dog redegjort for, at tidligere forskning har vist, at dette ikke
tilfeeldet, nar der er tale om baredygtige fodevarer, hvor der sdledes er fundet frem til, at sociale normer spil-
ler en vigtig forklarende rolle i kebsintentionen, nar det kommer til at blive set pd, som varende en forbru-
ger, der gor de rigtige ting” over for personer, der er vigtige for denne forbruger. Ligeledes er vist, at inten-
tionen om en baredygtig adferd er mest tilbgjelig, nar venner og familie stetter og opfordrer til at agere
baredygtigt. Forskning har ydermere vist, at tillid spiller en afgerende rolle i attitudedannelsen samt kebsin-
tentionen af beredygtige fodevarer, hvortil kan navnes, at situationer med informationsasymmetri mellem
forbruger og den slgende part kan eksistere. Med en stigende bekymring hos forbrugere om fedevarepro-
duktionens og —forbrugets pavirkning pa miljeet, ma det saledes formodes, at forbrugere har en vis hejinvol-
vering, fordi det netop er personligt relevant for forbrugeren, og derfor i nogen grad seger information i ke-
bet af baeredygtige fodevarer for videre at opna en balance mellem henholdsvis forbrugerens egen attitude,

overbevisninger og omverdenen.

Der valges derfor i den videre analyse af forbrugerens villighed til at kebe baredygtige fodevarer at tage
udgangspunkt i informationsperspektivet. Dette perspektiv omhandler i hej grad forbrugerens evne til selv at
veere 1 stand til at tage beslutninger. Tillid kan siges at vere afgerende, fordi tingene i virkeligheden er kom-
plicerede, og fordi CSR er noget, forbrugeren ikke selv kan verificere. CSR kan derfor ses som en tillidsat-
tribut, hvorved kan navnes, at ved keb af et Unilever produkt har forbrugeren ikke evnen til at vide, hvorvidt
produktet og Unilever som virksomhed lever op til de beredygtighedsstandarder, der er lovet. P4 baggrund
af ovenstdende synes afhandlingens emne at veere en kompleks storrelse, hvorfor informationsperspektivet
ikke alene vurderes at kunne afdaekke omradet. Heraf eksisterer séledes en abenhed over for inddragelse af

elementer fra de gvrige perspektiver.

Inden for informationsperspektivet findes saledes en rekke modeller til maling af forbrugeradfeerd. Der vil i
det folgende diskuteres, hvilken model der findes anvendelig og hertil redegere for, hvilke faktorer, fra tidli-

gere forskning, der skal medtages til opstilling af afhandlingens referenceramme til den videre analyse.

Side 41 af 116



4.3 Referenceramme

Til maling af athandlingens fokusomrade om keb af baeredygtige dagligvarer opstilles en model med ud-
gangspunkt i tidligere forskning og litteratur pa omradet. Formalet med denne model er, med informations-
perspektivet som baggrund, at forklare, hvilke faktorer som &rsager der har pavirkning pé forbrugeres inten-
tion for keb af baredygtige dagligvarer. Denne viden skal séledes indgéa i en videre diskussion af, hvilke

implikationer dette kan have for Unilevers eksterne kommunikation.

Til maling og forstaelse af disse arsager findes isar to forbrugeradfaerdsteorier relevante. "Theory of Reaso-
ned Action” (TRA) og ”"Theory of Planned Behaviour” (TPB) er begge teorier, der kan hjelpe til forstaelse
af forbrugeres adferd, og som begge har sit udgangspunkt i ”information processing” perspektivet. TRA
sager at forklare forbrugeres adfzerd, som et resultat af forbrugerens intention mod denne adfeerd. Forbruge-
rens intention er endvidere en funktion af en attitude mod adfaerden, som for eksempel kan vere positiv eller
negativ. Videre eksisterer sociale normer, som netop kan vare en holdning mod adfaerden, og som holdes af
forbrugerens familie eller venner (Hansen et al., 2004). Sociale normer er tidligere i athandlingen redegjort
for at have afgarende betydning i kebet af baredygtige fodevarer. Saledes kan attituden og de sociale normer
have pavirkning pa en forbrugers intention mod en bestemt adfeerd. TPB er en udvidelse af TRA og medta-
ger ydermere en determinant af den adferdsmeessige intention. ”Perceived behavioral control” (PBC) er
séledes tilfgjet og forklarer, hvorvidt forbrugeren foler sig i stand til at udfere adferden (Hansen et al.,
2004). Hertil skal forstas, hvorvidt forbrugeren finder det for besverligt og svert at udfere adfeerden. Hansen
(2008) har i sin undersegelse af forbrugeres adfaerd, nir det kommer til onlinehandel af dagligvarer, argu-
menteret for, at PBC ber medtages, idet der kan eksistere en tilbgjelighed hos forbrugere i at fole en hindring
eller udfordring, nar det kommer til at handle dagligvarer pa internettet. Dette begrundes med, at onlinehan-
del kraever bade evner, muligheder samt ressourcer, hvilke ikke altid eksisterer blot fordi forbrugeren har i

sinde at handle online (Hansen, 2008).

Da der i nerverende undersggelse af forbrugerens intention for keb af baeredygtige dagligvarer ikke fokuse-
res pa onlinehandel men derimod pa det fysiske kob af dagligvarer, formodes det, at forbrugere i mindre grad
foler en hindring eller udfordring i et sddan keb. Det vurderes derfor ikke afgerende at medtage PBC i den

videre model, hvorfor TRA velges frem for TPB. TRA fremgéar séledes af nedenstdende figur 4.1.
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Figur 4.1 — Theory of Reasoned Action

Sociale normer

Attitude Intention

Kilde: Efter egen tilvirkning efter Ajzen (1991)

Med udgangspunkt i informationsperspektivet er der ovenfor redegjort for, at forbrugeren overordnet set selv
er i stand til at treeffe beslutninger baseret pa individets egen information til formning af en attitude herfor.
Med vurderingen af at sociale normer og tillid er vigtige faktorer i denne forklaring, kan det siges, at der
treedes lidt uden for informationsperspektivet. Nar der er tale om CSR bruger forbrugeren saledes nu ogsé sin
omgangskreds, og dermed de sociale normer, samt tillid til virksomheden til formning af attituden. Det kan
derfor siges, at informationsperspektivet bruges som baggrund, men ikke vurderes tilstraekkelig til at udfor-
me referencerammen. Da CSR er en abstrakt sterrelse, som ikke vurderes at kunne fungere uden tillid, findes
det derfor nedvendigt at udvide referencerammen. Dette begrundes med, at der i CSR i hgj grad indgér en
risikofaktor, hvor tillid kan siges at vaere villigheden til at tage risiko. Hertil kommer sociale normer ligele-

des i spil, da sociale normer ofte bruges til risikonedsattelse.

De sociale normer er som tidligere naevnt allerede inkorporeret i TRA-modellen som en mulig forklarings-
faktor til intentionen. Nar TRA-modellen befinder sig i informationsperspektivet, er dette ikke i sin rene
form. Grundet sociale normer som faktor i TRA-modellen, og at informationsperspektivet overordnet set gar
pa, at forbrugeren selv kan treeffe beslutninger og ikke behgver at se pa, hvad andre gor, kan TRA-modellen
séledes ogsa ses som en udvidelse af perspektivet. Ogsa denne udvidelse findes dog ikke tilstreekkelig til
problemstillingen, da tillid ikke indgér, hvorfor tillid derfor vurderes vigtig at tilfeje. Tillid kan siges at vaere
der, hvor egne kompetencer opherer, hvorfor forbrugeren er nedt til at udlicitere til andre. Det formodes
séledes, at forbrugeren er nadt til at stette sig til andres vurderinger og ikke mindst have tillid til, at virksom-
hedens udsagn, nar det kommer til baeredygtighed, er korrekte og er noget, forbrugeren kan regne med. Det

kan derfor siges, at forbrugeren udliciterer egne manglende kompetencer til nogle andre.

Nar en forbruger er interesseret i CSR og virksomheders baredygtighed formodes det, at dette skyldes en

interesse hos forbrugeren i at sgge baeredygtighed. Hertil formodes da, at det er nogle vardier hos den enkel-
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te forbruger, der forklarer attituden mod intentionen for keb af baeredygtige dagligvarer. Samtidig vurderes
det, at det er veerdierne, der bestemmer interessen for at sege baredygtighed, hvorfor disse vardier ogsa kan

ses som en rakke motivationsfaktorer.

Med TRA som udgangspunkt for afhandlingens referenceramme er det derfor nedvendigt at supplere denne
med en raeekke variable, der skal sgge at forklare attituden bag intentionen for keb af baredygtige dagligva-
rer. Disse variable bliver saledes et resultat af tidligere forskning, der er foretaget pd omradet. Som navnt
tidligere formodes det, at attituden er dannet af en raekke individuelle vardier og ligeledes nevner Hansen
(2008), at “consumer attitudes are often acknowledged to mediate the link between consumer values and
behaviour” (Hansen, 2008, s. 128). Videre navner Hansen (2008) saledes, med udgangspunkt taget i
Schwartz and Sagiv (1995), at der ber skelnes mellem sociale vardier og personlige verdier. Sadanne
veerdier kan defineres som “social values define the desired behaviour or end-state for a society or group,
whereas personal values define the desired behaviour or end-state for an individual” (Hansen, 2008, s. 129).
Sociale vaerdier er allerede inkorporeret i TRA-modellen som implicit repreesenteret i de sociale normer, og
findes afgarende da “’social values may have a strong influence on the behaviour and the decision making of
the individual consumer. People consume groceries (especially food) and engage in grocery-related activi-
ties not only to obtain some functional consequences but also to communicate with others” (Hansen, 2008, s.
129). Sociale normer i TRA-modellen kan siges at vere implementeringen af de sociale vardier. | nerve-
rende referenceramme lades de sociale verdier vare reprasenteret ved de sociale normer, hvorfor de sociale
veerdier ikke konkretiseres yderligere. Personlige vaerdier derimod er ikke, hverken implicit eller eksplicit, en
del af TRA-modellen, hvorfor disse skal findes i tidligere forskning for pa den made at kunne konkretisere

vardierne.

Doorn og Verhoef (2015) har i deres forseg pa at forsta drivers og barrierer bag keb af gkologiske, og bere-
dygtige dagligvarer i sin generelle form, opstillet en model indeholdende en rekke motiver til en forklaring
heraf. Disse motiver bestar sadledes af bade personlighedstrak sdvel som produktionsmassige faktorer. Per-
sonlighedstraek i denne sammenhang skal ses som variable pa et forbrugerniveau ud fra en eftersporgselsside
bestdende af personlige vaerdier, mens de produktionsmaessige variable skal ses pa et kategoriniveau ud fra

en udbudsside.

Helt overordnet set enskes i narvaerende undersggelse en forstaelse af de efterspargselsvariable, der kan
forklare kebsintentionen for baeredygtige fedevarer, hvorfor der fra modellen, opstillet af Doorn og Verhoef
(2015), udelukkende medtages variablene pa et forbrugerniveau. Disse karaktertraek og personlige vaerdier
kan videre inddeles i to grupper; jeg-orienterede variable samt andre-orienterede variable. Doorn og Verhoef
(2015) har saledes taget udgangspunkt i en cost-benefit synsvinkel, hvor cost-variablene bestar af de om-

kostninger, der er forbundet med at kebe baredygtigt, som for eksempel hgjere priser, mens benefit-
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variablene bestar af de fordele, som forbrugeren opnar ved at kebe baeredygtigt som helbred, sundhed, dyre-

velfeerd samt beskyttelse af miljoet.

De jeg-orienterede variable som Doorn og Verhoef (2015) dermed tager med i deres model, bliver saledes en
motivation for sit eget helbred, en kvalitetsbevidsthed, en egoistisk vaerdiorientering samt en prisbevidsthed.
Med en motivation for sit eget helbred skal sdledes forstds et enske om at beskytte sit eget helbred, mens der
med en kvalitetsbevidsthed skal forstds en orientering om, hvorvidt varer er af hgj eller lav kvalitet. Begge
disse jeg-orienterede variable skal fremme de fordele, der er ved at kebe baredygtigt. Med en egoistisk veer-
diorientering skal forstés, at forbrugeren handler udelukkende ud fra eget hensynstagen til sig selv, mens en
prisbevidsthed er orienteringen om, hvorvidt prisen for en vare er hgj eller lav. Disse to jeg-orienterede vari-
able forventes séledes at forage de omkostninger, en forbruger oplever ved at kebe baredygtigt. Af de andre-
orienterede variable findes videre en miljemeessig variabel, der skal forstas som forbrugerens bekymring og
hensynstagen til miljoet samt dyrevelferden, mens en altruistisk variabel ogsa eksisterer og som kan karakte-
riseres ved en hensynstagen til andre mennesker. Disse to andre-orienterede variable skal séledes ege de

andre-orienterede fordele, som forbrugeren kan opna ved at kebe baredygtigt (Doorn & Verhoef, 2015).

Der vil i det folgende mere detaljeret gennemgas de seks ovennavnte variable, som personlige verdier, der
medtages i athandlingens referenceramme, og hvorledes disse forventes at have pavirkning pé attituden mod

intention for keb af baeredygtige fodevarer.

4.3.1 Den miljomcessige veerdi

Doorn & Verhoef (2015) navner, at en persons vardier er medbestemmende til, i hvor hgj grad denne vag-
ter personlige interesser, som for eksempel tid og penge, mod kollektive interesser karakteriseret ved et bed-
re miljo eller dyrevelfeerd. Nar det kommer til tidligere forskning inden for baredygtighed, er det ofte tre
veerdier, der er i spil; egoistiske, altruistiske samt miljgemaessige. Med de egoistiske vardier forsgger indivi-
der at maksimere deres eget personlige udbytte, mens der med de altruistiske skal forstds en hensynstagen til
andre menneskers vedbefindende, og de miljemassige verdier mere er et hensyn til miljeet og ikke-
menneskelige skabninger. Individer med hgje miljemassige verdier ser sidledes fordele til miljoet samt dy-
revelferd som vigtige, og formodes derfor at agere mere baredygtigt. Det forventes saledes ogsa, at disse

individer er mere villige til at kebe baredygtige dagligvarer.

4.3.2 Den altruistiske veerdi

Nar en person har altruistiske veerdier skal forstés, at denne har interesse i mere end sit eget personlige velbe-
findende og dermed ogsé har en bekymring for andre mennesker. Det formodes ud fra dette, at en person

med hgje altruistiske vaerdier séledes vil vaere mere tilbgjelig til at kebe baredygtige dagligvarer, da denne
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dermed samtidig, gennem et beredygtigt keb, vil fremme beskyttelse af andre mennesker og ikke blot sig

selv (Doorn & Verhoef, 2015).

4.3.3 Helbredsmotivation

Doorn & Verhoef (2015) argumenterer for, at forbrugere med en motivation for at beskytte sit eget helbred
ligeledes er motiveret for at agere pa en sddan made, der er med til at forhindre skade pa helbredet. Samtidig
viser tidligere forskning, at baredygtige produkter ofte anses som varende sundere, hvorfor det ma formo-

des, at individer med en helbredsmotivation er mere villig til at kebe beredygtige dagligvarer.

4.3.4 Kvalitetsbevidsthed

En kvalitetsbevidsthed kan karakteriseres som varende, hvorvidt et individ fortreekker hej kvalitet og der-
med ofte ogsa er mere villig til at betale en hgjere pris mere end at g pa kompromis med kvaliteten for der-
med at opné en lavere pris. Tidligere forskning har vist, at der ofte kebes baredygtigt grundet en opfattelse
af, at beeredygtige produkter ogsé oftere er af hgjere kvalitet og dermed smager bedre (Doorn & Verhoef,
2015). Det mé séledes formodes, at individer med en hgj kvalitetsbevidsthed ogsa er mere villig til at kebe

baredygtige dagligvarer.

4.3.5 Den egoistiske veerdi

Nér et individ har sterke egoistiske vaerdier skal forstés, at dette individ mere tilgodeser egne interesser frem
for kollektive interesser og dermed et hensyn til andre. Med sddanne egoistiske vardier formodes det, at
denne er mindre villig til at betale en hgjere pris for beredygtige dagligvarer, da et fokus hos et sddan individ
antages i hgjere grad at vare pa omkostninger. Doorn & Verhoef (2015) argumenterer siledes for, at indivi-

der med egoistiske vaerdier er mindre tilbgjelige til at kebe baredygtigt.

4.3.6 Prisbevidsthed

Doorn & Verhoef (2015) definerer prisbevidsthed som et individs villighed til at bruge bade tid og energi pa
at sege efter dagligvarer til den laveste pris. Som ogsé navnt tidligere har forskning vist, at baredygtige
dagligvarer ofte opfattes som dyrere end konventionelle, hvorfor det mé& formodes, at prisbevidste individer i

mindre grad er tilbgjelig til at kebe baeredygtige dagligvarer (Doorn & Verhoef, 2015).

Ovenstaende personlighedstrak skal sdledes danne udgangspunktet for dannelse af en attitude mod intentio-
nen for keb af baeredygtige fadevarer. Et studie omhandlede fodevarer foretaget af Hansen (2004) har vist, at

modellens forklaringsgrad styrkes, nér sociale normer ligeledes eksisterer som forklaring til attituden og ikke
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blot udelukkende eksisterer som forklaring til intentionen. Med dette enskes derfor i naerverende reference-

ramme at undersgge sociale normers pavirkning bade pa attituden samt pé intentionen.

4.3.7 Tillid

Tidligere i athandlingen er ydermere blevet redegjort for, at tillid spiller en afgerende rolle i kabet af baere-
dygtige dagligvarer, hvorfor tillid som variabel er medtaget i afhandlingens referenceramme. Bonn et al.
(2016) neevner, at tillid i forbrugeradfeerdslitteraturen opfattes som “one of the most important factors in
developing and maintaining positive relationships between suppliers and consumers” (Bonn et al., 2016, s.
26). Tillid kan derfor generelt set betegnes som en kritisk faktor i virksomheders forseg pé at pavirke forbru-
geres attitude og dermed adfzerd. Hertil naevner Bonn et al. (2016) ligeledes, at tillid er dannet af bade kogni-
tive, folelsesmassige sdvel som adferdsmaessige dimensioner, hvilke hver iser bidrager til en forbrugers

beslutningstagen.

Tidligere forskning har saledes vist, at tillid har en signifikant effekt, nar det kommer til forbrugeres intenti-
on for at opretholde en relation til gkologiske produktleveranderer (Bonn et al., 2016). ”Higher levels of trust
are also associated with improved relationships between buyers and sellers, and increased commitment to
products, while lower levels of trust arouse defensive behaviors” (Bonn et al., 2016, s. 27), hvorfor det igen
kan antages, at tillid har en afgerende indflydelse pa forbrugeres attitude og intention for keb af baeredygtige
fodevarer. Valget af baeredygtige dagligvarer formodes ikke altid at veere en ligetil beslutning for forbruger-
ne. Hertil nevner Hansen (2008), at forbrugeres valg kan gé hen og blive supra-komplekst, hvor forbrugeren
kommer ud i en situation, hvor denne som individ ikke selv kan treffe en beslutning. Forbrugeren skal derfor
finde en marker, hvilket kunne vare et mearke, som der kan handles ud fra i valget af et produkt. I forleengel-
se heraf navner Hansen (2008) en situation, hvor “forbrugeren mere handler i tillid til virksomhedens veerd-
iscet, end ud fra en mening om, hvad produktet egentlig indeholder” (Hansen, 2008, s. 3). Ligeledes navner
Hansen (2008) saledes videre et eksempel som @Qkologi-merket, at “selvom fd forbrugere vel egentlig kender
til kravene bag okologimeerket, afholder det de feerreste fra at konstruere opfyldelsen af veerdier som miljo-

rigtighed, dyrevelfcerd og sundhed ud fra meerket” (Hansen, 2008, s. 3).

Det formodes altsa, at CSR kan agere som marker, og endvidere guide forbrugerne, nar det kommer til Uni-
levers produkter. Videre kan forbrugere, som har hert, at baeredygtige dagligvarer er gode, kabe disse ude-
lukkende péa baggrund af CSR-markeren, uden at der egentlig er dannet en attitude til selve indholdet. Har
forbrugeren tillid til CSR, kan det derfor resultere i, at forbrugeren ikke undersegger et givent baeredygtigt
produkt nermere. Af ovenstdende kan der sdledes argumenteres for, at tillidsvariablen bade kan sege at for-
klare attituden mod intentionen for keb af baredygtige dagligvarer, men ogsa direkte forklare selve intentio-

nen.
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Pa trods af at attituden i nervaerende referenceramme er dannet af en rekke bagvedliggende personlige vaer-
dier, formodes det, at attituden ikke i alle tilfeelde er fuldstadig sikker. Eksisterer der en lav tillid hos forbru-
geren kan forbrugeren fole en usikkerhed i at kebe et givent produkt pa trods af, at forbrugerens personlige
veerdier har dannet en positiv attitude mod produktet. P4 denne made vil tillid kunne skabe en negativ relati-
on mellem attituden og intentionen pa trods af, at forbrugerens personlige verdier netop har dannet en posi-
tiv attitude mod intentionen. Omvendt er der tidligere redegjort for, at en forbruger, for at undgéd kognitiv
dissonans, seger ligevegt og en balance mellem forbrugerens egen attitude, overbevisninger og omverdenen.
Med undgaelse af kognitiv dissonans vurderes det, at forbrugeren, nir denne gerne vil gere noget godt for sig
selv, sgger at kunne basere det pa sin egen bedemmelse af sin egen attitude. Og hvornar forbrugeren kan sige
til sig selv, at han/hun har gjort det godt, er netop attituden. I en situation hvor forbrugeren har lav tillid til et
produkt eller en virksomhed, vil en positiv relation alligevel formodes at kunne eksistere mellem attituden og
intentionen pa trods af, at en modsat effekt mere synes at eksistere. Det vurderes séledes, at tillid i nerve-

rende referenceramme kan eksistere som en moderende effekt mellem attituden og intentionen.

Pa baggrund af ovenstdende gennemgang af tidligere forskning kommer afhandlingens endelige reference-

ramme saledes til at se ud som felgende er vist i figur 4.2.
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Figur 4.2 — Referenceramme
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Kilde: Egen tilvirkning efter Hansen (2004) og Doorn & Verhoef (2015)

I forleengelse af ovenstaende diskussion af faktorer savel som sammenhange, hvilke vurderes at vere centra-
le, nér der ses i forhold til keb af baredygtige dagligvarer, enskes det at teste og understotte de faktorer samt
deres sammenhange gennem de folgende empiriske undersggelser. I denne sammenhang anses det at vare
nedvendigt via kvalitative studier at undersege om de belyste faktorer er aktuelle i forhold til naervarende
undersggelse, og videre hvorvidt der er andre faktorer, der ber inddrages i referencerammen, som ikke alle-
rede er blevet belyst i litteraturen. Det vil saledes veare oplagt at indgé i en subjektiv relation med en raekke
informanter, for at forsege at opné en gennemgéende forstaelse for danskeres intention for at kebe baeredyg-
tige dagligvarer. Dette vil sédledes udferes gennem en kvalitativ undersegelse, som vil blive belyst i efterfol-

gende kapitel.
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Kapitel S — Kvalitativ analyse

Dette kapitel vil redegere for den kvalitative dataindsamling samt efterfelgende omdanne disse data til viden
ved at foretage en analyse og tolkning af dataecne. Formalet med den kvalitative empiri er at opné en indsigt
i, hvad informanterne finder vigtige i forhold til daglige indkeb af baeredygtige fodevarer med udgangspunkt
i athandlingens referenceramme, og vil sdledes fungere som et forstudie for et sterre og mere vasentligt
kvantitativt studie. Der vil i denne sammenhang blive foretaget en raekke interviews, hvor dette afsnit har til
hensigt at argumentere for opbygningen af disse. Herudover vil indsamlingsmetoden samt behandlingen af
datene blive uddybet, hvorefter der vil blive analyseret pa datene. Der vil afslutningsvist blive vurderet pa

datakvaliteten.

5.1 Dataindsamling

I henhold til Kvale & Brinkmann (2009) vil kvaliteten af den viden, der produceres i interviewsamspillet
athenge af forberedelsen af interviewet. Der findes ingen standardprocedurer eller regler for udferelsen af et
forskningsinterview eller en hel interviewundersggelse, men der findes dog nogle standardvalg af tilgange og

teknikker, der skal traeffes.

Der findes flere forskellige interviewformer, som anvendes til hver sit formal. Ifelge Andersen (2014) er et
informantinterview centralt at anvende i de tilfelde, hvor man er interesseret i fenomener af privat karakter,
som allerede har fundet sted, eller som ikke er observerbare. Informantinterviewet er séledes nyttigt, ndr man
i begyndelsen af et projekt er usikker pa, hvilke spergsméal man skal stille, hvorfor det ofte er relativt ustruk-
tureret og abent. I n@rvaerende athandling dannes det kvalitative empiri ligeledes i den indledende fase af
undersagelsen, hvorfor informantinterviewet synes at foreckomme relevant. Omvendt har denne undersggelse
en vis teoretisk viden og kender saledes pa forhand en raekke forhold, der enskes belyst, hvilket taler for det
delvist strukturerede interview. De kvalitative data vil derfor blive indsamlet ud fra delvist strukturerede
interviews, da denne interviewform forekommer mest hensigtsmaessig i dette tilfeelde. Det delvist strukture-
rede interview kan desuden ligestilles med et semistruktureret interview, som ifelge Kvale & Brinkmann

(2009) forseger at forstd temaer fra den daglige livsverden ud fra interviewpersonernes egne perspektiver.

I forlengelse af ovenstdende er der udarbejdet en spegrgeramme til de semistrukturerede interviews, som
endvidere fremgar af bilag 2. Denne fokuserer pa de tidligere belyste faktorer og rummer samtidig forslag til
spergsmal. I spargerammen undlades det at sperge direkte ind til egoisme, eftersom denne faktor vurderes at
kunne ramme et ekstra personligt punkt hos informanterne, og derfor vare svert at s@tte ord pa. Ligeledes
medtages tillid ikke i spergerammen i den henseende at forsgge at undgé at pavirke informanten i en bestemt

retning, eftersom det formodes, at denne variabel vil have en modererende effekt pa de resterende motiver.
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Denne semistrukturerede tilgang sikrer ligeledes, at alle informanter svarer pa de samme spergsmal, siledes,
at deres svar kan sammenlignes, samtidig med at deres personlige holdning kan komme til udtryk igennem
den frihed, interviewet giver. Spergsmalene er spgt formuleret i et neutralt sprog uden verdiladede udtryk,
da brug af sadanne kan foranledige informanten til ikke at give udtryk for sin egen personlige holdning
(Kvale & Brinkmann, 2009). Overordnet set danner spergerammen saledes fundamentet for, hvorledes inter-

viewene vil blive afviklet.

Dataindsamlingen bygger pa fire personlige interviews af forskellige forbrugere, som alle keber baeredygtige
dagligvarer i forskellige grader. Udvalgelsen af informanterne er foretaget ud fra en maksimal variationsbe-
tragtning. Dette skyldes, at der sgges efter en bred vifte af ekstremer, der kan give nuancerede svar. Herved
forseges det at sikre, at informanternes samlede svar reprasenterer det meste af populationen (Andersen,

2014).

Herunder ses tabel 5.1 over interviewpersonerne, hvor det ligeledes fremgér, at der er stor spredning i, hvil-

ket segment hver informant tilherer.

Tabel 5.1 — Interviewpersoner

Informant 1 Informant 2 Informant 3 Informant 4
Kon: Kvinde Mand Kvinde Mand
Alder: 31 ar 33 ar 56 ar 31 ar
Region: Hovedstaden Midtjylland Midtjylland Hovedstaden
Hjemmeboende bern: Ja Ja Nej Ja
Uddannelse: Lang Mellemlang Mellemlang Erhvervsfaglig
videregdende videregdende videregdende

5.1.1 Afvikling af interviews

De fire interviews blev alle gennemfort i perioden 01.02.2016 til 31.02.2016 i form af personlig henvendelse.
Der var forinden interviewet lavet en aftale med de udvalgte informanter siledes, at interviewet ikke kom
ubelejligt for dem. Alle interviewene fandt endvidere sted hjemme ved informanten selv for at sikre, at de
befandt sig i trygge rammer. Spergerammen blev desuden ikke altid overholdt, idet informanterne fik lov til
at tale frit, hvorfor der var tidspunkter, hvor det var naturligt at fore samtalen ind pé bestemte emner uaf-
hangigt af reekkefolgen. Selve guiden fungerede dog som en god ramme for interviewet, idet den sikrede, at
interviewet blev gennemfort inden for athandlingens praemisser. Interviewene varede mellem 15-25 minut-
ter, hvilket ifelge Andersen (2014) er acceptabelt i forhold til at fastholde informantens opmarksomhed og
dermed age palideligheden.
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5.1.2 Bias

Afhandlingen er, som tidligere beskrevet, baseret pa det postpositivistiske paradigme, hvorfor der sgges at
skabe resultater, der er forholdsvis objektive, og derfor ikke er under indflydelse af bias, hverken fra under-
saggeren eller fra de undersagte. Ifolge Kvale & Brinkmann (2009) vil fortolkerens spergsmal altid have en
betydning for informantens svar, hvorfor den indhentede empiri nedvendigvis er blevet pavirket af underse-
geren. | forlengelse heraf skal det papeges, at bias anses som varende et vilkar, der arbejdes under. Dette
betyder, at det ikke er muligt at fjerne bias fuldstendigt fra afhandlingen. For at imedekomme denne pro-
blematik, vil konklusioner, ud fra analysen af den kvalitative data, sa vidt muligt, baseres pa flere synspunk-
ter. Saledes settes de forskellige informanters svar op over for hinanden, hvorfor analysen vil give et gene-
relt billede af informanternes holdninger og meninger i forhold til kebsintentionen for baredygtige dagliga-
varer. Kvale & Brinkmann (2009) argumenterer for, at man herigennem tjekker sine resultater for skavhed,

og pa den made kan reducere bias i sine konklusioner.

Efter interviewet blev det sproglige materiale lavet om til skriftligt materiale ved at nedskrive alt det talte, sa
ledes, at empirien kan bruges i den efterfelgende analyse. Da der ikke findes nogen standardform for trans-
skription, blev der i forhold til specialets samfundsvidenskabelige karakter i de fleste tilfeelde undladt at ind-
drage pauser, betoninger og felelsesudtryk. Derimod blev interviewene transskriberet ord for ord med de

gentagelser, der nu matte komme, som fremgér af bilag 2 (Kvale, 2009).

5.1.3 Analyseresultater

Analysen af resultaterne fra informantinterviewene tager udgangspunkt i athandlingens teoretiske afsnit og
soger at teste de identificerede faktorer. Eftersom interviewene udelukkende bliver betragtet som et forstu-
die, vil dataene séledes anvendes som et middel til udarbejdning af det efterfalgende spergeskema, hvorfor
dybere fortolkning af respondenternes svar ikke har vearet hensigten. For at sikre at kun relevant information
medtages, og at omfanget af analysen ikke bliver sterre, end der reelt er brug for, vil de elementer, der kan
tilknyttes problemstillingen medtages. Analyseresultaterne for informantinterviewene praesenteres med afset

i de allerede identificerede faktorer tilknyttet forbrugers intention for keb af baeredygtige dagligvarer.

Blandt alle fire informanter er der en falles enighed omkring, at graden af kvalitet er en afgerende faktor, nar
de skal beslutte, hvilke fedevarer der skal ned i kurven. Netop pé baggrund af denne faktor, foretraekker alle
informanter sdledes at kebe baredygtige fodevarer, eftersom kvaliteten af disse varer syntes at vaere hejere

end konventionelle fadevarer, hvilket blandt andet kommer til udtryk af nedenstaende to citater;

“Jeg synes tit, at det er bedre kvalitet. Og bedre rdavarer. Selvfolgelig ogsd, iscer hvis det er kadpro-
dukter, hvordan dyret har haft det. Det spiller selvfolgelig ogsa ind” (Informant 4).
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”Sa er det sadan noget med, at jeg synes, det er lige lidt mere leekkert tit, altsd for eksempel sadan
nogle gronsager der ikke er blevet udvandet, fordi de er blevet hostet for tid eller pumpet med alt
muligt for, at det skal vokse og sd giver det mig sdadan en tilfredsstilles af, at jeg har en ide om, at
tingene sd smager bedre og er af bedre kvalitet og sd er det den der, at jeg kan klappe mig selv pd

skulderen og synes jeg har gjort noget godt” (Informant 1).

Det ses séledes, at der er en klar holdning til, at kvaliteten er bedre, hvilket iser begrundes med smagen af
fodevarerne. Endvidere synes altruisme at have en afgerende rolle, idet dyrevelfeerden pépeges. Dette indike-
rer, at informanterne engagerer sig i, hvordan deres valg af fedevarer, pavirker andres trivsel, hvilket samti-
dig giver dem en personlig tilfredsstillelse, idet de foler, at de pa denne made kan gere en dedikeret forskel

for andre. Dette bakkes desuden op af informant 3;

VAt jeg kan veere med til at forbedre levevilkdrene for vores dyr og mdske forhindre bornearbejde”

(Informant 3).

I denne udtalelse kommer det desuden indirekte til udtryk, at tillid har en betydning for effekten af altruisme,
eftersom der anvendes ordet “maske”, hvilket tyder pa, at der opstér tvivl om, hvorvidt baeredygtige keb reelt
kan sidestilles med bedre arbejdsforhold. Denne tendens opleves i forhold til de fleste motiver, der sparges

ind til, men tillid synes ogsé at have en direkte pavirkning pa informanternes attitude;

”Pris, men altsa det handler ogsd meget om gennemskuelighed, jeg tror ikke jeg kan komme til at
vinde, fordi jeg alligevel ikke fuldt ud tror pd beeredygtighedsmcerkaterne pd den mdde, at jeg tvivier

pd, om der reelt set er mindre gift i dem end andre” (Informant 2).

I forleengelse heraf kan det ud fra nedenstaende citat ligeledes udledes, at certificeringer pa fedevarer hjelper

forbrugerne i forhold til deres valg af dagligvarer, trods der ikke er en ubetinget tillid til disse.

“Det kan godt betyde noget for mig, ndr jeg for eksempel kaber chokolade eller et eller andet der
indeholder palmeolie eller sadan noget, fordi jeg ved, det er nogle fodevarer, hvor de kan veere dyr-
ket og haostet pa en mdde, som skader dem, som arbejder med det, altsa det er jo sa mest i ulandene,
sd kan jeg godt teenke pd det og kigge efter sadan nogle certificeringer, Fair Trade og Rainforest Al-
liance og sadan noget, selvom jeg ikke har ubetinget tillid til dem overhovedet og sd kan jeg ogsd

stadig godt finde pa og veelge det billigste, men jeg teenker pd det” (Informant 1).

Ydermere bliver prisen bekraftet, som varende en afgerende parameter for, hvilke varer der ryger ned i
indkebskurven, hvor prisen viser at have en negativ sammenhang til informanternes attitude for baredygtige
dagligvarer. Samtidig pépeger alle informanterne prisen i forhold til, hvilken parmeter der ber skrues pa, hvis
mangden af deres forbrug af baredygtige fodevarer skulle oges. Sammen med kvalitet er pris sédledes den

faktor, der for alle informanter, bliver navnt hyppigst, hvor disse to verdier desuden ofte vurderes i forhold
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til hinanden. Herudover fremgar det tydeligt, at sundhed savel som milje tilmed har en pavirkning pa infor-
manternes attitude, hvor det sundhedsmaessige aspekt iser kommer til udtryk ved de, som har bern, hvilket

bekraftes af nedenstaende;

“Jeg vil sige, at jeg tecenker mest over det, ndr jeg skal kobe dagligvarer til mit barn, hvor jeg tenker

over, hvad jeg fylder i kroppen pd ham” (Informant 2).

“Min familie har en pavirkning, vil jeg sige. Det som jeg kober og laver, som min keereste og mit
barn skal spise, det vil jeg jo ogsd gerne have er lige sd sundt som det, jeg selv skal indtage. Og hvis

min keereste gerne vil have beeredygtige varer, sd kober jeg det” (Informant 4).

Af disse eksempler fremgér det klart, at helbred er sterkt forbundet med de, som har bern. Endvidere giver
informant 4 udtryk for, at hans familie har en direkte pavirkning pa hans kebsintention, eftersom han ikke
danner sig en attitude for baeredygtighed, men at intentionen blot athaenger af, hvad hans kareste foretraekker

kebe.

"Ndr jeg har en samlet gruppe, der gar en lille smule op i det, sd korer man jo hinanden op, sd pd
den mdde, sa bliver man da, hvad hedder det, sd er der jo hele tiden indflydelse fra forskellige sider
og sd hvis man kan give hinanden ret i ting, sd forsteerker det jo os, og jeg teenker da ogsa pd, hvis
Jjeg for eksempel far geester, hvad de scetter pris pd, sd hvis der er nogle, der synes, det er treels, jeg
kober okologiske produkter, sd kober jeg ikke okologiske produkter, sa meget faktisk mdske pd den

mdde, men ikke kun ndr jeg er mig selv, sda har jeg mine helt egne holdninger” (Informant 2).

Dette understreges af informant 2, der samtidig indikerer, at hans attitude til baeredygtighed ligeledes pavir-

kes af andres holdninger til det samme emne, hvor han eftersperger en form for social accept.

"Det er lidt sveert at sige, altsa hvis der kun er lille prisforskel, sa kober jeg altid det beeredygtige,
blandt andet med meelk og ceg uden at teenke pd prisen. Men hvis der er en keempe
forskel i pris, sd betyder prisen noget. F.eks. ville jeg gerne kobe endnu mere okologisk kod
end jeg gor, fordi jeg synes det smager bedre, men det er pd grund af den store prisforskel,
at jeg ikke altid gor det” (Informant 3).

Herudover indikerer alle informanter indirekte, at deres egen egoisme pavirker deres baeredygtige keb i en
negativ retning, idet de kun er villige til at betale en lille prisforskel for de beredygtige varer, hvilket under-
bygges af ovenstaende citat fra informant 3. Dette bevidner sédledes om, at nar prisforskellen i forhold til de
konventionelle og de baeredygtige varer bliver for stor, sa vil forbrugerne hellere spare pengene pa trods af,
at de giver udtryk for, at de foretrekker de baredygtige varer, hvilket ligeledes kan sidestilles med en form

for egoisme.
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5.2 Datakvalitet

Kvaliteten af den kvalitative empiri ber vurderes ud fra dataenes reliabilitet, validitet samt generaliserbarhed.
I forbindelse med kvalitativ data handler validiteten overordnet om, hvorvidt datene afspejler de feenomener
eller variable, der har interesse for undersggelsen (Kvale & Brinkmann, 2009). Validiteten af de fem inter-
views afhanger sdledes af interviewpersonernes troverdighed samt kvaliteten af selve interviewet. De fire
informanter blev alle velinformeret om interviewets emneomrade, hvorfor der opstod en interesse samt sa-
marbejdsvillighed hos informanterne, idet emnet ligeledes har en stor betydning for dem. Dette har en posi-
tivt effekt pa selve kvaliteten af interviewene, hvor spergerammen endvidere danner et godt fundament for,
at interviewene kommer til at handle om det, som er relevant for undersegelsen. Foruden at interviewene
blev gennemfort inden for et acceptabel tidsrum, segtes der desuden si vidt muligt at undga ledende sporgs-

mal, hvilket har bidraget positivt til dataenes reliabilitet.

Det kan pa baggrund af ovenstdende argumentation vurderes, at resultatet af den kvalitative undersogelse er
palidelig og gyldig. I forhold til dette forstudie, som har karakter af en eksplorativ undersegelse, forseges der
forholdsvist induktivt at slutte sig frem til generel viden. Det er derfor vigtigt, at resultaterne kan overfores
til andre interviewpersoner, séledes, at der opstar generaliserbarhed. Det har ud fra de fire interviews veret
muligt at give en generel analyse af, hvad der har betydning for og indflydelse pa informanternes kebsinten-
tion af baredygtige dagligvarer. Herudover er der blevet anvendt den samme spergeramme for alle inter-
viewene, hvorfor der kan argumenteres for, at resultaterne i et vist omfang er generaliserebare ud fra en ana-

lytisk generalisering (Kvale & Brinkmann 2009).

Den kvalitative analyse understotter de faktorer, der i teorien er fremkommet som verende vasentlige at
inddrage i athandlingens konceptuelle model. Der er ikke blevet identificeret nye faktorer, men alligevel har
interviewene bidraget med en bedre og sterre forstaelse af emnet, der drages nytte af i det efterfelgende af-
snit, hvor der vil blive argumenteret for opstillingen af hypoteser, som har til formél at afdeekke afhandlin-

gens problemstilling.
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Kapitel 6 — Kvantitativ analyse

Den forste del af dette kapitel har til formal at opstille hypoteser og forskningsspergsmal, som udleder til
athandlingens endelige konceptuelle model. Herefter vil der blive redegjort for de anvendte metoder i for-
bindelse med den kvantitative dataindsamling. Afsnittet vil i denne sammenhang argumentere for sperge-
skemaets form og opbygning, hvorefter den anvendte indsamlingsmetode og teknik vil blive uddybet. Her-
udover vil folge en rekke overvejelser vedrerende kvaliteten af spergeskemaundersogelsen. Efterfolgende
vil kapitlet indeholde athandlingens analyse, hvor den konceptuelle model testes og vurderes i forhold til
andre konkurrerende modeller. Herudfra er det saledes muligt at identificere de variable, som driver forbru-
gernes attitude og intention for keb af baeredygtige dagligvarer. Der vil afslutningsvist blive fulgt op pé re-
spondenternes supplerende kommentarer fra spergeskemaundersggelsen, hvilket videre giver anledning til at

udarbejde en klyngeanalyse med det formal at foretage en segmentering af afhandlingens respondenter.

6.1 Hypoteser og konceptuelle model

Der vil med baggrund i teorien samt ekspert- og dybdeinterview blive redegjort for sammenhangene i af-
handlingens konceptuelle model, hvoraf disse vil blive konkretiseret i form af en reekke hypoteser, som har
til formal at danne baggrund for besvarelse af problemformuleringen. Hypoteserne vil herefter blive visuali-
seret ved hjelp af en illustration af afhandlingens endelige konceptuelle model, hvor der afslutningsvis vil

blive redegjort for den anvendte beregningsteknik til estimering af modellen.

6.1.1 Direkte effekter

Jeevnfer kapitel 4 tager afhandlingens konceptuelle model udgangspunkt i den traditionelle forbrugerad-
feerdsteori TRA, eftersom denne har til formal at forudsige og forsta en forbrugeres intention mod en bestemt
adfzerd, som pavirkes af attitude og sociale normer (Hansen et al., 2014). Teoriafsnittets gennemgang af tid-
ligere forskning inden for sammenhangen mellem adferd, intention, attitude og sociale normer anses som

tilstreekkelige, hvorfor det ikke er til hensigt at foretage yderligere diskussion af disse.

Som felge af at afthandlingen er underlagt tids-og dataindsamlingsbegransninger, afgrenses, jevnfer afsnit
1.3, fra at lade kebsadferden indgé i afhandlingens konceptuelle model, og i stedet lade intentionen fungere
som den endogene variabel. | forlengelse heraf har tidligere forskning vist, at forbrugere ofte har en positiv
attitude over for virksomheder, der arbejder med CSR-aktiviteter og at disse virksomheder séledes kan pa-
virke forbrugeradferden i en positiv retning (Schramm-Klein et al.,, 2016). Som Handelman og Arnold

(1999) ogsa nevner det, vil sddanne aktiviteter kunne have en positiv indflydelse pa forbrugeres kabsintenti-
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on. Som folge af dette og i relation til den kvalitative analyse, hvor informanternes attitude overfor baredyg-
tige dagligvarer og kebsintention for disse varer folges ad, er det derfor tenkbart, at en positiv attitude til

baredygtighed vil have en positiv effekt pa kebsintentionen for baeredygtige dagligvarer.
HI: Attitude har en direkte positiv effekt pa kobsintentionen for beeredygtige dagligvarer.

Udover at sociale normer, ifalge TRA-teorien, forventes at have en sammenheng til intention, har Hansen
(2004) ligeledes redegjort for, at sociale normer kan eksistere som forklaring til attituden og ikke blot ude-
lukkende som forklaring til intentionen. Denne tendens ses samtidig i de kvalitative resultater, hvor forbru-
gerne danner sig en attitude til beredygtighed ud fra de holdninger, der influerer i deres netveerk. De soger
altsd en god social samvittighed. Ligeledes havder Rex et al. (2015), at sociale normer er en vigtig forkla-
rende faktor pa kebsintentionen, hvor forbrugeren gerne vil blive set pa som en, der ”ger de rigtige ting”. Det
synes saledes verende dokumenteret, at sociale normer har en positiv effekt pa attituden savel som pé kebs-

intentionen for baredygtige dagligvarer.

H2: Sociale normer har en direkte positiv effekt pa kebsintentionen for beeredygtige dagligvarer.

H3: Sociale normer har en direkte positiv effekt pd attituden til beeredygtige dagligvarer.

Pé baggrund af at TRA er en generel model, vurderes denne ikke at vere tilstraekkelig til at forklare kebsin-
tentionen for baredygtige dagligvarer, hvorfor det er nedvendigt at inddrage relevante forskningsresultater
inden for emnet. Baeredygtighed kan karakteriseres som varende noget immaterielt i forhold til, at fenome-
net er vanskeligt at méle med det samme. Som Bonn et al. (2016) havder det, "consumer sustainability con-
sciousness and considerations about health or food safety lead consumers to purchase organic or sustaina-
ble products from companies they trust” (Bonn et al., 2016, s. 22), kan det séledes siges, at tillid er en
vaesentlig faktor i bade attitudedannelsen samt kebsintentionen. Dette understreges ligeledes i de forudgaen-
de interviews, hvor forbrugerne satter tvivl til, hvorvidt det gor en forskel, at de keber dagligvarer, der er
baredygtigt produceret. Derfor er tillid en meget vasentlig faktor i forhold til dannelsen af forbrugeres atti-
tude, hvorfor det kan forventes, at tillid har en positiv effekt pa attituden. Interviewene gav desuden indtryk
af, at valget omkring at kebe baredygtigt ikke altid er en nem beslutning, hvorfor deres valg til tider bliver
truffet alene pa baggrund af beredygtighedsmarkerne. Dette faanomen betegnes i forskningen som supra-
komplekst (Hansen, 2008), og synes derfor rimeligt at antage, at tillid tilmed vil have en direkte positiv ef-

fekt pa kebsintentionen, hvorfor der opstilles folgende to hypoteser:

H4: Tillid har en direkte positiv effekt pa kobsintentionen for beeredygtige dagligvarer.
H5:  Tillid har en direkte positiv effekt pa attituden til beeredygtige dagligvarer.

Nér der ses pa, hvordan tidligere forskning har behandlet problemstillinger, som ligner nuvarende, har

Doom og Verhoef (2015) vedrert lignende emne, hvorfor der tages udgangspunkt i samme bagvedliggende
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personlige veerdier til dannelse af attituden i forhold til beeredygtige dagligvarer. Disse verdier bestar saledes
af en raeekke jeg-orienterede samt andre-orienterede vardier og kan siges at vare folgende; helbred, kvalitet,
egoisme, pris, altruisme samt miljg. Nar en person gar op i sit eget helbred kan séledes siges at eksistere en
helbredsmotivation, mens kvalitetsbevidsthed karakteriserer en forbruger, hvor kvalitet er af stor betydning.
Ligeledes menes med egoisme en forbruger, der mere tilgodeser egne interesser frem for andres, hvor en
prisbevidst forbruger vaegter prisen hgj i en kebsbeslutning. Nar en forbruger modsat har verdier ud over
eget hensynstagen, kan denne siges at have altruistiske veerdier, mens en forbruger ligeledes kan have mil-
jomaessige veerdier og saledes havde interesse i at skane miljeet (Doom og Verhoef, 2015). Videre blev det
ogsé i de kvalitative resultater understreget, at egoisme og is@r pris har en direkte negativ effekt pa denne

attitude. Dette danner baggrund for at opstille nedenstaende seks hypoteser:

H6: Helbred har en direkte positiv effekt pd attituden til beeredygtige dagligvarer.
H7: Kvalitet har en direkte positiv effekt pa attituden til beeredygtige dagligvarer.
HS8: FEgoisme har en direkte positiv effekt pa attituden til beeredygtige dagligvarer.
H9:  Pris har en direkte positiv effekt pd attituden til beeredygtige dagligvarer.

HI10: Altruisme har en direkte negativ effekt pd attituden til beeredygtige dagligvarer.
HI11: Miljo har en direkte negativ effekt pd attituden til beeredygtige dagligvarer.

6.1.2 Modererende effekter

I teorien sével som i afhandlingens interviews findes desuden belag for, at tillid foruden at have en direkte
effekt pa henholdsvis attituden og kebsintentionen tilmed ogsa vil kunne eksistere som modererende effekt
pa afhandlingens konceptuelle model. Det vil saledes sige, at der foruden direkte og indirekte effekter ligele-
des vil indgd moderende effekter i modellen, eftersom det vurderes ud fra tidligere forskning, at tillid kan
moderere attitudens effekt pa kebsintentionen for baeredygtige dagligvarer (Bonn et al., 2016). I den kvalita-
tive analyse blev det ligeledes identificeret, at effekten mellem attitude og kebsintention forsterkes af en hgj
tillid og omvendt. Séledes naevnte informant 2, nar der sperges ind til, hvad der kan fi vedkommende til at
fraveelge at kebe baredygtige dagligvarer, at “pris, men altsd det handler ogsd meget om gennemskuelighed,
jeg tror ikke jeg kan komme til at vinde, fordi jeg alligevel ikke fuldt ud tror pd beeredygtighedsmeerkaterne
pd den mdde, at jeg tvivler pd om der reelt set er mindre gift i dem end andre” (bilag 3). Det kan séledes
formodes, at selvom vardierne danner en attitude for baeredygtighed, kan effekten heraf og til intention pa-
virkes af, hvorvidt forbrugeren har tillid til producenterne og produkterne, der arbejder med baeredygtighed.

Dette leder saledes frem til nedenstdende hypotese.

HI12: Effekten af attitude pa kebsintention for beeredygtige dagligvarer er modereret af tillid.
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Endvidere findes belaeg fra den kvalitative analyse i antagelsen om, at tillid kan moderere verdiernes effekt
pa forbrugerens attitude, séledes at graden af tillid vil gere praktiseringen af de samme verdier mindre eller
mere vigtige i forhold til dannelsen af deres attitude til baeredygtighed. I interviewene kom det saledes til
udtryk ved, at forbrugerne, nar de italesatte deres verdier, ligeledes indirekte gav udtryk for, at effekten af
disse ofte pavirkes af graden af tillid. Hvorvidt tillid vil have en positiv eller negativ modererende effekt
mellem attitude og de seks verdier er uvis, eftersom det hverken fremgéar klart af tidligere forskning inden
for samme kontekst eller af de kvalitative interviews. Det findes derfor nedvendigt at undersege, hvorvidt
disse modererende effekter eksisterer, hvorfor disse opstilles som forskningsspergsmal. Spergsmalene har
séledes til hensigt at undersgge, hvorvidt tillid vil have en modererende effekt pa relationen mellem attitude

og modellens seks vardier.

RQ1: Vil tillid moderere effekten mellem helbred og attitude?
RQ2: Vil tillid moderere effekten mellem kvalitet og attitude?
RQ3: Vil tillid moderere effekten mellem egoisme og attitude?
RQA4: Vil tillid moderere effekten mellem pris og attitude?
RQ5: Vil tillid moderere effekten mellem altruisme og attitude?
RQG6: Vil tillid moderere effekten mellem miljo og attitude?

Pé baggrund af ovenstaende tolv hypoteser og seks forskningsspargsmal opstilles en visualisering af afthand-
lingens endelige konceptuelle model, hvor hypoteserne for de direkte statistiske effekter er indplaceret. Den-
ne model fremgér af nedenstadende figur 6.1, og vil sdledes danne udgangspunkt for den efterfolgende kvanti-

tative undersogelse.
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Figur 6.1 — Konceptuelle model med tilherende hypoteser
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Kilde: Egen tilvirkning efter Hansen (2004) og Doorn & Verhoef (2015)

6.1.3 Structural Equation Modeling

I forhold til ovenstaende forbrugeradfeerdsmodel enskes at kortlegge sammenhaengen mellem en endogen
variabel og en raekke eksogene variable, hvilket kan lgses ved hjelp af regressionsanalyse. Hvis hensigten
imidlertid samtidig er at male multiple forhold mellem endogene og eksogene variable, hvor en variabel
indgar som begge dele, er Structural Equation Modeling (SEM) i stedet det rigtige valg, eftersom denne me-
tode er ideel til at teste for medierende variable. Dette begrundes ved, at den simultant kan estimere flere
samtidige relationer imellem eksogene og endogene variable (Hair et al., 2010). I athandlingens konceptuelle
model forventes det, at attitude agerer som en medierende faktor i forholdet mellem intention og de resteren-
de variable, hvorfor SEM fremstar som den optimale statistiske metode. Taget i betragtning at modellen
indeholder multiple relationer mellem en variabel, der bade agerer athaengig og uathaengig, vil athandlingens

analyse saledes blive gennemfert som en SEM analyse.
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Som tidligere navnt er det ved hjelp af SEM, i modsatning til for eksempel regressionsanalyse, muligt at
undersage flere forhold pé én gang, hvilket er en afgerende styrke ved denne metode. En styrke ved SEM er
videre, at den ligeledes er i stand til at arbejde med latente begreber (Hair et al., 2010). Ifelge Byrne (2001)
er latente begreber saledes teoretiske konstruktioner, der ikke kan observeres direkte, hvorfor det heller ikke
er muligt at méle de latente begreber direkte, som derfor méles ved hjelp af en raekke indikatorer for begre-
bet (malbare variable). I nervaerende undersggelse arbejdes med en raekke latente begreber, der enskes indi-
rekte maélt, idet det ikke vurderes at veere muligt at observere og direkte male de identificerede begreber, som
tilknytter sig til kebsintentionen for baredygtige dagligvarer. SEM eger sdledes muligheden for at forsta

forbrugeradfaerd i en mere holistisk og nuanceret udstraekning.

Analysen af afhandlingens konceptuelle model vil finde sted i de efterfelgende afsnit, hvor der desuden re-

degores for dataindsamlingen og de hertil herende méalbare variable.

6.2 Dataindsamling

I forbindelse med den kvantitative dataindsamling anvendes en spergeskemaundersggelse i form af et struk-
tureret spergeskema med faste svarmuligheder, da dette gor administrationen forholdsvis simpel. Endvidere
vil den indsamlede data vare konsistent, fordi respondenterne er begrensede i deres valg af svarmuligheder.
Spergeskemaundersegelsen giver sdledes mulighed for at foretage objektive statistiske analyser og kodning,

hvorfor analyse og fortolkning af den indsamlede data vil vere relativ simpel (Malhotra et al., 2012).

6.2.1 Indhold og formal

Formalet med spergeskemaet’ er at operationalisere problemstillingen til en reekke spergsmal, som gor det
muligt at frembringe den nedvendige information til de patenkte analyser. Spergeskemaet er derfor opbyg-
get omkring afhandlingens konceptuelle referencemodel, idet denne fungerer som teoretisk referenceramme
for hele analysen. De enkelte spergsmal er dog tilpasset pa baggrund af den kvalitative dataindsamling og
analyse, hvorfor spergeskemaect ogsa vil bare praeg af og inddrage dette. Spergeskemaet fremgéar af bilag 4
og bestar af i alt 53 strukturerede spergsmaél. Herudover indeholder spergeskemaet endvidere to ustrukture-

rede spergsmal, hvor respondenterne har mulighed for at svare pa abne spergsmal med egne ord.

Referencerammen bestar som tidligere naevnt af ti latente variable; helbred, kvalitet, egoisme, pris, miljg,

altruisme, attitude, sociale normer, intention og tillid. Spergeskemaet har derfor taget udgangspunkt i disse

L https://survey.enalyzer.com/survey?sessionid=fa4ale90-3c97-4c81-89ae-7a32b6{884f4
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variable, hvorfor spergeskemaet bestar af en raekke spergsmal, der saledes reprasenterer hver latent variabel.
Dette skyldes, at de latente variable males ved at operationalisere disse til en raekke malbare variable, som
séledes danner grundlaget for konstruktionerne. Formalet med spergsmalene er derfor at méle alle de latente
variable, som fremgar af referencemodellen, hvorefter det er muligt at estimere samvariationen mellem disse

konstruktioner.

De enkelte spergsmal er udformet pa baggrund af athandlingens konceptuelle model, hvorfor spergsmalene i
forhold til respondentens verdier er formuleret pad baggrund af den spergeramme, som Doorn & Verhoef
(2015) har anvendt i deres undersggelse. I forhold til de resterende variable findes der en raekke generiske
spergsmal i litteraturen. Udvelgelsen af disse er foretaget ud fra en kritisk tilgangsvinkel, séledes at det sik-
res, at de manifeste variable er taget ud fra en lignede kontekst inden for keb af baredygtighed for netop at
styrke validiteten af det udarbejdede spergeskema. Maélevariablene tilknyttet de latente variable, tillid og
intention, er dannet med udgangspunkt i Marketing Scales Handbook (2001) samt Bonn et al. (2016).
Spergsmalene som har til hensigt at afdekke sociale normer er fremkommet pa baggrund af Costa et al.
(2014) og Hansen (2008), mens der i forhold til spergsmalene til attiude er taget udgangspunkt i Chen
(2009). I udveaelgelsen og til den precise formulering af spergsmalene er der desuden taget udgangspunkt i

resultaterne fra den kvalitative analyse.

Spoergeskemaet bestar desuden af en raekke supplerende spergsmaél, hvilke er medtaget af forskellige arssa-
ger. Spergsmalene 17-22 er baggrundsspergsmal, som bestar af, hvorvidt respondenten har hjemmeboende
bern eller ¢j, kon, alder, postnummer, uddannelse og indkomst, eftersom disse parametre vurderes at veare
relevante i forhold til nervaerende problemstilling. Endvidere er spergsmal 6, 8 og 16 medtaget for at belyse
forbrugernes kendskabsgrad til Unilever og virksomhedens CSR-strategi samt intentionen af keb af Unile-
vers brands. Intentionsspergsmalene er de samme, som opstillet for intention generelt, hvor den eneste for-
skel er, at der i stedet for at sperge ind til generelle baeredygtighedsvarer, saledes sparges specifikt ind til
fodevarer fra Unilever. Dette giver mulighed for at undersgge, hvorvidt athandlingens reviderede generelle
model kan forklare intentionen bag keb af fedevarer fra brands ejet af Unilever, nar de generelle intentions-

sporgsmal erstattes af spergsmalene tilknyttet Unilever intention.

Endelig er fritekstspargsmalene 14 og 15, omhandlende en uddybelse af, hvorfor respondenten keber bare-
dygtige fadevarer og samtidig en uddybelse af, hvad der skal til, for at respondenten keber flere baredygtige
fodevarer i fremtiden, medtaget, for pa den made at abne muligheden for at fange nogle tanker eller idéer,
som respondenten ikke har haft mulighed for at udtrykke ved de evrige strukturerede spergsmal. Disse
spergsmal er dog betinget af, hvad respondenten har svaret pa spergsmaélet forinden omhandlende deres in-
tention, séledes at de respondenter, der har svaret i den lave ende af skalaen til intention, modtager spergsmal
nr. 15. Ligeledes modtager de, som har svaret i den hgje ende, spergsmal 14, mens de respondenter, som har

svaret omkring midten modtager begge spargsmal.

Side 62 af 116



6.2.2 Sporgsmdlsformulering og skalering

Nar sporgeskemaet udarbejdes skal det overvejes, hvordan de enkelte spergsmal skal formuleres. Her skal
spergsmalene ses gennem respondenternes gjne, for sdledes at undgéd eventuelle misforstaelser (Malhotra et
al., 2012). Det er derfor forseggt at undgé lange spergsmal, og spergeskemaet er desuden udformet i et almin-

delig sprog, som respondenterne let kan forsta.

Respondenternes svar males primert ved anvendelse af likertskalaer, hvilke er en ikke-komparativ skala.
Baggrunden for dette skyldes, at en likertskala opfattes som varende forstaelig for respondenten og giver
samtidig mulighed for at sperge ind til mange forskellige udsagn. En séddan skala er intervalskaleret, hvorfor
det er muligt bade at beregne gennemsnit samt standardafvigelse pa variablerne (Malhotra et al., 2012). De
fleste sporgsmal skal desuden besvares pa en skala fra 1 til 7, hvortil er tilfgjet en ”ved ikke” for pad den ma-
de at undgé, at respondenten blot angiver den midterste svarmulighed i tilfelde af, at de ikke ved, hvad de

skal svare samtidig med, at respondenten saledes ikke tvinges til at svare.

Det kan diskuteres, hvorvidt en 10-punktsskala havde varet at foretreekke, idet denne giver den sterste relia-
bilitet (Kristensen, 2004). Omvendt kan en 10-punktsskala vare sver for respondenterne at overskue, hvor-
for anvendelsen af 7-punktsskalaen vurderes som verende fornuftigt. Spergeskemaet anvender numeriske
veerdier og beskriver desuden de to ekstreme kategorier 1 og 7 for pd den méde at hjelpe respondenterne
med fortolkningen. De numeriske verdier betyder siledes, at afstanden mellem alle kategorier bliver den
samme, hvorfor man beveager sig fra ordinalskala til intervalskala, hvilket gger antallet af statistiske analy-
ser, som er mulige at fortage pa spergsmalene (Jensen & Knudsen, 2014). Der er desuden anvendt sammen-
satte skalaer, hvilket forbedrer reliabiliteten, idet mélingernes stabilitet undersgges ved at fa respondenterne

til at afgive flere svar vedrerende det samme maleobjekt (Jensen & Knudsen, 2014).

6.2.3 Sporgsmdlsreekkefolgen

Nar spergeskemaet opbygges ber rakkefolgen, som spergsmélene prasenteres i, overvejes, da tidligere
spergsmal eksempelvis kan pavirke respondentens opfattelse af de efterfolgende spergsmal. Herudover er
det veesentligt, at respondenten oplever, at der er en logisk sammenhang i spergsmalenes rekkefolge (Mal-

hotra et al., 2012).

Spergsmalene omhandlende athandlingens seks verdier, kommer séledes samlet i starten af spergeskemaet,
og blandes bevidst ikke sammen med de resterende latente variable, som skal besvares ud fra en baredygtig
kontekst. Mélevariablene tilknyttet de respektive veerdier har til hensigt at afdeekke respondenternes over-
ordnede veardier og ikke i relation til en bestemt kontekst, hvorfor disse er placeret forst. Kendskabs- og
intentionsspergemadlene til Unilever kommer umiddelbart lige efter, idet disse ligeledes enskes besvaret uaf-

haengigt af baeredygtighed. I denne sammenhang er der indsat to billeder i forleengelse af intentionsspargs-
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malene omkring Unilever, hvilke illustrerer nogle af virksomhedens mest kendte foedevarebrands, séledes, at
respondenterne nemmere kan visualisere sig med Unilever igennem deres besvarelser. Respondenterne som,
pa spergsmaélet forinden omkring kendskabet til Unilever, har angivet en lav score, bliver séledes pa samme

tid praesenteret for Unilever som virksomhed.

Herefter praesenteres respondenterne for, at de folgende spergsmal omhandler keb af baredygtige fedevarer,
hvor der ligeledes folger en definition af baeredygtighed, idet athandlingens kvalitative analyse indikerede, at
det for mange er et uhdndgribeligt begreb, som opfattes forskelligt. Ligeledes herefter folger spergsmalene,
som har til hensigt at operationalisere de resterende fire latente variable, samt fritekstspergsmélene samt
baredygtighedsspergsmalet i forhold til Unilever. P4 baggrund af at ingen af baggrundsspergsmalene an-
vendes til screening, afrundes spargeskemaet med disse, saledes at det sikres, at det er de mest interessante
og betydelige spargsmal, som respondenten forst bliver preesenteret for (Hansen et al., 2008). Desuden viser
erfaringerne, at respondenterne har en tendens til at besvare efterfolgende spergsmal i lyset af, hvordan de
har besvaret tidligere spergsmal. Der er derfor tale om en afsmitningseffekt, hvorfor spergsmalene tilknyttet

hver latent variabel blandes sammen og séledes kommer i en tilfeldig rekkefolge (Hansen et al., 2008).

6.2.4 Preetest

Inden spergeskemaet bliver udsendt vil der blive foretaget en pretest for at identificere og eliminere potenti-
elle problemer (Malhotra et al., 2012). Praetesten har desuden til forméal at undersgge kvaliteten af operatio-
naliseringen af afhandlingens ti latente variable, som blev redegjort for i afsnit 6.2.1. For at teste hvorvidt de
anvendte malevariable maler det rigtige, vil der blive foretaget en eksplorativ faktoranalyse, som behandles
konfirmativt, for pa den méde at klarleegge, hvorvidt der er en sammenhang mellem de malbare variable,
som er tilknyttet de latente konstruktioner. Det vil saledes blive undersegt, om datasattets variable korrelerer
tilstreekkeligt med hinanden, eller om det er nedvendigt at udarbejde nogle modifikationer i forhold til de

malevariable, som er tilknyttet de respektive latente variable.

Faktoranalysen har saledes til formal at foretage skalavalidering, som underseger, hvorvidt de tilknyttede
malevariable har en overlappende variation ved séaledes at se pa, hvorvidt de indbyrdes korrelerer. Faktorerne
vil séledes blive identificeret ved at undersgge de tilknyttede variables indbyrdes korrelationer pa baggrund
af menstre i respondenternes svar. Samlet set er der tale om en strukturanalyse, som tager udgangspunkt i en
pa forhand opstillet teori, hvorfor faktoranalysen kan betegnes som eksplorativ med en konfirmativ tilgang

(Jensen & Knudsen, 2014).

Nar faktoranalysen gennemferes, er det en forudsatning, at stikprevesterrelsen er tilstraekkelig stor. En

tommelfingerregel siges at vere, at stikprovesterrelsen ber vaere mindst fem gange sterre end antallet af va-
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riable, der analyseres pa (Malhotra et al., 2012). Praetesten bestar af 62 respondenter, hvorfor det kan konsta-
teres, at denne forudsetning er opfyldt, idet der gennemfores en faktoranalyse for hver af afhandlingens la-

tente variable.

6.2.4.1 Faktoranalyse

I forbindelse med faktoranalysen vil dataszttets egnethed indledningsvist blive vurderet pa baggrund af kor-
relationsmatrixen, Bartlett’s test of sphericity og Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) measure of sampling adequa-
cy. Da variablenes indbyrdes korrelationer danner grundlaget for hele faktoranalysen, ber der som udgangs-
punkt forekomme hgje korrelationer mellem flere af variablene i korrelationsmatrixen, for at datasattet kan
anses som velegnet til faktoranalyse. I forleengelse heraf er Bartlett’s test of sphericity desuden et overordnet
udtryk for, hvorvidt korrelationerne mellem variablene er signifikante. Med andre ord testes det, om korrela-
tionsmatrixen er signifikant forskellig fra identitetsmatrixen. Séfremt signifikansniveauet er mindre end 0,05
kan det pavises, at korrelationerne mellem variablene er signifikante, hvorfor datasattet ma anses som an-
vendeligt til faktoranalysen. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) measure of sampling adequacy er ligeledes et in-
deks, som kan anvendes til at vurdere datasattets egnethed. Verdierne spander séledes fra 0-1, hvor heje
veerdier over 0,5 indikerer, at faktoranalysen vil vare velegnet (Malhotra et al., 2012). Séfremt datasattet

vurderes som velegnet, vil de pagaeldende faktoranalyser efterfelgende blive gennemfort.

Faktorerne kan principielt estimeres ud fra flere forskellige metoder, hvoraf de mest almindelige er Principal
Component metoden og Common Factor analysen. Principal Component metoden anbefales ofte, nar forma-
let med faktoranalysen er at reducere antallet af variable til et mindre antal faktorer, som indeholder mest
muligt af variansen i datasattet. Herudover anvendes metoden ofte med henblik pé videre analyse af de iden-
tificerede faktorer. Alternativt er Common Factor analysen velegnet, nar der enskes at afdekke variablenes
underliggende dimensioner. Denne metode er baseret pa den varians, som variablene deler med andre variab-
le i datasattet, og faktorerne indeholder derfor kun den fzlles varians (Jensen & Knudsen, 2014). Da forma-
let med denne faktoranalyse er at foretage skalavalidering vil faktoranalysen foretages ud fra Principal Com-

ponent metoden.

Faktoranalysen vil i henhold til den konfirmative tilgang blive opdelt, sdledes at der foretages en faktorana-
lyse for hver af modellens latente variable. Dette medforer, at der som udgangspunkt vil blive udfoert ti fak-
toranalyser, som har til formal at undersgge, hvorvidt de malbare variable for hver konstruktion, korrelerer
tilstreekkeligt, og derfor danner en latent faktor. Safremt faktoranalyserne indikerer, at der eksisterer mere
end én faktor for hver konstruktion, vil den pageldende faktoranalyse blive udfert med faktorrotation. Dette
skyldes, at en rotation af koordinatsystemet ofte skaber en mere simpel struktur mellem variablene, séledes
at fortolkning og navngivning af faktorerne er lettere. Der findes adskillige rotationsprocedurer, som over-

ordnet kan opdeles i ortogonale og ikke-ortogonale rotationer. Ved en ortogonal rotation forbliver akserne i
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koordinatsystemet vinkelrette pa hinanden, hvorimod en ikke-ortogonal rotation tillader, at akserne ikke star
vinkelrette pa hinanden. De ikke-ortogonale rotationsprocedurer er ofte velegnede nér populationsfaktorerne
er tilbgjelige til at korrelere. Logisk nok bevirker en ortogonal rotation saledes, at faktorerne er ikke-
korrelerede, mens en ikke-ortogonal rotation medferer en grad af korrelation mellem faktorerne. Safremt
faktoranalyserne giver anledning til faktorrotation, vil der blive anvendt den ortogonale rotationsmetode,
Varimax. Dette sikrer, at faktorerne ikke er korrelerede, hvorfor fortolkningen af de pagaldende faktorer

simplificeres. Alle analyserne og de forskellige outputs fra SPSS 22 fremgéar af bilag 5.

I henhold til bilagsmaterialet fremgar det af korrelationsmatrixerne, at de fleste af variablenes indbyrdes
korrelationer er relativt hgje for alle latente variable. Dette indikerer, at datasettet er velegnet til faktoranaly-
se, hvilket desuden bekraftes af KMO og Bartletts test. Her ses det, at KMO for alle faktorer er langt over
den kritiske greense pa 0,5. Herudover kan Bartlett’s test afvise, at variablene er ikke korrelerer, eftersom P
<0,01 for alle faktorerne. Det fremgar dog af analysen, at der er problemer med kvalitet, egoisme samt tillid,
eftersom nogle communalities er under 0,5 samtidig med, at alle variablene ikke har en factor loading over

0,3.

Faktorernes reliabilitet vil desuden blive vurderet pa baggrund af Cronbach’s alpha, som er et mal for, hvor-
vidt faktorernes variable méler samme begreb. Cronbach’s alpha tester saledes den interne konsistens mel-
lem faktorernes variable, og den er med andre ord et udtryk for, hvor meget af variansen der er falles for de
inkluderede variable. Cronbach’s alpha vil altid antage en vardi mellem 0 og 1, hvorved verdier under 0,6
betragtes som lave og herved indikerer, at faktoren er et darligt mal for det pageldende begreb. Omvendt
betragtes alpha verdier over 0,6 som acceptable, og vardier over 0,7 indikerer, at faktoren er et godt mal for
det pageldende begreb (Jensen & Knudsen, 2014). De ti faktorers Cronbach’s alpha fremgar alle af bilag 5.
Heraf ses det, at det sdledes er ved de samme tre faktorer; kvalitet, egoisme og tillid, at der opstar problemer,
eftersom de har en Cronbach’s alpha vardi pd under 0,7. For de resterende syv faktorer har alle heje

Cronbach’s alpha verdier over 0,7, hvilket indikerer, at de har en hgj reliabilitet.

Ovenstaende analyse giver saledes anledning til at &ndre en reekke spergsmal, som knytter sig til tre af de
latente variable. I vurderingen af hvilke malevariable, som ber a&ndres, ses pa variablenes communalities
samt factor loadings, som indikerer, hvilke spergsmal der ikke er gode for faktoren. I forbindelse med ud-
formningen af de nye spargsmal, viser det sig desuden, at der for de nuverende spergsmal for henholdsvis
egoisme og kvalitet ikke er foretaget en korrekt oversattelse fra litteraturen, hvorved nogle af spergsmaélene
har faet en anden betydning. Disse korrigeres derfor med udgangspunkt i samme litteratur, dog med en anden
ordlyd, séledes spargsmalene far samme betydning, som den de har i Doorn & Verhoef (2015). Herudover er
et af malevariablene for tillid endret, mens et spargsmal tilherende sociale normer er blevet slettet, eftersom

det forudsetter, at respondenten keber baredygtige dagligvarer, hvilket ikke er et krav for at deltage i under-
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sagelsen. I nedenstdende tabel 6.1 fremgar endringerne af mélevariablene, som er blevet implementeret i det

endelige spergeskema.

Tabel 6.1 — Andringer af milevariable

Latent

variabel Inden praetesten Efter praetesten

Kvalitet Det hander, at jeg keber fodevarer af lavere Jeg kaber fodevarer af lavere kvalitet for at
kvalitet for at spare penge spare penge

Egoisme Det er vigtigt for mig at have en dominerende Jeg kan lide at have kontrol over andre men-
rolle, nér jeg er sammen med andre nesker

Egoisme Det er vigtigt for mig at vere rig - jeg vil At have penge og materielle ting er vigtigt for
gerne have mange penge og dyre ting mig

Egoisme Det er vigtigt for mig at have indflydelse pa Jeg vil gerne have indflydelse pa mennesker
ting, der sker omkring mig og begivenheder

Egoisme Det er vigtigt for mig at have autoritet - jeg Jeg kan lide at have en ledende rolle
vil gerne have folk til at gore, hvad jeg siger

Tillid
Jeg har ikke tillid til, at fedevarer med et Jeg har ikke tillid til baeredygtighedsmerker,
baredygtighedsmerkat  (f.eks.  Okologi, der er placeret pa fodevarer (f.eks. Qkologi,
Fairtrade...) faktisk er baredygtigt produce- Fairtrade...)
ret

Sociale Jeg vil gerne have, at folk i min omgangs- Slettet

normer kreds ved, at jeg keber baredygtige fodeva-

rer

Udover at @ndre ordlyden for seks variable samt fjerne én, blev der desuden endret i raekkefolgen af
spergsmalene for pd den made at undgé, at de malevariable, som knytter sig til samme latente faktor, sa vidt

mulig ikke figurerer pd samme side af spergeskemaet, sdledes deres afsmitningseffekt reduceres.

Endvidere foretages en korrelationsanalyse for at teste forholdet imellem afhandlingens eksogene variable.
Disse ber ikke overstige 0,70, da den faelles variation ikke ber vere hgjere end 0,50. Af bilag 6 fremgar det,
at alle korrelationerne imellem de eksogene faktorer er under 0,70, hvilket tyder pa, at der eksisterer en hgj
diskriminantvaliditet. Ligeledes enskes det at se pa, hvorvidt korrelationerne er signifikante mellem de ekso-

gene og de endogene. Heraf fremgéar det, at ssmmenhangene mellem henholdsvis egoisme, miljg og altruis-
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me og attitude ikke er signifikante. Ud over disse tre sammenhaenge er alle gvrige sammenhange i modellen
signifikante. Da stikpreven bestar af 62 respondenter, vil praetesten kun indeholde en begranset statistisk

power, idet n er beskeden, hvorfor det fraveelges at foretage yderligere endringer i spargeskemaet.

6.2.5 Indsamlingsmetode og -teknik

Den kvantitative dataindsamling er foretaget som en linklancering ved hjelp af en elektronisk spergeskema-
undersagelse, der er udarbejdet og distribueret gennem Enalyzer. Valget af en internetbaseret spergeskema-
undersggelse skyldes, at der gnskes at indsamle en stor stikpreve uden store omkostninger. Denne metode
har varet passende i forhold til undersogelsen, da den er forholdsvis hurtig, billig og nem at handtere (Mal-
hotra et al., 2012). Et elektronisk spergeskema har ligeledes gjort det nemt at administrere og bevare over-

blikket over indsamlingsprocessen.

Linket til spergeskemaet blev delt pa online platforme som Facebook og LinkedIn, hvor der ligeledes blev
opfordret til, at andre skulle dele linket til deres netvaerk. Der anvendes sdledes en non-probability indsam-
lingsteknik, idet indsamlingen har veret praget af begransninger i forhold til at opnd en simpel tilfeldig
udvelgelse af respondenterne (Malhotra et al., 2012). P4 baggrund af at indsamlingen er praget af venner og
bekendte, kan indsamlingsmetoden betegnes som en Convenience Sample, idet respondenterne bliver fundet
pa den mest bekvemme og tilgengelige made. Det kan desuden argumenteres for, at undersegelsen har ka-
rakter af Snowball Sampling, fordi venner og bekendte blev opfordret til at dele linket (Malhotra et al., 2012).

Denne metode er en ideel metode til hurtigt og let at fa udbredt undersegelsen og dermed fa svarprocenten

op.

En ulempe ved anvendelse af en linklancering er, at linket til undersogelsen kan aktiveres flere gange af
samme person, sdledes at en person i realiteten har haft mulighed for at besvare undersegelsen flere gange.
Det vurderes dog som varende forholdsvis usandsynligt, at nogen har udfyldt hele spargeskemaet mere end
én gang. Som konsekvens af indsamlingsmetoden forventes det, at der i undersegelsen vil vaere en overre-

praesentation af respondenter, der ligner afthandlingens forfattere i forhold til iseer baggrundsdatene.

I bestraebelsen efter at @ge svarprocenten er det forsegt at fa respondenten til at fole sig tryg i sin besvarelse,
ved saledes, at der pa introsiden i spergeskemaet henvises til, at det er en anonymundersggelse. I samme
henseende er der desuden blevet gjort meget ud af at vise, at der ved deltagelse er muligt at vinde en gevinst,
séledes at respondenten kan fele, at det er indsatsen veerd. Eftersom der arbejdes med en forholdsvis bred
stikprave, er der teenkt over at udlove en preemie, som henvender sig til de fleste og til de handlende, hvilket
er argumentet for at udlove gavekort til en valgfri dagligvarebutik (Hansen et al., 2008). Dataindsamlingen

fandt i sted i perioden 3. februar 2016 til 6. marts 2016.
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6.2.6 Datakvalitet

Efter udarbejdelse af spergeskemaet og indsamling af besvarelser er det endvidere centralt at foretage en
vurdering af den indsamlede datas kvalitet. Dette skyldes, at det er uundgaeligt, at der opstar nogle former
for fejl i forbindelse med dataindsamlingen (Andersen, 2014). Der vil derfor blive foretaget en vurdering af

den indsamlede data i forhold til reliabiliteten og validiteten sdvel som reprasentativiteten.

6.2.6.1 Reliabilitet

Reliabiliteten er et udtryk for malingens palidelighed og indebarer sdledes, hvorvidt malingerne er fri for
tilfeldige malefejl. Disse malefejl opstar let, hvis spergeskemaet indeholder upracise formuleringer eller
uklare ordvalg i spergsmalene eller svarkategorierne, hvorved respondenterne kan vare i tvivl om, hvad der
menes (Jensen & Knudsen, 2014). Det er forsegt at undgéd disse malefejl ved at gennemse spergeskemaect
flere gange med grundige overvejelser i forhold til formuleringer og ordvalg. Herudover er alle modellens
variable udtrykt ved flere objektive spargsmal, da disse er latente og saledes ikke kan males palideligt med et
enkelt spergsmal. Spergsmalene er desuden formuleret pa en enkel og ensartet made, for at respondenterne
let og hurtigt kan forsta og besvare sporgeskemaect. Der er ligeledes teenkt over at holde spergeskemaet inden
for en rimelig leengde, séledes at respondenternes koncentration ikke sveekkes og herved pévirker reliabilite-
ten. Samlet set ma det vurderes, at reliabiliteten er acceptabel, da der er gjort grundige overvejelser i forhold
til spergeskemaects form. Det ber dog understreges, at det sjeldent er muligt at undga alle former for male-
fejl, hvorfor det er vaesentligt at have med i overvejelserne i forhold til fortolkning af dataanalyserne (Jensen

& Knudsen, 2014).

6.2.6.2 Validitet

Validitet er et udtryk for malingernes gyldighed og indebarer siledes, hvorvidt malingerne rent faktisk maler
det, som var hensigten. Af denne grund er reliabilitet desuden en forudseatning for opnaelsen af valide ma-
linger, da man ikke kan opné pracise malinger, hvis disse er preeget af malefejl (Jensen & Knudsen, 2014).
Det er saledes forsegt at styrke validiteten af den indsamlede data ved at foretage en overfladevaliditetsvur-
dering. Spergsmalene er saledes blevet last igennem flere gange af forfatterne savel som andre frivillige for
at vurdere, om de stillede spergsmal méler det, som er hensigten. Herudover er der blevet foretaget begrebs-
validering, da der s& vidt som muligt er blevet anvendt begrebsmalinger, som er i overensstemmelse med
teorier og videnskabelige artikler. Som tidligere navnt er spergeskemaet ligeledes blevet pratestet inden det
er blevet udsendst til den egentlige stikprove. Pa baggrund af ovenstdende mé det samlet set vurderes, at vali-

diteten af den indsamlede data er acceptabel.
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6.2.7 Dataforberedelse

Den indsamlede data er blevet eksporteret til det statistiske analyseprogram SPSS 22. Inden analysen af da-
taene kan pabegyndes, er det afgerende at foretage dataforberedelse (Malhotra et al., 2012). I denne forbin-
delse er datasattet forst blevet korrigeret for pd den made at forsege at overskueliggare det efterfolgende
analysearbejde. Dette er sket ved at tilpasse datamaterialet til afhandlingens konceptuelle model og tilheren-
de hypoteser, som athandlingen er underlagt. Navnene pa de respektive spergsmal er forst blevet endret,
séledes, at det reprasenterer navnet pd den givne faktor, samt nummeret pa den tilherende malevariabel.
Endvidere er skalaen blevet @ndret i SPSS, saledes denne stemmer overens med de respektive spergsmaéls
skalaniveau. Eftersom det har veret muligt for respondenten at angive “ved ikke” i besvarelsen af sperge-
skemaet, og samtidig anvendelsen af en 7-punkt skala, kodes missing values til vaerdien 8. Herudover er

fritekstbesvarelserne blevet slettet i dataarket og vil ferst blive analyseret i afsnit 6.5.

Galdende for alder og postnummer er disse to baggrundsspergsmal blevet sldet sammen i et mindre antal
kategorier med flere respondenter i hver kategori. Alderskategorierne er blevet oprettet i 10-ars intervaller pa
baggrund af, hvorledes Danmarks Statistik inddeler aldersgrupperne. Dette er sket for sdledes at kunne fore-
tage reprasentativitetstest. Den yngste respondent er 20 ar, hvorfor aldersintervallet 20-29 ar er det laveste.
Samtidig indeholder datasettet kun nogle fa respondenter over 60 ar, hvorfor det hejeste aldersinterval saet-
tes til 60+. Postnummer er ligeledes blevet kodet om til et mindre antal kategorier, der repraesenterer Dan-
marks seks regioner. For variablene Kvalitet 2, Attitude 1, Tillid 2 og Attitude 6 er skalaen blevet vendt,
séledes, at svaret “meget uenig” opnar talvaerdien 7, mens “meget enig” opndr talverdien 1, hvilket er ned-

vendigt for at kunne méle den reelle ssmmenhaeng mellem de forskellige veerdier og attitude.

Endvidere tjekkes for antallet af missing values, hvor Jensen & Knudsen (2014) argumenterer for, at et stort
antal missing values ber fjernes fra datasattet. I forlengelse heraf underligges athandlingen en acceptabel
missing value pa 25 procent pr. respondent, hvilket vurderes realistisk taget athandlingens kompleksitet i
betragtning. Eftersom spergeskemaet rummer 44 spergsmal, m& hver respondent siledes maksimalt have
svaret “ved ikke” elleve gange. Der er i datasattet ni respondenter, der overskrider denne granse, hvorfor
disse slettes fra datasaettet. Desuden kan programmet AMOS ikke héndtere missing values uden, at konstan-
ten estimeres, hvorfor det er blevet vurderet nadvendigt at udarbejde et tilsvarende dataset, hvori alle mis-
sing values, som skal indga i den efterfelgende analyse, erstattes af middelvardien for den respektive latente

faktor.

Det resterende dataset er herefter blevet tjekket igennem for eventuelle outliers og manglende svar. Ved
anvendelse af Boxplot i SPSS, jevnfer bilag 7, blev fundet én outlier, hvilken havde angivet vaerdien 0 i
alder, hvorfor denne respondent slettes fra datasattet. Overordnet set har outliers ikke varet et problem. Det-

te skyldes til dels, at respondenterne hovedsageligt har vaeret tvunget til at angive et svar for at kunne komme
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videre i spargeskemaet, hvorfor der ikke har eksisteret problemer med manglende svar. Efter ovenstdende

dataforberedelse bestar datasattet sdledes af 340 respondenter.

6.2.8 Repreesentativitetstest

Da spergeskemaundersggelsen anvendes til at udtale sig om forhold vedrerende hele Danmarks befolkning
er det vasentligt, at stikproven er reprasentativ for hele populationen. Det gnskes derfor at teste, hvorvidt
datasettet er reprasentativ i forhold til felgende baggrundsvariable; ken, alder, region, uddannelse, indkomst
samt hjemmeboende bern. Reprasentativitetstesten udferes sdledes ved hjelp af chi-square-teststatistikker
(Jensen & Knudsen, 2014). De faktiske demografiske tal er sdledes eksporteret fra Danmarks Statistik
(Danmarks Statistik). Hvorvidt afhandlingens stikpreve er reprasentativ for den danske befolkning underse-

ges ud fra nedenstdende hypoteser:

Ho: Stikpreven er representativ for den danske befolkning.

Ha: Stikpreven er forskellig fra den danske befolkning.

Af bilag 8 fremgar det, at ingen af baggrundsvariablene er reprasentative (p < 0,05), hvilket belyser, at stik-
proven og malepopulationen er forskellige. Dette var at forvente i forhold til, at dataene er blevet indsamlet
via snowballing og eget netvaerk. Det er sdledes tydeligt, at datasattet er overreprasenteret af respondenter,
der ligner forfatterne pa henholdsvis ken, alder, indkomst med videre. I henhold til bilag 8 ses det séledes, at
kvinder er overreprasenteret i stikpreven samtidig med, at alderskategorien mellem 20 til 29 ar er ekstrem
overrepraesenteret med 150,7 observationer. Stikpreven kan derfor siges at indeholde for fa respondenter for
alle de resterende alderskategorier, hvoraf &ldrekategorien 60+ er den absolutte mest underreprasenterede. |
forhold til region kan det siges at vaere Hovedstaden samt Midt- og Vestjylland, der er overreprasenteret,
mens det med uddannelse er den mellemlange videregdende uddannelse med 100,2 for mange observationer.
Ligeledes er respondenter, hvor laengste gennemforte uddannelse er grundskole, underreprasenteret med
135. Endvidere ses det, at indkomstklassen under 100.000 kr. er den mest overrepraesenteret med 23,8 obser-
vationer, mens indkomstklassen 300.000 til 399.000 er den mest underreprasenteret med -30,3 respondenter.

Herudover er respondenter med hjemmeboende barn underreprasenteret i datasettet.

Pé dette grundlag vurderes det at veere en nedvendighed at understette athandlingens strukturelle model med
en model, der sdledes inddrager ovenstdende baggrundsvariable som kontrolvariable, hvoraf der tages hejde

for manglende repreaesentativitet.

6.2.9 SEM metode

En SEM analyse bestar af to multivariable analyser slaet sammen i én teknik, og inkluderer saledes bade
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faktoranalyse samt regressionsanalyse (Hair et al. 2010). En malemodel estimeres forst, hvor sammenhan-
gene mellem malevariable og de latente variable testes. Dernast underseges forholdet mellem de latente
variable i en strukturel model. Formélet med malemodellen er dermed at teste, hvor pracis de latente begre-

ber méles, mens formalet med den strukturelle model er at kortleegge relationerne mellem de latente begreber.

Nér det undlades at udfere en eksplorativ faktoranalyse inden udarbejdelsen af athandlingens strukturelle
model, skyldes dette, at spergeskemaect er dannet pa baggrund af etablerede maleskalaer, hvorfor der séledes
allerede er argumenteret for de anvendte malebare variable. Det vurderes derfor at vare tilstraekkeligt at gé
direkte videre med den konfirmative faktoranalyse, som er en del af SEM analysen. Endvidere onskes det at
estimere modellens loadings under tilstedevaerelse af de andre méalevariable i modellen, idet der strabes efter
at udarbejde en holistisk model. Denne holistiske antagelse bygger pa, at nar forbrugeren udtaler sig om en
af de verdier, som er medtaget i modellen, sa er det under indtryk af forbrugerens stillingstagen til de reste-
rende variable, som modellen indeholder. I en eksplorativ faktoranalyse vil der vaere mulighed for, at denne
holistiske antagelse nedbrydes, hvilket bakker op om en undladelse af en sadan analyse. Den holistiske anta-
gelse er en stor fordel ved anvendelse af SEM, der tager hejde for alle variable pa en gang (Hair et al., 2010).
En fordel med SEM er endvidere, at forholdet mellem alle de latente variable kan testes pa samme tid, hvil-
ket gor SEM til en bade velegnet og praktisk metode til at teste teoretiske sammenhaenge med empiriske data

(Hair et al. 2010).

I henhold til SEM findes der overordnet to metoder; PLS-SEM og CB-SEM. Begge metoder sammenfatter
regressionsanalyse og faktoranalyse i en modelklasse, hvor mélsatningerne og strukturerne er forskellige,
hvorfor der ikke nedvendigvis opnés identiske resultater. CB-SEM forsgger at redegere for de observerede
kovarianser, hvorimod PLS-SEM sigter efter at forklare afvigelserne pa de observerede sdvel som ikke-
observerede variable (Fornell & Bookstein, 1982). Metoderne adskiller sig endvidere ved, at CB-SEM kree-
ver relative store stikprevesterrelser og fa konstruktioner, mens PLS-SEM er mere velegnet til sma dataseet
med mange variable. Herudover er CB-SEM folsom overfor skave fordelinger, hvorimod der ved PLS-SEM

ikke forekommer distributionsmeessige forudsatninger (Fornell & Bookstein, 1982).

Omvendt kan der argumenteres for, at CB-SEM er mere powerful, idet denne antager en normalfordeling.
Herudover nedsatter malestejen effekten af estimeringerne, hvorfor PLS-SEM ofte giver en type 1 fejl, idet
den siger noget er sandt, som i virkeligheden er falsk, hvilket skyldes, at denne ikke tager hgjde for mélesto-
jen. Endvidere indeholder athandlingens konceptuelle model mange latente koncepter, som kan vare sveare
at male direkte. Derfor vil modellen vere underlagt en del malestoj, og for at vare i stand til at fange dette,
vurderes det bedst at anvende CB-SEM i denne kontekst, idet der netop tages hgjde for malestgjen (Hair et
al. 2010).
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Pé baggrund af ovenstdende argumenteres for, at CB-SEM er den mest velegnede metode til estimering af

afhandlingens konceptuelle model, hvor der heraf vil geres anvendelse af programmet AMOS.

6.2.9.1 Forudscetninger for brug af Structural Equation Modeling
For at veere sikker pa, at de resultater, som SEM analysen frembringer er realistiske, er det vasentligt forin-

den at sikre, at de generelle forudsatninger for SEM er opfyldt.

Som navnt er SEM analysen iser folsom over for en afvigelse fra antagelsen om, at modellens malbare vari-
able er approksimativt normalfordelte. Idet stikpraven ikke er tilfaeldigt udtaget, er der en risiko for, at data-
settet ikke er normalfordelt. Denne fornemmelse bakkes op af bilag 9, hvor der i SPSS er testet for normali-
tet. Her ses ved hjelp af histogrammerne for hver mélevariabel, at dataene ikke kan siges at vaere tilnaermel-
sesvis normalfordelte. Der er imidlertid mere end 15 respondenter i datasattet for hver latent konstruktion i
den konceptuelle model, hvorved det kan antages, at problemer, der méatte opstd som folge af et brud pa
normaliteten, er mindsket til et acceptabelt niveau, nar stikpreven samtidig er tilfeeldigt udtrukket (Hair et al.,
2010). Det er desuden muligt i AMOS at undersege, hvorvidt kravet om at data approksimativt skal felge
normalfordelingen er opfyldt, hvoraf outputtet fremgér af bilag 10. Hvis data skal kunne antages at vare
tilnermelsesvist normalfordelte, m& verdierne for skavhed og kurtosis ifelge Hair (2010) ikke vere for
ekstreme, og skal derfor holde sig inden for omradet +1.96. I henhold til bilag 10 ses det, at ingen af de mal-
bare variable ovestiger greensen pa £1.96, hvilket indikerer, at data tilnaermelsesvist er normalfordelte, hvor-

for det vurderes at vaere rimeligt at anvende Maximum Likelihood som estimeringsmetode.

En anden forudseatning for at kunne drage konklusioner pa baggrund af SEM analysens resultater er, at bade
malemodel og strukturel model har et acceptabelt model fit. Dette vil sige, at den teoretiske model rent fak-
tisk er i stand til at forklare variationen i undersggelsens dataset. Hvis modellen har et darligt fit, er det sale-

des et udtryk for, at den teoretiske model ikke kan forklare datasettets ssmmenheaenge (Hair et al., 2010).

Endvidere kraver anvendelse af SEM, at der er linearitet mellem de eksogene og endogene latente konstruk-
tioner i modellen, hvilket med rimelighed kan antages, eftersom operationaliseringen af spergsmalene er
foretaget med udgangspunkt i athandlingens teoretiske kapitel (Hair et al., 2010). Spergsmalene er saledes
stillet med henblik pa at undersege netop den linearitet, der i teorien antages at vaere som folge af kausale
sammenhange mellem modellens latente variable. Disse sammenhange blev desuden underbygget af practe-
sten i afsnit 6.2.4, hvilken blev foretaget i forbindelse med dataindsamlingen, hvorfor denne forudsaetning

synes opfyldt.
En yderligere forudsatning for brugen af SEM er, at datasettet er tilpas stort, idet flere af de statistiske lig-

ninger, som anvendes i SEM analyserne, er ungjagtige ved sma stikprever. Hvor stor stikpreven ber veare,

athenger af en rakke forhold sdsom estimeringsteknik, modelkompleksitet, manglende data med videre.
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Generelt anses stikprevesterrelser pa 200 dog som verende tilfredsstillende, hvortil dog skal navnes, at me-
get komplekse modeller krever stikprever af en sterre storrelse. Det vurderes rimeligt at gennemfere en
SEM analyse pa afhandlingens indsamlede dataset, der efter frasortering af ufuldstendige besvarelser og

missing values bestar af 340 besvarelser.

Ligeledes er det en forudsatning for anvendelse af SEM, at den opstillede model er overidentificeret. Hvor-
vidt en model er identificeret atheenger af, om der eksisterer nok information til at identificere en lgsning til
modellens samling af strukturelle ligninger. En models identifikationsniveau kan beskrives ud fra modellens
antal frihedsgrader efter, at alle parametre, der gnskes estimeret i modellen, er specificeret. En overidentifi-
ceret model har flere elementer i den teoretiske korrelationsmatrice end parametre, der gnskes estimeret,
hvilket vil sige et positivt antal frihedsgrader (Blunch, 2008). Endvidere ber en model indeholde minimum
tre malbare variable pr. latent variabel, hvilket i nervaerende analyse er opfyldt. Givet ovenstaende synes det

séledes at kunne forsvares at anvende SEM til athandlingens analyse.

6.3 Malemodellen

For at vaere 1 stand til at teste og analysere sammenhangene i athandlingens konceptuelle model, er det ned-
vendigt forst at opstille og teste en malemodel. Da der i afthandlingen tages udgangspunkt i tidligere forsk-
ning og teori pad omradet i ensket om at opstille en model, der er i stand til at forklare intentionen for keb af
baredygtige dagligvarer, kan det derfor siges, at det er denne tidligere teori der specificerer, hvorledes mo-
dellens malevariable logisk og systematisk reprasenterer den teoretiske models latente variable (Hair et al.,
2010). Der vil i folgende afsnit redegeres samt testes, ved hjelp af en konfirmativ faktoranalyse, for athand-

lingens malemodel.

6.3.1 Konfirmativ faktoranalyse

Af ovenstdende kan det siges, at der er tale om en reflekterende malemodel. Der er ved hjlp af athandlin-
gens teoriafsnit blevet opstillet i alt ti latente variable og hertil herende malevariable, hvor hver latent varia-
bel har mindst tre malevariable tilknyttet. Heraf kan der derfor argumenteres for, at en konfirmativ faktor-
analyse anvendes til test af malemodellen med brugen af estimeringsmetoden Maximum Likelihood Estima-
tion. Malemodellen har siledes de teoretiske sammenhange mellem malevariablene og tilherende latente
variable og ligeledes samvariationer mellem alle latente variable, hvorfor det kan siges, at alle variablene
fremstar som eksogene variable. Videre eksisterer der dermed ej heller cross-loadings i den konfirmative
faktoranalyse, da det udelukkende er de loadings, der teoretisk er linket mellem malevariablene og de latente

variable, der kalkuleres. Til hver mélevariabel eksisterer ligeledes et fejlled, hvilket indeholder omfanget af
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malevariablen, der ikke bidrager til forklaring af variationen i den pagaldende latente variabel (Hair et al.,

2010). Malemodellens udgangspunkt ses af bilag 11.

6.3.1.1 Identifikation

Der vurderes ikke at vere identifikationsproblemer med malemodellen, da ingen af de standardiserede korre-
lationsestimater gar ud over grensen pa + 1, hvorfor det kan siges, at ingen af de latente variable har en for
hgj indbyrdes korrelation og dermed ikke fremstér som offending estimates. Ligeledes er skalaen blevet sat
for én malevariabel for hver latent variabel i malemodellen saledes, at disse malevariable har en fast specifi-
ceret veerdi lig med 1. Dette er nedvendigt for at kunne estimere modellen. Videre eksisterer ingen negative

fejlvarianser i malemodellen, hvorfor der ikke er problemer med Heywood cases.

6.3.1.2 Construct validitet

For at tilsikre at modellens mélevariable afspejler de teoretiske latente variable, som de er udviklet til at ma-
le, er det vigtigt at estimere og vurdere construct validitet, som igen nedbrydes i to undergrupper; convergent
validitet samt diskriminantvaliditet. Convergent validitet er med til at sikre, at de malevariable, der forklarer
den samme latente variabel, deler en hgj andel af den felles varians. En made hvorpé dette kan anskues, er
ved at se pd malevariablenes faktor loadings pa den latente variabel. Hertil navner Hair et al. (2010), at fak-
tor loadings minimum skal vaere pa 0,5, hvor méalevariablens varians, der bidrager til forklaring af variatio-
nen i den latente variabel, kan siges at veere den standardiserede faktor loading i anden. En standardiseret
faktor loading pa 0,7 vil dog vere det ideelle, da minimum halvdelen af malevariablens varians saledes vil
veere forklaret af den latente variabel. Malevariable med faktor loadings under 0,5 vil derfor blive frasorteret

efter det hierarkiske princip startende med den variabel med laveste faktor loading.

Som det fremgar af tabel 6.2 nedenfor ses, at der i alt er frasorteret seks malevariable, hvorefter alle har loa-
dings over 0,5. Dette ses videre af bilag 12. Af tabel 6.3 ses pa det midterste output en chi-square (X°) pa
1222,78 (df = 482, p <0,01). X*-vaerdien kan siges at vare forskellen mellem den estimerede kovariansmat-
rice og den observerede kovariansmatrice, hvilket dermed skal forstds som, hvorvidt der eksisterer en forskel
mellem teorien og virkeligheden. Med et enske om, at denne forskel er sé lille som mulig, for derved at kun-
ne sige, at modellen reprasenterer datacne, onskes derfor ogsd en lav X’-vardi (Hair et al., 2010). X°-
vaerdiens tilherende p-verdi viser, at der eksisterer en forskel mellem teorien og den observerede virke-
lighed, hvor stikprevesterrelsen med en Hoelter (0,05) pa n=149, der dermed er under den kritiske greense pa
200, ikke helt kan forklare denne forskel. Det findes derfor nadvendigt at se pa andre fit mal. Det ses, at
Comparative Fit Index (CFI) er pa 0,87, hvilket er under den kritiske graense pa 0,9, hvorfor modellens fit
ikke er helt acceptabel. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) pa 0,07 er dog under den kriti-

ske grense pa 0,08, hvilket omvendst taler for, at modellen har et acceptabelt fit.
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Da der eksisterer seks malevariable pd den latente variabel, sociale normer (S_Normer), forseges at fjerne
malevariablen Normer venner 3, der har den laveste faktor loading pa 0,521, for at teste, hvorvidt dette
forbedrer modellens fit. Dette ses af tabel 6.2. Herefter er det nedvendigt ogsé at fjerne Normer venner 2
samt Normer venner 1 for sdledes at sikre, at alle faktor loadings igen er over 0,5. Som det ses af tabel 6.3,
har dette forbedret modellens fit markant, hvor X*-vardien nu er 809,23 (df =389, p <0,01). Saledes eksiste-
rer stadig en forskel mellem teorien og den observerede virkelighed, hvor stikprevesterrelsen med en Hoelter
(0,05) pa n=183 ikke kan forklare denne forskel, men dog er tattere pa den kritiske veerdi pa 200. Det ses
videre, at CFI pa 0,92 er kommet over den kritiske granse péa 0,9, hvilket bevidner om, at modellen har et
godt fit. Ligeledes er RMSEA kommet ned pa 0,06 og viser derfor, at modellens fit er bedre end for Nor-

mer_venner variablene blev fjernet.

Slutteligt forseges at fjerne outliers i datasattet ud fra Mahalanobis distance for pd den made ogsa at teste,
hvorvidt modellens fit forbedres. Efter at have fjernet respondent nr. 328 samt respondent nr. 3 forbedres
modellens fit ikke yderligere ved at fjerne flere outliers. Den endelige malemodels fit fremgér séledes af
tabel 6.4, hvor det ses, at X>-verdien, CFI samt Hoelter alle forbedres, mens RMSEA forbliver 0,06, hvorfor

det kan siges, at modellen er passende til dataecne. Derfor kan modellens gvrige resultater saledes fortolkes.
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Tabel 6.2 — Frasortering af mélevariable

Korselsnummer Variabel Standardiseret loading
1 Attitude_5 0,35
2 Tillid_2 0,37
3 Attitude 3 0,41
4 Egoisme_5 0,41
5 Egoisme_3 0,49
6 Attitude_1 0,49
7 Normer_venner_3 0,52
8 Normer_venner_2 0,47
9 Normer_venner_1 0,50

Tabel 6.3 — Model fit for malemodellen

Malemodellens udgangspunkt Mélemodellen for normer_venner fjernes Malemodellen efter normer_venner er fjernet
Chi-square 1709,06 Chi-square 1222,78 Chi-square 809,23
Frihedsgrader (df) 695,00 Frihedsgrader (df) 482,00 Frihedsgrader (df) 389,00
Statistisk signifikans <0,01 Statistisk signifikans < 0,01 Statistisk signifikans <0,01
CFI 0,84 CFI 0,87 CFI 0,92
RMSEA 0,07 RMSEA 0,07 RMSEA 0,06
Hoelter (0,05) 151,00 Hoelter (0,05) 149,00 Hoelter (0,05) 183,00

Tabel 6.4 — Model for malemodellen efter outliers

Malemodellen efter outliers

Chi-square 786,45
Frihedsgrader (df) 389,00
Statistisk signifikans <0,01
CFI 0,93
RMSEA 0,06
Hoelter (0,05) 187,00

Som det fremgér af nedenstadende tabel 6.5 er beregnet composite reliabilitet (CR) samt average variance
extracted (AVE). Ligeledes er nedenfor vist den bagvedliggende beregning af disse. Af tabel 6.5 ses, at alle
latente variables composite reliabilitet er over den kritiske graeense pa 0,7, hvilket papeger god reliabilitet,
hvorved intern konsistens eksisterer, hvilket betyder, at alle malevariable konsistent reprasenterer den sam-

me latente variabel, som de respektive malevariable er udviklet til at male (Hair et al., 2010).

AVE kan ligeledes ses som en indikator for konvergens. Den kritiske AVE vardi, for at kunne pasté intern
konvergens, er 0,5, hvilket derfor kan give problemer med den latente variabel, egoisme. Med en AVE pa

0,47, hvilket er under 0,5, kan det derfor siges, at der gennemsnitlig forbliver mere fejl i de enkelte malevari-
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able tilherende egoisme, end der er varians forklaret af den latente variabel. Da variablen, egoisme, findes
afgarende at medtage i modellen givet tidligere forskning og teori pd omradet, valges ikke at fjerne denne
fra modellen. Samtidig kan det siges, at en AVE pa 0,47 er marginalt under den kritiske graeense. Det vurde-

res dog nadvendigt at notere, at denne faktor kan vere usikker.

(ZLi)2

R=GI2 + zep)

TLi2
AVE =
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Tabel 6.5 — Konfirmativ faktoranalyse

Konfirmativ faktoranalyse

Faktor/malevariable Standardiseret faktorloading Kritisk ratio Realibilitet AVE
Helbred 0,75 0,50
Helbred_1 0,73 11,64
Helbred 2 0,55 9,17
Helbred 3 0,82 -
Kvalitet 0,76 0,52
Kvalitet_1 0,75 -
Kvalitet_2 0,59 9,98
Kvalitet_3 0,81 13,00
Egoisme 0,73 0,47
Egoisme_1 0,71 -
Egoisme_2 0,75 8,53
Egoisme_4 0,59 8,27
Pris 0,86 0,66
Pris_1 0,83 15,45
Pris_2 0,82 15,26
Pris_3 0,80 -
Altruisme 0,74 0,50
Altruisme_1 0,64 9,37
Altruisme_2 0,82 10,55
Altruisme_3 0,64 -
Miljo 0,87 0,70
Miljo_1 0,82 16,27
Miljg_2 0,89 17,55
Miljo_3 0,79 -
Sociale normer 0,90 0,75
Normer_familie_1 0,86 -
Normer_familie_2 0,91 20,78
Normer_familie_3 0,83 18,59
Tillid 0,82 0,61
Tillid_1 0,65 12,54
Tillid_3 0,89 -
Tillid_4 0,79 15,93
Attitude 0,77 0,53
Attitude_2 0,77 9,00
Attitude 4 0,86 9,36
Attitude_6 0,51 -
Intention 0,87 0,63
Intention_1 0,83 -
Intention_2 0,80 16,83
Intention_3 0,83 17,74
Intention_4 0,73 14,76

Note: En mélevariabel for hver faktor er sat til 1.

Diskriminantvaliditet kan siges at vere, hvorvidt en latent variabel adskiller sig fra de gvrige latente variable
i modellen saledes, at disse ikke maler det samme. Diskriminantvaliditeten vurderes ved at sammenligne
AVE for hver af de latente variable med korrelationen opleftet i anden mellem den pagaldende latente vari-
abel og de gvrige latente variable, hvortil AVE gerne skal vare storre end korrelationen opleftet i anden

(Fornell and Larcker, 1981). Séledes kan det pastés, at den latente variabel forklarer mere af dens tilherende
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malevariables varianser end den deler med de gvrige latente variable (Hair et al., 2010). Det ses af nedensta-
ende tabel 6.6, at der opstar marginale problemer mellem tillid og attitude, hvor attitude med en AVE péa 0,5
<0,56. Samtidig eksisterer et problem mellem attitude og intention, hvor begge variables AVE <0,65. Der

kan saledes stilles tvivl ved diskriminantvaliditeten for henholdsvis attitude og intention.

Tabel 6.6 — Diskriminantvaliditet

Korrelationer og beskrivende statistik

Faktorer 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. Helbred 1,00

2. Kvalitet 0,47 1,00

3. Egoisme -0,05 -0,02 1,00

4. Pris -0,01 -0,61 0,15 1,00

5. Altruisme 0,52 0,34 -0,15 -0,07 1,00

6. Miljo 0,57 0,49 -0,10 -0,17 0,71 1,00

7. Sociale normer 0,29 0,40 0,00 -0,24 0,18 0,44 1,00

8. Tillid 0,42 0,44 -0,11 -0,23 0,28 0,44 0,47 1,00

9. Attitude 0,39 0,50 -0,11 -0,28 0,25 0,47 0,45 0,75 1,00

10. Intention 0,41 0,65 -0,01 -0,46 0,27 0,53 0,58 0,67 0,81 1,00
Gennemsnit 4,89 4,47 3,91 4,42 5,40 4,85 4,12 5,16 4,68 4,30
Standardafvigelse 1,16 1,21 1,26 1,43 1,15 1,29 1,67 1,29 1,42 1,50

Korrelationer oplaftet i anden

Faktorer 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. Helbred 1,00

2. Kvalitet 0,22 1,00

3. Egoisme 0,00 0,00 1,00

4. Pris 0,00 0,37 0,02 1,00

5. Altruisme 0,27 0,11 0,02 0,01 1,00

6. Miljo 0,33 0,24 0,01 0,03 0,50 1,00

7. Sociale normer 0,08 0,16 0,00 0,06 0,03 0,19 1,00

8. Tillid 0,17 0,19 0,01 0,05 0,08 0,20 0,22 1,00

9. Attitude 0,16 0,25 0,01 0,08 0,06 0,22 0,20 0,56 1,00

10. Intention 0,16 0,43 0,00 0,21 0,07 0,28 0,34 0,44 0,65 1,00

Den endelige og reviderede méalemodel ses af bilag 13. Ud fra modellens fit mal kan det konkluderes, at den
estimerede model reproducerer stikprovens kovariansmatrice pa et acceptabelt niveau, hvorfor denne male-
model anvendes til videreudviklingen af den strukturelle model. Det er dog nedvendigt at notere marginale
problemer med intern konvergens for den latente variabel, egoisme samt problemer med diskriminantvalidi-

tet for de latente variable, attitude og intention.

6.4 Den strukturelle model

Med udgangspunkt i ovenstdende malemodel kan saledes udvikles den strukturelle model ved at tilfeje de
strukturelle relationer mellem de latente variable, som er udledt pa baggrund af tidligere litteratur og forsk-
ning, og som videre er specificeret gennem athandlingens opstillede hypoteser. Den strukturelle model frem-

gér af figur 6.2. Estimeringen af den strukturelle model og hertil herende model fit er vist i tabel 6.7 samt
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bilag 14. Det ses, at den strukturelle models fit er marginalt darligere end malemodellen, hvilket er forvente-
ligt, da den strukturelle model forseger at forklare en raekke specificerede relationer imellem de latente vari-
able. En X’-difference test (AX”= 34,73, Adf = 6, p <0,01) viser, at der er en signifikant forskel mellem ma-
lemodellen og den strukturelle model, hvilket kan forklares ud fra de mange tilfejede strukturelle relationer.
Denne forskel anses derfor ikke som bekymrende for den strukturelle model. Med en X*-verdi pa 821,18, (df
=396, p <0,01) kan det siges, at der er forskel mellem den estimerede model og stikpreven, hvortil Hoetler
(0,05) pa n = 182 ¢j heller kan sige, at denne forskel skyldes stikpreven. CFI pa 0,92 samt RMSEA pé 0,06

indikerer dog et overordnet acceptabelt model fit.

Figur 6.2 — Strukturelle model
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Tabel 6.7 — Model fit for strukturelle model versus malemodellen

Strukturelle model Malemodellen
Chi-square 821,18 Chi-square 786,45
Frihedsgrader (df) 395,00 Frihedsgrader (df) 389,00
Statistisk signifikans < 0,01 Statistisk signifikans <0,01
CFI 0,92 CFI 0,93
RMSEA 0,06 RMSEA 0,06
Hoelter (0,05) 182,00 Hoelter (0,05) 187,00

6.4.1 Konkurrerende modeller

Til understottelse af den strukturelle model vaelges ydermere at kere med en konkurrerende model. Denne
model har séledes samme antal mélevariable samt latente variable som den oprindelige strukturelle model,
hvor det blot er relationerne mellem de latente variable, der udger forskellen. Den konkurrerende model
fremgar af figur 6.3. Der velges i den konkurrerende model at fjerne den strukturelle sammenhang mellem
sociale normer og attitude. Denne sammenhang eksisterer ikke i den oprindelige TRA model, men er blot
adopteret givet tidligere forskning (Hansen, 2004), hvorfor det findes interessant ogsa at estimere den struk-
turelle model uden denne sammenhaeng. Som det fremgar af tabel 6.8, viser estimeringen af den konkurre-
rende model, at denne ikke er signifikant forskellig fra den oprindelige strukturelle model (AX*= 0,004, Adf
=1, p =0,10) og samtidig har samme fit mal. Det vurderes derfor ikke nedvendigt at &ndre pa den oprinde-

lige strukturelle model givet den konkurrerende model.
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Figur 6.3 — Konkurrerende model
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Tabel 6.8 — Model fit for den konkurrerende model

Konkurrerende model

Chi-square 821,18
Frihedsgrader (df) 396,00
Statistisk signifikans < 0,01
CFl 0,92
RMSEA 0,06
Hoelter (0,05) 182,00
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6.4.2 Test for medierende effekter

Da der ligeledes formodes at eksistere en medierende effekt i den teoretiske model bestdende af attitude som
medierende effekt pa effekten mellem tillid og intention testes, hvorvidt denne medierende effekt kan under-
stattes og samtidig, hvorvidt der er tale om en fuld medierende effekt, hvor attitude alene forklarer sammen-
hangen mellem tillid og intention, eller partiel medierende effekt, hvor attitude kun forklarer dele af sam-
menhangen mellem tillid og intention. Attitude kan saledes siges at eksistere som partiel medierende effekt,
nar bade de indirekte og direkte effekter er signifikante jf. bilag 14. Sdledes ses det, at den strukturelle sam-
menhang mellem tillid og attitude er signifikant (p <0,01), hvilket ogsa gaelder for sammenhangen mellem
tillid og intention (p = 0,03) og relationen mellem attitude til intention (p <0,01). Ligeledes ses det, at den
indirekte effekt mellem tillid og intention er signifikant, hvilken er estimeret ved hjelp af Bootstrap (p
<0,01), som ligeledes ses af bilag 15. Der kan séledes siges at vaere tale om, at attitude fungerer som partiel
medierende effekt mellem tillid og intention. I den strukturelle model kan attitude ligeledes anskues som
vaerende en medierende effekt mellem sociale normer og intention, men grundet en ikke-signifikant sam-

menhaeng mellem sociale normer og attitude (p = 0,95) eksisterer ej en medierende effekt.

En model hvor sammenhangen mellem tillid og intention fjernes sammenlignes saledes med den oprindelige
strukturelle model for at teste, hvorvidt attitude som partiel medierende effekt understottes, hvor en X*—
difference test (AX*= 3,59, Adf = 1, p = 0,12) viser, at der ¢j er en signifikant forskel mellem de to modeller.
Saledes kan det siges, at den direkte effekt mellem tillid og intention ikke signifikant forbedrer modellens fit,
hvorfor denne sammenhang valges at fjernes, hvorfor der séledes er tale om attitude som fuld medierende
effekt mellem tillid og intention. Den strukturelle model vurderes som kompleks set i forhold til stikpreve-
storrelsen, hvor der ved fjernelse af sammenhangen mellem tillid og intention opnds en mindre kompleks
model, hvilket videre kan styrke forklaringen af de evrige strukturelle sammenhange i modellen. Séledes
fjernes ligeledes den opstillede hypotese 4 om, at tillid har en positiv direkte effekt pé intention. Den revide-
rende strukturelle model ses af nedenstdende figur 6.4, mens modellens fit fremgar af tabel 6.9. Hertil kan
konkluderes, at den strukturelle model ikke passer ngjagtigt til dataene, hvilket ej heller kan forklares af stik-
prevesterrelsen ved Hoelter (0,05) pa n = 182. Dog er modellens fit acceptabelt givet en CFI pa 0,92 samt en
RMSEA pa 0,06. I det folgende vil ligeledes testes den teoretiske models gvrige indirekte effekter samt de
direkte effekter.
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Figur 6.4 — Revideret strukturelle model
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Tabel 6.9 - Model fit for revideret strukturelle model

Revideret strukturelle model
Chi-square 824,77
Frihedsgrader (df) 396,00
Statistisk signifikans < 0,01

CFI 0,92
RMSEA 0,06
Hoelter (0,05) 182,00
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6.4.3 Test af hypoteser
6.4.3.1 Direkte effekter

Med udgangspunkt taget i ovenstdende kan séledes testes de opstillede hypoteser for modellens direkte ef-
fekter. Af tabel 6.10 fremgér de opstillede hypoteser med tilherende resultater. Det kan saledes konkluderes,
at fem af de ti hypoteser kan bekreftes pa et 5% signifikansniveau, mens der samtidig er fem hypoteser, der
ma afvises. Hypotesen om at helbred har en positiv direkte effekt pa attitude (f = 0,02, p = 0,82) kunne ikke
bekraftes, hvorfor H6 afvises. Kvalitet viser at have en positiv direkte effekt pa attitude (f = 0,23, p = 0,02),
hvilket ogsé var forventningen, hvorfor H7 kan bekraftes. Forventningen om at egoisme har en negativ di-

rekte effekt pa attitude (B =-0,01, p = 0,93) kunne ikke bekreftes, hvorfor H8 afvises.

Ligeledes var forventningen at pris ville have en negativ direkte effekt pa attitude ( = -0,08, p = 0,33), hvil-
ken ej heller kan bekraftes, hvorfor H9 méa afvises. At altruisme har en positiv direkte effekt pa attitude (p =
-0,13, p = 0,14) kunne ikke bekraftes og H10 afvises. At miljo har en positiv direkte effekt pa attitude =
0,21, p =0,02), stemmer overens med forventningen séledes, at H11 kan bekraftes. Hypotesen om, at sociale
normer ville have en positiv direkte effekt pa attitude (f = 0,02, p = 0,80) kunne ikke bekreaftes, hvorfor H3
afvises. Det ses at tillid har en positiv direkte effekt pa attitude (B = 0,57, p <0,01), hvorfor H5 kan bekraef-
tes. Ligeledes var forventningen, at bade attitude samt sociale normer ville have en positiv direkte effekt pa

Intention (B = 0,76, p <0,01) (B = 0,23, p <0,01), hvorfor bade H1 og H2 kan bekraftes.

Tabel 6.10 — Test af hypoteser

Hypotese Sammenhange Standardiseret koefficient p
H1 Intention < Attitude 0,76 HEE
H2 Intention < S _Normer 0,23 FEE
H3 Attitude < S Normer 0,02 0,80
H5 Attitude < Tillid 0,57 HEE
H6 Attitude < Helbred 0,02 0,82
H7 Attitude < Kvalitet 0,23 0,02
H8 Attitude < Egoisme -0,01 0,93
H9 Attitude < Pris -0,08 0,33
H10 Attitude < Altruisme -0,13 0,14
H11 Attitude <— Miljo 0,21 0,02

H1, H2, HS5, H7 og H11 bekreftes pé et 5% signifikansniveau.

6.4.3.2 Indirekte effekter

Ligeledes kan det formodes, at indirekte effekter eksisterer i den teoretiske model. Der er tidligere redegjort
for, at attitude ej eksisterer som indirekte effekt mellem sociale normer og intention grundet en ikke-

signifikant sammenhang mellem sociale normer og attitude. Som det fremgar af bilag 16 ses det, at der kun
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eksisterer én signifikant indirekte sammenhang, hvilken er mellem milje og intention ( = 0,16, p = 0,02).
Der er dermed tale om, at attitude eksisterer som en fuld medierende effekt mellem milje og intention. De

ovrige verdier i modellen kan saledes ikke siges at have en signifikant indirekte effekt pa intention.

6.4.3.3 Kontrolvariable

Grundet at analysens stikprave ej kan siges at vare fuldstendig reprasentativ, vurderes det nedvendigt at
kvalitetssikre analysens resultater ved at sammenligne den strukturelle model med en lignende strukturel
model blot tilfejet en reekke kontrolvariable. Disse kontrolvariable bestar siledes af; alder, indkomst, hjem-
meboende bern, ken, uddannelse samt postnummer, og hvilke saledes tilfgjes modellen som direkte effekter
til modellens endogene variable; attitude og intention. Den strukturelle model med tilfgjede kontrolvariable
ses af bilag 17 hvoraf resultaterne ses af bilag 18. Modellen tilfojet kontrolvariable har en X*>= 1046,39 (df =
522, p <0,01), hvilket ved en X?-difference test (AX2= 221,62, Adf =126, p <0,01) dog viser, at der eksiste-
rer en forskel mellem disse to modeller. Det findes derfor nedvendigt at notere, at der eksisterer en vis usik-
kerhed ved den estimerede strukturelle model grundet en ikke-reprasentativ stikprave. Givet den strukturelle
model tilfgjet kontrolvariable ses dog af bilag 18, at ingen af kontrolvariablene har en signifikant effekt pa
modellens latente endogene variable samtidig med, at det kan konkluderes, at de samme strukturelle sam-
menhange er signifikante som i modellen uden kontrolvariable. Heraf vurderes det derfor tilstraekkeligt at

fastholde den strukturelle model uden kontrolvariable.

6.4.3.4 Missing values

Der velges endvidere at foretage endnu et kvalitetstjek grundet datamanipulationen, hvor missing values i
datasettet blev udskiftet med de tilherende variables beregnede gennemsnit. Forste kvalitetstjek bestar séale-
des af en estimering af den strukturelle model, hvor det oprindelige datasaet, dog med alle missing values
slettet, anvendes. Dette kraever saledes, at der i alt slettes 123 respondenter fra datasettet, hvorfor stikprove-
starrelsen gar fra n = 338 til n = 215. Som det fremgar af bilag 19 ses, at de samme strukturelle sammenhan-
ge er signifikante, som i modellen med datasattet indeholdende gennemsnit dog pd nar én sammenhang
mellem miljo og attitude (p = 0,11). Derimod ses at ssmmenhangen mellem pris og attitude (p = 0,03) nu er
signifikant. Ligeledes er foretaget et kvalitetstjieck med en estimering af den strukturelle model, hvor der i
stedet anvendes det oprindelige dataset med missing values. Saledes settes AMOS ved estimeringen til at
tage hejde for missing values, hvor AMOS dermed i indlesningen af datasettet anvender full information
maximum likelihood estimeringen. Resultaterne heraf fremgar af bilag 20. Det ses her, at alle de samme
strukturelle ssmmenhange er signifikante, som i modellen med datasattet indeholdende gennemsnit, hvorfor
de samme hypoteser kan bekraftes. Datamanipulationen ved missing values vurderes saledes at kunne for-

svares i estimeringen af den strukturelle model.
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6.4.3.5 Boostrap

Da der samtidig, som navnt tidligere, kan sattes tvivl til, hvorvidt normalitet eksisterer i datasettet, vurderes
det nedvendigt at estimere den strukturelle model gennem brugen af Bootstrapping proceduren, som netop
ikke antager normalfordeling og dermed kan anvendes til at teste robustheden af resultaterne. P4 denne made
sammenlignes dermed med den strukturelle model for at vaere i stand til at vurdere, hvorvidt fravalget af
normalfordeling @ndrer pa resultaterne. Resultaterne af modelestimeringen med Bootstrap fremgér af bilag
21, hvoraf det kan konkluderes, at alle de samme strukturelle sammenhange er signifikante som i den oprin-
delige strukturelle model, hvorfor de samme hypoteser kan bekraftes. Dog skal det noteres, at kvalitet er
marginal signifikant. Det vurderes hermed at kunne fastslas, at et eventuel brud pa normalitetsforudsaetnin-

gen ikke er skadende for analysens resultater.

6.4.4 Modererende effekter

Ved hjzlp af en multigruppeanalyse testes nu de moderende effekter for hvilke, der er opstillet forsknings-
spergsmal og en enkelt hypotese. Mélevariablene tilherende den latente variabel, tillid, i den strukturelle
model, er sdledes blevet slaet sammen i datasettet og danner dermed en ny variabel. Herefter er der foretaget
en sortering, hvor stikpraven saledes er blevet opdelt i to lige store dele. Forste halvdel af stikpreven besta-
ende af n = 169 er saledes blevet tildelt tallet 1 (= lav tillid), mens den anden halvdel af stikpreven ogsa be-

stdende af n = 169 er blevet tildelt tallet 2 (= hgj tillid).

Det findes nedvendigt at foretage en X’-difference test mellem multigruppeanalysens unconstrained model
og herefter en constrained model for pd den made at kunne sige, hvorvidt forskel og dermed moderation
eksisterer. Multigruppeanalysens unconstrained model har siledes en X*= 1305,93 (df = 792, p <0,01). For
at estimere den constrained model lases de strukturelle fast séledes, at disse sattes til at vere lig hinanden
mellem de to grupper. En estimering af denne constrained model giver dermed en X*>= 1384,19 (df = 823, p
<0,01), hvorfor en X*-difference test foretages for at vere i stand til at beregne, hvorvidt forskel og dermed
moderation eksisterer. Med denne test foretaget (AX>= 78,26, Adf = 31, p <0,01) kan det dermed siges, at
modellerne for henholdsvis lav tillid og hgj tillid er forskellige, hvorfor moderation eksisterer. Dette giver
derfor anledning til at analysere effekten af henholdsvis lav tillid og hgj tillid pa de enkelte sammenhange
for pa den made videre at vere i stand til at kunne svare pa de opstillede forskningsspergsmal samt hypotese

12. Resultat af multigruppeanalysen ses af bilag 22.

De sammenhange, som i mindst én af grupperne er signifikante, elimineres én efter én fra modellen for séle-
des at beregne, hvorvidt modellerne er signifikant forskellige. Nar én sammenheng elimineres og der foreta-
ges en estimering, tilfgjes samme sammenhang igen inden naste sammenhang elimineres. Effekten pa
sammenhangen mellem kvalitet og attitude (lav tillid: p = 0,16, p = 0,42, hgj tillid: B = 0,48, p = 0,01) ses at
veere sterkere ved hgj tillid end ved lav tillid, hvor en X?-difference test (AX2= 7,62, Adf =2, p =0,04) vide-
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re viser, at der er en signifikant forskel mellem de to modeller, hvorfor det kan konkluderes, at den struktu-
relle ssmmenhaeng mellem kvalitet og attitude er positiv modereret af tillid. Ligeledes testes sammenheangen
mellem altruisme og attitude (lav tillid: B = 0,08, p = 0,58, hgj tillid: f = -0,48, p <0,01), hvor det ses, at
sammenhangen er sterkere ved hej tillid end ved lav tillid. Hertil kan det ud fra en X°-difference test (AX*=
13,81, Adf =2, p <0,01) konkluderes, at den strukturelle sammenhang mellem altruisme og attitude er nega-

tiv modereret af tillid.

Ligeledes testes sammenhangen mellem attitude og intention (lav tillid: B = 0,71, p <0,01, hej tillid: B =
0,83, p <0,01), hvor det ses, at den sterkeste effekt er ved hgj tillid. En X%-difference test (AX2= 151,71, Adf
=2, p <0,01) viser videre, at der er en signifikant forskel pd modellerne, hvorfor det kan konkluderes, at
sammenhangen mellem attitude og intention er positiv modereret af tillid. Med udgangspunkt taget i den
strukturelle model er det derfor blot de signifikante sammenhange, der eksisterer i den strukturelle model,
der findes interessante for videre at vere i stand til at besvare de opstillede forskningsspergsmal samt hypo-
teser. Saledes kan RQ2 dermed besvares med, at tillid har en positiv moderende effekt pa relationen mellem
kvalitet og attitude. Ligeledes kan hypotese 12 bekreftes, hvorved det kan konkluderes, at ssmmenhangen
mellem attitude og intention er positiv modereret af tillid. RQS5 kan besvares med, at effekten mellem altru-
isme og attitude er negativ modereret af tillid. Dog er denne sammenhang ikke signifikant i den strukturelle
model, hvorfor konklusionen pé denne er usikker. Da helbred, egoisme, pris samt miljo ikke er signifikante i
multigruppeanalysen velges ikke at teste, hvorvidt en moderende effekt eksisterer for hver af disse. Séledes

vurderes det ikke muligt at besvare RQ1, RQ3, RQ4 samt RQ6.

6.4.5 Common Method Variance

Da der i dataindsamlingen er stillet alle spergsmal i det samme anvendte spergeskema, findes det nedvendigt
at teste for Common Method Variance. Ved at reestimere den strukturelle model, hvori alle mélevariable
settes til én og samme faktor, kan pa denne made foretages en sammenligning af denne og den strukturelle
model. Eksisterer en forskel mellem modellerne kan det séledes ikke afvises, ud fra en generel betragtning,
at respondenterne blot har svaret det samme til alle spergsmaél. Séledes loader i alt 31 mélevariable pa fakto-
ren, Harmons, hvilket fremgar af bilag 23. Estimeringen af denne model giver en X*=3102,71 (df = 434, p
<0,01), hvorfor der ud fra en X?-difference test (AX2= 1790,43, Adf = 38, p <0,01) kan udledes, at der eksi-
sterer en signifikant forskel mellem de to modeller. Saledes kan det afvises, at respondenterne blot har svaret

det samme til alle spargsmal i dataindsamlingens spergeskema.

Givet ovenstaende analyse kan det konkluderes, at afthandlingens strukturelle model indeholder en rakke
signifikante sammenhange, mens der samtidig eksisterer en rekke sammenhange, der ej kan siges at vaere

signifikante. I gnsket om at vere i stand til at forklare arsagerne bag attitudedannelsen og intentionen for keb
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af baeredygtige dagligvarer, kan dermed udledes, at vardierne kvalitet og milje har en signifikant positiv
effekt pa attitude. Samtidig viste Bootstrap videre, at miljo ligeledes har en signifikant indirekte effekt pa
intention. Afhandlingens strukturelle model kan konkluderes at have et acceptabelt fit, og givet at forudsaet-
ningen om normalitet ej er helt opfyldt kan dog fastslas, ved brug af Bootstrap, at et sddan brud ikke er ska-
dende for analysens resultater. Det vurderes dog veasentlig at notere, at egoisme i malemodellen havde en
AVE under den kritiske grense, hvorfor denne faktor kan indeholde en grad af usikkerhed. Dog eksisterer
egoisme ikke som en signifikant sammenhaeng i den strukturelle model, hvorfor dette ikke vurderes kritisk.
Ligeledes fandtes, at tvivl kan stilles ved diskriminantvaliditeten for henholdsvis attitude og intention. Gen-
nem de kvalitetstjek, der blev foretaget ved hjelp af kontrolvariable, eliminering af missing values, at
AMOS tager hejde for missing values samt Bootstrap, viste alle modeller, at samme strukturelle sammen-
haenge er signifikante, dog pa ner i modellen, hvor missing values elimineres, da pris i stedet for miljo viste

sig at vaere signifikant.

Estimeringen af tillid som moderende effekt viste videre, at den strukturelle sammenhang mellem kvalitet
og attitude er positiv modereret af tillid, mens sammenhangen mellem altruisme og attitude er negativ mode-
reret af tillid, og at sammenhangen mellem attitude og intention er positiv modereret af tillid. Endvidere
viste en test for Common Method Variance, at det kan afvises, at respondenterne har svaret det samme til
alle spergsmal i dataindsamlingens spergeskema, hvilket styrker analysens resultater. Som det fremgar af
bilag 24, kan det saledes ses, at de uathangige variable i afhandlingens strukturelle model er i stand til at
forklare 79 procent af variationen i den afhangige variabel, intention (R = 0,79), hvilket vurderes som vae-

rende en staerk forklaringsgrad (Hair et al., 2010).

6.4.6 Sammenligning af den konceptuelle model med Theory of Reasoned Action

Da athandlingens konceptuelle model er opbygget med udgangspunkt taget i TRA, vurderes det interessant
at foretage en sammenligning af den konceptuelle model og TRA i sin rene form. Det kan séledes siges, at
den konceptuelle model indeholder én latent variabel mere end TRA, da Tillid er tilfejet i den konceptuelle
model. Ligeledes eksisterer mere tre strukturelle sammenhange, hvilke ikke findes i TRA. I nedenstédende

figur 6.5 ses athandlingens konceptuelle model, nar der tages udgangspunkt i TRA i sin rene form.
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Figur 6.5 — Theory of Reasoned Action
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En estimering af ovenstaende TRA model viser saledes, at modellens fit ej kan siges at vaere bedre end af-

handlingens konceptuelle model. Dette fremgar saledes af nedenstdende tabel 6.11. Der kan dermed argu-

menteres for, at tilfgjelsen af tillid som latent variabel pa den traditionelle TRA model og sammenhaengene

herfra til bade attitude og intention og videre tilfejelsen af sammenhangen mellem sociale normer og attitu-

de kan forsvares. Det vurderes saledes at stette op om, at isar tillid er en vigtig faktor at have med, ndr man

har at gere med CSR og videre i forsgget pa at forklare baeredygtighed og forbrugeradfaerden bag. Nar tillid

vurderes vasentlig at tilfeje er det fordi, forbrugere ikke selv kan verificere baeredygtighed, og derfor er nedt

til ogsé at bruge sin tillid hertil. Ligeledes kan dette kobles sammen med sociale normer, som en allerede

eksisterende faktor i TRA, hvor forbrugeren ogsé kan bruge sin omgangskreds til formning af sin attitude, da

forbrugeren ikke udelukkende kan bruge egen information til samme. Heraf kan det séledes vurderes, at bade

tillid og sociale normer bruges af forbrugeren til nedszttelse af den risiko, der formodes at eksisterede givet,

at CSR og baredygtighed er abstrakte storrelser.
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Tabel 6.11 — Sammenligning af konceptuelle model og TRA

Revideret strukturelle model Traditionelle TRA-model
Chi-square 824,77 Chi-square 694,62
Frihedsgrader (df) 396,00 Frihedsgrader (df) 321,00
Statistis signifikans <0,01 Statistis signifikans <0,01
CFI 0,92 CFI 0,92
RMSEA 0,06 RMSEA 0,06
Hoelter (0,05) 182,00 Hoelter (0,05) 177,00

Af ovenstdende er der saledes blevet analyseret pa spergeskemaets strukturerede spergsmal, hvorfor der i det
folgende ligeledes kort vil blive analyseret pa de ustrukturerede spergsmal for pd den méde at vere i stand til

at vurdere, hvorledes disse vil kunne understette analysens resultater.

6.5 Supplerende kommentarer

I spergeskemaundersggelsen har respondenterne haft mulighed for at satte deres egne ord pa henholdsvis,
hvorfor de kaeber baredygtige fadevarer, og hvad der kunne fa dem til at kebe flere beredygtige dagligvarer i
fremtiden. Dette er sket i form af dbne spergsmal. Mange respondenter har anvendt denne mulighed, hvilket
har givet stor indsigt i og forstaelse for, hvilke parametre der er vasentlige i forhold til forbrugernes adfzrd i
relation til emnet. Samlet set eksisterer 126 forskellige kommenterer for, hvorfor forbrugerne keber bardyg-
tige dagligvarer og 212 forslag til, hvilke @&ndringer der skulle til, for at de vil kebe flere baeredygtige dag-
ligvarer. De supplerende kommentarer fremgér alle af bilag 25, hvoraf de hyppigst naevnte faktorer vil blive

fremhavet nedenfor.

Af de supplerende kommenterer kan det forst og fremmest udledes, at der er stor forskel pa de parametre,
som bliver papeget til de to spergsmal. I forhold til spergsmalet omkring, hvorfor forbrugerne keber bare-
dygtige dagligvarer, er det iser kvalitet og miljg, der bliver fremhaevet, som verende de to helt store arsager
hertil. Dette understottes ligeledes af estimeringen af athandlingens strukturelle model, hvor det netop er
disse to vaerdier, som har en signifikant effekt pa forbrugernes attitudedannelse. Vedrerende kvaliteten lag-
ges der iser vegt pa, at denne er bedre sammenlignet med konventionelle fedevarer samtidig med, at sma-
gen ligeledes vurderes at vaere bedre. Miljeet kommer til udtryk ved, at respondenterne ensker at beskytte
miljeet, hvilket de foler, de kan gere igennem keb af beredygtige dagligvarer. En tredje faktor der i hegj grad
bliver neevnt i ssmmenhang med miljg, er desuden sundhed, idet der ofte argumenteres for, at nar fedevarer-
ne er bedre for miljeet, vil det ligeledes have samme effekt pa respondentens egen sundhed, hvilket tiltaler

forbrugerne til at kabe baeredygtige dagligavarer.
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For det andet spargsmal omkring hvad der kunne fa forbrugerne til at kebe flere baerdygtige dagligvarer, er
det omvendt iser pris og tillid, som bliver fremhavet, som varende arsager til at fraveelge kab af baredygti-
ge dagligavarer. Arsagen til dette er, at prisen vurderes at vare alt for hgj, hvilket kan tenkes at haenge sam-
men med, at de samme forbrugere ofte naevner, at de ikke har tillid til de baeredygtige fedevarer, hvortil gen-
nemsigtigheden mangler. Heraf kan det saledes udledes, at fordi forbrugerne ikke har tillid til producenterne
bag baredygtige fodevarer, s vurderes der ingen fordele at vare ved keb af disse varer i forhold til konven-
tionelle, hvorfor der en hgjere pris ikke kan forsvares. Det kan derfor i denne sammenhang postuleres, at
tillid er en vaesentlig determinant, eftersom effekten af denne til attitude ligeledes er signifikant i den struktu-
relle model. Omvendt er pris ikke signifikant i modellen, men pa baggrund af de supplerende kommentarer
kan der dog sattes tvivl til graden af betydningen af pris, nar det kommer til at forklare arsagerne bag for-
brugernes intention om keb af baredygtige dagligvarer. Pa baggrund af ovenstaende analyseresultater findes

det saledes interessant at foretage en segmentering af respondenterne.

6.6 Segmentering

Efter dannelsen af de nye faktorer i den konfirmative faktoranalyse enskes en afklaring af, hvorvidt der eksi-
sterer segmenter pa dagligvaremarkedet for kab af baeredygtige fodevarer. Dette opnds gennem en multivari-
ate analyse, hvor det undersegges, hvorvidt faktorerne i datasattet kan kombineres i klynger, som dermed
danner et grundlag for en segmentering af respondenterne. I henhold til foregdende analyse er det blevet
belyst, at vaerdierne; helbred, egoisme, pris og altruisme ikke har en signifikant relation til attitude, hvorfor
disse vardier ikke vil medtages i segmenteringen af respondenterne. Dog synes der at vere beleg for at
medtage pris, trods denne konstruktion ikke er signifikant i den konceptuelle model. Dette skyldes, at teore-
tisk beleg eksisterer herfor, hvor betydningen af prisen ikke kan ses medmindre nyttighederne ligeledes
tages 1 betragtning (Hansen, 2011). Endvidere kan der argumenteres for, at der ligeledes findes empirisk
beleg for, at prisen ber medtages i dannelsen af de efterfolgende segmenter, idet de supplerende kommenta-
rer samt den kvalitative analyse belyste, at valget af dagligvarer oftest bliver besluttet ud fra pris i forhold til

kvalitet.

Nar der i nuvaerende undersggelse sperges ind til pris, er det givet en konstant kvalitet, hvorimod det bliver
anset ud fra en vaerdibetragtning, hvis kvaliteten ligeledes inddrages, hvilket er det mest almene. Arsagen til
dette er, at forbrugerne ikke kan se pa prisen uathengig af kvaliteten, idet prisen evalueres i forhold til ud-
byttet. Det kan sédledes ikke vurderes, om noget er dyrt alene ud fra prisen (Hansen, 2011). I forlengelse
heraf kan det desuden tankes, at Danmark er et af de lande, hvor prisen alligevel ikke betyder s meget, idet
der findes to typer af priseffekter, hvoraf den ene er priselasticiteten, som indikerer, hvor meget forbrugerene

vil give ud for en bestemt varegruppe. Herudover forekommer indkomsteffekten, hvilket er et spergsmal om
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ressourcer. Hvis dagligvarekaderne for eksempel haver prisen pé okseked, vil der vare en priselasticitetef-
fekt, eftersom nogle forbrugere af denne grund vil skare lidt ned pa deres forbrug af okseked. Set ud fra en
politisk kontekst opstar problemet ud fra en indkomsteffektsbetragtning, da nogle grupper helt vil blive af-
skaret fra at spise oksekead og dermed blive afskaret for det, der siges er vere det almindelige gennemsnitlige
frie valg som gennemsnitsforbruger i Danmark. Sadan en situation vil ikke blive accepteret rent politisk,
hvorved det kan formodes, at prisen i henhold til keb af dagligvarer betyder mindre i Danmark, end hvad der

er tilfeeldet i mange andre lande.

Omvendt kan effekten af pris forsvares ud fra veerdiperspektivet samtidig med, at klyngeanalysen laver en
anden nuancering end den, der forekommer ved SEM analysen. Dette skyldes, at strukturligningsmodellen er
en generel model, hvor prisen kommer ind. Foretages derimod en klyngeanalyse, sa bliver forbrugernes syn
pa pris delt op i et antal undergrupper. Det kan séledes ikke vides, hvorvidt disse vil vere forskellige i for-
hold til den totale model, og derfor om prisen faktisk alligevel har en betydning. Men nar prisen i den kon-
ceptuelle modellen bliver slaet sammen, kommer den til at deekke over den undernuancering, der muligvis er.
Desuden fremgar det af afsnit 6.4.3.4, at prisen har en signifikant relation til attitude, nar der anvendes data-
settet, hvor alle missing verdier er slettet, hvorfor det er en rimelig antagelse, at det er usikkert, hvorvidt

pris egentlig har signifikant betydning for attituden til beredygtige dagligvarer.

Pé baggrund af ovenstadende argumentation vurderes at vaere tilstraekkeligt beleeg for at medtage pris i dan-
nelsen af segmenter. Det gnskes derfor at undersege hvorvidt en nuancering af prisen i en efterfolgende
klyngeanalyse vil fore til andre resultater, nar der tages hejde for, at der kan laves en segmentering. Klynge-
analysen bliver saledes foretaget pa baggrund af pris, kvalitet, miljo, attitude, tillid, sociale normer, og inten-

tion.

6.6.1 Klyngeanalyse

Da det enskes at klarlegge segmenter ud fra datasettet, anvendes en taxonomy eksplorativ teknik, idet der
tages et empirisk udgangspunkt. Denne metode deler respondenterne op i mindre klynger, sd observationerne
i en klynge er homogene. Segmenterne er pa forhdnd ukendte, hvorfor de oprettes pa baggrund af datamate-
rialets karakteristika. Der vil blive foretaget tre metoder til at frembringe segmenter i forhold til athandlin-

gens konceptuelle model, som adskiller sig fra hinanden.

Den forste metode, der anvendes, er den hierarkiske metode, hvorunder Ward metoden anvendes. Ved denne
metode forsgges det at generere klynger, hvor variansen i de enkelte klynger reduceres. Herved er det muligt
at opné en indsigt i, hvorledes datasettet fordeler sig, for sdledes at kunne afgere antallet af klynger. Meto-

den bygger péd antagelsen om, at hver respondent tilhgrer hver sin klynge. Med udgangspunkt i dette sam-
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menlagges respondenterne i storre og faerre klynger ud fra afstandsmélene, hvorefter grupperingen fortseet-

ter, indtil alle er placeret i den samme klynge (Jensen & Knudsen, 2014).

Outputtet fra klyngeanalysen fremgéar af bilag 26, hvoraf det optimale antal klynger vurderes ud fra foragel-
sen i klyngernes afstandsmal, hvilket er storst omkring to- og tre-klyngelgsningen. Analysen tyder dog mest
pa, at datasattet er bedst egnet til at danne to segmenter, eftersom afstandsmalet mellem klyngelosningen et
og to er pa 1436,29, mens den kun er pa 458,86 mellem klyngelgsning to og tre. Det valges séledes efterfol-
gende at udfere en K-Means klyngeanalyse, hvor der pa forhdnd bestemmes antallet af klynger, den skal
producere, hvorfor det valges at kere denne metode pa en to- savel som en tre-klyngelesning. Af bilag 26
ses det, at Anova-analysen for begge klyngelagsninger er signifikant, hvilket er en indikator for, at datene er
velegnet til klyngeanalyse. Endvidere udferes en Two-step klyngeanalyse for pd den méde at understette de
to andre metoder og samtidig undersege, hvorvidt en to-klyngelasning er at foretreekke. Dette skyldes, at den
hierarkiske metode er ustabil i valget af antal klynger, da bestemmelsen af antallet er en subjektiv vurdering,
hvorfor det er at foretreekke at understotte med en anden analyseform. Two-step klyngeanalysen generer
automatisk en lgsning for, hvor mange klynger datasettet indebarer. Dette er modsat den hierarkiske meto-
de, hvorfor et supplement med denne metode vil give en mere sikker bestemmelse af antallet af klynger. Ved
udferelsen af Two-step metoden anbefaler analysen ligeledes to klynger, hvorfor det optimale antal segmen-

ter fastslas til to til trods for, at denne lesning ikke er sd anvendelig i praksis.

6.6.1.1 Multipel diskriminantanalyse

Efterfolgende foretages en multipel diskriminantanalyse med udgangspunkt i Enter-metoden for at underse-
ge, hvor godt de forskellige faktorer diskriminerer segmenterne i to-klyngelgsningen. Det fremgar af bilag
27, at to-klyngelasningen har 98,8 procent cases korrekt klassificeret. Desuden ses det ud fra Box’s M, at
varianshomogenitet ikke er opfyldt med en p-veerdi pa 0,001, hvorved spredningen mellem pris, kvalitet,
miljg, sociale normer, tillid, attitude samt intention, sdledes ikke er signifikant forskellige. Det kan dermed
bekraftes, at de syv faktorer er gode til at diskriminere to-klyngelgsningen. Desuden fremgar det, at Wilks’ A
for alle faktorer er signifikante, hvor intention med en Wilks” A pa 0,43, som er et udtryk for forholdet mel-
lem uforklaret og forklaret varians, kan siges at forklare mest af to-klyngelesningens varians, mens prisen
med en Wilks” A pa 0,84 forklarer mindst (Jensen & Knudsen, 2014). Nedenstadende tabel 6.12 illustrerer

ligeledes gennemsnitsverdierne inden for de enkelte segmenter.
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Tabel 6.12 — Oversigt over klyngernes gennemsnitsveerdier

Final Cluster Centers

Cluster
Segment 1 Segment 2
Miljg_Mean 4,20 5,54
Attitude Mean 3,75 5,66
S Normer Mean 3,20 5,08
Tillid Mean 4,49 5,86
Intention_Mean 3,19 5,47
Pris_Mean 4,98 3,83
Kvalitet Mean 3,82 5,16

Pa baggrund af klyngeanalysen kan forbrugerne siledes opdeles i to segmenter med forskellige preeference-
strukturer, hvilket fremgér af gennemsnitsvardierne ovenfor. Segment 2 synes at foretraekke baredygtige
fodevarer, eftersom alle variablene scorer hgjt med undtagelse af prisen, hvorfor det kan vurderes, at prisen
ikke er serlig afgerende for dette segment. Omvendt scorer segment 1 lavt pa de fleste variable, mens prisen
scorer hgjest, hvorfor det kan formodes, at denne variabel har stor betydning for dette segment. Det er ligele-
des interessant, at tillid scorer hgjest i segment 1 og anden hgjest i segment 2, hvorfor det kan antages, at
respondenterne inden for begge segmenter generelt har tillid til fadevarer, der udgiver sig for at vaere bere-

dygtige.

Som falge heraf vurderes siledes at eksistere to segmenter i forhold til modellens signifikante variable samt
pris, hvor klynge 1 sdledes kan betegnes som den prisbevidste forbruger, mens klynge 2 kan karakteriseres,
som varende den baredygtige forbruger. Selvom det er kvalitet i forhold til pris, s& kan forbrugerene tillaeg-

ge kvalitet og pris forskellige veegte i denne praferencestruktur.

6.6.1.2 Krydstabeller

Som beskrevet ovenfor resulterer klyngeanalysen i en inddeling pa to segmenter. Disse vil blive skildret ved
hjeelp af krydstabeller, hvoraf resultaterne fremgér af tabel 6.13 nedenfor. Af krydstabellerne opnas séaledes

en forstéelse for, hvorledes klyngerne adskiller sig fra hinanden.
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Tabel 6.13 — Oversigt over de to klyngeprofiler

Klynge 2 — Den

Klynge 1 — Den pris- baeredygtige for- Pearson
Forbruger karakteristika bevidste forbruger bruger x? P-veardi
Kon 11,371 0,001*
Mand 73 (42,2%) 41 (24,8%)
Kvinde 100 (57,8%) 124 (75,2%)
Alder 9914 0,042*
20-29 116 (67,1%) 88 (53,3%)
30-39 17 (9,8%) 29 (17,6%)
40-49 16 (9,2%) 13 (7,9%)
50-59 16 (9,2%) 27 (16,4%)
60+ 8 (4,6%) 8 (4,8%)
Region 2,480 0,648
Hovedstaden 61 (35,3%) 63 (38,2%)
Sjeelland 5(2,9%) 2 (1,2%)
Syddanmark 8 (4,6%) 9 (5,5%)
Midtjylland 93 (53.8%) 82 (49,7%)
Nordjylland 6 (3,5%) 9 (5,5%)
Uddannelse 9,108 0,245
Grundskole 3 (1,7%) 1 (0,6%)
Gymnasial uddannelse 18 (10,4%) 8 (4,8%)
Erhvervsfaglig uddannelse 18 (10,4%) 19 (11,5%)
Adgangsgivende uddannelsesforlab 1 (0,6%) 1 (0,6%)
Kort videre videregaende 22 (12,7%) 13 (7,9%)
Mellemlang videregaende 70 (40,5%) 83 (50,3%)
Lang videregaende 40 (23,1%) 40 (24,2%)
Bruttoindkomst 9,974 0,353
<100.0000 17 (9,8%) 11 (6,7%)
100.000-199.999 30 (17,3%) 22 (13,3%)
200.00-299.999 20 (11,6%) 21 (12,7%)
300.000 — 399.999 19 (11,0%) 19 (11,5%)
400.000-499.999 22 (12,7%) 15 (9,1%)
500.000-749.000 33 (19,1%) 28 (17,0%)
750.000-999.999 14 (8,1%) 22 (13,3%)
1.000.000-1.999.999 4 (2,3%) 10 (6,1%)
>2.000.000 1 (0,6%) 0 (0,0%)
Hjemmeboende born
Ja 33 (19,1%) 42 (25,5%) 1,991 0,158

Nej

140 (80,9%)

*Klyngerne er forskellige pa et 5% signifikansniveau.

123 (74,5%)
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Pé baggrund af krydstabellerne kan det siledes belyses, at det baeredygtige segment i1 hgjere grad, sammen-
lignet med det prisbevidste segment, er karakteriseret ved felgende; At have hjemmeboende bern, hej ind-
komst, lang uddannelse, boende i Hovedstaden. Disse parametre bakkes ligeledes op af Danmarks Statistik,
som varende skildrende for en typisk baredygtig forbruger (Danmarks statistik). Desuden adskiller de to
klynger sig signifikant fra hinanden, hvad angér ken og alder, hvor kvinderne er overreprasenteret i klynge
2, idet de udger 75,2 procent af klyngen. Herudover er 67,1 procent i aldersgruppen 20-29 ar reprasenteret i
klynge 1, mens det er mere jeevnt fordelt i klynge 2. Arsagen til at aldersgruppen 20-29 ar er overreprasente-
ret i det prisbevidste segment kan anskues ud fra en betragtning om, at sterstedelen i denne aldersgruppe er

studerende, og derfor kan formodes at have en begranset indkomst.

Pé baggrund af afhandlingens analyse og resultater vil i det felgende kapitel fremsattes en raekke implikatio-
ner, der vurderes at eksistere for Unilevers eksterne kommunikation. Med dette vil Unilever séledes opné en
forstaelse af, hvad danske forbrugere vagter som vigtige i attitudedannelsen og kebsintentionen for bere-
dygtige dagligvarer. Med en viden herom vurderes Unilever saledes i stand til at supplere virksomhedens

CSR-strategi med athandlingens resultater.
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Kapitel 7 — Implikationer for Unilevers eksterne kom-

munikation

Dette kapitel har til formal at foretage en samlet vurdering af de forudgaende analyseresultater og som felge
heraf anvende denne nye indsigt i forbrugeradfeerden herunder i et CSR- samt baeredygtighedsperspektiv.
Videre vurderes resultaterne at kunne fungere som en rettesnor for, hvilke variable Unilever ber vagte hojt i
deres bestrebelser efter at op succes gennem Unilever Sustainable Living Plan og dermed hvilke variable,

virksomheden bar have fokus pa i den eksterne kommunikation mod forbrugerne.

[ henhold til athandlingens estimering af en arsagsforklarende model kan det udeledes, at forbrugernes inten-
tion for at kebe baeredygtige dagligvarer i store traek kan forklares ud fra forbrugernes attitude samt sociale
normer. Dannelsen af attituden sker i hgj pa baggrund af forbrugernes generelle tillid til baeredygtige fedeva-
rer samt personlige verdier som isar kvalitet og miljo. Af nedenstdende figur 7.1 fremgar en praktisk illu-

stration af afthandlingens reviderende model, hvor kun de signifikante sammenhange er medtaget.

Figur 7.1 — Afhandlingens praktiske konceptuelle model

Tillid Sociale Normer

Kvalitet R2=79%

Attitude Intention

Miljo

Kilde: Efter egen tilvirkning med udgangspunkt i afhandlingens strukturelle model

Den direkte effekt mellem modellens latente variable fremgér af de standardiserede betakoefficienter, som er
placeret midt pa pilene, og som ligeledes forbinder modellens faktorer. Ifolge Cohen (1988) betegnes beta-
koefficienter med verdier pa 0,02, 0,15 og 0,35, som henholdsvis sma, mellemstore og store effekter. Det
kan ud fra denne inddeling udledes, at modellen udelukkende indeholder mellemstore samt store effekter.
Det fremgar ligeledes, at kvalitet og milje omtrent har identisk indflydelse pé attituden, mens tillid kan anta-

ges at have den absolutte sterste direkte indvirkning pa attituden med 0,57. Herudover viste SEM analysen,
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at tillid har en positiv modererende effekt pa relationen mellem kvalitet og attitude samt mellem attitude og
intention. Modellen har saledes en samlet forklaringsgrad pa 0,79, hvilket vil sige, at modellens faktorer er i
stand til at forklare kebsintentionen for baeredygtige dagligvarer med 79 procent, hvorfor en robust model er

konkluderet.

I forleengelse af ovenstdende kan det sdledes vurderes, at Unilever isar ber fokusere péd kvalitet og milje i
virksomhedens eksterne kommunikation mod forbrugerne, og nar det ligeledes kommer til at fremme salget
af deres baredygtige varer. Man skal dog vere opmarksom pa, at ovenstidende konceptuelle model er en
generel model, hvorfor det er interessant at belyse, hvorvidt kebsintentionen af fadevarer fra brands ejet af
Unilever kan forklares ud fra samme model, for saledes videre at vare i stand til at se, hvordan Unilever
klarer sig op imod denne gennerelle model. Den generelle intention for keb af beredygtige dagligvarer i
modellen erstattes derfor af malevariablene, som er tilknyttet faktoren, Unilever intention. Resultaterne heraf
fremgar af bilag 28, hvoraf det kan ses, at modellen ikke fungerer som et godt verktgj til at forklare kebsin-
tentionen for Unilever produkter. Dette begrundes med, at modellen kun forklarer 1,8 procent af intentionen,

hvilket dog kan siges at h&enge sammen med, at kun konstruktionen mellem tillid og attitude er signifikant.

Det kan séledes konstateres, at modellen ikke er anvendelig i forhold til at forklare, hvilke variable der driver
forbrugernes intention for at kebe dagligvarer ejet af Unilever. Det kan desuden formodes, at forbrugerne
ikke har intention om at kebe Unilevers brands pa baggrund af virksomhedens baredygtighedsinitiativer,
idet der ikke eksisterer en signifikant relation mellem forbrugernes attitude til baeredygtighed og intentionen
om at kebe dagligvarer fra Unilever. I denne forbindelse findes det relevant at se pé, hvor mange forbrugere,
der er enige i, at de ved hvilke brands, der er ejet af Unilever og videre, om forbrugerne er enige i, at virk-

somheden arbejder for en baredygtig produktion.

Svarfordelingerne af de spergsmal der indgik i afhandlingens kvantitative undersggelse, omhandlende Uni-

lever, fremgar af nedenstaende figur 7.2.
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Figur 7.2 — Oversigt over svarfordelingen

Unilever Intention samlet score
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Det fremgéar af svarfordelingen, at 45 procent af forbrugerne er enige i, at de kender Unilever, hvilket synes

at veere et acceptabelt niveau i henhold til, at virksomheden har fokuseret pa at brande sig pa ét samlet Uni-

lever siden 2010, hvilket Anders Thilqvist, Unilevers Sustainability ambassader, saledes forteller:

”Vi har taget nogle initiativer uden rigtigt at tage dialogen, og nu gdr vi sd ud som ét samlet Unile-

ver. Det allerforste forste initiativ kom tilbage i 2010, hvor vi sagde, at vi langsomt skal fortcelle om

vores brand, Unilever brandet, og det startede vi sa med at kore TV-reklamer pd, hvor U-meerket li-

ge falder ned oppe i overste hajre hjorne af reklamen, og sd er der bare ikke sket mere siden. Igen,

man har ikke modt den dbenhed og modtagelighed for at hore om Unilever, men man kigger pd en

Magnum is med mange kalorier i stedet for, altsd pd det enkelte brand, man har altsa ikke veeret pa-

rat til at tage skridtet videre. Og sd skal det ogsd lige siges, at internt er vi sgu heller ikke alt for go-

de. Jeg sd en Knorr reklame i sidste uge, hvor U et ikke var med. Det manglede og sd bliver jeg ogsd

lidt irriteret.” (bilag 1)
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Som folge af at indsamlingen af den kvantitative data har varet baseret pd en Convenience Sample, er det
derfor muligt, at kendskabsgraden er en smule lavere for populationen, idet der ved denne indsamlingsteknik

er risiko for, at respondenterne kender Unilever igennem athandlingens forfattere.

Et mere skremmende resultat er dog, at kun ti procent af respondenterne har svaret enig eller meget enig til,
hvorvidt Unilever arbejder for en baredygtig produktion. Endvidere har hele 45 procent svaret ”ved ikke”,
mens de resterende 45 procent er uenige i, at virksomhedens dagligvarer er produceret med et hensyntagen
til baeredygtighed. Det kan siledes vurderes, at kun en lille andel af de forbrugere, som kender virksomhe-
den, rent faktisk er enige i, at Unilevers fadevarer er baeredygtige. Dette bevidner sdledes om, at den eksterne
kommunikation omhandlende Unilevers indsatser, nar det kommer til beredygtighed, ikke har veret til-
streekkelige. Nar dette konkluderes, bakker det samtidig op om, at Unilever ber revurdere, hvilke faktorer der
settes fokus pa i den eksterne kommunikation. Det kan saledes siges, at der ikke blot er tale om, at forbru-

gerne er uenige i pastanden, men derimod simpelthen aldrig har hert om Unilever i en baeredygtig kontekst.

I forleengelse af ovenstdende kan det konstateres, at Unilever lakker bagud, nar det kommer til at informere
forbrugerne om virksomhedens baredygtighedsinitiativer og ligeledes en baredygtig produktion. Dette kan
séledes vaere en af forklaringerne til, at Unilever ej kan anvendes pa afthandlingens generelle model. Dette
afspejles ligeledes i forhold til intentionsspergsmaélet om, hvorvidt forbrugerne er villige til at betale mere for
Unilever brands. Her er kun seks procent villige til at betale mere, hvorfor det sdledes kan formodes, at for-
brugerne ikke foler, at de opnar nogen gevinst ved at kebe dagligvarer fra Unilever, som kan forsvare en
hejere pris. Dette kan ligeledes ses som en modarbejdelse af Unilevers opstillede ”Five Levers for Change”,

jevnfer afsnit 2.1.1.

Af nedenstaende figur 7.3 ses scorerne for udvalgte intentionsspergsmal for bade Unilever samt for den ge-
nerelle intention for kab af baredygtige dagligvarer. Disse fremgas saledes bade pa et totalniveau og ligele-
des op imod kendskabsgraden til Unilever. Heraf fremgér det, at villigheden til at betale mere for beredygti-
ge varer, ssmmenlignet med villigheden til at betale mere for Unilevers varer, scorer to point hgjere. Det kan
séledes vurderes, at forbrugerne er mere villige til at betale en hgjere pris for baeredygtige varer generelt set,
end nar det kommer til Unilevers brands. Saledes kan det understreges, at forbrugerne ikke associerer Unile-
ver med bearedygtighed og ej heller kvalitet. Endvidere fremgar det, at de forbrugere, der har kendskab til
Unilever, gennem brandkendskab, har en sterre intention om at kebe virksomhedens varer, hvilket séledes

understetter virksomhedens fokus pa corporate branding, jevnfer udtalelsen fra Anders Thilqvist ovenfor.
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Figur 7.3 - Oversigt over scorerne

Total (n=338) W
Hgj kendskab til Unilever (Svar 6-7) (n=151)
Lav kendskab til Unilever (Svar 1-5 + Ved ikke) (n=187) Ml

Naeste gang jeg skal Jeghartil hensigtat  Jeger villigtilat  Neestegangjeg skal Jeghartil hensigtat  Jeg er villig til at I hvilket omfang er

kgbe fgdevarer, vil kabe én eller flere betale mere for kgbe fgdevarer, vil kgbe én eller flere betale mere for  du enigi, at Unilever
jeg kebe én eller fadevarer fra fodevarer fra brands  jeg kgbe mindst én baeredygtige baeredygtige arbejder for en
flere varer fra Unilevers brands ejet af Unilever baeredygtig vare fgdevarer indenfor fadevarer baeredygtig
Unilevers brands indenfor de naeste de naestetre produktion?
tre maneder méneder

Pa baggrund af afthandlingens strukturelle model, blev det ligeledes pavist, at tillid har den starste effekt pa
attitudedannelsen mod intentionen for keb af baredygtige dagligvarer. Dette argumenterer séledes for, at
Unilever ber arbejde hen imod at gge tilliden til deres brands samt til virksomheden generelt set. Dette vur-
deres saledes at kunne ske gennem corporate branding. Nar Anders Thilqvist, Unilevers Sustainability am-
bassader, bliver spurgt ind til, hvorvidt virksomheden arbejder hen mod at hgjne tilliden til forbrugerne,

fremgar det, at dette ikke er et fokus i Unilever;

”Du rorer ved en af ting, der nok er mest sensitive, fordi det igen er denne her brutale cerlighed fra
forbrugeren, at hvis du svigter den tillid, sa kommer konsekvensen med det samme, sd det er et meget
farligt spil at spille ... Nej, det gor vi desveerre ikke... ... The Body Shop som eksempel, som veelger at
kore det som en differentieringsstrategi og gore nogle ting, som ligger ud over, hvad de ellers er pd-
lagt. Og det kan man jo gore og kommunikere ud fra den. Og man kan sige, at det jo er noget, der star
virksomheden frit for, hvordan man vil differentiere sig pd det, men det er ikke noget, som Unilever

gor, nej”. (bilag 1)

De supplerende kommentarer i afsnit 6.5 viser videre, at der er en tilbgjelighed til, at de danske forbruge-

re generelt set er en smule skeptiske over for beredygtige fodevarer, hvilket ligeledes understreger
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vigtigheden af, at Unilever skaber tillid fra forbrugerne. Som navnt tidligere kan dette siledes ske,
ikke blot gennem nuvearende produktbranding, men i1 hejere grad ogsa corporate branding. Hansen
argumenterer for, at forbrugerne har brug for etiketter og markerer, som pa den méade kan bekreefte forbru-
gerne i, at de handler fornuftigt (Danmarks Statistik 1). Ligeledes viser et studie fra Kebenhavns Universitet,
nar det kommer til en undersagelse om, hvorvidt danske forbrugere har tillid til @-merket, at tillid til O-
merket 1 hgj grad bestemmer, hvor meget der eftersperges. Hertil nevnes séledes ogsa, at informationen fra
virksomheden og til forbrugerne er central for ikke at skuffe de forventninger, forbrugerne méatte have (Food
of Life, Kebenhavns Universitet). Ligeledes ses det, af en rapport fra Milje- og Fedevareministeriet, at otte
ud af ti danske forbrugere har tillid til @-meerket, hvortil der samtidig navnes, at dette i hgj grad skyldes en
effektiv kontrol (Milje- og Fedevareministeriet), hvilket kan siges at blive pavirket af, at @-market er ejet af
staten (Landbrug og Fadevarer). Det formodes séledes, at en tillid kan skabes gennem fokus pa U-merket i
Unilevers logo, som er pasat samtidige af Unilevers produkter. Informationsdeling om Unilevers baredyg-
tighedsinitiativer, og ligeledes Unilevers baredygtige produktion, vil pd denne made kunne @ge den associa-
tion, som forbrugere derfor matte fa, nar U-logoet ses. Det vurderes nadvendigt at naevne, at denne skabelse
af tillid samtidig skal ses i lyset af, at forbrugerne er klar over, at Unilever forst og fremmest er til for at glee-
de virksomhedens aktionarer. Videre vurderes det essentielt, at der ligeledes skabes en intern konsistent i
virksomheden, nar det kommer til, hvordan den eksterne kommunikation skal formuleres pa at undga misfor-

stéelser og dermed mistillid hos forbrugerne.

Nar der ses pa analysens segmentering fremgar det, af den forudgéende klyngeanalyse, at der kan dannes to
segmenter, hvoraf segment 1 reprasenterer den prisbevidste forbruger, mens segment 2 afspejler den bere-
dygtige forbruger. Nedenstaende figur illustrerer de to forskellige segmenter, nar der ses i forhold til fakto-

ren, Unilever intention. Heraf fremgar det, at de fordeler sig nogenlunde jeevnt mellem de to segmenter.
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Figur 7.4 — Oversigt over scorerne

Den prisbevidste forbruger (segment 1) (n=173) ll
Den bzaeredygtige forbruger (segment 2) (n=165)
Enig i at Unilever arbejder for en baeredygtig produktion (Svar 6-7) (n=306) Il
Ikke enig i at Unilever arbejder for en baeredygtig produktion (Svar 1-5 + Ved ikke) (n=32) Il

Naeste gang jeg skal kebe  Jeg har til hensigtat kebe én  Jeg er villig til at betale mere  Jeg vil betegne mig selv som I hvilket omfang er du enig i,

fadevarer, vil jeg kgbe én eller eller flere fadevarer fra for fadevarer fra brands ejet den ideelle forbruger af at du kender virksomheden
flere varer fra Unilevers Unilevers brands indenfor de af Unilever brands ejet af Unilever bag ovenst&ende brands?
brands naeste tre m&neder

Det kan pé baggrund af ovenstaende figur konkluderes, at Unilever kan siges at have udfordringer, da det ud
fra ovenstaende figur kan antages, at langt de fleste af virksomhedens brands ligger i midten af de to seg-
menter. Dette begrundes med, at de repraesenterer middel pris og en middel kvalitet og derfor ikke henvender
sig til nogle af segmenterne. Dette ses som et problem, eftersom forbrugerene ofte har vanskeligt ved at gen-
nemskue kvaliteten af deres dagligvarer, hvorfor de séledes er usikre pa, om de rent faktisk far, hvad de beta-
ler for. I forleengelse heraf kan det vere sveart for forbrugerne at se, hvilke fordele de opnéar ved dagligvarer,
som udger jevn kvalitet og jevn pris, idet de hverken kan fole, at de har kebt noget virkelig godt eller kan
glede sig over ikke at have betalt serlig meget. Det kan saledes vurderes, at Unilever er ’stocked in the
middle”, idet de hverken reprasenterer hej kvalitet eller lav pris, og derved ikke positionerer sig til nogle af

segmenterne (Hansen, 2011).

Af ovenstdende ses sdledes en raekke implikationer for Unilevers eksterne kommunikation, hvor kvalitet og
en miljebevidsthed kan siges at eksistere som centrale faktorer i forbrugere attitudedannelse mod intentionen
for keb af baeredygtige dagligvarer. Saledes ber Unilever ligeledes satte et gget fokus pa at indarbejde tillid i
den eksterne kommunikation mod forbrugerne, da tillid ses som den mest afgarende faktor, nar det kommer
til baeredygtige dagligvarer, hvilket stotter op om, at baeredygtig ej er noget, forbrugeren kan verificere. En
made Unilever kan gere dette vurderes at vaeere med virksomheden U-merke. Straebes efter at opnd samme

tillid, som det danske @-merke har opnéet, vurderes det, at Unilever beveger sig i den rigtige retning.
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Kapitel 8 — Konklusion

Med en verden i forandring har Unilever erkendt, at det er nedvendigt at tage et samfundsmassigt ansvar
séledes, at de i dag har udviklet Unilever Sustainable Living Plan (USLP), som kan betegnes som virksom-
hedens omfattende CSR-strategi. Med strategien eksisterer dermed en ambition hos Unilever om at vise ve-
jen frem og synliggere, hvordan forandringer skaber fordele for en bedre verden, samtidig med at virksom-
heden skal vaere i stand til at tilgodese det finaniselle behov for vakst. USLP blev skabt i 2010 og bestar
sdledes af tre ssmmenhangene grene, hvilke ligeledes stemmer overens med CSR-teoriens sékaldte tredob-
belte bundlinje; en fordobling af virksomhedens storrelse samtidig med, at den miljemassige pavirkning
halveres og gennem vakst have en positiv social indflydelse. De tre grundsten i Unilevers USLP kan saledes
siges at vere en forbedring af menneskers helbred og velbefindende, en reducering af den miljemaessige

pavirkning og videre en forbedring af levevilkér for mennesker verden over.

Ligeledes eksisterer en ambition hos Unilever om at inspirere forbrugere pa tvers af verdens samfund hen
mod en @ndret attitude séledes, at det er med til at sikre, at forbrugere tilpasser sig baredygtige vaner. Base-
ret herpé er séledes skabt “Five Levers for Change” bestdende af fem principper, der skal forsege at pavirke
og pa den made @ndre adfeerden hos forbrugerne. At forbrugerne forstar indholdet af en baredygtig adferd
og ligeledes, hvordan sadan en adopteres er essentielt. Endvidere bygger principperne pa, at forbrugerens
selvopfattelse skal veere i overensstemmelse med selve adferden séledes, at det sociale aspekt ligeledes sik-
res. At forbrugeren oplever en gevinst ved at adoptere og lige sa vigtigt, at den a&ndrede adfaerd bliver for-

vandlet til en vane, er ligeledes en del af ”Five Levers for Change”.

Nar Unilever arbejder med baredygtighed i den grad, skal det ses i lyset af, at der eksisterer et politisk pres,
mens markedsudviklingen ligeledes beveager sig i en baredygtig retning. Bade EU Kommissionen og FN
arbejder i hej grad mod at fremme en baredygtig udvikling. Séledes har EU Kommissionen opstillet The
Sustainable Consumption and Production Action Plan” med hensigten om at fremleegge forslag til et bade
mere baredygtigt forbrug samt en mere baredygtig produktion, da de ser nutidens madproduktion som ha-
vende konsekvenser for jordens kapacitet, nar der ligeledes tages hensyn til at vere i stand til at producere

mad 1 fremtiden.

Videre har FN opsat sytten globale malsatninger, der ligeledes har til hensigt at skabe en bedre verden for
mennesker globalt set ved blandt andet at sikre et ansvarsfuldt forbrugsmenster og produktion. Hertil finder
FN ogsa isar forbruget og produktionen af mad, som et afgerende element, da dette har stor pavirkning pa
miljeet. Ogsa Unilever arbejder ud fra disse malsatninger. Gennem initiativer med virksomhedens brands,
bidrager Unilever saledes til at fremme 100 procent ren energi, mindske CO2-udledningen, eliminere sult i
verden, fremme baredygtige landbrugsprodukter, stotte lokale landmaend og samtidig ege bevidstheden om

hjertesundheden for pa den made at fremme en sundere livsstil. Néar det siges, at markedsudviklingen bevae-
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ger sig 1 en baredygtig retning, viser undersggelser ligeledes, at danske forbrugere er mere villige, end tidli-

gere, til at betale for produkter, der setter fokus pa miljoet og samfundet.

Den europ@iske forbrugerorganisation, BEUC, der saledes kan siges at eksistere pa baggrund af, at mar-
kedsudviklingen netop bevager sig i en baeredygtig retning, ser saledes, at et mere baredygtigt forbrug og en
mere beredygtig produktion skal fremme innovationen for pd den made at reducere risikoen, der eksisterer
for fremtidige generationer som felge af nutidens forbrug samt produktion. Den politiske forbruger eksisterer
ligeledes og kan karakteriseres som havende et forbrug, hvor bekymringer til sociale, kulturelle og milje-
massige faktorer samt til dyr inddrages, og hvor der séledes ikke blot fokuseres pa egne egoistiske behov
som for eksempel pris. Dog er det alligevel vasentlig at bemerke, at prisen spiller en vigtig og afgerende
rolle, og at der stadig er en del forbrugere, der gar efter produkter, hvor der opnas en folelse af, at man far

mest for pengene.

Nar virksomheder arbejder med baredygtighed kan det ligeledes anskues som et sat af virksomhedsverdier.
CSR-tankegangen gar helt tilbage til 1950’erne og er sidenhen blev suppleret af en reekke forskningsresulta-
ter. Saledes finder man blandt andet fire dimensioner pd CSR bestdende af virksomheders gkonomiske, juri-
diske, etiske samt filantropiske ansvar, hvilket ogsa karakteriseres som CSR-pyramiden. Gennem sidanne
ansvar kan det ligeledes siges, at Unilever forsgger at skabe vakst, fremme menneskers helbred og velbefin-
dende, forbedre levevilkar samt reducere miljomassige konsekvenser. Flere argumenter kan eksistere som
arsager til, at virksomheder inkorporerer baredygtighed i virksomhedens strategi. Udvikling af ressourcer,
oge tilfredsheden hos medarbejdere og kunder, positionere og differentiere virksomheden og forbedre per-

formance kan saledes vaere drsager hertil.

Hvorvidt virksomheder skal kommunikere deres CSR-strategi ud, er der blandede argumenter for. Proaktivi-
tet og sdledes at kommunikere CSR-aktiviteter ud synes dog at fremme, at forbrugere i hgjere grad kan adop-
tere et baeeredygtigt kebsmenster og livsstil. Nar virksomheder arbejder med CSR-aktiviteter, er det ligeledes
vist, at dette ofte har en positiv pavirkning pa forbrugeradfaerden séaledes, at bade attitudedannelsen, kebsin-
tentionen samt word-of-mouth kan siges at blive pavirket heraf. Det er dog videre vist, at det ikke blot er
enkeltstdende faktorer, der kan forklare dette, men at der ber inddrages flere elementer til forstaelse heraf.
Saledes viser forskning, at forbrugere i hgj grad péavirkes af venner og bekendte samt familie, da mange ger-
ne vil ses pa som vearende en, der “gor de rigtige ting”, nar det kommer til personer, der er vigtige for ved-
kommende. At sociale normer spiller en afgerende rolle kan ligeledes forklares ved, at CSR eksisterer som
en attribut, hvor kontrollen er mere hos virksomheden end hos forbrugeren selv. Dermed tager forbrugeren
en risiko 1 kabet af baredygtige dagligvarer, da der séledes kan siges at eksistere en informationsasymmetri.
Nar beredygtighed vurderes at vare noget, forbrugeren ikke selv kan verificere og dermed ikke blot kan

forme sin attitude ud fra egen information, bruger forbrugeren saledes sin omgangskreds til dette.
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Givet at CSR anses som varende en abstrakt storrelse og ligeledes eksistensen af informationsasymmetri, er
tillid ligeledes en vigtig faktor. At forbrugeren har tillid til, at virksomheden overholder sine forpligtelser,
nar det kommer til baeeredygtighed, har vist at have en afgerende betydning pa attitudedannelsen samt kebsin-
tentionen. CSR kan i hgjere grad siges at vare et virksomhedsperspektiv mere end et forbrugerperspektiv,
hvorfor CSR ikke i sig selv er tilstraekkelig til forklaring af arsagerne bag kebsintentionen for baredygtige
dagligvarer, da CSR ikke vurderes at ga fyldestgerende i detaljer. Derfor er det nedvendigt at inddrage per-
spektiver inden for forbrugeradfaerden for saledes at inkorporere forbrugernes synsvinkel pa problemstillin-
gen. Nar der umiddelbart tages udgangspunkt i informationsperspektivet handler det i hej grad om forbruge-
rens evne til selv at vere i stand til at tage beslutninger. Den informationssggning, som forbrugeren foreta-
ger, er med det formal at ege sandsynligheden for, at det endelige valg, der treeffes, er det rigtige. Dette kan
siges at ske i en interaktion mellem forbrugeren og stimuli fra omverdenen, der séledes udvikles til holdnin-

ger og en attitude.

Nar der i referencerammens opbygning tages udgangspunkt i Theory of Reasoned Action (TRA), der netop
forklarer attitudedannelsen og videre intentionen mod en bestemt adfaerd og som ligeledes indeholder sociale
normer, ses derfor en udvidelse af informationsperspektivet. Dog vurderes TRA alligevel ikke tilstreekkelig i
sin rene form. Med inddragelse af iser tillid, grundet at der i CSR indgéar en risikofaktor, hvor ogsé forbruge-
ren séledes bliver ned til at udlicitere egne manglende kompetencer til andre, ses dermed ogsa en udvidelse
af TRA. Til forklaring af attituden mod intentionen for keb af baredygtige dagligvarer findes en reekke per-
sonlige vardier i tidligere forskning. Disse verdier bestar saledes af nogle jeg-orienterede vardier samt an-
dre-orienterede verdier. Helbredsmotivation for at beskytte eget helbred, kvalitetsbevidsthed, en egoistiske
veerdi samt prisbevidsthed eksisterer sdledes som jeg-orienterede vaerdier, mens den miljemaessige samt den
altruistiske vardi er andre-orienterede verdier. Disse seks personlige vaerdier kobles sammen med tillid og
sociale normer og skal séledes forklare attitudedannelsen og videre kebsintentionen for baeredygtige daglig-

varer.

Da der enskes viden om danske forbrugere set i forhold til afthandlingens referenceramme og hvad disse
finder vigtige i det daglige indkeb af baeeredygtige dagligvarer, foretages en rakke interviews, ved hjelp af en
opstillet spergeramme, hvortil analyse og fortolkning finder sted. Af athandlingens kvalitative analyse kan
séledes bekraftes, at de faktorer, der indgar i referencerammen, kan siges at vaere de rigtige, nar en underse-
gelse onskes pa det danske marked. Gennem udsendelse af spargeskema, der forinden er blevet praetestet, er
séledes indsamlet data til estimering af athandlingens teoretiske model. Hertil er sdledes anvendt strukturelle

ligningssystemer (SEM).

Gennem estimering af afhandlingens strukturelle model kan udledes, at faktoren, kvalitet, samt faktoren,
miljo, begge har en positiv signifikant effekt pé attitude. Séledes kan dermed siges, at de arsager der bedst

forklarer en forbrugers attitudedannelse, nar det kommer til baeredygtige dagligvarer, kan findes i forbruge-
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rens kvalitetsbevidsthed samt miljemaessige vaerdi. Ligeledes eksisterer i afhandlingens teoretiske bidrag, at
faktoren, tillid, har en positiv direkte signifikant effekt pa attitude, mens sociale normer ligeledes har en po-
sitiv direkte signifikant effekt pa intentionen for keb af baeredygtige dagligvarer. Endvidere kan konkluderes,

at attitude har en positiv direkte signifikant effekt pa intentionen.

Afhandlingens analyse fandt ligeledes frem til, at tillid eksisterer som en positiv moderende signifikant ef-
fekt mellem motiverne, kvalitet og milje, pa attitude, mens tillid har en negativ moderende signifikant effekt
mellem motivet, altruisme, og attitude. Dog fandtes denne sammenhang ikke signifikant i afthandlingens
strukturelle model. Ligeledes kan udledes, at tillid eksisterer som havende en positiv moderende signifikant
effekt mellem attitude og intention. Med model fit over de opstillede kritiske greenser for mél af samme, kan
séledes konkluderes en model med et acceptabel fit. Endvidere kan det slutteligt udledes, at modellens uaf-
hangige variable er i stand til at forklare 79 procent af variationen i den afhangige variabel, intention. Ved
en sammenligning af den strukturelle model op imod den traditionelle TRA kan videre ses, at athandlingens
strukturelle model har et bedre model fit end den estimerede traditionelle TRA, hvilket bakker op om udvi-

delsen af TRA-modellen.

Resultaterne af afthandlingens strukturelle model blev ligeledes understottet af de supplerende kommentarer,
som blev givet i forbindelse med indsamlingen af den kvantitative data. I forhold til disse kommentarer fand-
tes iser kvalitet, miljo, pris og tillid, som fremhavede arsager til forbrugernes intention for keb af baredyg-
tige fedevarer. P4 baggrund af analysen af de supplerende kommentarer, blev det séledes belyst, at det er
usikkert, hvorledes pris har en afgerende betydning for modellen, eftersom effekten af pris ikke kan ses
medmindre nyttighederne ligeledes tages i betragtning, hvorfor der efterfolgende blev udarbejdet en klynge-
analyse med alle modellens signifikante konstruktioner samt pris. Klyngeanalysen resulterede i en to-
klyngelesning, hvoraf de to segmenter kunne opdeles i henholdsvis den prisbevidste forbruger og den bare-

dygtige forbruger.

Slutteligt blev det vurderes, at en raekke implikationer eksisterer for Unilevers eksterne kommunikation med
kvalitet og en miljebevidsthed som centrale faktorer i forbrugere attitudedannelse mod intentionen for keb af
baredygtige dagligvarer. Det blev ligeledes belyst, at Unilever kan betegnes som stocked in the middle, ef-
tersom virksomheden hverken reprasenterer hej eller lav pris samt hverken hgj eller lav kvalitet, og derfor
ikke rammer nogle af de to klynger rigtig godt. Séledes blev det vurderet, at Unilever videre ber satte et oget
fokus pa at indarbejde tillid i den eksterne kommunikation mod forbrugerne, da tillid ses som den mest afgo-
rende faktor, nar det kommer til baeredygtige dagligvarer. Hertil anbefales det, ved at drage paralleller til det
danske @-merke, at Unilever straeber efter at sikre en tillidsskabelse til virksomhedens U-marke eksisteren-

de i Unilever logoet.
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Kapitel 9 — Refleksion og perspektivering

Givet at der i athandlingens analyse er taget udgangspunkt i en referenceramme, der er opstillet pa baggrund
af tidligere forskning og teori, er der variable, der ikke medtages i undersogelsen. Saledes kan det altsa for-
modes, at der eksisterer en raekke variable, der kunne have effekt pa attitudedannelsen og videre kebsintenti-
onen for baredygtige dagligvarer, men som ikke er med i den teoretiske model. Det kunne endvidere vaere
interessant at opstille en model, der ligesom nearverende analyse, forseger at forklare attitudedannelsen og
kebsintentionen for baredygtige dagligvarer, hvor der i dataindsamlingen foretages en screening af respon-
denterne, séledes, at det udelukkende er forbrugere, der i forvejen keber beredygtige dagligvarer. P4 denne
made kunne opnds et mere nuanceret billede af, hvilke faktorer der rent faktisk har en effekt pé attitudedan-

nelsen for beredygtighed og intentionen for keb af beredygtige dagligvarer.

Det kunne have veret givende for afhandlingens analyse at inddrage mere ekspertviden end tilfeldet er. Sa-
ledes vurderes det, at interview med blandt andet COOP samt Dansk Supermarked kunne fungere som sup-
plerende til analysens resultater og videre anbefaling til Unilever. Dette begrundes med, at Unilevers produk-
ter netop bliver distribueret gennem detailkederne, hvorfor det kan siges, at dagligvarekederne som blandt
andre Kvickly, Meny, Superbrugsen, Irma med flere har en stor indflydelse pa, hvorledes Unilevers produk-
ter bliver prasenteret for forbrugerne. Pa trods af at Unilever har salgere ude i butikkerne, der er med til at
pavirke udstillingen og fremvisningen af produkterne, er det i sidste ende grossisten, herunder netop COOP,
Dansk Supermarked med flere, der bestemmer, hvorledes kommunikationen mellem producenten og forbru-
gerne ude i butikkerne udfoldes. Selvom det kan siges, at Unilever, med egen Marketing afdeling, brander
deres produkter over for slutforbrugerne er det vesentligt, at denne kommunikation kan genkendes af for-
brugerne, nar de star i kebssituationen. En analyse af hvorledes Unilever kommunikerer til forbrugerne, som
en del af virksomhedens CSR-strategi, kunne saledes have bidraget til at muliggere en sammenligning af
netop kommunikationen og analysens resultater om, at det isa@r er faktorerne som kvalitet og milje, der har
pavirkning pa attitudedannelse, og som videre har en effekt pa kebsintentionen for beeredygtige dagligvarer.
P& denne made kunne athandlingen bidrage med en analyse af og anbefaling til, hvad Unilever i deres nuvee-

rende kommunikation mere detaljeret kunne gore anderledes.

Som supplement hertil kunne det videre have varet interessant at undersege, hvorvidt en konceptbutik kunne
veere relevant for Unilever. Dette begrundes med, at det netop i hej grad er dagligvarekaederne, der bestem-
mer fremstillingen af Unilevers produkter, og ligeledes det, at analysen viser, at hele 55 procent af de ad-
spurgte ikke kender til Unilever, nar de blev prasenteret for Unilevers brand inden for fedevareomradet jf.
afhandlingens spergeskema. Videre fremgér det, at hele 90 procent ikke er enige i, at Unilever star for en
baredygtig produktion. Noget tyder sdledes pa, at kommunikationen, som sker forbrugerne og Unilever

imellem, halter i forseget pa netop at lade forbrugerne vide, at Unilever gor en keempe indsats pa baredyg-
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tighedsomradet. Med en konceptbutik kunne Unilever sdledes have mulighed for selv i hgjere grad at pavir-
ke, hvordan produkterne prasenteres over for forbrugerne og pa denne made herigennem ogséd kommunikere

deres store initiativer, nar det kommer til baeredygtighed.

Grundet at der i afhandlingen udelukkende er fokuseret pa fedevarer, fravaelges saledes ogsa at undersgge
Unilevers gvrige brandportefolje. Nar der i spergeskema sperges ind til, hvorvidt de adspurgte kender virk-
somheden bag de prasenterede brands, opnas ikke et helhedsbillede af, hvor mange der rent faktisk kender
Unilever. Med prasentation af hele Unilevers brandportefolje, ogsd indeholdende for eksempel Bio tex, Do-
ve Neutral, Bamseline, Tony & Guy med flere, kunne séledes have givet et anderledes billede af, hvor man-

ge der rent faktisk kender virksomheden bag de prasenterede brands.

Nar tillid som faktor indgér i athandlingens teoretiske model er det séledes pa ét niveau, hvor der i dataind-
samlingen sporges ind til tillid pa et mere generelt niveau for videre at vere i stand til at sige, hvorvidt tillid
har en effekt pa attitudedannelsen samt kebsintentionen for baeredygtige dagligvarer. Til fremtidig forskning
kunne anvendelse af Attribution teori (Fiske, & Taylor, 1991) ligeledes veare interessant for mere detaljeret
at undersoge arsagerne til, at forbrugere ger som de gor og pa den méade ogsa medtage efterkabsevalueringen
som element i undersggelsen. I athandlingen eksisterer Unilever som en fedevarevirksomhed iblandt en lang
reekke af gvrige fodevarevirksomheder. Samtidig eksisterer det politiske system og dermed det politiske syn
pa baeredygtighed, hvilket kan siges at finde sted pa det mere kontekstuelle niveau. Videre er der den enkelte
forbrugers synspunkt pa baredygtighed, hvorfor der kan siges at eksistere fire niveauer i forhold til baredyg-
tighed. Med Attribution teori kunne arsager séledes findes i forbrugernes bagvedliggende motivationer, mens
det ogsé kunne tenktes, at det er noget, der er udenfor sdsom tillid. Fremtidig forskning kunne saledes un-
dersegge, hvorvidt fedevarevirksomheder generelt set bliver anset som baredygtige, eller om det mere sarligt
er Unilever, eller en anden specifik fedevarevirksomhed, der bliver anset for varende baredygtig. Pa denne
made kunne tillid indgd som det Hansen (2012) kalder ’broad-scope” tillid samt “narrow-scope” tillid, hvil-
ket ligeledes er undersggt af Hansen (2012) i banksektoren. ”Broad-scope” tillid vil siledes vere, hvorvidt
forbrugerne har tillid til fedevaresystemet, hvilket derfor kan betegnes som systemtillid, mens “narrow-
scope” anses som tilliden, der eksisterer til den enkelte fedevarevirksomhed (Hansen, 2012). Grundet at alle
disse elementer er i spil kunne det sdledes give mulighed for at kunne pege pa de forskellige arsager til, at
det gér, som det gor, og hvorfor forbrugere eventuelt valger at kebe Unilever produkter frem for andre pro-
dukter, der ligeledes er baredygtige. Det kunne séledes formodes, at hvis hej systemtillid eksisterer, er inci-
tamentet for forbrugeren i forhold til at veelge Unilever i fremtiden, frem for andre fodevarevirksomheder,

mindre, end hvis der i stedet eksisterer hgj "narrow-scope” tillid.
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