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Forord

Den har kandidatuppsatsen i Marknadsforing, med fokus pa konsumentbeteende, ar skriven vid
Handelshogskolan i Goteborg under varterminen 2013. Ekologiska livsmedel har funnits pa den
svenska livsmedelsmarknaden i flera ar. Manga svenska konsumenter dr dessutom positivt
instdllda till ekologiska livsmedel. Detta till trots &ar forsdljningen av ekologiska livsmedel
fortfarande lag och uppgar endast till en brakdel av den totala livsmedelsforsaljningen i Sverige.
Tidigare forskning har visat att det finns ett gap mellan konsumenters positiva installning till
ekologiska livsmedel och deras konsumtionsbeteende. Enligt var beddmning ar konsumenters
kunskap om ekologiska livsmedel en central del fér hur deras konsumtionsbeteende kring
ekologiska livsmedel ter sig. Vi vill med denna uppsats 6ka kunskapen om varfor konsumenter inte
koper ekologiska livsmedel i storre utstrackning. Vi vill &ven bidra med rekommendationer till hur
svenska livsmedelsbutiker kan utveckla och férbattra marknadskommunikationen till sina kunder
avseende ekologiska livsmedel.

Vi vill rikta ett stort tack till var fantastiska handledare Annika Hallberg som har funnits till hands
och stottat oss i uppsatsarbetets alla delar. Hon har bidragit med sin kunskap och erfarenhet pa ett
sdtt som gett oss sjdlvfortroende och motiverat oss att skriva denna uppsats med en stor gladje.
Utan hennes stdod hade uppsatsarbetet varit mycket svarare samt en inte lika rolig och larorik
upplevelse.

Vidare vill vi rikta ett tack till alla andra som bidragit till var uppsats. Vi vill tacka Jessica som hjalpt
oss med framsidans illustration. Vidare vill vi dven tacka Ann-Marie Dock Gustavsson pa
Jordbruksverket for hennes insiktsfulla synpunkter. Vi vill d&ven tacka Catrin Bjéorkman pa Coop
Medlem Vast for hennes hjalp och kunskapsbidrag till var uppsats. Slutligen vill vi tacka vara
respondenter som tagit sig tid att och svara pa vara fragor. Utan er hjilp hade vi inte kunnat
slutféra denna uppsats.

Goteborg den 6 juni 2013

Diana Lim Johan Stigh
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Abstract

Title: To buy, or not to buy organic foods, that is the question - A study about consumers
relationship to organic foods
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Problem: Although the interest in organic foods has increased significantly in the past few years,
the sale on of these food products does not correspond. In order to understand consumers and their
choices of foods, grocery stores need to be aware of consumers” thoughts and motivation that
influence their purchase decisions.

Purpose: The purpose of this thesis is to increase knowledge of why Swedish consumers do not
buy organic foods to a greater extent than the present. We aim to show how Swedish grocery stores
can use this information to improve their marketing communications to their customers and make
them buy more organic foods.

Research questions: How does consumer knowledge about organic foods affect their choice
between organic and non-organic foods? What influences consumers when choosing between
organic and non-organic foods?

Theoretical Framework: The theoretical framework is based on theories related to consumer
purchasing behavior and organic food consumption. For example a model of the individual’s eco
label adoption process is described. It is a model that describes how consumers adopt to eco
labeled products and starts consuming them. Furthermore theories about how consumer
knowledge is linked with their purchasing behavior are also described. Finally, factors that
influence consumer purchasing decisions are discussed.

Methodology: This study has mainly mostly a hermeneutical approach. We have used an abductive
approach and mostly qualitative methods for data collection and analyses.

Conclusions: We have found that the amount of knowledge that a consumer has of about organic
foods is related to his/her their purchase of these goods. We have also seen, in our study, that there
is a gap between consumers” attitudes and their purchase behavior. We have found that reasons for
this gap are due to various barriers and preferences on their food purchases.



A /% GOTEBORGS UNIVERSITET
Wy 74/ HANDELSHOGSKOLAN

Sammanfattning

Titel: Att konsumera ekologiskt eller icke ekologiskt, det ar fragan - En studie om
konsumenters férhallande till ekologiska livsmedel
Kurs: FEG311 V13 Marknadsféring, Kandidatuppsats, 15hp.

Forfattare:  Diana Lim och Johan Stigh

Handledare: Annika Hallberg

Publicerad: 6 Juni 2013

Nyckelord: Konsumentbeteende, Livsmedelsinkop, Ekologiska livsmedel, Kunskap

Problem: Trots att intresset for ekologiska livsmedel har 6kat viasentligt de senaste aren motsvaras
inte detta av nagon forsaljningsokning av dessa varor i samma utstrackning. For att kunna forsta
konsumenter och deras val av livsmedel maste livsmedelsbutiker veta vilka tankar och motiv som
paverkar konsumenter i deras kopbeslut.

Syfte: Syftet med denna uppsats ar att 6ka kunskapen om varfor svenska konsumenter inte koper
ekologiska livsmedel i storre utstrackning an nuvarande. Vi stravar efter att kunna bidra med
rekommendationer till hur svenska livsmedelsbutiker kan utveckla och forbattra
marknadskommunikationen till sina kunder avseende ekologiska livsmedel.

Forskningsfragor: Hur paverkar konsumenters kunskap om ekologiska livsmedel deras val mellan
ekologiska och icke ekologiska livsmedel? Vad paverkar konsumenter vid val mellan ekologiska och
icke ekologiska livsmedel?

Teoretisk referensram: Den teoretiska referensramen grundar sig pa teorier forknippade till
konsumenters kopbeteende och ekologisk livsmedelskonsumtion. Exempelvis beskrivs
adaptionsmodellen som dr en modell som beskriver hur konsumenter anpassar sig till att borja
konsumera ekologiskt markta produkter. Vidare beskrivs teorier om hur konsumenters kunskap ar
kopplat till deras kdpbeteende. Avslutningsvis diskuteras vad som paverkar konsumenters
livsmedelsinkop.

Metod: Uppsatsens forhallningssatt ar fraimst av ett hermeneutiskt slag. Vi har anvant oss av en
abduktiv ansats och framst en kvalitativ metod till var datainsamling och analys.

Slutsats: Vi har funnit att mangden av kunskap som konsumenter innehar om ekologiska livsmedel
har ett samband med deras inkdp av dessa varor. Vidare har vi sett att det finns ett gap mellan
konsumenters attityd och deras kopbeteende. Vi har funnit att férklaringen till detta gap beror pa
olika hinder och preferenser som konsumenten har vid deras livsmedelsinkop.
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1 Inledning

Det inledande kapitlet presenterar en évergripande bakgrund av det valda problemomrddet. Kapitlet
presenterar dven studiens syfte, avgrdnsningar och perspektiv samt for en diskussion kring det valda
problemomrddet.  Ddrefter presenteras studiens forstudier och forskningsfragor samt
informationsbehov. Avslutningsvis beskrivs studiens disposition.

Problembakgrund

Ndr jag handlar blir det mest ekologiskt. Ja alltsd ndstan bara ekologiskt. For mig dr det viktigt att
man tdnker pd miljén och vad vi gor med var jord. Vi har ju bara en jord, ddrfor képer jag ekologiskt.
Hdlsan ocksa vildigt viktig fér mig. Jag vill inte fd i mig en massa gifter bara fér att mina mordétter ska
vara ndgra kronor billigare. Det kdnns som en riktigt ddlig anledning till att acceptera massa gifter i
maten. Jag vill absolut inte att mina barn ska fa i sig besprutad mat, det dr viktigt fér mig att de far i
sig hdlsosam mat. Jag besékte ett ekologiskt jordbruk en gdng och sdg hur bra djuren hade det. De fick
vara ute pd gdrden istdllet fér att vara inldsta. Dessutom fick djuren ekologiskt foder. Jag gillar att
ekologiska livsmedel smakar bdttre och kdnns mer naturligt att dta. Det enda som dr trdkigt dr att det
dr s mycket dyrare dn vanlig mat.

Bananer dr bra, det dr mdttande och grymt till trdningen. Hur mdnga behéver jag da? tre? fyra? De dr
ganska mogna, sd de blir nog bruna vildigt fort. Jag tror det rdcker med tre stycken. Vilka ser bdst ut
dd? Det dr viktigt att de inte dr for mjuka. Jaha, de hdr var visst ekologiska, men dd dr vil dem dyrare
ocksd? Ja, fem kronor dyrare per kilo. De dr i och fér sig bdttre fér miljén och naturen pd ndgot sctt
men dsch, skit samma, jag képer de vanliga. Vad behéver jag mer? Jo just det, filmjolk. Varfér kostar
denna filmjélk tre kronor dyrare? De ser ju likadana ut. Jaha, ddr stdr det att den dr ekologisk.
Omringad sa fint med det grona grdset runtomkring texten. De smakar dndd samma och jag dr
faktiskt student.

Berittelserna dr exempel pa hur konsumenter kan tidnka kring ekologiska livsmedel. De ar tva
skilda berattelser som visar tva olika typer av konsumenter sett till deras vanor och instéllning till
ekologiska livsmedel. Det finns sdkerligen fler typer an dessa tva. De tva konsumenterna verkar ha
olika niva av kunskap och dven olika attityder till ekologiska livsmedel. Den forsta konsumenten
verkar handla valdigt mycket ekologiska varor medan den andra konsumenten inte bryr sig om att
handla ekologiskt alls. De skillnader som konsumenterna uppvisar fick oss att fundera éver vilka
dessa skillnader ar och hur de paverkar konsumenternas férhallande till ekologiska livsmedel.
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1.1.1 Vad ar ekologiska livsmedel?

Ekologiska produkter definieras enligt EU:s regler for den ekologiska produktionen.
Kontrollorganisationer utfér kontroller av odlingar och produktionen for att se att reglerna foljs. I
Sverige svarar KRAV for denna kontroll (scb.se). Enligt EU:s regler far bland annat inte nagra
genmodifierade organismer - GMO - anvandas i produktionen (Ec.europa.eu, a). Vidare maste den
ekologiska produktionen respektera naturliga system och kretslopp. For att en vara ska fa kallas
ekologisk maste den till minst 95 procent innehalla ekologiska jordbruksprodukter.

Ekologiska livsmedel ar naturliga. De innehaller inga onaturliga tillsatsmedel, varken for arom, farg
eller konservering (mumsmiljomat.se). Ekologiska livsmedel produceras pa en odling diar man inte
anvander konstgddsel och kemiska bekdmpningsmedel (slv.se, a). Djuren, som fods upp ekologiskt,
tas om hand pa ett etiskt och naturligt satt, de far ekologiskt foder som i huvudsak ar producerat pa
den egna garden (mumsmiljomat.se). Djuren har dven mojlighet att fa utlopp for sina naturliga
beteenden genom att de far rora sig fritt bade ute och inne samt ha gott om plats runt omkring sig.
Lakemedel for djur, till exempel antibiotika, anvdnds sa lite som mojligt. Om ett djur far lakemedel
forlangs karenstiden innan djuret slaktas, detta i syfte for att lakemedlet maste ha lamnat kroppen
(slv.se, a).

1.1.2 Intresse for ekologiska livsmedel

I takt med att den internationella handeln med livsmedel 6kar samt att produkter fran andra ldnder
importeras till Sverige i allt storre utstrackning (Ec.europa.eu, b), ékar behovet av kontroll av
kvaliteten pa dessa varor. Konsumenter utsitts varje dag for kemikalier genom maten (slv.se, b)
vilket kan vara en bidragande orsak till att allt fler konsumenter blir medvetna om matens innehall,
ursprungsland och produktionssatt (coop.se).

Konsumenter utsitts varje dag for manga olika kemikalier, bland annat genom maten (slv.se, b). Det
finns bade naturliga kemikalier samt icke naturliga i form av bekdmpningsmedel, miljogifter och
vissa livsmedelstillsatser. Samverkanseffekter som uppstar nar olika kemiska 4mnen samverkar
kan leda till hédlsofara. Denna samverkan av bade naturliga och icke naturliga kemikalier kallas
ibland for cocktaileffekten. For att undvika farliga kemikalier foreslar Naturskyddsforeningen att
ekologisk mat bor viljas i sd stor utstrackning som ar mojligt (naturskyddsforeningen.se). Da
undviks produkter som har odlats med kemiska bekdmpningsmedel.

Konsumenters intresse for ekologiska livsmedel har 6kat enormt i manga industriella lander under
de senaste tio aren, vilket har lett till en hogre efterfragan pa dessa produkter (Wier & Calverley,
2002). Trots denna okning i efterfrdgan samt att kdnnedomen om exempelvis den svenska
miljomarkningen Krav dr hog hos svenska konsumenter (krav.se, a) ar forsiljningen lag.
Forsaljningen uppgick 2011 till ungefar fyra procent av den totala livsmedelsforsaljningen i Sverige
(scb.se). Det har dock skett en stadig 6kning av forsdljningsandelen av ekologiska livsmedel i
Sverige mellan dren 2004 och 2011. Mellan aren 2010 och 2011 6kade forsaljningen av ekologiska
varor med 3,6 procent (scb.se).
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Ledande aktorer pa marknaden, som exempelvis Coop och Ica, vill 6ka férséljningen av varor med
miljomarkningar men dven 6ka konsumenters medvetande och kunskapsniva kring dessa varor. De
utvidgar sitt sortiment av ekologiska produkter och foérsoker sprida kunskap om dem (Coop, a;
Reports.ica.se) Med miljdomarkningar kommer mdjligheter att forbattra - minska - den
miljopaverkan som konsumtion har. Med markningar som exempelvis Krav tas ansvar inte bara for
miljon utan dven for att en god djuromsorg iakttas dar exempelvis Krav-godkanda grisar far vistas
utomhus och med forutsattningar att bete sig naturligt. (krav.se, b) Vidare produceras Krav-markta
livsmedel utan onddiga tillsatser. Utforlig information om de olika markningarna finns att tillga pa
exempelvis respektive marknings hemsida. Dock verkar inte allt det positiva som méarkningarna
star for kommuniceras i vanlig reklam, darfér undrar vi om det paverkar konsumenters instéllning
till och képvanor kring dessa produkter.

1.1.3 Kunskapsniva som paverkar attityd gentemot ekologiska varor

Det finns en korrelation mellan konsumenters kunskapsniva om en produkt och deras attityder till
den (Gutman, 1982). Enligt Saba & Messina (2003) dr det manga konsumenter som har en positiv
installning till ekologiska livsmedel fast dnda ar osékra till vilka egenskaper ekologiska produkter
egentligen har vilket blir ett hinder for konsumenter som enligt Aertsens et al (2010) skulle behdva
mer kunskap for att minimera osdkerheten om de ekologiska livsmedlens egenskaper. Darfor blir
fragan om hur konsumenters kunskap om ekologiska livsmedel paverkar deras attityder och
kopbeteenden gentemot ekologiska livsmedel intressant ur ett
marknadskommunikationsperspektiv. Om konsumenter har for lite kunskap foreligger i sa fall ett
problem som maste 16sas. Enligt Padel & Foster (2005) samt Stobbelaar et al (2007) kommer en
okad kunskapsniva och en 6kad medvetenhet hos konsumenter om ekologiska livsmedel bade
paverka konsumenters attityder och konsumtionsvanor i en positiv riktning. Detta visar annu
tydligare pa att foretag som vill sidlja mer ekologiska varor bor ta kunskap hos konsumenter i
beaktande vid utformningen av sin marknadskommunikation.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att 6ka kunskapen om varfér svenska konsumenter inte kdper ekologiska
livsmedel i storre utstrackning an nuvarande. Vidare ar syftet att kunna bidra med
rekommendationer till hur svenska livsmedelsbutiker kan utveckla och forbattra
marknadskommunikationen till sina kunder avseende ekologiska livsmedel.
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1.3 Avgrdnsningar och perspektiv

En annan avgransning vi har gjort ar att vi enbart undersdker konsumenters beteende i Goteborg
med kranskommuner da vi av logistiska skal inte har mojlighet att gora nagon storre undersokning.
Utlandska teorier och forskning anvinds da det inte finns tillrackligt mycket forskning pa svenska
konsumenter att tillgd. Paralleller till utlindska undersokningar dras av samma anledning. Det
utldndska forskningsmaterial vi anvant oss av ar fran I-lander varfor vi anser att paralleller kan
dras mellan dem och vart empiriska material fran Goteborg med kranskommuner.

1.4 Problemanalys

[ foljande text kommer vi att presentera en fordjupning av problematiken som omger de ekologiska
livsmedlen. Vi borjar med att presentera en bakgrund till varfér konsumenters beteende kring
ekologiska livsmedel i den svenska livsmedelsbranschen &r intressanta att studera.

1.4.1 Varfor ar det viktigt att studera konsumenters beteende Kkring
ekologiska livsmedel?

Det finns flera anledningar till att det ar intressant att studera konsumenters beteende gentemot
ekologiska livsmedel. Under samtalet med Catrin Bjorkman, fran Coop Medlem Vist, framkom att
Coop vill att fler konsumenter ska handla miljomarkta varor dn vad de gor i nuldget. Trots en
positiv attityd mot ekologiska livsmedel sa ar det i manga fall som detta 4nda inte leder till kop av
ekologiska livsmedel val inne i butiken (Saba & Messina, 2003). Premiumpriset som de ekologiska
varorna har ar ett valkiant hinder men endast en del av svaret till varfor forséljningen av ekologiska
varor ar 1ag. Kunskap och medvetande hos konsumenten spelar en stor roll i vad de viljer att kopa
for produkter (Demeritt, 2002; Stobbelaar et al, 2007). Om de inte vet att det finns inlagda sma
gurkor pa burk vid namn “cornichons” si kommer de inte heller leta efter dem. Hur mycket
kunskap kravs for att en konsument ska bli 6vertygad om att ekologiska livsmedel ar battre och
boérja konsumera dem?

Det finns flera olika motiv hos konsumenter fér kop av ekologiska varor. Enligt Fraj & Martinez
(2006) valjer konsumenter att kopa miljomarkta produkter primart for dess goda paverkan pa
halsa och sekundart for att forbattra for framtida generationer. Studien gjord av Shaw Hughner et al
(2007) fann andra motiv for kop av ekologiska varor bland annat smakpreferenser, modernitet
samt konsumenters omsorg for miljo- och djurskydd. Vidare fann Shaw Hughner et al (2007) aven
flera motiv mot kép av dessa varor. Pa grund av de spridda motiven fér och emot kdp av ekologiska
livsmedel ar det till stor vikt och betydelsefullt for livsmedelsindustrin att forstd variationer av
konsumenters olika motiv.

Eftersom forséljningen av de ekologiska livsmedlen inte ar sa hog finns det potential till forbattring.
Forsta steget ar att uppleva ett problem, vilket svenska livsmedelsbutiker upplevt pa grund av de
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laga forsaljningssiffrorna (Intervju Bjorkman Catrin, 2012-04-11). Det andra steget ar att veta vad
som ar orsakerna till detta samt vad som behovs forbattras.

Det faktum att forsaljningssiffrorna ar pa en sadan lag niva ar aktuellt da varorna paverkar
manniskors halsa, eftersom ekologiska varor ar mer halsosamt (Shaw Hughner et al, 2007). Det ar
dven ett problem for naturen och miljon. Om forsaljningen dr 1ag och olénsam samt om intresset for
ekologiska varor ar lagt sa kommer efterfragan svalna och miljon paverkas negativt. Kanske blir det
svart for de ekologiska producenterna att fa Ionsamhet i deras verksamheter vilket da skulle kunna
skapa en ond cirkel.

Det omtalade hogre priset pa ekologiska livsmedel behover inte betyda nagot negativt for alla
konsumenter. Det hogre premiumpriset kan flytta ekologiska livsmedel till kategorin tillhdrande
lyxvaror, vilket kan tillfredsstélla en del konsumenter (Martenson, 2009). En italiensk studie visade
att konsumenter kdper lyxvaror framst som syfte till att matcha sin livsstil och for att uppfylla sina
inre drivkrafter (Amatulli & Guido, 2011). Studien fann &4ven att sjdlvfortroende och
sjalvforverkligande ar de viktigaste dolda vardena som finns hos konsumenter niar de koper och
konsumerar lyxvaror.

Vi fods med behovet att ha band till andra manniskor (Martenson, 2009). Darfor utloser tanken pa
att forlora ndgon man é&lskar starkare kanslor dn att forlora pengar, eftersom pengar ar mer
abstrakt att forlora dn en dlskad person. De mer konkreta och patagliga orsakerna utloser starkare
kanslor. Halsoaspekten kan darfor vara en faktor som motiverar konsumenter till kop av ekologiska
varor, trots det hogre priset, dd ekologiska livsmedel inte dr odlade med nagra kemiska
bekdmpningsmedel (slv.se, a).

[ studien av Mesias Diaz et al (2012) fann dem att det fanns ett tydligt positivt samband mellan
konsumenters kunskapsniva och konsumtion av ekologiska livsmedel samt deras vilja att betala ett
premiumpris for dessa produkter. [ samma studie visade det sig att en tydlig brist pad kunskap om
ekologiska produkter skapar en forvirring hos konsumenter som orsakas pa grund av den mangd
av olika markningar som finns.

1.4.2 Utebliven konsumtion

Miljoméarkningen Krav har en hég kdnnedom hos svenska konsumenter (krav.se, a). Dessutom ar
det manga av de svenska konsumenterna som har en positiv attityd och en instillning till
ekologiska miljomarkta livsmedel (Magnusson et al 2001). Trots detta ar forséljningen av dessa
produkter mycket 1ag (scb.se). Nar konsumenter har en intention att handla miljomarkta ekologiska
varor men inte gor det uppstar ett fenomen som (Belz & Peattie, 2009;Boulstridge & Carrigan,
2000; Vermier & Verbeke, 2006) kallar for attityd- och beteendegap. Attityd- och beteendegap
innebdr, i denna kontext, att konsumenter har en postiv attityd till ekologiska livsmedel men ett
beteende som inte 6verensstimmer med den positiva attityden. Det kan finnas flera forklaringar till
varfor attityd- och beteendegapet uppstar. Ett satt att minska gapet ar enligt Fliess et al (2007) att
foretagen forbattrar och skapar en battre kommunikation till konsumenterna de vill na. Kunskap
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om hur foretag kan minska gapet ar viktig kunskap for foretag som vill 6ka sin foérsaljning av
ekologiska livsmedel med dessa markningar.

Att bristande kommunikation skulle vara den enda anledningen till attityd- och beteendegapet
tycker vi inte verkar troligt. Svenska konsumenter har trots allt en hog kdinnedom om exempelvis
miljomarkningen Krav (krav.se, a) och en positiv installning till ekologiska livsmedel (Magnusson et
al 2001). Andra hinder bor saledes ocksa foreligga. Ann-Marie Dock Gustavsson pa Jordbruksverket
tror att det hogre priset ar en stor anledning till att konsumenter véljer att inte kopa ekologiska
livsmedel (Telefonintervju 2013-04-19).

Greenwashing ar ett fenomen som Dahl (2010) beskriver. Greenwashing innebdar att konsumenter
blir lurade da de koper varor som forefaller vara miljovanliga men inte ar det. Detta fenomen tror
Ann-Marie Dock Gustavsson pa Jordbruksverket dr en av anledningarna till att manga konsumenter
i Sverige inte handlar ekologiskt. Enligt Delmas & Burbano (2011) har greenwashing en negativ
inverkan pa konsumenters konsumtion av ekologiska varor. Om greenwashing &ar ett vanligt
forekommande fenomen i Sverige bor det tas i beaktande av svenska livsmedelsbutiker som vill 6ka
forsaljningen av ekologiska varor.

Attityd och beteendegapet kan forklaras mer grundligt med hjdlp av ABC-modellen. ABC-modellen
ar en modell for attitydbildning men tar dven upp beteende som en viktig aspekt (Solomon et al,
2006). Eftersom det ar det uteblivna beteendet vi forsoker forklara ar denna modell relevant i var
uppsats. Enligt Solomon et al (2006) kan beteendet, i det hir fallet att konsumenten ska kopa
ekologiska livsmedel, komma som en konsekvens av konsumentens kognition och affekt. Kognition
innebar att konsumenten bildar sig en uppfattning om produkten (Solomon et al, 2006). Affekt ar
den kédnsla som konsumenten bildar gentemot produkten som i detta fallet 4r ekologiska livsmedel
(Solomon et al, 2006). Eftersom forsdljningsnivan av ekologiska varor ar pa en lag niva (scb.se)
trots att kinnedomen om exempelvis miljomarkningen Krav ar hog (krav.se, a) ar det mojligt att det
ar nagot av stegen i ABC-modellen som inte riktigt tas av konsumenter. Vi fragar oss om det
uteblivna kopbeteendet hos konsumenter beror pa en for 1ag kunskapsniva hos dem.

1.4.3 Adaptionsmodellen

Enligt modellen av Thggersen et al (2009) - vilket beskrivs narmare avsnitt 2.1.3 - gar konsumenten
igenom ett antal steg i processen i att borja handla ekomarkta produkter. Inledningsvis exponeras
konsumenten for markningen, genom markning pa produkt eller informationsmaterial, varpa
perception skapas, konsumenter drar slutsatser om den, borjar gilla markningen och anvander den
pa prov. Nar konsumenten provanvant och dven fortsatt anvanda markningen har steget fortsatt
tillvinjning natts. Adaptionsmodellen presenteras i figur 1.1 pa ndsta sida.
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Figur 1.1 Adaptionsmodellen (Thggersen et al, 2009:1790 utvecklad ur Grunert & Wills 2007)

Kunskap om hur konsumenter paverkas i de olika stegen kan vara viktigt att ha fér féretag som vill
oka forsaljningen av produkter med miljdomarkningar. Med hjélp av forstaelse for hur konsumenter
utvecklar sitt anvindande av miljomarkningar kan foretag utveckla sin marknadskommunikation
for att effektivare na ut med sitt budskap och 6ka forséljningen. Det ar viktigt att podngtera att det
ar viktigt att steget till fortsatt tillvanjning tas sa att konsumenten fortsatter att konsumera de
markta varorna.

Konsumenters kunskap, attityder och beteende

Som nidmndes i problembakgrunden ar kdnnedomen om markningen Krav hég hos konsumenter
(krav.se, a). Forsdljningen ar dock lag och uppgick 2011 till ungefar fyra procent av den totala
livsmedelsforséljningen (scb.se). Det kan finnas ett flertal forklaringar till detta.

Studier har visat att en 6kad kunskap om ekologiska livsmedel hos konsumenter korrelerar med en
okad positiv attityd mot ekologiska livsmedel hos konsumenter (Aertsens et al, 2010; Padel &
Foster, 2005; Stobbelaar et al, 2007). Enligt Demeritt (2002) ar brist pa kunskap och medvetande
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om ekologiska markningar ett hinder for konsumtion av dem. Om kunskap och attityd ar tva
sammankopplade faktorer ar dessa intressanta att studera for var uppsats.

Det blir speciellt intressant eftersom kdnnedom om exempelvis Krav-markningen ar hég utan att
forsdljningen ar pa en liknande niva. Darfor blir fragan om hur mycket kunskap konsumenter har
om ekologiska livsmedel intressant och om det finns nagon korrelation mellan hur mycket kunskap
konsumenter har om de ekologiska livsmedlen och hur deras attityder paverkas av detta.

1.5 Explorativ forstudie

Mot bakgrund av vad som diskuterades i problembakgrunden samt problemanalysen, har vi valt att
gora en explorativ forstudie. Detta i syfte att fylla vdra kunskapsluckor och till att hitta nya
intressanta infallsvinklar for att fa en battre forstaelse for vart problemomrade. En forstudie ar en
prelimindr studie som genomfors i det forsta skedet av en undersdkning och fungerar som ett
underlag till den huvudsakliga studien (Holme & Solvang, 1997:76). Nar en studie ar explorativ
betyder det att den ar utforskande och syftet med en explorativ forstudie ar att inhdmta en sa stor
mangd kunskap som mojligt om det valda dmnet (Patel & Davidson, 2011). Forstudien gav oss en
inblick i vart amnesomrade. Var forstudie ar uppdelad i tre olika delar. Den forsta delen bestar av
en intervju med en oberoende instans i sammanhanget - Jordbruksverket. Den andra bestar av en
ekologiutbildning som Coop Medlem Vast arrangerat, for deras konsumenter. Darefter utforde vi
tva undersokningar med tva olika forskningsmetoder, en kvalitativ och en kvantitativ, i syfte att
betrakta valet om vilken metod som passade bast for att belysa det problemomradet vi ar
engagerade i.

1.5.1 Forstudie del 1: Intervju med Ann-Marie Dock Gustavsson pa
Jordbruksverket, Uppsala

I den forsta delen av forstudien genomfdrde vi en telefonintervju med Ann-Marie Dock Gustavsson
pa Radgivningsenheten Norr pa Jordbruksverket. Valet av Jordbruksverket gjordes mot bakgrund
av att de ar en oberoende instans som ar experter inom det jordbrukspolitiska omradet. Denna
intervju syftade till att ge oss objektiv kunskap om produktion och konsumtion av ekologiska och
icke ekologiska livsmedel i Sverige. Vi ville daven 6ka var kunskap om hur detta paverkade miljon
och konsumenters hilsa, vad det finns for skillnader mellan importerade livsmedel och
svenskproducerade samt fa en sa objektiv bild som mdjligt av problematiken kring ekologiska
livsmedel (se bilaga 1).

Jordbruksverket dr en myndighet som ar experter inom det jordbrukspolitiska omradet.
(Jordbruksverket, b) Deras uppdrag ar att arbeta for ett gott djurskydd, en hallbar utveckling, ett
konkurrenskraftigt och dynamiskt naringsliv i hela landet samt en livsmedelsproduktion som ar till
nytta for konsumenterna inom jordbruk och landsbygdsutveckling. De administrerar dven EU-stod
for jordbruket, fiskeriomradet och landsbygden.
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Dock Gustavsson sdger att en trend nar det giller livsmedelsproduktion ar att importen av
livsmedel har 6kat mycket fran férr da vi var mer sjalvférsorjande. Pa fragan om varfér hon tror att
det inte ar fler konsumenter som kdper ekologiska livsmedel svarar hon:

"Fér att det dr dyrare!”

Det hogre priset menar Dock Gustavsson alltsa dr den vanligaste anledningen till att konsumenter
valjer att inte kopa ekologiska livsmedel. Detta pastar dven Schumacher (2010) som menar att
prisorienterade konsumenter pa grund av ett hogre pris inte efterfragar miljomérkta produkter.
Vidare menar Dock Gustavsson ocksd att det finns en grupp av konsumenter som ar emot
ekologiska livsmedel pa grund av att de inte litar pad producenterna, ett fenomen som kallas for
greenwashing. Ett fenomen som dven Dahl (2010) beskriver som att konsumenter blir lurade av
foretag som forsoker framsta som miljovanliga fast inte ar det i verkligheten.

"Man kan ju vara helt emot ocksd och tycka att det dr bara ndgon form av greenwashing eller sd...”
Dock Gustavsson fortsdtter beratta och menar att hon hort folk, visserligen nagot skimtsamt, sdga:
“Ja nu har a-filen blivit ekologisk sd dd kan man ju inte képa den heller!”

For att 6ka forsaljningen tror Dock Gustavsson att man bor forsoka 6ka fortroendekapitalet for de
ekologiska markningarna. Det faktum att konsumenter &r skeptiska till certifiering och
miljomarkning har 4ven Shaw Hughner et al (2007) funnit i sin studie. De menar att konsumenters
skeptisicm ar ett hinder for kop av miljomarkta varor. Enligt Dock Gustavsson skulle ett satt att
motverka konsumenters skepcism kunna vara att forsoka fa konsumenter att bli mer varse om hur
exempelvis regelverket fungerar. Detta overensstimmer med Fliess et al (2007) som anser att
foretag bor forbattra kommunikationen mellan foretag och konsument. Dock Gustavsson menar
dock att svenska konsumenter inte ligger sa stor del av sin inkomst pa just mat vilket gor den
ekologiska livsmedelskonsumtionen till en prioriteringsfraga.

"Varje gdng man handlar mat sd gynnar man de som har produktion och dd dr ju det enklaste att ta

priset och képa ndgot som dr billigt, om man vill Idigga pengar pd annat. Nu Ildgger vi ju kanske bara

12-13 procent av inkomsten pd mat, sd det dr ju en prioriteringsfrdga hos den enskilda individen. Att
man vill kopa.”

Vi talar vidare och kommer in pad kvalitetsaspekter. Vi fragar om det ar nagra skillnader mellan
svenskproducerade och importerade livsmedel. Dock Gustavsson menar att det ar svart att siaga
generellt sett hur det ligger till. Hon vill inte uttala sig om att det kan vara nagra
naringsinnehallsméssiga skillnader utan héanvisar istallet till Livsmedelsverket som hon tror ar en
battre killa till svar pa den fragan. Vidare argumenterar hon for att det finns olika kvalitetsaspekter
att ta hansyn till och hon menar att en aspekt ar transportméngden. Det vill sdga hur langt en vara
har transporterats.

"Fér den enskilda konsumenten sd kan det vara en kvalité att en vara inte har transporterats sd ldngt.”
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Hon menar ocksa att smak och farskhet kan paverkas under transporten for att ytterligare forklara
transportens betydelse som kvalitetsaspekt. Avslutningsvis sdger Dock Gustavsson att livsmedel
som importerats fran andra EU-lander kontrolleras i respektive ursprungsland innan foérsaljning far
ske i Sverige. Detta star dven med i EU:s regelverk (Ec.europa.eu, a).

1.5.2 Forstudie del 2: Ekologiutbildning med Coop

Som en del i forstudien genomforde vi dven en ekologiutbildning som hélls av Coop Medlem Vast.
Utbildning var till for konsumenter som ville bli ekologiambassaddrer for Coops rakning. Vi deltog i
denna utbildning med syfte att fa kunskap och en inblick i vart amnesomrade.

Under utbildningen framkom att ekologisk produktion &r battre fér miljon dn icke ekologisk. Detta
eftersom den ekologiska produktionen skonar vatten, minskar évergddningen, bevarar bordighet,
gynnar biologisk mangfald och sparar energi. Vidare framkom att ekologisk produktion inte sprider
genmodifierade organismer. Utveckling av ett hallbart jordbruk ar ocksa en effekt av ekologisk
produktion. Aven Hansen et al (2001) menar att ekologisk produktion generellt sett dr battre for
miljon an icke ekologisk produktion. De menar dven att de storsta skillnaderna i miljopaverkan
mellan ekologisk och icke ekologisk jordbruksproduktion ar att den ekologiska produktionen inte
anvander kemiska bekdmpningsmedel. Ekologisk produktion ar dven battre for markbiologin
(Hansen et al, 2001). Den ekologiska produktionens mangsidiga skiftesbruk ar ocksa bra for den
biologiska mangfalden.

Miljomarkningen Krav togs upp och beskrevs som en ekologisk markning med hoga krav pa
produktionen. Kravs regler for ekologisk produktion beskrevs som hardare dn Eus. Krav beskrevs
dven som en markning som tar djuromsorg och socialt ansvar i beaktande och stiller krav pa
produktionen inom dessa omraden. En Kravmarkt livsmedelsprodukt garanteras vara ekologiskt
producerad i enlighet med Kravs regelverk samt kontrollerad och godkiand Krav (krav.se, b).

Ekologisk mjolk framstélldes som betydligt battre an icke ekologisk mjolk. Eftersom icke ekologiskt
producerad mjolk tillater att de mjolkkor som ingar i produktionen utfodras med icke ekologiskt
foder. Som exempel ndmns att mjolkkor i en icke ekologisk mjolkproduktion kan ges foder baserat
pa soja som producerats i Brasilien och darefter transporterat till Sverige. Detta menar foreldsaren
ar daligt for miljon da sojaodlingarna forstor den biologiska mangfalden dar de produceras och for
att transporten till Sverige genererar stora utsldapp av viaxthusgaser. Dessutom anvinds méangder av
bekdmpningsmedel i produktionen av denna soja. De negativa aspekter som framstéllts géller inte
for ekologisk mjolk da fodret till djuren till storsta del maste vara ekologiskt och narproducerat for
att fa Kravs marke.

Pa utbildningen menade de att ekologiska livsmedel skulle kunna innehdlla mer naring och
vitaminer an icke ekologiska livsmedel. Dessutom hdvdade de att ekologiska livsmedel kunde
innehdlla proteiner av battre kvalitet dn icke ekologiska livsmedel. De flesta av dessa
forskningsresultat var dock ej entydiga. De hdavdade att det inte har kunnat pavisas att rester av
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bekdmpningsmedel i icke ekologiska livsmedel skulle vara farliga for manniskor men de menar att
det dr onodigt att exponeras for dem.

Avslutningsvis jamfordes priser mellan ekologiska och icke ekologiska livsmedel och de menade att
beroende pa hur man aspekter man tar i beaktande sa behdver inte ekologiska livsmedel vara
dyrare dn icke ekologiska. Eftersom man kan hivda att ett ekologiskt alternativ innehaller mer
ndring kompenseras for det hogre priset. Enligt vanliga satt att jaAmfora pris ligger dock ekologiska
livsmedel generellt satt nagra procent over icke ekologiska livsmedel.

1.5.3 Tva forskningsmetoder

Som en tredje och sista del av var forstudie testade vi pa tva olika forskningsmetoder, en kvantitativ
och en kvalitativ. Detta i syfte att kunna beakta de tva olika metoderna och darefter gora ett val
over vilken metod som passade bast for att belysa just de fragestillningar vi dr engagerade i.
Tanken var dven att testa vara fragor for att fa en uppfattning om hur kvalitén pa dem var samt att
fa ideér till nya fragor.

1.5.3.1 Kvantitativ enkdtundersokning

I den kvantitativa enkatundersokningen tillfragades 23 respondenter (se bilaga 2). Vi valde att dela
ut dessa enkditer en formiddag utanfor en livsmedelsbutik i centrala Géteborg. Detta for att vi ville
att respondenterna precis skulle ha handlat sd att de hade sina kopbeslut farskt i minnet.
Undersokningen gav en indikation pa att de flesta konsumenterna var positiva till ekologiska
livsmedel. Dock var det bara en liten andel av dem som handlade ekologisk mat i ndgon storre
utstrackning. Vi markte pa sa vis en diskrepans mellan konsumenters attityd och beteende. Denna
diskrepans kan beskrivas som ett gap mellan attityd och beteende. Med detta menas att
konsumenter med en positiv instédllning och attityd till varor med miljdanpassad markning inte har
ett kopbeteende som motsvarar deras attityd. Enligt en undersokning gjord av (Annunziata et al
(2011) var detta gap tydligt bland italienska konsumenter nir det gillde markningar av etisk
karaktdr. Attityd- och beteendegapet ar ett fenomen som dven Boulstridge & Carrigan (2000) samt
Vermier & Verbeke (2006) har identifierat.

Vidare styrker resultatet, fran enkiatundersokningen, tidigare studier som visat att det hogre priset
som majoriteten av de ekologiska varorna innehar ar ett hinder (Shaw Hughner et al, 2007). 17 av
respondenterna sag priset som ett hinder och 15 av respondenterna hade kopt fler ekologiska
produkter om de hade haft ett lagre pris (se bilaga 3). Nagot annat som var intressant var det
faktum att nio av de medverkande skulle kunna tidnka sig kopa fler ekologiska produkter om det var
béattre information och skyltning kring produkterna inne i butiken. Detta gar i god med McEachern
& Warnaby (2008) studie dar 60 procent av de tillfrdgande ville fa information, om ekologisk
markning, i butiken. Resultatet visar dven att mer information och kunskap har en positiv inverkan
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pa kop av de ekologiska produkterna. Vilket &r i linje med Gracia & De Magistris (2007) uttalande
om att det finns en positiv relation mellan kunskap och sannolikhet till kdp av ekologiska produkter.

1.5.3.2 Kvalitativ djupintervju

Vi utforde en kvalitativ djupintervju med en konsument, Louise, 56. Vi triffade henne tidigare pa
ekologiutbildningen som Coop Medlem Vast arrangerade. Valet av Louise grundade sig i att vi visste
att hon var en konsument som var medveten om de ekologiska produkterna och vi ville darfér hora
hennes syn pa dessa produkter. Vi stillde fragor om hennes inkopsvanor och rutiner, for- och
nackdelar med ekologiska livsmedel respektive icke ekologiska livsmedel, kunskap och motiv (se
bilaga 4).

Aven var forstudie med Louise gav oss indikationer pa att konsumenten upplever att priset ar
hogre pa de ekologiska varorna, dven om det inte i alla fall ses som ett hinder.

“lag vill gdrna gd efter fairtrade och ekologiskt, men sen dr de ju dven pldnboken som fdar avgéra.”

o n

“Sen beror det ju pd priset ocksd. Jag har ju inte hur stor pldnbok som helst dd.

“lag handlar bdde med hjdrta och inte bara med pldnboken. Jag tar inte bara det billigaste
alternativet for det dr ju inte bra heller.”

Stobbelaar et al (2007) fann i deras undersokning att okad kunskap, gentemot ekologiska
produkter, resulterar till en starkare positiv attityd till de ekologiska produkterna. Louise ar ett
tydligt exempel pa detta.

“Min dotter hade ett skolarbete och skulle skriva om palmolja (...) Dd hade vi en period ddr vi Idste
igenom allt vi handlade.”

Vidare beréattar Louise om att denna kunskap som hon blivit medveten av paverkade hennes familj
markvart.

“Om de fanns det minsta lilla palmolja i sd, nej detta kan vi inte dta (...) Nej, vi fdr inte dta glass for det
innehdller palmolja.”

Louise namner aven att foreldsningar om ekologisk markning, diskussioner pa jobbet om hallbar
utveckling och intresset for demokratiska fragor har fatt henne att tinka efter och pa sa vis inte
enbart handla produkter som éar billiga, enbart for att det ar billigt. Detta ar en viktig slutsats for var
studie eftersom kunskap och medvetande ar viktiga faktorer i paverkan av konsumenters beteende
gentemot ekologiska livsmedel.

Aven om Louise var vildigt positiv till ekologisk mirkning samt uppvisade mycket kunskap om

ekologiska livsmedel kunde vi urskilja ett attityd- och beteendegap, eftersom hennes kundvagn
endast bestod av en tredjedel ekologiska varor. Attityd- och beteendegapet definieras som gapet
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mellan de positiva attityderna och kopbeteende hos de svenska livsmedelskonsumenterna (Belz &
Peattie, 2009).

Louise ser sig sjalv inte som nagon expert inom ekologiska livsmedel, men tycker inte att hon ar
helt okunnig. Detta ar ett matt pa den subjektiva kunskapen, som mater en individs uppfattning om
hur mycket kunskap han/hon innehar (Brucks, 1985). Louise visar daremot upp en motsatt bild i
jamforelse till Chryssochoidis (2000), som havdar att konsumenter med lag subjektiv kunskap
haller sig borta fran ekologiska livsmedel.

Vid fradgan om vad hon tittar efter nir hon véljer sina livsmedel berattar Louise att det forsta hon
letar efter 4r om produkten dr markt med en ekologisk markning eller fairtrade. Det visar sig dven
att hon garna vill kopa fler ekologiska varor samt blir glad nir hon val finner nya produkter som
kan kopas ekologiskt.

“.. nyhetsbrey stdr det om nya produkter som kommer och da vill jag ju ha det istdllet.”

Louise ar en typisk konsument som har genomgatt alla steg i tillvinjningsprocessen, eftersom hon
aktivt aterkommer till de ekologiska produkterna samt alltid har de ekologiska markningarna i
atanke vid sina kop (Thggersen et al, 2009).

1.5.4 Sammanfattning av resultat fran férstudie

Forstudierna gav oss en inblick i &mnet om ekologiska livsmedel och konsumenters installning till
dem. Vi ville fa en bredare kunskap om det valda &mnesomradet. P4 grund av detta genomférde vi
en telefoninterviu med Jordbruksverket. Valet av Jordbruksverket grundades i att det ar en
oberoende instans som &r experter inom det jordbrukspolitiska omradet. Vi ville fa en objektiv bild
om problematiken kring ekologiska produkter. Darefter genomforde vi dven en ekologiutbildning.
Vi deltog i denna utbildning i syfte att vidga var kunskap kring ekologiska livsmedel. For att att
testa forskningsmetoder valde vi att genomfoéra en kvantitativ enkdtundersékning samt en
kvalitativ djupintervju. Detta gav oss mdjlighet att utvardera vilken av de tva metoderna som
passar bast for att belysa det fragestéllningar som vi var intresserade av.

Samtliga av de tre forstudierna gav oss en indikation pa att det hoga priset pa ekologiska varor ar
ett hinder for kop av dem. Priset som ett hinder for kop av ekologiska livsmedel ar ndgot som aven
Shaw Hughner et al (2007) kommit fram till i deras studie. Nar det kommer till kunskap sa gav bade
enkdtundersokningen och intervjun med Louise en indikation pd att konsumenter vill ha mer
kunskap om ekologiska livsmedel. Enligt Dahl (2010) innebar greenwashing att konsumenter blir
lurade av foretag som forsoker framstd som miljovanliga dven fast de i verkligheten inte ar det.
Dock Gustavsson pa Jordbruksverket menar att det foreligger en risk for greenwashing vilket hon
menar att vissa konsumenter ar radda for. Dock Gustavsson menar att ett satt att motverka detta ar
att oka fortroendekapitalet for de ekologiska markningarna. Att konsumenter ar skeptiska till
certifiering och miljomarkning har dven Shaw Hughner et al (2007) funnit i deras studie, de menar
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att detta ar ett hinder for kop av miljdomarkta varor. En forbattrad kommunikation mellan foretag
och konsumenter skulle kunna vara ett satt att ge konsumenterna 6kad kunskap (Fliess et al, 2007).
Detta skulle i sin tur kunna oka fortroendekapitalet for markningarna vilket skulle minska
skepcismen och sdledes aven hindret for konsumenter att kopa ekologiska varor.

Pa utbildningen som hoélls av Coop Medlem Vast framkom det att ekologiska livsmedel ar bra for
miljon. I rapporten som Dock Gustavsson hdnvisade till, (Jordbruksverket.se, a), framkom att
ekologisk produktion har positiva effekter p4 miljon. Aven Hansen et al (2001) menar att ekologisk
produktion generellt sett ar battre for miljon dn icke ekologisk produktion.

1.6 Forskningsfragor

Mot bakgrund av vad som diskuterats i problembakgrunden samt problemanalysen, med
kombination av resultatet fran forstudien samt litteraturforskning kring amnet, har vi kommit fram
till tva forskningsfragor som studien dr dmnad att besvara. Nedan presenteras forskningsfragorna
med tillhérande informationsbehov som ska vigleda oss genom var studie.

Forskningsfraga 1: Hur pdverkar konsumenters kunskap om ekologiska livsmedel deras val
mellan ekologiska och icke ekologiska livsmedel?

Informationsbehov:
e Vad vet konsumenter om ekologiska livsmedel?

o Vilken betydelse har konsumenters tidigare erfarenheter av ekologiska livsmedel for deras
val?

Forskningsfraga 2: Vad pdverkar konsumenter vid val mellan ekologiska och icke ekologiska
livsmedel?

Informationsbehov:
e Vilka hinder finns det till kop av ekologiska livsmedel?

e Vilka motiv finns det bakom valet av ekologiska livsmedel?

e Vad ar viktigt vid val av livsmedel?
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1. 7 Studiens syfte, forskningsfragor och informationsbehov

Figur 1.2 nedan presenteras en oversikt 6ver uppsatsens syfte, forskningsfragor och
informationsbehov.

Syfte

Syftet med uppsatsen ar att 6ka kunskapen om varfor svenska konsumenter inte koper
ekologiska livsmedel i storre utstrackning an nuvarande. Vidare ar syftet att kunna bidra med
rekommendationer till hur svenska livsmedelsbutiker kan utveckla och férbattra
marknadskommunikationen till sina kunder avseende ekologiska livsmedel.

Forskningsfraga 1 Forskningsfraga 2

Hur paverkar konsumenters Vad paverkar konsumenter vid
kunskap om ekologiska val mellan ekologiska och icke
livsmedel deras val mellan ekologiska?
ekologiska och icke ekologiska
livsmedel?

Informationsbehov 1 Informationsbehov 2
Vad vet konsumenter om ekologiska Vilka hinder finns det till kop av
livsmedel? ekologiska livsmedel?

Vilken betydelse har konsumenters
tidigare erfarenheter av ekologiska Vilka motiv finns det bakom valet av
livsmedel for deras val? ekologiska livsmedel?

Vad ar viktigt vid val av livsmedel?

Figur 1.2 Studiens syfte, forskningsfrdgor och informationsbehov
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1.8 Studiens disposition

Figur 1.3 illustrerar vi uppsatsens disposition

| | Problembakgrund \

Syfte
.

Avgransningar och perspektiv
Problemanalys
AN
I\

Explorativ forstudie

Forskningsfragor
Figur 1.3 Studiens disposition

Studiens disposition /

Attityd och perceptuell vaksamhet \
Kunskap och dess inflytande pa konsumtionsbeteende
Adaptionsmodellen

ABC-modellen

Subjektiv- och objektiv kunskap

Attityd- och beteendegap

Konsumenters motiv

Selektiv perception

Kritik mot ekologiska livsmedel

Teoretisk sammanfattning /

« Metod

. Resultat och analys

o Slutsatser och rekommendationer
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[ kapitel 1 har vi skrivit en bakgrundsbeskrivning som ror studiens d&mne ekologiska livsmedel. Vi
for aven en problemdiskussion réorande konsumentbeteende gentemot ekologiska livsmedel. Vidare
redogors uppsatsens avgransningar samt presenterar studiens syfte, forskningsfragor och
informationsbehov. I kapitel 1 finns dven uppsatsens férstudie som ger en inblick pa uppsatsens
amne. Avslutningsvis presenterar studiens disposition dar vi beskriver uppsatsens upplagg och
innehall.

[ kapitel 2 presenteras den teoretiska referensramen som vi avser att tillimpa. Relevanta teorier
och modeller kopplade till konsumentbeteende, attityd, beteende etcetera beskrivs.
[ kapitel 3 fors en diskussion kring olika forskningsmetoder som finns att vilja mellan, med fokus

och argumentering av de metoder vi valt att anvdnda oss av. Vidare presenterar vi dven en
utvardering och diskussion av var undersokning kring validitet, reliabilitet och kéllor som finns i
var uppsats.

[ kapitel 4 presenteras uppsatsens analys dar teorin appliceras pa empirin och viavs samman i
resultat. Resultat av vara djupintervjuer presenteras och viktiga aspekter analyseras och lyfts fram.

[ kapitel 5 redovisas uppsatsens slutsatser och rekommendationer som vi har kommit fram till efter

genomforandet av var studie. Avslutningsvis ges rekommendationer till svenska livsmedelsbutiker
och forslag pa vidare forskning inom vart problemomrade.
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2. Teoretisk referensram

I detta kapitel presenteras studiens teoretiska referensram. Vi presenterar aktuella teorier kring
vart problemomrade samt relaterar dem till vara forskningsfragor. Dessutom redogors relevanta
teoretiska modeller. Avslutningsvis sammanfattas och lyfts kapitlets teorier som anses vara mest
centrala for studiens analys.

2.1 Betydelse av kunskap om ekologiska livsmedel vid val
mellan ekologiska och icke ekologiska livsmedel

Nedan presenteras aktuell teori kopplad till forskningsfraga 1.

2.1.1 Attityd och perceptuell vaksamhet

En attityd kan forklaras som en persons negativa eller positiva utviarderande reaktion mot stimuli
som till exempel ett objekt eller ett koncept. En persons attityder guidar personens val av handling i
olika situationer och paverkar ocksd hur personen domer olika objekt. En persons attityder
paverkar dven och hjélper till att definiera en persons identitet (Passer et al, 2009).

Perceptuell vaksamhet innebar att konsumenter har en stoérre chans att ta till sig budskap som
stimmer Overens med deras intressen och behov. Det kan innebara att de ar intresserade av
budskapet och letar efter det (Evans et al, 2008).

2.1.2 Kunskap och dess inflytande pa konsumtionsbeteende

Konsumtionen av ekologiska produkter har vaxt vasentligt de senaste 10 aren (Sahota, 2007). Trots
detta ar marknadsandelen for ekologiska produkter 6verlag fortfarande lag. Manga konsumenter
har en positiv attityd gentemot kop av ekologiska produkter (Saba & Messina, 2003). Samtidigt ar
de ofta ar begransade av vissa hinder som till exempel osdakerheten om vilka egenskaper ekologiska
produkter har, med andra ord brist pa kunskap om produkterna (Aertsens et al, 2010). Padel &
Foster (2005) pastar att en 6kad medvetenhet och ytterligare kunskap om ekologisk mat har en
positiv paverkan pa attityder gentemot ekologiska livsmedel och nivan av konsumtionen av dessa
varor. Detta dverensstimmer med Stobbelaar et al (2007) resultat. De fann i deras undersékning
att okad kunskap resulterar i en starkare positiv attityd gentemot ekologiska produkter. Graden av
kunskap paverkar konsumentens medvetenhet samt attityd.

McEachern & Warnaby (2008) menar att en majoritet av konsumenter i Storbritannien vill ha mer
information om vad vardebaserade, exempelvis ekologisk- eller kvalitetsbaserade, markningar star
for. 60 procent av de tillfragade ville fa informationen via informationsblad i butiken. De menar att
det ar viktigt att konsumenter har tillgadng till information om vad som &ar kraven for respektive
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markning. Aven Nilsson et al (2003) skriver att konsumenter har en vilja att fi mer information om
markningar. Vidare menar dem att informationen som konsumenterna efterfragar ofta finns att
tillga pa internet men att konsumenterna inte verkar vara medvetna om detta. Det har ar intressant
da Gracia & De Magistris (2007) har funnit att desto mer kunskap konsumenter har om ekologiska
produkter desto storre ar sannolikheten att de ska kdpa ekologiska produkter.

2.1.3 Adaptionsmodellen

Miljomarkningar &ar ett verktyg for att underlatta for konsumenter i deras val av produkter
(Theggersen et al, 2009). Nar en konsument aktivt, aterkommande och konsekvent har en markning
i atanke da han/hon véljer mellan produkter dér det finns markningar har han/hon tillvanjts sig till
markningen.

Figur 2.1 beskriver adaptionsmodellen i detalj. Adaptionsmodellen dr en modell av hur
konsumenter anpassar sig till och borjar konsumera ekologiskt markta varor (Thggersen et al,
2009). Modellen bygger pd Grunert & Wills (2007) modell om hur konsumenter anvander sig av
naringsinnehallsmarkningar pa livsmedelsprodukter. Skillnaden mellan Grunert & Wills (2007)
modell och den av Thggersen et al (2009) ar att i Grunert & Wills (2007) modell kan konsumenten
antingen ga direkt fran steget perception till gillande och darefter direkt till tillvinjning eller direkt
fran perception till forstaelser och slutsatser och darefter till tillvinjning. Dar skiljer Thagersen et
al (2009) som menar att konsumenten gar fran perception till forstaelser och slutsatser till gillande
och darefter till tillvinjning. Eftersom Thggersen et al (2009) modell anvands till att beskriva hur
konsumenter borjar anvanda miljoméarkningar vid kop av livsmedelsprodukter anser vi att denna
passar bast for var uppsats. Enligt denna modell menar Thggersen et al (2009) att konsumenten gar
igenom ett antal steg i processen att handla miljomarkta produkter.

Adaptionsmodellen dr beskriven pa engelska, i bade Grunert & Wills (2007) och Thggersen et al
(2009). Vi har valt att 6versatta den till svenska till var uppsats. D& modellen beskriver hur hur
manniskor anpassar sig till markningar pa livsmedel anser vi att ett ord med samma betydelse som
anpassning dr mest passande. Adaption dr en synonym till anpassning och liknar det engelska
uttrycket, adoption, mer. Vi tror att forskare och andra intresserade har lattare att finna modellen
och att relatera den till de ursprungliga modellerna pa engelska med ett namn som ar mer likt det
engelska namnet. Vi tror dven att uppsatsen blir enklare att hitta om modellens namn mer liknar
sitt engelska ursprung. Vidare har vi valt att i modellens tva sista steg anvanda ordet "tillvdnjning”
istdllet for engelskans ”"Adoption” i syfte att gora det enklare for svenska ldsare att forsta
inneborden av vad respektive steg innebar. Detta eftersom ordet tillvinjning ar ett mer vanligt
forekommande ord i det svenska spraket.

Inledningsvis exponeras konsumenten for markningen, via markning pa produkt eller
informationsmaterial, varpd perception skapas och konsumenten forstar och drar slutsatser om
den markningen. Darefter borjar konsumenten gilla produkten och anviander den pa prov. Ett
flertal faktorer spelar in i under hela processen.
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Exponering
1 1 Ibutik.ih
Omgivningsfaktorer utik i hemmet
(ex. kampanjer, dterfarsiljares |:::> i
stratesier. media, normer, -
andras beteende) PEI‘CE]JT,lDH
Medwveten, undervedveten
i
Forstaelse och
Personliga faktorer slutsatser
(ex relevant kunskap, uppfattat I::)J' i
behow, personlighet,
demografiska faktorer] Glllan de
i
Tillvdnjning
Produktrelaterade Frovkop,/provanvindning
faktorer > T
[ex. informationsformat,
certifierande organisation, annan FDI"ES att
information pa produlten) tll lvan] ning

Figur 2.1 Adaptionsmodellen (Thggersen et al, 2009:1790 utvecklad ur Grunert & Wills 2007).

Forsta steget i Grunert & Wills (2007) adaptionsmodell dr exponering. De menar att endast de
konsumenter som blivit exponerade for markningen kan paverkas av den. Exponeringen kan dven
foregas av att konsumenten letar efter nagon typ av markning vilket markant ékar sannolikheten
att de skall exponeras for den. For att exponeringen skall leda till ndgon typ av beteende, i det har
fallet kop eller inte kop av produkten med markning, kravs enligt Grunert & Wills (2007) dven
perception hos konsumenten. Perceptionen kan vara medveten eller undermedveten. Da
konsumenten far en medveten perception dr det storre sannolikhet att det leder till en 6kad
forstdelse.

Efter perception kan steget tas da konsumenten far en forstidelse for markningen och drar
slutsatser om den. Har skiljer Grunert & Wills (2007) pa subjektiv och objektiv forstaelse. Den
subjektiva forstdelsen dr den mening som konsumenten ger markningen i fraga. Det dr den mening
som konsumenten tror sig forsta att avsdndaren, det producerande foretaget, vill formedla med
markningen. Den objektiva forstaelsen ar hur vél forstaelsen stimmer 6verens med det budskap
eller mening som avsidndaren vill formedla. Grunert & Wills (2007) menar att dven steget "Gillande”
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ar en effekt av perceptionen. Daremot sager Thggersen et al (2009) att steget "Gillande” ar en effekt
av den forstaelse och de slutsatser som konsumenten dragit om markningen. Grunert & Wills
(2007) menar att konsumenten kan gilla markningen pa grund av till exempel att den ar enkel att
forstd, anvandningsbar eller estetiskt tilltalande.

Andra faktorer som spelar in ar enligt Grunert & Wills (2007) direkta och indirekta effekter. De
delar dven in dem i vilket tidsperspektiv de paverkar konsumenten. Direkta engangseffekter
paverkar konsumenten vid koptillfallet i den situation han/hon da befinner sig. Direkta effekter
som ar av mer langtidsverkande karaktdr fungerar kumulativt och innebar att information som
konsumenten far, under lang tid, associeras till produkten av konsumenten. Konsumenten kan ha
kvar associationerna langt efter att meningen med mérkningen har dndrats eller till och med att
produkten inte ldngre har markningen i fraga. Vidare menar Grunert & Wills (2007) att de indirekta
effekterna ar mer generella i sin paverkan. De menar att markningen kan paverka konsumenten att
forandra hela kopmonster och tankesatt till konsumtion. Exempelvis kanske konsumenten lar sig
vilka produktkategorier som ar mer hdlsosamma &n andra och utesluter kanske darfor sddana som
ar mindre hdlsosamma vilket ar ett exempel pa en indirekt paverkan som paverkar generella
konsumtionsménster (Grunert & Wills, 2007).

Nar som helst i tillvinjningsprocessen kan konsumenten stanna och inte fortsatta att tillvanja sig
till markningen. Det ar alltsd ingen garanti att en konsument gar hela vagen till tillvdnjning bara for
att han en gang har paborjat processen (Thggersen et al, 2009). Enligt Sutton (2005) ar det inte
alltid samma faktorer som paverkar alla konsumenter och gor att de bestimmer sig for om de ska
eller inte ska pabdrja tillvinjningsprocessen eller i vilken takt de gar igenom respektive steg.
Teorierna om attityd- och beteendegap och motiv som beskrivs senare i teorikapitlet beskrivs
vidare hur Kkonsumenten Kkan paverkas mellan respektive steg och eventuellt avbryter
tillvinjningsprocessen.

Thggersen et al (2009) menar att de som tidigt anammar en viss markning gor det i en process med
hog anstrangning. Enligt Ellison (2008) kan en forklaring till detta vara att konsumenter kan vara
radda for att bli lurade av forséljare som hdvdar att deras produkter dr miljovanliga. Det haller d&ven
Ann-Marie Dock Gustavsson med om som sdger att konsumenter ar radda for att bli lurade, ett
fenomen hon kallar greenwashing (Telefonintervju 2013-04-19). Thggersen et al (2009) havdar
dock att tidigare erfarenheter av miljomarkningar fungerar som paverkare i processen med en ny
typ av markning. De menar att en effekt av tidigare erfarenheter ar att de kan ga direkt fran att
kanna till en ny typ av markning till att testa den vilket gor att anstrangningen inte blir lika hog. Om
det ar sa enkelt ar oklart da det dven ar mojligt att de konsumenter som ar vana vid att anvianda
produkter med miljdomarkningar har metoder for att snabbare ga igenom och bedéma produkten i
de olika steg som modellen foreslar. De menar att de konsumenterna inte hoppar éver steg utan
snarare ar snabbare pa att g igenom dem. Redan befintliga miljomarkningar i produktkategorier
kan paverka implementering av en ny miljomarkning (Thggersen et al, 2009).

Enligt Hoyer & Maclnnis (2012) ger en hogre kunskapsnivan ett mindre behov for konsumenter att
lara sig och dessutom en mindre risk. Detta gor att nya innovationer inom omradet blir lattare att ta
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till sig och paskyndar tillvinjningsprocessen. Dock kan férekomsten av en uppsjé med olika
miljomarkningar ocksa vara ett problem. Risken finns att konsumenters uppmérksamhet laggs pa
nagon annan markning. Denna risk att ett overflod av information foreligger har observerats i
tillvanjningsprocessamanhang (Herbig & Kramer, 1994). Det finns indikationer pa att detta
overflod av information paverkar tillvinjningen till en ny miljdméarkning negativt och forsvarar
processen.

Hur manga konsumenter som redan har anammat en ny typ av markning paverkar andra
konsumenters motiv och upplevda barridrer att ocksa pabodrja anviandande av den nya markningen
(Thggersen et al, 2009). Sociala normer och grupptryck paverkar i olika hog grad olika
konsumenter i de olika stegen i tillvinjningsprocessen. Dessutom kan inte drag hos tidiga
anviandare av miljdmarkningar generaliseras och antas gilla for de som senare borjar anvianda
samma miljémarkning.

Thggersen et al (2009) menar ocksd att personer som har ett storre intresse for omradet visar
storre sannolikhet att paborja det forsta steget i tillvinjningsprocessen. Dessa individers mal och
motiv ar viktiga paverkande faktorer i tillvinjningsprocessen. Tidiga anvidndare far lita pa
information de inhdmtat aktivt sjdlva. De har inte nagot stod fran andra med kunskap i ndgon storre
utstrackning och da de inte far nagon stor mangd information fran media far de istallet sjalva aktivt
soka kunskap om nya markningar.

Desto mer kunskap en individ har om ett visst omrade desto stérre dr sannolikheten att han/hon
uppticker nya markningar i det omrdde han/hon har intresse inom. Sa var fallet med danska
konsumenter dd "MSC Label” for ett hdllbart fiske introducerades i Danmark. Vidare menar
Thggersen et al (2009) att desto mer en individ vill képa hallbart fiskad fisk desto snabbare
kommer han/hon att vilja ga igenom stegen i tillvanjningsprocessen for nya miljomarkningar. Detta
kan ses som ett tecken pa att desto mer vilja att handla ekologiskt som finns hos konsumenter,
desto storre marknad finns och desto storre potentiell framgang finns for miljdméarkningar.
Dessutom menar Annunziata et al (2011) att markningar under de senaste aren har fatt en 6kad

betydelse som en hjalp for konsumenter vid inkdpssituationer.

2.1.4 ABC-modellen

En attityd kan beskrivas utifrdn tre komponenter: affekt, beteende och kognition (Solomon et al,
2006). Affekt kan beskrivas som kdnslan konsumenten har for produkten. Beteendet omfattar vad
konsumenten har for intention mot produkten. Intentionen behover dock ej leda till att
konsumenten koper produkten i fraga. Den sista komponenten i ABC-modellen dr kognition och
innefattar konsumentens tankar kring produkten. I ABC-modellen utgoér de tre komponenterna
konsumentens attityd gentemot produkten i fraga. I figur 2.2 beskrivs ABC-modellen i
effekthierarkin.
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Vidare menar Solomon et al (2006) att alla de tre komponenterna ar viktiga men de spelar olika
stor roll beroende pa vilken motivation konsumenten har till produkten i fraga. Det beskrivs i tre
olika nivaer i en hierarki: standard, 1ag motivation och experimentell.

Kognition }—» —»| Beteende |—» Attityd
"Standardmo dellen”
( | Attityd
.. Attty
Kognition ;—»| Beteende |—» — By
"Lizgmotivarionsnivi’
b -
( ) Attityd
r ] - 1TV
‘—p Beteende |—={ Kognition }— :
"Experimentell”
L -

Figur 2.2 ABC-modellen (Solomon et al, 2006:141)

Standardmodellen bérjar med att konsumenten bildar sig en uppfattning - kognition - om
produkten genom att samla pa sig information och kunskap om produkten. Detta f6ljs at av att
konsumenten varderar sin uppfattning om produkten och skapar en kidnsla mot det - affekt. Till sist
kommer konsumenten att paboérja ett beteende mot produkten, exempelvis att han/hon bérjar
kopa det om det ror sig om en produkt.

Attitydbildningen mot en produkt dar konsumenten har en lag nivd av motivation bdrjar med att
konsumenten enbart har begriansad kunskap om produkten i fraga. Forst efter att konsumenten har
anvant produkten - beteende - lir sig konsumenten mer och skapar en kidnsla mot produkten -
affekt - som i sin tur skapar konsumentens attityd mot produkten. Vidare menar Solomon et al
(2006) att marknadsforingsatgarder ar extra viktiga for produkter som av konsumenter anses vara
mindre viktiga.

Den experimentella attitydbildningen borjar med att konsumenten har en kénsla for produkten -
affekt. Kanslan bygger upp en vilja hos konsumenten att kopa produkten, varefter konsumenten
bildar sig en uppfattning om produkten - kognition. Konsumenter agerar pa sina emotionella
reaktioner nar det giller produkter i denna kategori. Enligt Solomon et al (2006) marknadsfors
produkter i denna kategori lampligen av immateriella varden. Attribut som &r viktiga i
attitydbildandet ar till exempel forpackningsdesign, reklam och varumarke. Konsekvenser som
konsumenten kan vara intresserad av nar det giller produkter i denna kategori kan exempelvis
vara hur rolig produkten dr. Konsumentens humor nar han/hon utsatts for reklam for dessa
produkter har betydelse fér hur han/hon tar emot budskapet.
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2.1.5 Subjektiv- och objektiv kunskap

Brucks (1985) har kategoriserat konsumenters kunskap som har betydelse fér deras beteende.
Subjektiv kunskap ar den forsta kategorin som mater en individs uppfattning om hur mycket
kunskap han/hon har. Den andra kategorin bestar av objektiv kunskap, vad individen faktiskt har
memorerat. Enligt Brucks (1985) och Selnes & Gronhaug (1986) uppstar skillnader mellan
subjektiv och objektiv kunskap ndr manniskor inte kan uppfatta den exakta mingden av kunskap
som de har. Det ar troligt att subjektiv och objektiv kunskap relaterar till informationssékning och
beslutsfattande beteenden, d&ven om de formodligen ar pa lika satt (Brucks, 1985). Subjektiv
kunskap kan indikera individens niva av sjdlvfértroende samt kunskapsnivan (Brucks 1985; Park &
Lessig, 1981). En 1ag niva av subjektiv kunskap, vilket ar foljden av ett bristande fortroende for
nuvarande kunskap, kan paverka beslutsstrategier och motivera sokandet efter ytterligare
information (Brucks, 1985). Samtidigt 6kar en hdg niva av subjektiv kunskap beroendet av tidigare
memorerad information.

Chryssochoidis (2000) samt Gracia & De Magistris (2007) fann att avsikten till kop av ekologiska
livsmedel blir hogre med hogre grad av subjektiv kunskap. Chryssochoidis (2000) hdvdar att detta
ar fallet eftersom konsumenter som uppfattar att de har en lag kunskapsnivda kommer halla sig
borta fran ekologiska livsmedel. Detta eftersom de kdnner sig inkapabla till att géra ett bra val.
Gracia & De Magistris (2007) stirker detta genom ett pastidende om att kunskap ar det enda
verktyg konsumenter har for att kunna sarskilja egenskaperna om ekologiska livsmedel fran icke
ekologiska livsmedels egenskaper. Med hjidlp av kunskap kan konsumenten dven bilda positiva
attityder gentemot ekologiska produkter. Aven Thggersen (2007) fann att osidkerheten har en
direkt negativ inverkan pa avsikten gentemot kop av ekologiska varor och mellan avsikt till det
faktiska kopet av ekologiska livsmedel.

Flera forfattare betonar vikten av kunskap och medvetenhet for den fortsatta utvecklingen av den
ekologiska livsmedelsmarknaden. Bonti-Ankomah & Yiridoe (2006) pastar att det finns tva
specifika kundsegment som detta dr mer relevant for. Det forsta segmentet utgoér de konsumenter
som i nulaget inte har nagon kunskap om ekologiska livsmedel. Det andra segmentet bestar av de
konsumenter som har en 6versiktlig och allman kunskap om ekologiska livsmedel. Kunskapen ar
dessvarre inte tillrackligt detaljerad for att de tydligt ska kunna skilja egenskaperna mellan de
ekologiska och icke ekologiska livsmedlen, darfor dévervager de inte i nuldget kop av ekologiska
livsmedel.

For att forsta varfor konsumenten ar intresserad av att kopa en produkt ar det darfor nodvandigt

att forsta det underliggande malet med slutférandet av beslutsprocessen (Smith and Swinyard,
1999). Dar med vad konsumenten forsoker att uppna genom kopet.
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2.2 Paverkan pa konsumenter vid val mellan ekologiska och
icke ekologiska produkter

Nedan presenteras aktuell teori kopplad till forskningsfraga 2.

Enligt Evans et al (2008:15) utgér motivation ett grundldggande begrepp nar det giller manskligt
beteende, vilket sdledes dven inbegriper konsumentbeteende. Motivation kan beskrivas som den
drivkraft hos manniskor som far dem att bete sig pa ett visst satt. Det dr saledes motivationen som
star bakom konsumenters kopbeslut och genom att ha den kunskapen ar det mojligt att
kategorisera konsumenter. Sproles & Kendalls (1986) fann atta olika klassificeringar av
konsumenter med olika egenskaper i hur de tar beslut. Bland de atta klassificeringarna finns
varumdrkesmedvetna kopare, kvalitetsmedvetna kopare samt varumarkeslojala képare. Studie av
Hill & Lynchehauns (2002) visar att konsumenter forknippar ekologiska livsmedel med hogre
kvalité samt att det hogre priset, som de ekologiska livsmedlen har, beror pa att det ar bra
kvalitetsmat. Det finns indikationer pa att de konsumenter som kdper ekologiska livsmedel faller in
i kategorierna varumarkesmedvetna samt kvalitetsmedvetna kopare. De varumarkesmedvetna
konsumenterna anser att det finns en koppling mellan pris och kvalitet och de kvalitetsmedvetna
konsumenterna letar efter biasta mojliga kvalitet (Evans et al, 2008). I kontrast till de ekologiska
konsumenterna finner vi de icke ekologiska konsumenterna som &r beldtna med den nuvarande
konsumtionen och pa grund av detta koper de helst inte andra produkter (Padel & Foster, 2005).
Dessa konsumenter faller in i kategorin for varumarkeslojala kunder, eftersom de sannolikt har
utvecklat speciella vanor och foredrar att halla sig till ett och samma varumarke (Evans et al, 2008).

2.2.1 Attityd- och beteendegap

Bland konsumenter i s6dra Italien har signifikanta skillnader upptackts i konsumenters attityder
och beteende nar det giller ekologiska produkter (Annunziata et al, 2011). Med andra ord finns det
manga konsumenter som har en positiv attityd till varor med ekologisk markning men dnda inte
koper dessa produkter. Belz & Peattie (2009) bendmner detta fenomen som attityd- och
beteendegapet. Aven Boulstridge & Carrigan (2000) samt Vermier & Verbeke (2006) beskriver
detta gap som en situation dar konsumenter har en positiv attityd till och férsoker handla
miljomedvetet men ofta misslyckas. Vidare menar Vermier & Verbeke (2006) att manniskor ofta
tycker att etiska aspekter ar viktiga i en produkt men att deras beteende ofta misslyckas med att
bekrifta dessa attityder da de inte handlar etiskt framstallda produkter i den utstrackning som de
borde om inte gapet hade funnits. Fliess et al (2007) tror att en losning pa attityd- och
beteendegapet skulle kunna vara en effektivare kommunikation fran foéretagen till konsumenter.
Konsumentverket (2006) menar att anledningen till att konsumenter inte koper ekologiska
livsmedel ar att de 6verskoljs av andra intryck i butiken da de ska handla livsmedel. De menar att
till exempel annan information som till exempel naringsinnehall upptar del av konsumenternas
uppmadrksamhet. Vidare menar Konsumentverket (2006) att manga konsumenter har en bild av
vilka de personer som konsumerar ekologiska livsmedel ar. Dessa personer dr det manga
konsumenter som inte vill associera sig med.
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2.2.2 Konsumenters motiv

Aertsens et al (2010) kom fram till att de starkaste motiven for konsumenter att konsumera
ekologiska gronsaker ar att de ar: producerade utan syntetiska bekdmpningsmedel, battre for
miljon, halsosammare, av hogre kvalitet och battre smak. Van Loo et al (2012) menar de att
konsumenter som koper ekologisk yoghurt har en starkare uppfattning att ekologisk yoghurt ar
hilsosammare, mer miljovanligt, mer trovardigt, smakrikare och mer hogkvalitativ dn de
konsumenter som inte koper ekologisk yoghurt. Purohit (2001) menar att i takt med att
konsumenters medvetande om miljon o6kar leder detta till paverkan av deras livsstil,
konsumtionsmonster och képvanor i riktning mot en mer miljévanlig trend. Detta sdger aven
Holmberg et al (2007) som menar att det finns en trend i att konsumenter koper fler och fler
ekologiska varor. Holmberg et al (2007) menare vidare att konsumenten prioriterar i manga fall att
maten ar god, nyttig, billig, frisch och av hog kvalité framfor att den ar bra ur ett miljomassigt och
etiskt perspektiv. Purohit (2001) menar att i foretags strategier for miljovanlig marknadsforing
ingar atervunna produkter, att konsumenter ar villiga att betala mer for miljovanliga produkter,
nedbrytbara forpackningar och dven miljdméarkningar. Dessutom har man funnit att konsumenter
inte enbart kdper produkter i syfte att fylla ett funktionellt behov utan dven for att vissa produkter
representerar konsumenten. Marknadsféringen av konsumtionsvaror blir mer och mer emotionell i
sin karaktar. Reklam i skrift, TV-reklam, konsumenters upplevelser och konsumenters uppfattning
av grona produkters effektivitet bidrar i stor utstrackning till konsumenters beslut att kopa "gréona”
produkter. Daremot har inte produktens image eller trovardighet lika stor roll i konsumentens
koépbeslut. Vidare menar Purohit (2001) att producenter, i syfte att locka fler kunder i malgruppen,
av dessa produkter borde ha en miljovanlig approach nar det giller paketering, markning, reklam
och positionering.

Manniskor tror generellt att de kan bidra till en battre miljo och battre forhallanden for
producenter (Vermier & Verbeke, 2006). Konsumenter med hégt engagemang kdper mer varor av
hallbarhetskaraktdr. Hallbara produkter bor marknadsforas som lattillgangliga for den breda
publiken. Reklamen bor inte vara av etisk karaktdr utan viarden som personliga férdelar bor
kommuniceras for att reklamen skall vara effektiv. Enlig Chinnici et al (2002) ar hélso- och
miljoskal de viktigaste anledningarna till att konsumenter blir medvetna om ekomaérkta produkter.
Av samma anledning borjar vissa ocksa anvinda dessa typer av produkter.

I en undersokning gjord av Magnusson et al (2001) var smaken det viktigaste kriteriet for kop av
ekologisk mat. Detta stimmer delvis 6verens med Annunziata et al (2011) som menar att de flesta
som konsumerar ekologisk mat gor det av hilso- och smakskdl medan de konsumenter som
konsumerar mest ekologisk mat gor det av etiska- och djurrattsliga skal. Fler och fler konsumenter
bygger sina kopbeslut utifran sina etiska varderingar och det kan vara intressant féor dem hur de
produkter de koper paverkar miljon och under vilka forhallanden de har producerats, exempelvis
hur arbetarens férhallanden ser ut.

Undersokning som gjorts har visat att hidlsa och tillgdnglighet har positiv inverkan pa
konsumenters attityd for kop av ekologisk mat (Paul & Rana, 2012). Den framsta anledningen till
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kop av ekologiska varor i deras undersokning var pa grund av hilsosamt innehall. Majoriteten av
respondenterna i samma unders6kning ansag att den totala nyttan av att handla ekologiska varor
var miljovanlig forpackning, hdlsosamt innehall, miljovénlig teknologi. Vidare fann Paul & Rana
(2012) att tillfredstallelsen for ekologisk mat ar hogre an for icke ekologisk mat.

Paul & Rana (2012) menar att dven att demografiska faktorer kan paverka preferenserna gentemot
ekologiska varor. Detta motsigs av De Pelsmacker et al (2005), Annunziata et al (2011),
McEachern & Warnaby (2008) samt Gracia & De Magistris (2007) som menar att det ar svart att
med demografiska faktorer forklara konsumenters konsumtionsvanor gentemot ekologiska varor.
Paul & Rana (2012) fann att plats och konsumenters utbildning har en positiv relation till inkép av
ekologiska varor. Konsumenter med hog och professionell utbildning tenderar att kdpa mer
ekologiska varor. Nagot som Overensstimmer med undersékningen gjord av Paul & Rana (2012)
angaende de demografiska faktorerna gillande utbildning 4r Magnusson et al (2001) studie som
fann att de respondenter med universitetsutbildning oftare kdper ekologisk mjolk &n de utan
universitetsutbildning. Andra demografiska faktorer som dldern visade att unga respondenter (18-
25 ar) hade en mer positiv attityd gentemot ekologiska livsmedel. De uppfattade utbudet av
ekologiska livsmedel att vara battre och storre dn de dldre respondenterna. Det var storre chans att
de yngre skulle kopa ekologiskt vid nidsta koptillfille. Trots denna skillnad i intresse visar
undersdkningen att unga inte koper ekologiska livsmedel oftare dn dldre. I en annan studie av
Dettmann & Dimitri (2010) fann de dven har att demografiska faktorer har stor betydelse. I deras
studie fann de att de primdra konsumenterna av ekologiska gronsaker karaktariseras av att de har
hdég utbildning samt hég inkomst. Vi vill podngtera att de olika skillnaderna i anledning samt
kriterier till kop av varor kan bero pa dldern av de olika studierna. Eftersom dmnet ar av sadant
slag att det dndras snabbt, vilket vi ser har.

[ studien gjord av Zanoli & Naspetti (2002) fann dem att de varden som har en central

roll féor motivationen att kdpa ekologiska produkter dr aspekterna lankade till hilsa och vilmaende.
[ denna studie var det endast enstaka konsumenter som ar sarskilt intresserade av personlig
tillfredstéllelse sa som smak samt utseende pa produkten till skillnad fran Magnusson et al (2001)
studie dar smak var viktigast.

Ett annat motiv for konsumenterna att valja ekologiska varor har varit hidlsoproblemen som blivit
aktuella (Food MarketWatch, 2008). De dramatiskt 6kande problemen med fetma som blivit
uppmarksammade samt diskussion om matsdkerhet har resulterat i att manga konsumenter soker
efter nyttigare, mindre besprutade samt naturligare livsmedel. Samtidigt beror 6kningen av den
ekologiska marknaden av konsumenters 6kade uppmarksamhet for miljo- och djurskyddsfragor
(Cornelissen et al, 2008; Gore, 2006; The Week, 2009). Detta pa grund av omfattande tiackning i
media och vixande medvetenhet om konsekvenserna av milj6forstéring, global uppvarmning samt
anvandning av naturtillgdngar. P4 grund av att ekologiska odlingar anvénder sig av mindre
bekdampningsmedel och konstgddsel, och darfor tros gora mindre skada pa miljon, dr ekologiska
livsmedel mer atravarda i denna aspekt.

Shaw Hughner et al (2007) fann flertals teman som reflekterar de olika rationella besluten som
anvands av konsumenter nir de bestammer sig for kop av ekologisk mat. Litteraturen visar klart att
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ordet ekologisk har manga olika betydelser, att konsumenter av ekologiska varor inte ar homogena
i deras demografi eller deras forestdllningar. Shaw Hughner et al (2009) menar att ekologiska
livsmedelsindustrin maste forsta den variation av motivationer, uppfattningar och attityder
konsumenter har angaende ekologisk mat och deras konsumtion. De har genom deras studie funnit
nio motiv for kop av ekologiska livsmedel samt sex motiv som talar mot kép av ekologiska varor.
Att ekologiska livsmedel ar nyttigare, hdlsosammare, smakar battre, paminner om det forflutna, ar
modernt, stodjer lokal produktion samt konsumenters omsorg dver milj6- och djurskydd ar alla
rationella motiv for kop av ekologiska varor. De speciellt intressanta har dr de sex motiven mot kop
av ekologiska livsmedel som utgors av hoga priser, brist pa tillganglighet, skepcism for certifiering
och miljomarkning, otillrdcklig marknadsforing, tillfredstdllelse med nuvarande mat samt
kosmetiska defekter.

2.2.3 Selektiv perception

Den selektiva perceptionen hos livsmedelskonsumenter gor att de framst ser och koper
varumdarken som de kdnner igen och har for vana att kopa. Detta innebér att en ytlig positiv attityd
till en viss miljomarkning inte ar tillrackligt for att leda till kép (Enqvist & Sarstedt, 2010). I och
med den selektiva perceptionen galler det for de ekologiska markningarna, framfor allt de nya, att
skapa acceptans och igenkdnning hos konsumenter (Terrvik, 2001).

2.2.4 Kritik mot ekologiska livsmedel

Osdkerhet, tvivel och skepcism for de ekologiska markningarna kan vara en orsak till att
konsumenter inte koper ekologiska livsmedel, Shaw Hughner et al (2007) studie. Eftersom
ekologiska produkter ryms inom kategorin for troviardighetsvaror kan konsumenter inte veta om
en produkt dr producerad med ekologiska eller icke ekologiska metoder (Giannakas, 2002). Saledes
ar medvetenhet och kunskap om ekologiskt producerade livsmedel avgérande i konsumenters
képbeslut. Om en konsument inte tydligt kan skilja mellan tva alternativa produkter, kan ett hogre
pris pa den ekologiska produkten forvirra eller till och med paverka individens kopbeslut, till
forman for den billigare produkten (Giannakas, 2002).

2.2.4.1 Greenwashing

Det hander att konsumenter blir lurade nar de har for avsikt att kopa ekologiska varor. Detta sker
da de koper en vara som de tror dr miljovanlig, da den har attribut som paminner om miljévanliga
varor, men egentligen inte ar det (Dahl, 2010). Detta fenomen kallas greenwashing. Enligt Delmas
& Burbano (2011) kan greenwashing ha en negativ effekt pa konsumenters och investerares
fortroende for produkter som marknadsférs som miljovanliga. Detta minskar féretagens incitament
att vara miljovanliga. Vidare menar Delmas & Burbano (2011) att nagot som bidrar till
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greenwashing ar att dalig information om foretags miljoarbete sprids samt att det finns en
osdkerhet om hur foretag riskerar att bestraffas for greenwashing.

Enligt TerraChoice (2010) 6kade andelen produkter av miljovanlig karaktar med 73 procent mellan
aren 2009 och 2010. Samtidigt har fenomenet greenwashing 6kat de senaste aren enligt Delmas &
Burbano (2011) som ocksd menar att manga foretag kombinerar en o6kad miljovanlig
marknadskommunikation med en minskad miljohansyn.

2.3 Teoretisk sammanfattning

Nedan presenteras en sammanfattning av de viktigaste och mest centrala teorier som tagits upp i
kapitlet.

2.3.1 Betydelse av kunskap om ekologiska livsmedel vid val mellan
ekologiska och icke ekologiska livsmedel

Nedan presenteras de mest centrala teorier, som tagits upp i kKapitlet, relaterad till forskningsfraga
1.

2.3.1.1 Kunskap och dess inflytande pa attityd attityd och konsumtionsbeteende

Desto mer kunskap en konsument har om ekologiska livsmedel desto positivare blir konsumentens
attityd till ekologiska livsmedel och dessutom nivan pa deras konsumtion. (Padel & Foster, 2005;
Stobbelaar et al, 2007). Detta instimmer Gracia & De Magistris (2007) delvis i da de har funnit att
desto mer kunskap konsumenter har om ekologiska produkter desto storre ar sannolikheten att de
ska kopa ekologiska produkter.

Enligt McEachern & Warnaby (2008) vill en majoritet av konsumenter i Storbritannien ha mer
information om vad exempelvis ekologiska markningar star for. En majoritet av dem vill dven fa
informationen via informationsblad i butikerna. Aven Nilsson et al (2003) menar att konsumenter
vill f& mer information om markningar. De menar dven att informationen som konsumenterna
efterfragar ofta finns att tillga pa internet men att det verkar som att konsumenterna inte medvetna
om detta.
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2.3.1.2 Adaptionsmodellen

Adaptionsmodellen &r en viktig del i var uppsats. Vi utgar ifran adaptionsmodellen och forklarar
djupare olika steg i den med hjalp av de andra teorierna.

Enligt Thggersen et al (2009) ar miljomarkningar ett verktyg for att underlatta for konsumenter i
deras val av produkter. De menar vidare att nir en konsument aktivt, dterkommande och
konsekvent har en markning i atanke da han/hon valjer mellan produkter dar det finns markningar
har han/hon tillvdnjnts sig till markningen. Vidare menar Thggersen et al (2009) att konsumenten
gar igenom ett antal steg i processen att borja konsumera ekomarkta produkter. Det forsta steget i
adaptionsmodellen ar att konsumenten exponeras for markningen i fraga varpa perception skapas.
Darefter foljer enligt Thggersen et al (2009) att konsumenten far forstdelse for markningen i fraga
och drar slutsatser om den. Darefter kan konsumenten komma att gilla markningen och kanske
dven provkopa den. D3 har tillvinjning uppnatts och det kan foljas av fler kép och fortsatt
tillvanjning (Thggersen et al, 2009). Flera faktorer spelar roll i olika delar av modellen och
konsumenten kan nar som helst i tillvinjningsprocessen sluta och alltsd inte fortsitta de resterande
stegen till fortsatt tillvinjning.

2.3.1.3 ABC-modellen

I ABC-modellen beskrivs en attityd utifran tre komponenter: affekt, beteende och kognition
(Solomon et al, 2006). Affekt kan beskrivas som den kinsla konsumenten har fér produkten.
Beteendet omfattar vad konsumenten har for intention mot produkten, intentionen behéver dock ej
leda till att konsumenten képer produkten i fraga. Den sista komponenten i ABC-modellen ar
kognition och ar konsumentens tankar kring produkten. I ABC-modellen utgér de tre
komponenterna konsumentens attityd gentemot produkten i fraga.

I ABC-modellen paverkar de tre komponenterna attitydbildandet olika beroende pa vad som ar
viktigt for konsumenten. Det finns en hierarki med tre nivder: standard, 1dg motivation och
experimentell.

2.3.1.4 Subjektiv- och objektiv kunskap

Kunskap kan delas in i tvd grupper, objektiv och subjektiv. Objektiv kunskap innefattar den
kunskap som individen faktiskt har. Subjektiv kunskap ar en individs uppfattning om hur mycket
kunskap han/hon har (Brucks, 1985). Ibland uppstar skillnader i individens objektiva kunskap och
subjektiva kunskap. Detta ar nir individen inte uppfattar hur mycket kunskap han/hon har om
nagot (Brucks, 1985; Selnes & Gronhaug, 1986). Om individen har en lag niva av subjektiv kunskap,
vilket ar foljden av ett bristande fértroende for sin nuvarande kunskap, kan det paverka individens
beslutsstrategier och motivera honom/henne att soka efter ytterligare information (Brucks, 1985).
Avsikten till kop av ekologiska livsmedel blir hégre ju mer subjektiv kunskap individen har
(Chryssochoidis, 2000; Gracia & De Magistris, 2007). Vidare menar Chryssochoidis (2000) att
konsumenter med en lag niva av subjektiv kunskap inte kommer véilja att kopa ekologiska
livsmedel eftersom de kdnner att de inte har tillrackligt med kunskap for att géra ett bra val.
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2.3.2 Paverkan pa konsumenter vid val mellan ekologiska och icke
ekologiska produkter

Nedan presenteras de mest centrala teorier, som tagits upp i kapitlet, relaterad till forskningsfraga
2.

2.3.2.1 Attityd- och beteendegap

Forskare har upptickt betydelsefulla skillander i konsumenters atittyder och beteende nar det
giller ekologiska produkter (Annunziata et al, 2011). Det finns med andra ord manga konsumenter
som har en positiv attityd till varor med ekologisk markning, men dnda inte koper dessa produkter.
Denna situation bendmner Belz & Peattie (2009) for attityd- och beteendegapet. Konsumentverket
(2006) menar att en anledningen till att konsumenter inte kdper ekologiska livsmedel ar att de
overskoljs av andra intryck i butiken da de ska handla livsmedel. Vidare menar Konsumentverket
(2006) att manga konsumenter har en bild av vilka de personer som konsumerar ekologiska
livsmedel ar. Dessa personer dr det manga konsumenter som inte vill associera sig med. Fliess et al
(2007) tror att en ldsning pa attityd- och beteendegapet skulle kunna vara en effektivare
kommunikation fran féretagen till konsumenter.

2.3.2.2 Konsumenters motiv

[ var litteraturstudie har vi funnit att konsumenter har flera olika motiv till att kopa ekologiska
livsmedel. Enligt bade Aerstens et al (2010) ar de starkaste motiven for konsumenter att kdpa
ekologiska gronsaker att de anser att de ekologiska produkterna ar ett mer miljévanligt alternativ,
hilsosammare, mer hogkvalitativt och smakrikare dn det icke ekologiska alternativet. Annunziata
et al (2011) haller delvis med om detta och menar att de flesta som konsumerar ekologisk mat gor
det av hilso- och smakskil. Aven Chinnici et al (2002) menar ar hilsoskil dr viktigt for
konsumenter men dven att miljoskal ar en av de viktigaste anledningarna till att konsumenter blir
medvetna om ekomadrkta produkter. Detta dr dven Chinnici et al (2002) anledningen till att vissa
borjar konsumera dessa produkter. Paul & Rana (2012) fann att den frimsta anledningen till kop av
ekologiska varor ar pa grund av att de har ett hilsosamt innehall. I en annan undersékning var
smaken det viktigaste kriteriet for kop av ekologisk mat (Magnusson et al, 2001).

Det forefaller finnas ett flertal olika motiv fér konsumenter att konsumera ekologiska produkter.
Shaw Hughner et al (2009) har funnit genom deras studie nio motiv fér kop av ekologiska livsmedel
samt sex motiv som talar mot kop av ekologiska livsmedel. Motiven for konsumtion av ekologiska
livsmedel ar att de nyttigare, hdlsosammare, smakar battre, pAminner om det forflutna, a&r modernt,
stodjer lokal produktion samt konsumenters omsorg 6ver milj6- och djurskydd ar alla rationella
motiv for kop av ekologiska varor. De speciellt intressanta hiar ar de sex motiven mot kép av
ekologisk livsmedel som utgdrs av hoga priser, brist pa tillganglighet, skepcism mot certifiering och
miljomarkning, otillracklig marknadsforing, tillfredstillelse med nuvarande mat samt kosmetiska
defekter.
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3. Metod

[ detta kapitel presenteras de forskningsmetoder, metodinstrument, vetenskapliga- och
undersdknings ansatser och val av data som finns att vilja mellan. Vidare férs argumentering och
diskussion kring de metoder vi valt att anvanda oss av. Darefter presenterar vi dven en utvardering
och diskussion av var undersékning kring validitet, reliabilitet och killor som finns i var uppsats.
Kapitlet avslutas med en sammanfattning och 6versikt 6ver de valda metoderna.

3.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Enligt Patel & Davidson (2011) &r tva vanligt forekommande vetenskapliga forhallningssatt som ar
aktuella i diskussionen om forskning och vetenskap positivismen och hermeneutiken. Dessa tva har
bade likheter och skillnader.

Patel & Davidson (2011) menar att positivismen kommer ur en empirisk och naturvetenskaplig
tradition. En central del i forhallningssattet ar att positivisterna vill dra en grans mellan vetenskap
och icke vetenskap som exempelvis religion, spekulation, etik och politik. Darfér formulerades den
sa kallade verifierbarhetsprincipen som innebar att varje teoretisk utsaga skulle kunna verifieras
genom observationer. Vidare menar Patel & Davidsson (2011) att det ansags viktigt att varken en
forskares person, kidnslomdssiga, politiska samt religiosa laggning inte skulle fd& kunna paverka
forskningsresultatet. Detta dr nagot som &r valdigt svart och positivismen har darfor idag inte
samma status som filosofisk skolbildning. Positivismen far ofta sta fér kvantitativa metoder (Patel
& Davidsson, 2011).

Hermeneutik betyder ungefar tolkningsldra och kan sdgas vara positivismens motsats (Patel &
Davidsson, 2011). Hermeneutiken tillimpas frimst inom human-, kultur-, och samhallsvetenskap.
En hermeneutisk forskare ser det objekt som skall utforskas med subjektiva 6gon och utifran sin
egen bild av verkligheten. Hermeneutiken far ofta sta for kvalitativa metoder.

3.1.1 Studiens vetenskapliga forhallningssatt

Var studie ar en kvalitativ studie med syfte att tolka och forsta livsmedelskonsumenters attityder,
motiv och kunskap gentemot ekologiska livsmedel. Darfor anser vi att de ar lampligt att vi i var
uppsats anvander oss av ett hermeneutiskt forhallningssatt. Pa grund av att var studie som ar
kopplad till konsumenters tankar och kanslor kring ekologiska livsmedel vilket enligt oss ar svart
att forklara och beskriva. Forsoker vi istillet tolka och forsta dem i enlighet med ett hermeneutiskt
forhallningssatt. Det hermeneutiska forhallningssattet passar dven var studie eftersom vi studerar
hur képbeteende paverkas av faktorer som till exempel kunskap. Detta innebér att vi stravar efter
en forstdelse och tolkning av vilka faktorer som paverkar konsumenters kdopmotiv gentemot
ekologiska varor. Vi vill forsta deras tankar och vad som paverkar deras beteende. Det finns dock
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dven positivistiska inslag i delar av det empiriska materialet som utgors av sifferdata fran den
kvantitativa enkdtundersokningen, som utgjorde en del av var foérstudie. Det ar viktigt att ha i
beaktande att inom den hermeneutiska forskningen jobbar forskarna med en studie som i helhet
lever och utvecklas, detta kallas ofta for den hermeneutiska spiralen (Patel & Davidson, 2011). Vi
hoppas att var forskningsansats far leva vidare genom andra forfattare, da den ar av ett &mne som
hela tiden utvecklas och blir mer och mer aktuellt.

3.2 Vetenskapliga ansatser

Det finns enligt Patel & Davidson (2011) tre olika vetenskapliga ansatser. Dessa relaterar teori och
empiri till varandra och som forskaren kan anvdnda sig av vid vetenskaplig forskning. I figur 3.1
illustreras de tre metoderna for att sedan kopplas till var studie.

i . ! _Vald ansats
Teori Teori Teori

eduktion i ‘_\ ; ﬁ
Abduktion
; ; Induktion @ ﬁ

Empiri Empiri Empiri
—

]

Figur 3.1 Samband mellan teori och empiri i enlighet med olika vetenskapliga ansatser (Patel & Davidsson,
2011:25)

Om en forskare arbetar utifrdan en deduktiv ansats sidgs den folja bevisandets vig (Patel &
Davidson, 2011). Forskaren utgar ifran allmdnna principer och redan befintliga teorier for att dra
slutsatser om enskilda foreteelser. De hypoteser som harletts ur den befintliga teorin prévas sedan
empiriskt i det aktuella fallet. Enligt Thurén (2007) innebar deduktion att man drar en logisk
slutsats vilken betraktas som giltig om den &r logiskt sammanhdngande. Daremot behover den inte
vara sann i den mening att den 6verensstimmer med verkligheten. Nackdelen med att arbeta med
en deduktiv ansats ar att forskaren utgar fran redan befintlig teori. Eftersom dessa kommer att
rikta och paverka forskningen kan forskaren ga miste om nya intressanta infallsvinklar (Patel &
Davidson, 2011).

Om en forskare daremot arbetar utifran en induktiv ansats sdgs den folja upptiackandets vag (Patel

& Davidson, 2011). Denna ansats utgar fran, i motsats till deduktion, att man forst drar allménna
samt generella slutsatser utifran empirin for att sedan formulera en teori (Patel & Davidson, 2011;
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Thurén, 2007). Det ar vanligt att forskarens egna idéer och forestillningar fargar de teorier som
produceras i denna ansats (Patel & Davidson, 2011).

Det tredje sattet att relatera teori och empiri i vetenskapligt arbete, som innebar en kombination av
induktion och deduktion, dr abduktion. Denna ansats innebar att utifran enskilda fall formuleras
ett hypotetiskt monster som kan forklara det enskilda fallet (Patel & Davidson, 2011). Hypotesen
provas och starks sedan med hjilp av nya fall (Alvesson & Skoldberg, 2008). Darefter kan den
ursprungliga hypotesen utvecklas och utvidgas av forskaren i syfte att generalisera hypotesen
(Patel & Davidson, 2011).

3.2.1 Studiens vetenskapliga ansats

[ bérjan av var studie hade vi inga teoretiska kunskaper kring amnet. Pa grund av detta borjade vi
studien med att samla in grundlaggande teorier kring dmnet. Detta arbetsatt gar i hand med den
deduktiva ansatsen. Vi har dven under arbetets gang varit 6ppna for andra teorier och forsékt halla
oss uppdaterade kring &mnet genom att kontinuerligt lasa artiklar om ekologiska varor i rapporter,
dagstidningar, vetenskapliga tidskrifter samt hallit oss uppdaterade i sociala medier. Vi forsatte
med en forstudie - se stycke 1.5 - darefter samlade vi, parallellt med de empiriska materialet, teori
for att sedan koppla var empiri till teorin. Studien tog i detta skede en abduktiv ansats. Eftersom
den abduktiva ansatsen inte ar lika strikt i sin metod blir forskaren inte lika 1ast i sin forskning.
Mojligheten att kunna vaxla mellan teori och empiri har givit oss en djupare forstaelse for vart
problem samt att problem och slutsats blivit mer verklighetsforankrad. Det var till god hjalp for var
forstdelse och underlattade dven huvudstudien av att ha en god kunskap kring dmnet, eftersom vi
da visste vart och om vad vi ville s6ka information.

3.3 Undersokningsansats

Christensen et al (2010) skriver att undersokningar kan grupperas efter deras syfte. Dessa
grupperingar av Overgripande syften ar: explorativa, beskrivande och forklarande. I figur 3.2
beskrivs syftenas samband med forskningsfragor. Vilken typ av syfte det dr beror enligt Christensen
et al (2010) pa vilken fraga undersokningen soker svar pa.

Explorativt Beskrivande Forklarande

Vad? Hur? Varfor?

Figur 3.2 Samband mellan undersokningsansats och typ av forskningsfrdga (Christensen et al 2010:57)
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Explorativ unders6kningsansats ar enligt Patel & Davidson (2011) en metod som ar lamplig att
anvanda nér forskaren inte har en hog kunskapsniva inom dmnet som skall undersékas. De menar
att syftet da ar att inhdmta en stor mangd kunskap om det valda omradet. Vidare menar Patel &
Davidson (2011) att forskaren vid explorativa undersékningar kan anvidnda sig av flera olika
tekniker for informationsinsamling.

Deskriptiv undersokningsansats dr en annan ansats som ar mer lamplig da ett omrade som det
redan finns mycket om kunskap skall behandlas (Patel & Davidson, 2011). Deskriptiva
undersdkningar ar beskrivande och begransas ofta till att omfatta vissa aspekter av det omrade
som undersoks.

Hypotetsprovande innebdr att befintlig kunskap provas i undersékningar (Patel & Davidson, 2011).
Detta kraver att det finns mycket kunskap inom omradet och teorier som kan provas mot
verkligheten. Den hypotes man stéller provas med en metod som kan ge sa exakt information som
det gar.

Undersokningens tidsdimension och analytiska dimensionen avgoér vilken undersékningsansats
som ska genomforas i en studie (Christensen et al, 2010:72). Dessa tva dimensioner bestimmer
undersdkningens omfang och rackvidd. Den analytiska dimensionen handlar om undersokningens
bredd och djup medan tidsdimensionen bestimts utifrain om undersokningen studeras under en
langre period eller vid en given tidpunkt, adhoc (Christensen et al, 2010:76).

3.3.2 Studiens undersokningsansats

[ var studie har vi anvant oss av bade en explorativ och deskriptiv modell. Detta pa grund av att vi i
olika delar av uppsatsarbetet haft olika kunskapsnivaer om dmnet.

Eftersom var kunskapsniva var ldg nar vi pabodrjade uppsatsarbetet valde vi att inledningsvis
genomfora en forstudie som var av explorativ karaktar. Vart mal med foérstudien var att ta reda pa
information om ekologiska livsmedel, miljdméarkningar och konsumenters attityder och beteenden
gentemot dessa produkter och markningar. Med forstudien som grund fortsatte uppsatsarbetet
med ingdende djupintervjuer och fortsatta litteraturstudier. Mot slutet av arbetet dvergick var
ansats mer mot en deskriptiv art da vi tolkade det insamlade empiriska materialet.

Eftersom vi har studerat ett fatal individuella respondenters attityder och kunskap till ekologiska

livsmedel vid en given tidpunkt dr var undersokning smal, djup och adhoc.

3.4 Explorativ Forstudie

Da vi till en borjan hade en lag kunskapsniva inom vart &mnesomrade valde vi att genomféra en
explorativ forstudie for att fa en forstdelse kring vart amne. Med explorativ menas att studien ar
utforskande och syftet med en explorativ forstudie ar att inhdmta sa mycket kunskap som mojligt
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om ett bestamt problemomrade (Patel & Davidson, 2011). Den dkade kunskapen vi fick var till for
att ligga som grund for var fortsatta studie. Vi valde att genomféra en intervju med en oberoende
instans i sammanhanget - Jordbruksverket - som ar kunniga inom det jordbrukspolitiska omradet
som vi ansdg ar relaterat till ekologi, inte minst livsmedel. Intervjun med Ann-Marie Dock
Gustavsson fran Radgivningsenheten pa Jordbruksverket utfordes per telefon dar samtalet spelades
in och transkriberades efter avslutad intervju.

Vidare deltog vi i en ekologiutbildning, arrangerad av Coop Medlem Vast, som en del av forstudien.
Detta i syfte att fa en inblick samt bred kunskap inom vart &mnesomrade. For att kunna fokusera pa
vad som sades pa utbildningen och slippa anteckna, under utbildningen, med risk fér att missa
nagot intressant bad vi Coop Medlem Vist att tillhandahalla utbildningsmaterialet for oss vilket vi
fick i form av en powerpoint presentation.

Den sista delen av var forstudie bestod av genomforande av tva olika undersdkningar med olika
forskningsmetoder som grund. En kvantitativ enkdtundersokning for att fa en indikation pa
konsumenters asikter och motiv samt for att testa och se om denna metod passade vart
problemomrade. Den kvalitativa undersokningen bestod av en djupintervju med en konsument
som vi triffade pa ekologiutbildningen. Vi ville fa inblick i vad en konsument med positiv attityd
gentemot ekologiska livsmedel har for tankar, motiv och syn pa dessa produkter. Valet foll pa
Louise eftersom vi visste att hon var medveten om de ekologiska produkterna och hade en positiv
installning gentemot dessa produkter. Intervjun utspelade sig pa Louises arbetsplats i ett eget
grupprum. Vi valde denna plats eftersom vi ville att intervjudeltagaren ska kdnna sig bekvam i
miljon.

3.5 Bortfallsanalys

Ett bortfall bestar av uteblivna empiriska bidrag (Holme & Solvang, 1997:199). I vart fall rérde det
sig om personer vi inte fatt tag i eller som inte besvarade fragorna. Innan vi inleder analysen av
informationen ar det viktigt att studera bortfallet.

Infor var forstudie hade vi tinkt att intervjua Krav for att fa inblick i deras arbete eftersom de har
Sveriges mest kdnda miljomarkning (krav.se, c). Vi mailade Kristin Cooper som arbetar som
pressansvarig samt tillfallig marknadschef, med forhoppningen om att fa tid fér en telefonintervju.
Hon gav oss tyvarr som svar att de inte hade tid att prioritera intervjuer i nuldget.

Vi kontaktade dven Livsmedmelsverket som likt Jordbruksverket ar en oberoende myndighet.
Livsmedelsverket har ansvar for miljofragor pa livsmedelsomradet. Vi forsokte na deras upplysning
per telefon och efter forslag fran dem att maila vara fragor gjorde vi det, utan att fa nagot svar.
Tillslut fick vi tag pa Lena Wallin som jobbar pa kontrollstédsenheten pa Livsmedelsverket. Under
telefonintervjun insag vi att Lena dessvarre inte var ritt person att svara pa vara fragor. Hon
hanvisade oss till hennes kollega Wulf Becker som i sin tur meddelade att han inte hade intervjuer
som sin arbetsuppgift och hade darfor inte mojlighet att besvara vara fragor.
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3.6 Undersokningsmetod

Inom vetenskaplig forskning finns i huvudsak tvd metodologiska arbetssatt, kvalitativ och
kvantitativ metod. Dessa tva metoder sKkiljer sig at framforallt genom séttet att insamla information
samt pa vilket sitt som informationen bearbetas och analyseras (Patel & Davidson, 2011). Vid
kvalitativt inriktad forskning sker datainsamlingen med fokus pa mjuk data genom exempelvis
kvalitativa intervjuer och tolkande analyser. Fokus ligger pd mjuka data som tolkas (Patel &
Davidson, 2011). Till skillnad fran de kvalitativa metoderna innebar kvantitativ metod att
datainsamlingen bestdr av matningar som sedan behandlas och analyseras statistiskt.

Valet mellan kvantitativ och kvalitativ grundar sig i vilken form av information som ar tankt att
samla in, siffror (kvantitativt) eller ord (kvalitativt) (Jacobsen, 2002:38). Jacobsen (2002:47)
menar att den kvalitativa metoden ar lamplig for att forstd manniskors uppfattning av verkligheten.
Den kvantitativa metoden ar ldmplig om studien ar till for att generalisera en kringstorre grupp
respondenter (Esaiasson et al, 2012).

3.6.1 Studiens undersokningsmetod

Mot bakgrund om vad som diskuterats ovan och att syftet med var studie att analysera och beskriva
konsumenters attityd och kunskap gentemot ekologiska livsmedel, anser vi att en kvalitativ
tolkande forskningsmetod dr det som passar var huvudstudie. Detta eftersom var studie inte ar
amnad till att statistiskt sakerstilla ndgot utan snarare for att fa en 6kad forstaelse samt en djupare
inblick i konsumenters kunskaper, attityder och beteenden. Detta kan vara svart att fanga genom
en kvantitativ metod som exempelvis via en enkdtundersokning. Vi vill inte undersoka hur ofta ett
fenomen forekommer utan hur fenomenet i sig ser ut och med detta i atanke anser vi att en
kvalitativ metod passar bast.

3.6.2 Djupintervjuer

Vi valde att anvinda oss av kvalitativa djupintervjuer som datainsamlingsmetod. Enligt Halkier
(2010) kan det finnas en risk att den enskilda intervjupersonen far litet utrymme att sdga sin asikt i
en fokusgruppintervju. Detta gjorde att vi ansag det vara olampligt att anvinda denna metod da vi
vill komma in pa djupet i vad personen tycker och sjilv har upplevt. Halkier (2010) menar att
denna risk inte foreligger i en djupintervju. Vidare menar Halkier (2010) ocksa att det foreligger en
risk for konformitet inom gruppen om en fokusgruppintervju genomfors. Risk for
gruppkonformitet menar dven Kassin et al (2008) foreligger nir en grupp interagerar. De menar att
manniskor tenderar att dndra sina perceptioner, asikter och beteenden i enlighet med
gruppnormen. Vid en djupintervju foreligger inte denna risk da den enligt Kassin et al (2008) och
Halkier (2010) ar relaterad till fenomen som uppstar i grupper. Detta gjorde att vi ansag att det var
mer lampligt att vdlja djupintervju istillet for fokusgruppsintervju.
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Vad som dven motiverade oss till att anvdnda kvalitativa djupintervjuer som datainsamlingsmetod
var att individuella djupintervjuer passar battre om man vill ga pa djupet i en viss forskningsfraga
(Wibeck, 2010). Vidare menar Wibeck (2010) att djupintervjuer ar att foredra dd man vill 6ka
forstdelsen och komma ner pa djupet av ett forskningsomrade. Som tidigare namnts ville vi ga pa
djupet med vad intervjupersonen tyckte om ekologiska livsmedel och vad de hade for erfarenheter
sedan tidigare i livet. Vi rdknade med att intervjupersonerna skulle behéva en del tid och
uppmadarksamhet for att exempelvis kunna svara pa fragorna: Vad fick dig att borja kdpa ekologiskt?,
Har det alltid varit pa samma niva vad galler dina kép av ekologiska varor? Vi ansag darfor att
djupintervjuer var lampligast for var studie.

Enligt Jacobsen (2002) ar en individuell intervju den vanligaste och ar lamplig da forskaren ar
intresserad av vad den enskilda individen har att sdga och nar forskaren ar intresserad av att att se
hur en individ ser pa ett speciellt fenomen. Vidare menar Jacobsen (2002) att individuella
intervjuer ar ldmpliga nar forskaren vill fa klarhet i hur en individ uppfattar ett problemomrade.
Eftersom vi ville ga pa djupet med hur konsumenter paverkas i sina konsumtionsvanor och néar de i
sin kunskapsutveckling gentemot ekologiska livsmedel bérjar kopa dem, vilket innebar ett djupt
och personligt tillbakablickande, fann vi att individuella intervjuer passade var uppsats bast. Vi
siktade pa att genomfdra cirka 13 till 16 individuella djupintervjuer men slutade efter 14 da vi
upplevde att vi inte fick ndgra nya svar fran respondenterna. Detta dr vad Holme & Solvang
(1997:100) beskriver vad som kan liknas vid en mattnadseffekt. De menar att det inte finns nagon
anledning att fortsitta intervjua fler personer nar mattnadseffekt uppnatts. Vidare menar de ocksa
att man bor avsluta respektive intervju nar méittnad uppnatts i sjilva intervjun. Aven denna princip
tillampade vi i var undersokning. Christensen et al (2010) tar upp att fordelen med personliga
intervjuer ar att det ar lampligt for kunskapsfragor. Vilket ett av vara informationsbehov éar, att
simulera fram hur mycket kunskap konsumenter har kring ekologiska livsmedel.

3.7 Datainsamling

I en vetenskaplig undersokning kan saval primar- som sekundirdata forekomma (Jacobsen,
2002:152).

3.7.1 Sekundirdata

Sekundardata ar data som tidigare har samlats in och sammanstallts i ett annat sammanhang och
med ett annat syfte dn for den aktuella undersékningen (Christensen et al, 2010:91). Sekundéardata
kan utgdéras av rapporter, artiklar, tidskrifter, litteratur och information fran databaser
(Christensen et al, 2010). Férdelen med sekundardata ar att det ar kostnad- och tidseffektivt och att
det finns ett stort urval av Killor att tillgd (Christensen et al, 2010:103). Nackdelen med
sekundardata ar att det inte ar tillrackligt tillforlitligt och aktuellt fér den egna undersdkningen. I
var undersokning bestod sekundidrdatan av framst av vetenskapliga artiklar och rapporter, tidigare
uppsatser och avhandlingar samt olika elektroniska kallor for det aktuella amnesomradet. Vi sokte
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genom vetenskapliga databaser sa som Business Source Premier och Emerald Insight, tillgangliga
via Goteborgs Universitetsbibliotek, for att finna relevanta och intressanta artiklar och rapporter
inom vdart valda &mnesomrade.

3.7.2 Primirdata

Primdrdata dr data som samlas in av marknadsundersokaren sjilv, med hjdlp av olika typer av
undersodkningar, det vill sdga genom att anvanda olika insalmingstekniker som ar anpassade for att
16sa det aktuella problemet (Christensen et al, 2010:103). Informationsinsamlingen av primardata
kan med fordel géras med hjélp av enkater, intervjuer, observationsstudier och experiment etcetera
(Christensen et al, 2010:104-105). Var primardata utgors till storsta del av var huvudstudie
bestdende av de kvalitativa djupintervjuerna men dven av forstudien med Jordbruksverket samt
den kvantitativa enkdtundersékningen.

3.7.3 Malgrupp och urval till djupintervjuer

En malpopulation bestar av alla de personer som enligt syftet undersokningen syftar till att
undersoka (Christensen et al, 2010:95). Var malpopulation utgors av svenska konsumenter som har
en positiv attityd gentemot ekologiska livsmedel. [ och med detta har vi har valt att exkludera de
konsumenter som har en negativ attityd gentemot ekologiska livsmedel pa grund av det inte finns
nagon mening i att forsoka overtyga dessa till kop av ekologiska livsmedel. Vi har daremot valt att
inkludera de konsumenter som inte ar uttalat positiva till ekologiska livsmedel, men dtminstone har
en svag och positiv attityd och ddrmed ar paverkbara.

Eftersom vi vill underséka hur fenomenet i sig ser ut och inte skilja pa man eller kvinna sa har vi
inte beaktat kon vid urvalet till djupintervjuerna. En intervju karaktdriseras av att det sillan finns
nagon 6msesidig relation mellan parterna (Seymour, 1992). Vara respondenter bestod av bekantas
bekanta samt konsumenter som vi fick kontakt med via ekologiutbildningen. Vi anvande oss av ett
bedémningsurval utifran vara kriterier om att de ska ha en svag till mycket stark positiv attityd till
ekologiska livsmedel.

Enligt (De Pelsmacker et al (2005); Annunziata et al (2011); McEachern & Warnaby (2008); Gracia
& De Magistris (2007)) kan inte demografiska faktorer férklara konsumenters konsumtionsvanor
gentemot ekologiska varor. Vi har darfor valt att inte specificera var uppsats mot en viss
demografisk grupp utan istallet forsokt hitta ett urval av personer som ar jamnt fordelat i faktorer
som kon och alderskategorier. I var studie har vi gjort ett urval av kvinnor och mén mellan 20-60ar,
som ar livsmedelskonsumenter i Sverige. Detta spann valdes utifran dragna slutsatser om att det ar
i denna breda alderspann som konsumenter genomfor sina livsmedelsinkdp till stérsta del pa egen
hand. Vidare har vi valt att avgransa malgruppen till personer som har befunnit sig i Géteborg med
kranskommuner vid de olika intervjutillfallena.
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3.7.4 Utformningen av intervjuguiden

Christensen et al (2010) skiljer pa tre olika strukturer pa kvalitativa intervjuer: strukturerad- ,
semistrukturerad- och ostrukturerad intervju. Vid en strukturerad intervju anvdnds en enkat med
fragor och frageomraden som bestdmts i férvag. Intervjuaren laser upp en fraga, darefter antecknar
svaret och gar darefter vidare till nasta fraga. Vid en semistrukturerad intervju har intervjuaren en
lista 6ver forhallandevis specifika teman som ska berdras under intervjun, ofta kallad intervjuguide
(Bryman & Bell, 2005:363). Fragorna i intervjuguiden behdver inte komma i samma ordning som
fragorna star angivna i guiden. Fragor som inte ingar i denna guide kan dven stéillas, om fragorna
anknyter till ndgot som respondenten sagt. Vid den semistrukturerade intervjun har respondenten
stor frihet att utforma svaren pa sitt egna satt (Bryman & Bell, 2005:363). En ostrukturerad
intervju liknar till sin natur ett vanligt samtal (Bryman & Bell, 2005:363). Intervjun ar helt informell
och som intervjuare har man inte nagon lista pa teman (Christensen et al, 2010:169). Dessa
anvands for att undersoka ett speciellt omrade pa djupet och respondenten ges mojlighet att med
utgangspunkt fran undersokningsproblemet prata fritt.

Vi valde att utféra semistrukturerade intervjuer i var studie. Detta pa grund av vi under intervjun
ville komma néra och djupt in pd repsondentens tankar. Vi ansag att en strukturerad intervju inte
ger tillrdckligt med utrymme for respondenten att prata kring dmnet. Christensen et al (2010)
menar att en ostrukturerad intervju tenderar att latt tappa problemfokus. Detta ville inte vi riskera
med tanke pa att vi utférde intervjuerna en mot en, diskussion kring detta aterfinns i avsnitt 3.7.5.
Trots att bada uppsatsforfattarna inte medverkade i alla intervjuer, utan intervjuade var for sig,
ville vi att varje enskild intervju skulle ha samma struktur. Detta menar vi att intervjuguiden
moijliggjorde. Vi ville vara sidkra pa att viktiga fragor togs upp, samtidigt som fragorna inte skulle
begransa respondenten i alltfor stor utstrackning.

Fragorna i var intervjuguide ar utformade efter vardagligt sprak och vi har forsokt undvika
vetenskapliga begrepp, detta for att det ska bli sa lattbegripligt som méijligt for vara respondenter.
Intervjuguiden innehdller inledande fragor angaende respondentens allmdnna képvanor och beslut,
detta for att ge en mjukstart samt virma upp respondenten. Darefter ar det fragor som behandlar
respektive forskningsfraga. Vi avslutar intervjun med nagra slutfragor for att kolla med
respondenten om det finns andra viktiga aspekter som han eller hon tycker borde ha tagits upp.
Wibeck (2010) menar att det ar viktigt med slutfragor for att vara saker pa att amnet ar uttomt och
att respondenterna inte har nagot att mer tilldgga. Vart att ndmna ar det medvetna valet av att inte
skicka ut varken 6vergripande amnesomraden eller fragor till respondenterna i forvag. Detta for att
vi ville fa spontana svar och for att respondenterna inte skulle haft mojlighet att diskutera med
bekanta som i sa fall skulle kunnat paverka svaren. Vi forsdkrade diarmed respondenterna om att
intervjun inte skulle mata deras kunskap, sa att de kunde kanna sig trygga med vilka fragor som
skulle komma pa intervjun. Var intervjuguide aterfinns i bilaga 5.
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3.7.5 Djupintervjuernas praktiska genomférande

Den vanligaste intervjusituationen dr da en intervjuare moter en respondent (Christensen et al,
2010:168). Intervjuaren styr och leder samtalet, men dven respondenten ansvarar for att det blir en
bra intervju. Denna typen av intervju kallas for den personliga intervjun (Christensen et al,
2010:168). En kvalitativ intervju ar en form av samtal (Seymour, 1992). Ett samtal karaktariseras
av att man i regel mots ansikte mot ansikte och utbyter information, idéer, asikter eller kanslor. En
del av samtalet innehaller ocksa icke-verbal kommunikation sa som till exempel kroppsprak. Med
bakgrund av detta valde vi att personligen triffa vara respondenter for intervjun istillet for att
genomfora den telefon. Detta for att kunna urskilja kroppssprak battre interaktion med
respondenten. Vi valde dessutom en plats for intervjun dar respondenten kunde kinna sig trygg
och hemma vilket ledde till platser sd som respondenternas egna arbetsplats, hem, allménna, och
grupprum pa Ekonomiska biblioteket pa Handelshdgskolans vid Goteborgs universitet. Vi valde att
genomfora intervjuerna en mot en, for att undvika en asymmetrisk relation, sa kallade personliga
intervjuer for att undvika risken att respondenten skulle kdnna sig i underldge eller att intervjun
var nagot slags forhor eller liknande.

Vi inledde intervjun med att beritta for respondenten vad var uppsats handlar om och vad
intervjun skulle handla om. Vidare férsidkrade respondenten om att intervjun inte var nagon sorts
matning pa hur mycket kunskap respondenten hade och att han/hon skulle vara helt anonym. Vi
fragade dven om det var okej for respondenten att samtalet spelades in, vilket inte var nagra
problem for nagon av vara respondenter. Under intervjuns gang gick vi efter var intervjuguide i
storsta utstrackning, med undantag for nar foljdfragor stélldes for att fa djupare svar av intressanta
aspekter som framkommit utifrdn respondentens svar.

For att fa sa uttbmmande svar som mojligt anvinde vi oss av foljande “probing”- tekniker (Kinnear
& Taylow, 1996:510) under intervjuns gang. De vi anvande oss av var:

e Neutrala: Informera respondenten, i borjan av intervjun, att det inte finns nagra ratta eller
felaktiga svar.

o Konstpauser: avvakta for mer information.

o Upprepa svaret: for att fa ut fler aspekter fran respondenten.

e Upprepa fragan: for att fa ut fler aspekter fran respondenten.

¢ Be om fortydliganden fran respondenten: for att fa djupare svar fran respondenten.

De individuella intervjuerna varade fran 30 till drygt 100 minuter. Efter respektive intervju fick
respondenten tva bocker, om mat och klimat, av oss som tack sitt deltagande.
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3.8 Bearbetning och analys av data

Vi valde att spela in vara intervjuer med inspelningsfunktionen pa vara mobiltelefoner. Vi anvande
med fordel vara mobiltelefoner eftersom det ar vanligt att respondenten glommer av att han eller
hon blir inspelad, d& mobilen 4r en diskret apparat som ofta dnd3 ligger framme p& bordet. Aven
flertalet respondenter hade vid intervjutillfillet lagt sin mobil pa bordet, vilket 6kar sannoliheten
dnnu mer att de glomde av att samtalet blev inspelat. Wibeck (2010) anser att transkribering av
intervjun ar forutsattning for att fa god kvalité inom akademisk forskning. Detta styrker Bryman &
Bell (2005:374) som menar att inspelning och transkribering av intervjuer medfér en mangd
fordelar som till exempel underldttar transkriberingen infor resultatet och analysen, bemotande av
eventuellt anklagelser om att analysen har paverkats av forskarens varderingar eller fordomar med
mera. Transkription kan utforas pa flera olika nivaer, allt fran att skriva ned ordagrant vad som
sags till att 4ndra det talade spraket till skriftsprak och anvanda skriftsprakliga konventioner for
interpunktion, styckeindelning etcetera (Wibeck, 2010:93). Det finns i huvudsak tre olika
transkriberingsnivaer (Linell, 1994 refereras i Wibeck, 2010). Vilken omfattning och niva av
transkription som kravs avgors av forskningsfragan.

e Niva I, dr den mest detaljerade transkriptionen. Har tar man hansyn till talspraksformer,
talstyrka, tvekljud, 6verlappande tal, betonade ord och talhastighet.

e Niva II, 4r ocksd av ordagrann niva. Har aterges alla identifierbara ordforekomster,
omtagningar samt felstarter. Aven pauser och grammatiska felaktigheter beaktas.

e Niva III, 4r den minst detaljerade transkriptionsnivan. Oavslutade meningar, omtagningar,
grammatiska felaktigheter och liknande har tagits borts. Syftet med denna typ av
transkription ar att aterge i huvudsak vad som sigs och inte hur det sags.

Vi ansag att en transkription pa niva Il var tillrackligt for var studie da vi var mer intresserade 6ver
vad respondenterna sa istéllet for hur de uttryckte det. Vi valde att transkribera vara intervjuer
inom loppet av ett dygn efter genomford intervju for att vi skulle ha intervjun farskt i minnet. Patel
& Davidson (2011) betonar vikten av att ldsa igenom hela textmaterialet flera ganger. Eftersom vi
utférde vara intervjuer enskilt 14t vi den andra forfattaren lyssna pa det inspelade samtalet
samtidigt som han/hon laste av transkriptionen. Detta for att bada skulle fa chansen att héra vad
som sades for att kunna analysera intervjun tillsammans sa gott det gick. Nar vi var klara med
samtliga intervjuer, transkriberingar och avlyssningar satte vi oss ned tillsammans for att ga
igenom vart material. Vi ville se om det fanns nagra gemensamma asikter, centrala aspekter,
attityder och aterkommande svar som vara respondenter gav oss. Vi valde att fora l6pande
anteckningar i marginalen nar vi gick igenom vart material. Detta menar Patel & Davidson (2011)
ar bra for att sedan kunna se vilka tankar som foddes vid respektive stille.
Transkriberingsmaterialet kan vid intresse erhallas fran uppsatsforfattarna.

Malet med var analys var att virva samman den empiriska datainsamlingen med den tidigare

undersokta teoretiska referensramen samt varva med egna kommentarer och tolkningar (Patel &
Davidson, 2011). Efter diskussion kring upplagget av var analys- och resultatdel kom vi fram till att
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presentera resultatet efter vara forskningsfragor. Detta for att gora det enkelt fér lasaren samt for
att behalla en rod trad genom hela uppsatsen.

3.9 Validitet

Validitet handlar om trovardighet, det vill siga hur val undersdokningen och dess resultat
overensstaimmer med verkligheten (Christensen et al, 2010:308). Validitet handlar 4ven om graden
av generaliserbarhet, vilket betyder om det ar troligt att studiens resultat kan dverforas till andra
manniskor dn de som har deltagit i den aktuella undersokningen. Med validitet avses dven att man
som forskare verkligen mater det som man avser méta (Ejvegard, 2009:80). I en kvalitativ studie ar
ambitionen att uppticka foreteelser, att tolka och forstd inneborden av livsvarlden eller att
beskriva uppfattningar (Patel & Davidson, 2011:105). P4 grund av detta giller validiteten i en
kvalitativ studie hela forskningsprocessen. Till skillnad fran i en kvalitativ studie betecknar
validiteten i en kvantitativ studie att vi studerar ratt forteelse, vilket kan stirkas med god
teoriunderbygggnad, bra instrument och noggrannhet vid sjdlva matningen.

Genom att anvanda flera olika datakéllor vid insamling av data, till exempel olika personer, platser
eller tidpunkter 6kar man validiteten. Detta genom att forskaren da ges mdjlighet att studera
samma fenomen fast i olika sammanhang for att kunna tolka variationen hos detta (Patel &
Davidson, 2011:107). Vi valde att genomfdra vara djupintervjuer med flera olika konsumenter vad
giller demografiska faktorer sd som kon, dlder och utbildning. Vi utférde dven vara intervjuer pa
olika tidpunkter pa dygnet samt olika platser som till exempel pa respondentens arbetsplats, hem,
allmanna platser och grupprum pa Handelshogskolans Ekonomiska bibliotek dar respondenten
kunde kdnna sig bekvam.

Vi utformade var intervjuguide, med viss korrigering, utifran de svar vi fatt in fran var forstudie. Vi
ansag att forstudiens trovardighet var hog da vi kunde gora tydliga och starka kopplingar till
tidigare forskning och litteraturen inom vart omrade. Var intervjuguide inneho6ll vardagliga och
lattbegripliga ord med syfte att respondenterna lattare skulle begripa fragorna. Vi testade dven
vara fragor genom att stilla fragorna till andra personer dn respondenterna for att undersoka
forstdbarheten i dem.

Christensen et al (2010:171) tar upp olika systematiska och omedvetna fel som kan uppsté vid en
intervjuundersokning. Dessa fel har sin grund i interaktionen mellan intervjuaren och
respondenten. Christensen et al (2010) menar att fel kan uppsta beroende pa hur intervjuaren
stéller fragorna, tonfallet eller betoningen. Felen kan ocksa vara ett resultat av hur intervjuaren
tolkar och uppfattar respondentens svar. Ett vanligt fel som orsakas av respondenten ar att denna
haller inne med information. Istéllet for att sdga som det ar hittar respondenten pa ett svar som ar
socialt accepterat (Christensen et al, 2010). Detta stodjer (De Pelsmacker et al (2005) som
beskriver att en begransning i den kvalitativa metoden kan vara att respondenter tenderar att svara
pa ett satt. For att undvika ndmnda fel forsdkrade vi respondenterna om att deras tankar och svar
ar anonyma. Vi uppmuntrade dem att tala fritt och informerade dven om att inga svar ar ratt eller
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fel. For att undvika att det blir feltolkning av respondentens svar gjorde vi en uppsummering av
fragorna samt lit den andra uppsatspartnern lyssna pa och ldsa igenom intervjun och det
transkriberade materialet. Vidare fick vi tillatelse av respondenterna att dterkomma till dem om
oklarheter i svaren uppkom. Vi kom dven fram till, oss intervjuare emellan, att vi skulle stalla fragan
med ett objektivt forhallningssatt.

Var dialog under djupintervjuerna rorde omraden som &r relevanta for att problematiken kring det
valda &mnesomradet. Materialet som har framkommit av intervjuerna ar pa sa vis relevanta for
undersdkningens syfte.

Eftersom vi har genomfort 14 djupintervjuer med individer som har positiv attityd gentemot
ekologiska livsmedel, dar dven ett flertal respondenter har medverkat i en ekologiutbildning, anser
vi att resultatet enbart giller for de respondenter som deltog i undersékningen och inte for hela
populationen.

3.10 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om i vilken grad ett undersékningsresultat kan upprepas om studien laggs upp
pa ett identiskt eller likartat satt (Christensen et al, 2010:307). God reliabilitet handlar om att
forskarna maste veta att de gjort undersokningen pa ett tillforlitligt satt (Patel & Davidson,
2011:102). Hog reliabilitet innebar, med definitionen ovan som bakgrund, att man vid upprepade
tillfallen av ett konstant objekt far samma resultat. D4 det handlar om kvalitativa studier uppstar
fragestallningar om det finns nagot konstant objekt. Det behdver inte vara ett tecken pa att studien
har 1ag reliabilitet om respondenten ger olika svar pa samma fraga vid olika intervjutillfallen (Patel
& Davidson, 2011:106). Orsaken till detta kan vara att intervjupersonen har dndrat uppfattning, fatt
nya insikter eller lart sig nagot nytt. P4 sd satt kan det vara svart att fa samma resultat tva ganger
vid en intervju, vilket gor det svart att méata en undersoknings reliabilitet da en kvalitativ metod har
tillampats. Pa grund av detta bor reliabiliteten ses mot bakgrund av den unika situationen (Patel &
Davidson, 2011:106).

Ejvegard (2009) tar upp betydelsen av att bearbeta intervjumaterialet sa fort som mdjligt, eftersom
minnet dr som mest farskt da. For att oka tillforlitligheten transkriberade vi vdra inspelade
intervjuer inom loppet av ett dygn efter att intervjun gt rum . Vi lat dven den andra partnern
lyssna pa intervjun samtidigt som hon eller han laste igenom transkriberingen. Detta gjorde vi for
att undvika att vi missat ndgot som sades under samtalet, vilket dr manskligt, for att forhindra
misstolkningar och for att bada skulle vara insatta i vad som sades under intervjun. Dessa
medvetna val menar vi pa stiarkte var studies reliabilitet

For att hoja reliabiliteten ytterligare har vi valt att bifoga intervjuguiderna, som anvdndes under
forstudie samt huvudstudie, som bilaga i uppsatsen.
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3.11 Kallkritik

Kallkritik handlar om att kontrollera fakta (Thurén, 2005:7). Det finns i huvudsak fyra Kriterier
inom kallkritik, vilka ar akthet, tidssamband, oberoende och tendensfrihet, killan ska inte paverkas
av nagons personliga intressen och darav forvranga verkligheten (Thurén, 2005:13).

I var uppsats har vi valt att anvinda oss av material fran flera olika typer av killor som ror vart
omrade sa som litteratur, tidskrifter, vetenskapliga artiklar och rapporter, tidigare uppsatser och
avhandlingar samt olika elektroniska Kkallor. Detta for att stirka trovardigheten i var uppsats.
Genom Goteborgs Universitetsbibliotek fick vi tillgang till databaser sd som Business Source
Premier och Emerald Insight samt tidskrifter. Genom dessa tva databaser har vi letat och funnit
relevanta vetenskapliga artiklar som vi har varderat kritiskt. Vi har i forsta hand forsékt anvanda
oss av artiklar som varit uppdaterade och nira i tid. I de fall artikeln eller kéllan varit dldre har vi
forsokt hitta en nyare kalla for att backa upp, komplettera och bekrifta den dldre artikeln. Nar det
géller vara elektroniska kallor har vi forsokt att sa langt det gar anvdnda oss av information fran
palitliga kallor s som myndigheter och internationella tidskrifters hemsidor.

Vi valde att intervjua Jordbruksverket som ar en oberoende instans i sammanhanget, detta for att fa
en sa objektiv bild som mojligt inom vart problemomrade och uppna tendensfrihet.

En ytterligare aspekt inom kéllkritik dr att beddma avgransningen av vart problem utifrdn den
tidsram som vi har till forfogande (Patel & Davidson, 2011:69). Vart &mnesomrade som vi har valt
ar stort och brett och utifran den tid vi har haft samt de begriansade resurser har vi fatt avgrinsa
vart problem. Vi har exempelvis fatt begransa oss till antalet respondenter och inom ett begransat
geografiskt omrade samt inom en begriansad del av vart stora dmnesomrade.

3.12 Metodsammanfattning

[ figur 3.3 presenterar vi de metoder, vetenskapliga forhallningssitt, vetenskapliga- och
undersdkningsansatser, typer av data och metodinstrument som vi har arbetat med i var uppsats.
En ruta som har gron bakgrund med svart ram representerar en ansats som vi har valt att anvanda
oss av i var huvudstudie. Ruta med vit bakgrund med réd ram representerar en ansats som vi
anvant i forstudien. Ruta med gron bakgrund och réd ram representerar en ansats som anvands i
bade for- och huvudstudie. Ruta med vit bakgrund och svart streckad ram representerar en
beskriven ansats i vart metodavsnitt men som vi inte har anvant oss av i varken for- eller
huvudstudien. En ruta med vit bakgrund och rod streckad ram indikerar en ansats som delvis
anvants av i forstudien.
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. . — — — _— — — 1
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| |
Typ av data Primar Sekundar
I
1 |
Typ av metod
Kvalitativ Kvantitativ
I [
| ] |
Metodinstrument Djupintervju Expertintervju Enkat
Figur 3.3 Metodéversikt

Som vi kan utldsa genom metoddversikten ar uppsatsens forhallningssatt fraimst av hermeneutiskt
slag. Dock finns det vis inslag av positivism i forstudien, da en enklare enkitundersékning
genomfordes och vars utfall redovisas med hjilp av sifferdata (ddrav rod streckad ram). Uppsatsens
vetenskapliga ansats ar abduktion, vilket dr en kombination av deduktion och induktion.
Forstudiens undersokningsansats ar explorativ, da var Kkunskapsnivd inom vart valda
amnesomrade var lag. Ansatsen dvergick till i huvudsak en deskriptiv ansats i huvudstudien. Vi
anvande oss av bade primar- och sekundirdata i bade for- och huvudstudien. Primérdata utgors av
kvalitativa djupintervjuer i bade for- och huvudstudie, kvalitativ expertintervju med Anne-Marie
Dock Gustavsson fran Jordbruksverket samt en kvantitativ mindre enkatundersokning i forstudien.
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4. Resultat och Analys

I foljande kapitel kommer vi redogora for resultatet fran var kvalitativa huvudstudie. Resultatet
analyseras utifrdn den tidigare presenterade teoretiska referensramen. Vidare kommer resultat
fran forstudien vidareutvecklas och sammanstéllas med huvudstudien. Vi utgar fran uppsatsens
forskningsfragor vid presentationen av vart resultat och analys fran var studie.

4.1 Inledning

[ var kvalitativa studie valde vi att genomfora individuella djupintervjuer med 14 respondenter. I
tabell 4.1 beskrivs respondenterna. Namnen pa respondenterna dr modifierade for att behalla
anonymitet hos respondenterna, ndgot som 6kade deras trygghet att tala fritt. Vi har valt att visa
hur stor andel av varje respondents kundvagn som bestar av ekologiska livsmedel. Detta eftersom
vi tycker att det ar relevant for var analys och resultat.

Namn Kon Alder Utbildningsniva Antal Del av
personer I kundvagn som

(l:u\orarande Al hushallet bestar av
pagdende) ekologiskt

Henrik Man 56 Grundskola 1-2 20-25%

Karin Kvinna 58 Hogskola 3 Enbart mjo6lk

Stina Kvinna 23 Hogskola 1 30%

Mikaela Kvinna 25 Hogskola 4 50 %

Fredrik Man 25 Hogskola 2 Enbart bar

Anton Man 26 Hogskola 1 5%

Linn Kvinna 59 Hogskola, Doktorand 1 75 %

Jennifer Kvinna 26 Hogskola, Master 2 95-98 %

Filip Man 39 Efter gymnasial 1 50 %

Mia Kvinna 52 Gymnasiet 1 15-20 %

Julia Kvinna 22 Hogskola 1 30 %

Gert Man 57 Gymnasiet 4 25%

Cecilia Kvinna 47 Gymnasiet 5 2%

Angelica Kvinna 33 Hogskola 2 20-25%

Tabell 4.1 Studiens respondenter
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Vi markte under intervjuernas gang att ekologiska livsmedel var ndgot som alla kunde relatera till, i
olika utstrackning. Manga av vara respondenters tankar och dsikter liknar varandra, men det fanns
aven vissa aspekter dar de hade motsatta asikter och upplevelser. Vi upplevde att respondenterna
kande sig trygga till att tala arligt och lattsamt.

Under intervjuerna framkom en mingd tankar och asikter som stodjer var teori och tidigare
forskningar, men det fanns dven delar av empirin som motsade teorin. Vara respondenter var
mycket delaktiga i samtalen och kom sjidlva med manga forslag pa hur man kan forbattra
situationen med de ekologiska livsmedlen i dagsliget och hur man kan forbattra
marknadskommunikationen i framtiden.

Var presentation av studiens resultat och analys dr upplagd enligt vdra tva forskningsfragor (se
figur 1.2). Vi inleder ddrmed vart resultat- och analysavsnitt med att redogoéra for resultatet
rorande konsumenters kunskap och hur det paverkar deras val mellan ekologiska och icke
ekologiska livsmedel.

4.2 Hur paverkar konsumenters Kkunskap om ekologiska
livsmedel deras val mellan ekologiska och icke ekologiska
livsmedel?

Var studie visade att respondenterna hade stora skillnader i kunskapsniva om ekologiska livsmedel.
Somliga av vara respondenter uppvisade en lag niva av kunskap om ekologiska livsmedel, medan
andra betydligt mer kunskap. Samtliga respondenter kédnde till att ekologiska livsmedel finns, att de
har en positiv miljopaverkan och att de oftast har ett hogre pris dn icke ekologiska livsmedel.
Majoriteten av respondenterna kiande aven till att ekologiskt producerade livsmedel inte blivit
besprutade med godnings- och bekdmpningsmedel samt att de inneholl farre gifter dn icke
ekologiska livsmedel. Detta, med undantag for priset som skiljer sig fran butik till butik, stimmer
overens med det vi funnit i var litteraturstudie (slv.se, a).

Flera respondenter tog dven upp att ekologiskt kott kom fran djur som haft ett battre och mer
naturligt liv dn de koéttprodukter som kom fran icke ekologiskt hallna djur. Ett fatal av dessa hade
mer ingdende kunskap om ekologisk koéttproduktion och ndmnde att ekologiskt hallna djur fick
foder som till storsta del kom fran den gard de befann sig pa och att de inte fick medicin i samma
utstrackning som icke ekologiskt hdllna djur. Denna kunskap 6verensstimmer med det vi sett i
litteraturstudier om ekologisk produktion (slv.se, a).

Nagra av respondenterna naimnde enbart att ekologiska livsmedel har en positiv miljopaverkan, att

produktionen sker utan kemisk besprutning och att de ofta ar dyrare &n icke ekologiska livsmedel
men uppvisade ingen storre kunskap utéver den. Aven detta stimde 6verens med det vi funnit i var
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litteraturstudie (slv.se, a). Vi bedomde darfor att dessa respondenter hade en lag kunskapsniva om
ekologiska livsmedel.

Ett fatal av vara respondenter verkade besitta mycket kunskap om ekologiska livsmedel da de
uppvisade en djupare kunskap och forstaelse kring ekologiska livsmedel. De tog dven upp att
ekologiskt producerade livsmedelsprodukter inte far innehdlla ndgra genmodifierade grodor samt
tankte mer globalt om hallbarhet. Vidare tog de dven upp att ekologisk jordbruksproduktion ar bra
for den biologiska mangfalden. Vi bedomer att respondenterna i var studie hade stor skillnad i
mangden kunskap om ekologiska livsmedel.

Vi fann att kunskap om ekologiska livsmedel och attityd gentemot ekologiska livsmedel har ett
samband. Desto mer kunskap en respondent hade om ekologiska livsmedel desto positivare var
respondenten ocksa till ekologiska livsmedel. Padel & Foster (2005) pastar att en okad
medvetenhet och ytterligare kunskap om ekologiska livsmedel har en positiv paverkan pa attityder
till ekologiska livsmedel. Vi kan se att vara respondenter gav en tydlig indikation pa att kunskap och
attityd hanger ihop. Fredrik som inte uppvisade en hog kunskapsnivd om ekologiska livsmedel
sade:

“lag har egentligen inte s mycket kunskaper, utan det dr vdl det att man tycker att det dr en bra idé.”
- Fredrik, 25

Fredrik patalade att han inte besatt nagra storre kunskaper om ekologiska livsmedel. Hans attityd
till dem beddmde vi som positiv men inte starkt positiv. [ motsats till Fredrik som hade begriansade
kunskaper om ekologiska livsmedel samt en svagt positiv installning till dem, uppvisade Mikaela en
hog niva av kunskap. Hon hade mycket information och kunskap om ekologiska livsmedel och
dessutom en starkt positiv installning till ekologiska livsmedel.

“Alltsd jag tycker att det dr otroligt viktigt. Det dr den vdgen vi mdste ta. Jag tycker att det dr synd att
det fortfarande domineras sd himla mycket av att man ska kdpa billig mat och firdiggjord mat och
liknade som dr sd ohdlsosamt och ddligt for miljén. Jag kan inte sdga annat dn att jag tycker det dr

otroligt viktigt. Vi kan inte leva som vi gor nu. Det dr helt ohdllbart.”

- Mikaela, 25

Mikaela berattade ocksa att tidigare da hon inte besatt ndgon storre kunskap sa brydde hon sig inte
sa mycket om ekologiska livsmedel. Hon menade att hon har fatt en mer positiv instillning till
ekologiska livsmedel pa senare tid. Vi tror att detta kan bero pa att hon lart sig mer om ekologiska
livsmedel. Majoriteten av vara respondenter uppvisade samma likheter nir det gillde hur
kunskapen om ekologiska livsmedel hingde ihop med deras attityder gentemot ekologiska
livsmedel. Pa grund av detta forefoll det for oss att kunskapen hos vara respondenter paverkar
deras attityder. Stobbelaar et al (2007) menar att 6kad kunskap gentemot ekologiska livsmedel
resulterar i en starkare positiv attityd till dessa produkter.
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Sambandet vi sag mellan respondenternas kunskap om ekologiska livsmedel och deras attityd till
dem gav oss en indikation pa att steget mellan ‘forstdelser och slutsater’ och ‘gillande” i
adaptionsmodellen tagits av respondenterna. Detta sker enligt Thggersen et al (2009) som en effekt
av att konsumenten lart sig mer om de ekologiskt markta produkterna och darfor gillar dem. Vidare
sag vi att respondenterna gav indikationer pa att de dven tagit nésta steg i adaptionsmodellen,
steget mellan “gillande” och “tillvanjning’”. Detta férklaras vidare nedan.

Vi fick indikationer pa att desto mer kunskap en respondent hade om ekologiska livsmedel, desto
mer ekologiska livsmedel konsumerades av dem. Aven Padel & Foster (2005) menar att
konsumenters kunskap om ekologiska livsmedel har ett samband med konsumenters kdpbeteende
gentemot ekologiska livsmedel. Jennifer som uppvisade mycket stor kunskap och positiv installning
och som dven hade en masterutbildning inom Industrial Ecology och var i évrigt mycket inldst om
ekologiska livsmedel, sade:

“Sedan oktober 2009 har jag képt ndstan 100 % ekologiskt.”
- Jennifer, 26

Jennifer var den av vara respondenter som konsumerade mest ekologiska livsmedel. Hon
uppvisade dven, som tidigare ndmnt, mest kunskap om ekologiska livsmedel. De respondenter med
en lagre niva av kunskap konsumerade dven mindre ekologiska livsmedel. P4 fragan om vad Mia
visste om ekologiska livsmedel svarade hon:

“la det dr ju att det dr ekologiskt odlat och det dr ju en omtanke om det sd att det dr la det man tdnker
pd kanske?”

- Mia, 52

Mia verkade inte ha mycket kunskap och mangden ekologiska varor hon konsumerade uppskattade
hon till 15 till 20 procent. Vi fann att kunskapen 6verlag hiangde ihop med konsumtionsvanorna.
Anton verkade inte heller ha ndgon storre kunskap om ekologiska livsmedel.

“lag har liksom vdldigt ddlig koll pd vad som skiljer en ekologiskt odlad morot och en som inte dr det.”
- Anton, 26

Anton menade att han inte kunde sa mycket om ekologiska livsmedel och vad som ar vart att
ndmna ar att hans varukorg enbart bestod av fem procent ekologiska livsmedel.

[ var studie fann vi ytterligare indikationer pa att respondenternas kunskapsniva spelar in i
respondenternas kopbeteende. Vi fann att vissa respondenter som hade en lag generell
kunskapsniva om ekologiska livsmedel konsumerade en stérre miangd ekologiska livsmedel inom
den kategori av ekologiska livsmedel som de besatt kunskap om. Som exempel kan ndmnas Fredrik
som hade en lag kunskapsniva om ekologiska livsmedel. Han visste dock att ekologiska bar inte var
kemiskt behandlade i jamforelse med dess icke ekologiska motsvarigheter. Vid diskussion med
Fredrik om hans konsumtionsmonster kring ekologiska livsmedel sade han:
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"De gdnger jag képer dr vdl i sd fall bdr och sddant. Till exempel hallon och bldbdr och det kan jag
tycka dr bra. Dd vet man att de dr farska och att de inte dr vad heter det? De dr inte kemiskt
behandlade pd samma sdtt som andra och sd.”

- Fredrik, 25

Likt Fredrik som alltsad borjade képa ekologiska bar till f6ljd av att hans kunskap om dem &kade
boérjade Angelica kdpa ekologiska bananer efter att hon och hennes sambo fatt information om
ekologiska bananer pa deras respektive arbetsplatser. Hon kopte med andra ord forst de specifika
ekologiska produkter hon besatt kunskap om och inga andra. Detta samband mellan kunskap och
konsumtionsbeteende var genomgaende for en majoritet av vara respondenter.

D3 respondenterna uppvisade att deras kunskapsnivd paverkade deras attityder och &aven
konsumtionsbeteende till det positiva bedémde vi att de dven tagit steget i adaptionsmodellen
mellan ‘gillande” och ‘tillvdnjning” i olika utstrackning. Enligt Thggersen et al (2009) tar
konsumenten detta steg som en f6ljd av att han/hon har bildat sig en positiv attityd gentemot den
ekologiskt markta produkten. Vi fann dven att flera av respondenterna hade tagit det sista steget i
adaptionsmodellen, steget mellan “tillvdnjning” och “fortsatt tillvinjning” vilket vi férklarar vidare
nedan. Det sista steget tar konsumenten enligt Thggersen et al (2009) da han/hon provat den
ekologiskt markta produkten och bestammer sig for att fortsatta gora det.

De flesta respondenterna berattade att den mangd ekologiska varor de konsumerade har okat med
tiden. Var bedomning ar att tidigare erfarenheter har en betydelse i respondenternas
konsumtionsvanor. Vissa respondenter sade att de uppfattade ekologiska produkter som
exempelvis mer smakrika dn icke ekologiska livsmedel. Detta var dven ett motiv for dem att kopa
mer. Julia som haft positiva upplevelser av de ekologiska produkter som hon konsumerat
berattade:

"Hade jag kunnat sd hade jag képt allting ekologiskt. For att det kdnns bdttre att dta det. (...) Mycket
smakar bdttre.”

- Julia, 22

Tidigare erfarenheter ar enligt Julia en stor drivkraft till att kopa en vara igen. Vi tror generellt sett
att konsumenters tidigare erfarenheter av olika produkter spelar roll for fortsatt konsumtion. Vid
diskussion om tidigare erfarenheters roll vid konsumtion berattade hon:

"Jag tror att det dr mycket att man kdnner till dem och vet hur det smakar.”
- Julia, 22

Att respondenterna fick positiva associationer till de ekologiska produkterna de gillade liknar de
direkta effekter som Grunert & Wills (2007) funnit. Vidare menar Grunert & Wills (2007) att
direkta effekter som konsumenten upplever under lidngre tid av langtidsverkande karaktar
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fungerar kumulativt. Vi tror pa grund av detta att de konsumenter som testar ekologiska livsmedel
och far positiva upplevelser av dem tar med sig dessa erfarenheter och fortsitter sin konsumtion av
ekologiska livsmedel.

Vid diskussion om vad som fick Angelica att borja kopa ekologiskt kom hon in pa vad som motiverat
henne att fortsdtta att kopa ekologiska cocktailtomater.

"Vanliga tomater tycker inte jag dr speciellt goda i Sverige. De har liksom ingen smak. Sd jag képer
oftast smd cocktailtomater och dd férsoker jag képa ekologiskt for jag tycker det smakar skillnad. Jag
tycker att det dr skillnad i smak.”

- Angelica, 33

Hon hade med andra ord testat ekologiska cocktailtomater och fastnat for dem och valjer bort
andra alternativ pa grund av att de smakade battre dn icke ekologiska svenska tomater.

[ adaptionsmodellen ar steget efter “tillvinjning’ “fortsatt tillvinjning’. Det innebar att “tillvanjning’,
provkop, kan féljas av fler kép och saledes “fortsatt tillvinjning’ (Thggersen et al, 2009). Vi tolkar
situationen med Angelica som att hon har kommit till det sista steget, “fortsatt tillvanjning’, i
adaptionsmodellen.

De forsta ekologiska livsmedlen som Angelica borjade konsumera var, som tidigare namnts,
ekologiska bananer. Vid intervjutillfillet berattade Angelica att hon konsumerar ekologiska
livsmedel ur fler produktkategorier. Hon ndmner att hon dven har borjat konsumera ekologiskt vin.

"lag brukar dven faktiskt képa ekologiskt vin pd systemet. Jag har hittat ndgra olika. Sen har jag ocksd
sett pd ndgot program om all besprutning i vindruvorna och sddant och det klart att det dr ju det man
far i sig och man vill sdklart stoppa i sig sd bra saker som mdjligt i sin kropp.”

- Angelica, 33

Vi bedomde att Angelica borjade konsumera ekologiskt vin dels for att hon tagit till sig information
om att icke ekologiskt vin innehaller besprutade vindruvor och dels att hon redan hade positiva
upplevelser av ekologiska bananer. Det forefoll fér oss som att hon alltsa lattare bérjade konsumera
fler typer av ekologiska livsmedel da hon hade tidigare positiva erfarenheter av ekologiska
livsmedel och visste vad ekologiska livsmedel var for nagot. Detta anser vi ger ytterligare stod for
att hon har tagit det sista steget i adaptionsmodellen “fortsatt tillvinjning”. Detta tror vi delvis kan
forklaras med perceptuell vaksamhet. Enligt Evans et al (2008) tar konsumenter med storre
sannolikhet till sig budskap som stimmer dverens med deras intressen. Detta forefaller fér oss vara
fallet da Angelica 6kat sin konsumtion av ekologiska livsmedel. P fragan om hur hon tar till sig
reklam om ekologiska livsmedel svarar hon:

“Det dr mer att det dr reklam i broschyrer och sd jag kan titta pa eller ldsa.”

- Angelica, 33
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Pa fragan om hur hon anser att reklamen paverkar hennes képbeslut svarar Angelica:
"Positivt i och med att jag lockas av det de skriver eller sdger!”
- Angelica, 33

Med Angelicas, av oss beddmda, perceptuella vaksamhet i beaktande tror vi att hon har lattare att
skapa “perception’ till f6ljd av eventuell “exponering” av budskap om ekologiska livsmedel som hon
utsatts for. Enligt Thggersen et al (2009) foregar stegen i adaptionsmodellen “exponering” och
‘perception” de fyra sista “forstaelse och slutsater’, "gillande’, “tillvinjning” och™ fortsatt tillvinjning”
(se figur 4.1).

Exponering
. . butik. ik
Omgivningsfaktorer {butikc themmet
[ex. kampanjer, terfarsiljares |::::> i
strategier, media, normer, -
andras beteende) Perception
Medveten, undervedveten
i
Forstaelse och
Personliga faktorer slutsatser
(e relevant kunskap, uppfattat ::} i+
behov, personlighet,
demografiska faktorer) Gﬂ]ande
i+
Tillvdnjning
Produktrelaterade Provkap,/provanvindning
faktorer = Iy
[ex. informationsformat,
certifierande organisation, annan FO rtsatt
information pa produlten) t].l l‘fan] ning

Figur 4.1 Adaptionsmodellen (Thggersen et al, 2009:1790 utvecklad ur Grunert & Wills 2007)

Mot bakgrund av att Angelica har lattare att exponeras och skapa perception om hon, vilket
intervjun antyder, sjalv letar efter nya produkter bedémer vi att hon har paboérjat nagot som kan
liknas vid en god cirkel i hennes konsumtionsbeteende av ekologiska varor. Vi bedomer alltsa att
hon kommer att fortsitta att konsumera de ekologiska livsmedel hon gor idag och dven utvidga
dem till andra produktkategorier.

Vidare mérkte vi att det ar flera som boérjade konsumera ekologiska livsmedel pa grund av deras

barns paverkan om vad dem lart sig i skolan. I forstudien beréttar Louise om nédr hennes familj en
period slutade konsumera produkter som inneh6ll palmolja pa grund av vad hennes dotter lart sig i
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skolan. Liknande situationer far vi hora i vara intervjuer. Pa frdgan om vad som fick Karin att borja
konsumera ekologisk mjolk berattar hon:

“la det var nog min 10 driga dotter som i skolan Idrde sig om miljé, s kommer hon hem och sdger vi
ska képa ekologisk mjélk sdger hon: ... det har du vdl rdd med att ldgga en krona till per liter? Sen dess
har det blivit mestadels ekologisk mjélk.”

- Karin, 58

Under samtalet med Linn berattar hon ett flertal ganger om vad startskottet fér hennes kop av
ekologiska livsmedel var.

“lag har en son som lIdste ekologi eller de hade miljokunskap i skolan. Dd kom de hem med listor och vi
gick igenom allt vad vi hade, redan ddr fér 20 dr sen ldrde jag mig rdtt sd mycket. Det dr jag som dr
drivande nu mot min son, de dr jag som dr den som tagit dt mig budskapet lite mer dn han gjorde. Sd

redan ddr bérjade jag byta ut saker till ekologiskt.”

- Linn, 59

Samtalen med Louise, Karin och Linn visar att barnen med deras kunskap har en paverkan och kan i
manga fall, som vi ser med vara respondenter, leda till andrat kopbeteende.

Vi fann att de respondenter som besatt mest kunskap om ekologiska livsmedel tenderade att
forsoka paverka sin omgivning till att kopa ekologiska livsmedel. Jennifer var den av
respondenterna som vi bedomde hade mest kunskap om ekologiska livsmedel. Vid samtal om
Jennifers och hennes sambos livsmedelskonsumtion berittade hon att hon forsokte fa sin sambo att
ocksa kopa ekologiska livsmedel.

“..1och fér sig sd brukar inte jag kdpa det sd ofta utan det dr min sambo sd jag férséker fd honom att
képa bdttre grejer ocksd”
- Jennifer, 26

Mikaela som vi bedémde hade mycket kunskap verkade ocksa paverka sina nira till att 6ka sin
ekologiska livsmedelskonsumtion.

“.. att jag sjdlv brinner vdldigt starkt for det och férséker pdverka mina férdldrar. Det har jag ju gjort.”
- Mikaela, 25

Vi tror att deras hogt positiva attityd till ekologiska livsmedel och héga kunskapsniva gor att de vill
paverka sin omgivning till att borja konsumera ekologiska livsmedel.

I ABC-modellens standardvariant gar konsumenten genom ett antal steg pa vigen mot en attityd
gentemot en produkt. Det borjar med att konsumenten skapar ‘kognitioner” gentemot produkten
alltsa att konsumenten far kunskap om produkten och bildar sig en uppfattning om den. Darefter
skapar konsumenten en kinsla gentemot produkten “affekt’. Efter att konsumenten har skapat en
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kansla gentemot produkten kan konsumenten képa den. Da har konsumenten alltsa tagit steget till
‘beteende” i ABC-modellen. Nar konsumenten utviarderar sitt kop bildar han/hon en attityd
gentemot produkten (Solomon et al, 2006).

e — [ Beteende ]—F At
"Sandardmodellen”

Figur 4.2 ABC-modellen, standardvarianten (Solomon et al, 2006:141)

[ vara intervjuer framkom att kunskap verkade vara grunden for att respondenterna skulle fa en
positiv attityd gentemot ekologiska livsmedel. Kunskapen som respondenterna uppvisade kan
liknas vid, i standardvarianten av, ABC-modellens forsta steg “kognition’, att de alltsd har fatt
kunskap om och skapat kognitioner kring de ekologiska livsmedlen. Den positiva attityden de
uppvisade kan liknas vid steget “affekt” i ABC-modellen, vilket kommer efter steget “kognition".
Vidare upptackte vi i var studie att steget till beteende” togs i olika grad av vara respondenter.
Vissa tog steget till ‘beteende’ i mycket liten utstrackning dd deras kundvagn endast bestod av en
liten andel ekologiska livsmedel. Dessa respondenter uppvisade generellt sett en liagre niva av
kunskap och positiv attityd till de ekologiska livsmedlen. De respondenter med en hog niva av
kunskap hade generellt ocksa en positivare attityd gentemot ekologiska livsmedel och dessutom en
storre andel ekologiska varor i sin kundvagn. De respondenter som hade gatt alla steg i ABC-
modellen fran “kognition” till “affekt” till ‘beteende’ forefdll ocksa ha fatt en forstarkt positiv "attityd”
gentemot de ekologiska livsmedel som de konsumerat.

I ABC-modellens variant for konsumenter med en 1ag motivationsniva gar konsumenten igenom
samma steg som i standardvarianten men i en annan ordning. I varianten for konsumenter med lag
motivationsniva borjar konsumenten med att fa kunskap om produkten i fraga, ‘kognition”.
Darefter foljer “beteende” vilket i var studies fall var att respondenterna borjade konsumera
ekologiska livsmedel. Detta foljs av att konsumenten far en kansla for de ekologiska livsmedlen,
“affekt’. Slutligen bildar konsumenten en “attityd” gentemot de ekologiska livsmedlen.

iti Attityd
Kognition }—»| Beteende |—» — 5
"Ligmaortivationsnivd”

Figur 4.3 ABC-modellen, ldg motivation (Solomon et al, 2006:141)

Eftersom vissa respondenter bade hade en lagre niva av kunskap och en inte lika starkt positiv
attityd vet vi inte med sdkerhet om de forst tog steget till “affekt” eller "beteende’. Som tidigare
namnts fann vi att vissa av vara respondenter borjat konsumera ekologiska livsmedel efter att de
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hade fatt information via foreldsningar pa arbetsplatsen varfor varianten for konsumenter med lag
motivationsniva ocksa ar en mojlig vag de kan ha gatt i sitt attitydbildande gentemot ekologiska
livsmedel.

Subjektiv kunskap innefattar den kunskap som individen sjilv uppfattar att han/hon har. Den
subjektiva kunskapen kan indikera individens niva av sjalvfértroende samt kunskapsnivan (Brucks
1985; Park & Lessig, 1981). En lag niva av subjektiv kunskap, vilket ar foéljden av ett bristande
fortroende for nuvarande kunskap, kan paverka beslutsstrategier och motivera sokandet efter
ytterligare information (Brucks, 1985). Vi forsokte fa indikationer pa hur mycket subjektiv kunskap
vara respondenter hade och hur den subjektiva kunskapen de hade paverkade deras konsumtion-
och informationssokningsbeteende. Vi sag skillnader i respondenternas subjektiva kunskaper om
ekologiska livsmedel.

Vissa respondenter ansag sig ha mycket kunskap, detta innebar alltsa att de har en hoég niva av
subjektiv kunskap, vilket enligt Chryssochoidis (2000) och Gracia & De Magistris (2007) skulle 6ka
sannolikheten att konsumenten kdpte ekologiska livsmedel. Vissa av respondenterna ansag sig ha
lite kunskap om ekologiska livsmedel, vilket innebér att de har en 1ag niva av subjektiv kunskap,
vilket enligt Chryssochoidis (2000) resluterar i att sannolikheten blir lagre att konsumenten skulle
kopa ekologiska livsmedel. I var studie fann vi dock inga entydiga indikationer pa att en lag
subjektiv kunskap korrelerade med laga nivaer av konsumtion av ekologiska livsmedel. Mikaela
verkade ha en hog niva av objektiv kunskap om ekologiska livsmedel men en lag niva av subjektiv
kunskap, med andra ord hur mycket kunskap hon sjilv ansag sig ha. Hon hade dnda en hog niva av
konsumtion av ekologiska livsmedel, cirka 50 procent. P4 fradgan om hur mycket hon visste om
ekologiska livsmedel svarade hon:

"Ja jag har vil lite grunder liksom i det kinner jag, men jag dr inte jdttekunnig.”
- Mikaela 25

Trots detta konsumerade Mikaela relativt mycket ekologiska livsmedel, som tidigare namnts 50
procent. Mikaela var dven en av de respondenter som vi bedémde hade en hog kunskapsniva. Vi sag
dock exempel pa det motsatta dar Jennifer som konsumerade mest, cirka 95-98 procent, ekologiska
livsmedel verkade ha en hog niva av subjektiv kunskap. Hon berattade att hon sjalv sokte upp
information om ekologiska livsmedel och att hon hade en masterexamen i Industrial Ecology.

Var studie styrker delvis inte att en hég niva av subjektiv kunskap om ekologiska livsmedel leder
till en hog niva av konsumtion av ekologiska livsmedel vilket Chryssochoidis (2000) och Gracia &
De Magistris (2007) menar. Vi fann ej heller nagra entydiga indikationer pa att en lag niva av
subjektiv kunskap leder till en 1ag niva av konsumtion av ekologiska livsmedel vilket exemplet med
Mikaela visade.

En 1ag niva av subjektiv kunskap kan motivera konsumenten att soka efter ny kunskap om det

konsumenten kanner brist pa kunskap om (Brucks, 1985). I var studie fick vi indikationer pa att
respondenterna sokte efter information om de upplevde att de saknade nagot. Louise, fran var
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forstudie, berattade att hon ibland upptdckte nya markningar for ekologiska livsmedel och att hon
da forsokte hitta information om dem innan hon valjer att borja konsumera dem. Hon berédttade om
vad hon gor nir hon upptacker nya markningar:

"Jag tar nog reda pd mer och ndr jag gjort det sd kanske ja kan bérja képa den dd.”
- Louise, 56

Aven Mia verkade aktivt soka information om det var nigot som hon upplevde att hon saknade
kunskap om. Pa fragan om var hon fatt kunskap om ekologiska livsmedel sade hon:

“Det far man bland vdnner och ndr man dr i affédren och handlar och frdgar personal. Man tar ju reda
pd det sjdlv lite sd.”

- Mia, 52

Vi bedomer att vara respontenter soker ny kunskap om de upplever att de saknar kunskap om
ekologiska livsmedel. Det som Brucks (1985) kommit fram till stimmer 6verens med vara
respondenters svar. Detta dr intressant da det skulle kunna innebdra att en konsument som ar
medveten om sina brister i kunskap om ekologiska livsmedel sjilv skulle ta reda pd mer
information om ekologiska livsmedel.

4.3 Vad paverkar konsumenter vid val mellan ekologiska och
icke ekologiska livsmedel?

Vi fortsatter var resultat- och analysdel genom att presentera vad som har framkommit rérande var
andra forskningsfraga. Vi gar djupare in pa vad som paverkar konsumenter vid val mellan
ekologiska och icke ekologiska livsmedel.

Situationen dar konsumenter med en positiv instéllning till ekologiska varor 4nda inte kdper dessa
varor bendmner Belz & Peattie (2009) for attityd- och beteendegapet. Detta fenomen kunde vi
applicera pa i princip alla vara respondenter, med undantag for Jennifer da nastintill allt hon
konsumerade var ekologiskt producerat. Alla vara respondenter var positiva till de ekologiska
livsmedlen men pa grund av diverse hinder, som vi kommer att diskutera vidare, sa korrelerar inte
deras attityd med deras kopbeteende fullt ut. Vi finner darfor att det inte enbart finns en férklaring
till varfor detta gap uppstar, utan detta skiljer sig fran respondent till respondent beroende pa vilka
hinder han/hon ser att det finns fér kop av de ekologiska livsmedlen.

“... Jag, som sagt, kan inte alltid kan leva upp till det. For att jag kdnner inte att jag har pengar nog
och géra det.”

- Mikaela, 25
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Genomgaende under vara intervjuer framkom det att vara respondenter hade en uppfattning av att
priset pa de ekologiska varorna ar hogre dn pa de icke ekologiska varorna. Detta sdg majoriteten av
respondenterna som en nackdel for de ekologiska livsmedlen. Detta eftersom de garna hade viljat
kopa mer ekologiska livsmedel om det inte vore for att det fanns ett billigare alternativ, de icke
ekologiska livsmedlen. Det hoga priset pa de ekologiska livsmedlen ar ett hinder mot kop av dessa
livsmedel (Shaw Hughner et al, 2007).

“..vad jag vet dr att det dr dyrare”
- Fredrik, 25

“lag hade velat handla mycket mer ekologiskt, men alltsd det dr ju prisfrdgan (...) vissa grejer skiljer
extremt mycket pd.”

- Julia, 22

Priset pa livsmedel sags som en central aspekt hos manga av vara respondenter och hade en
avgorande roll i deras beslutsfattande. Samtidigt sdg vi hos flertalet respondenter att de
reflekterade med sig sjilva angaende priset. Vi hor efter ett tag in i samtalen att manga av
respondenterna dnda tycker att det ar flertalet av de ekologiska livsmedlen som inte skiljer sigi allt
for stor och betydande utstrackning i pris, jimforelsevis med de icke ekologiska livsmedlen.

“Jag menar ekologiskt mjolk det dr vdl inget fel med det. Jag menar det dr ju lite dyrare. Nu kan ja inte
riktigt sdga hur mycket dyrare, men det dr ju lite dyrare absolut (...) i och for sig tror jag inte att det
dr sd stor skillnad i pris.”

- Fredrik, 25

“Sa det kan ju hdnda att man vdljer bort det pd grund av priset. I dvrigt sd kan jag inte sdga att priset
har ndgon stor betydelse. Om det dr tvd kronor hit eller dit, som det oftast dr, sd dr det ju inte det man
stdr och faller pd.”

- Henrik, 56

Citatet fran Fredrik finner vi intressant eftersom vi far kianslan av att en del respondenter helt
enkelt verkar ha bestamt sig for att ekologiska livsmedel dr dyrare. Det spelar darfoér inte nagon
storre roll for dessa respondenter att veta hur stor skillnaden i pris verkligen ar. Vi fick kdnslan av
de inte tyckte att det var vart att kolla upp prisskillnaden. Samtidigt dr det flertalet av
respondenterna som beskriver hur de har gatt runt i affaren, tittat och jamfort olika varor. Pa sa vis
har de sett en prisskillnad mellan de ekologiska och icke ekologiska livsmedlen. Vart att podngtera
ar att skillnaden i pris mellan de ekologiska och icke ekologiska livsmedlen inte alltid ar ett problem
for alla respondenter. Da handlar det istédllet om hur stor prisskillnaden ar. Mia berattar att hon kan
och vill hellre kopa ekologisk notfars om prisskillnaden inte ar for stor. Hon berattar vidare att det
endast skiljer 10 till 15 kronor per kilo pa den nétfars som hon jamfort, mellan det ekologiska och
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icke ekologiska alternativet. Detta resulterar i en vilja hos henne att hellre képa ekologisk notfars
pa grund av den obetydliga prisskillnaden.

Betydelsen av priset menar manga respondenter har en koppling till deras nuvarande inkomst och
ekonomi. Alla de respondenter som vid intervjutillfallet var studenter belyste problematiken med
den knappa inkomsten som studenter har att réra sig med. Det var flertalet som sag sig sjélva i
framtiden kopa mer ekologiska livsmedel nar de fatt en 6kad inkomst.

“lag kdper sd mycket som det gdr med tanke pd min pldnbok (....) det kommer bli betydligt stérre
Okning ndr jag fdr stérre inkomst.”

- Stina, 23

“lag har studerat hdr nu och dd har man inte lika mycket pengar att réra sig med (...) men det kan
sdkert dndra sig sen ndr jag bérjar jobba och fdr lite bdttre inkomst.”

- Anton, 26

“.. det dr pengarna, ja det dr ekonomin helt och hdllet. Foér mig sd dr det sd (...) da viljer jag det som
ger mig mest i korgen.”

- Linn, 59

Vi stéller oss dock, till viss del, skeptiska till om en forbattrad ekonomi foér respondenterna i
praktiken kommer att fordndra synen pa prisfragan mellan de ekologiska och icke ekologiska
livsmedlen. Sa lange de icke ekologiska livsmedlen har ett ldgre pris stéller vi oss fragan: Kommer
konsumenten ga over till att kopa mer ekologiska varor med en dkad inkomst? Detta dr nagot som
dven Linn diskuterade och funderade vidare p3, om en férdndring i hennes ekonomi skulle férandra
hennes inkdp ekologiska livsmedel.

“.. om jag skulle ha bdttre lon. Skulle agera annorlunda? Jag dr inte sd évertygad om att de alltid dr s
fér att du har en stérre pldnbok.”

- Linn, 59

Flertalet respondenter belyser det betydelsefulla kring livsmedelens forpackningsstorlek. Flera av
respondenterna lagger vikten pa betydelsen av mindre férpackningar i deras val av livsmedel. Detta
for att de ska hinna konsumera varan innan den blir dalig, delvis pa grund av att de lever i ett
ensamhushall.

“lag hatar storpack fér att jag dter inte det, jag kan inte képa storpack spenat fér det blir gammalt.”

- Stina, 23
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Under samtalet med Julia visualiserar hon hur de ekologiska tomaterna ar férpackade och avslutar
med att beratta att det 4r bra med mindre férpackningar, for hennes del.

“Det ligger ju kanske fyra tomater i ett sdnt trdg, s man hinner ju ofta dta upp det.”
- Julia, 22

Detta stills i kontrast mot Cecilia som berattar att en anledning till att hon inte koper ekologiska
livsmedel &r just pa grund av de ekologiska livsmedlens forpackningars storlek. Hon anser att
forpackningarna ar for sma. Det vi bor ha i atanke har ar att Cecilia lever i ett hushall med totalt 5
personer i, vilket skiljer sig till bide Stina och Julia som lever i ett ensamhushall. Aven Linn berittar
att hon manga ganger hindras av att kopa ekologiska varor. Hon menar, i motsats till Cecilia, att de
ekologiska livsmedlen ibland kan vara forpackat i stérre forpackningar sa som tre-fér-tva paket,
vilket da ar till nackdel for hennes ridkning da hon lever ett sololiv som hon sjélv uttrycker det.

Diskussionen om forpackningsstorlek gar i hand med diskussioner som uppkommit om hallbarhet
pa livsmedel. Flera av vara respondenter ser lang hallbarhet som ett kriterie vid deras inkop. De
menar pa att en lang hallbarhet och “bra datum” &r nagot som ar viktigt ndr de viljer deras
livsmedel. Flera av respondenterna anvander hallbarheten som en forklaring till varfér de inte
koper de ekologiska livsmedlen, de anser att datumet oftast dr kortare pa de ekologiska
produkterna. Vikten av hallbarhet har gatt sa pass langt hos Julia att hon manga ganger koper
laktosfria alternativ som exempelvis mjolk, for att hdllbarheten ar langre pa dessa.

“.. sd tycker jag att hdllbarheten inte dr sd ldngvarig pd grund av att du kanske inte har samma
kemiska insdttningar. Det dr ju egentligen bra, men man képer ju oftast det som hdller ldnge.”

- Fredrik, 25

Fredrik &r medveten om varfor hallbarheten pa ekologisk mjolk dr kortare samt att han ar
medveten om att det dr simre med icke ekologisk mjolk pa grund av de kemiska tillsatserna. Han
menar att det dnda ar hallbarheten som oftast avgor.

Diskussion om matsdkerhet har resulterat i att manga konsumenter soker efter nyttigare, mindre
besprutade samt naturligare livsmedel (Cornelissen et al, 2008). Detta dr nagot som flertalet av
vara respondenter tog upp i vara intervjuer. De pratar om uppmarksammade matskandaler sa som
problematiken kring hastkott och diverse kottskandaler. Mia forklarar att hon pa grund av
kottskandaler hellre valjer att kopa ekologiskt kott, om priset inte skiljer sig allt for mycket till de
icke ekologiska, eftersom hon har en storre tillit till de ekologiska kottet.

[ studien gjord av Paul & Rana (2012) uppvisades en positiv relation mellan konsumenters
utbildning och deras inkdp av ekologiska varor. Konsumenter med hég och professionell utbildning
tenderade att kopa mer ekologiska varor. Detta ar dven nagot som studien av Magnusson et al
(2001) pavisade. Deras studie fann att de respondenter med universitetsutbildning kopte ekologisk
mjolk oftare dn de utan universitetsutbildning. Vi kunde dock inte urskilja nagot sidant monster i
var studie. Nagot som tals att ha i atanke ar att vart syfte inte var att studera om det fanns en
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skillnad mellan konsumenters utbildning och deras inkép av ekologiska livsmedel. Vart antagande
om att det inte finns nagon koppling mellan dessa faktorer grundar sig pa vad vi har kunnat urskilja
i respondenternas utbildningsniva och inkop av ekologiska varor och dr diarmed inte statistiskt
sakerstallt.

Enligt Enqvist & Sarstedt (2010) ar det den selektiva perceptionen hos livsmedelskonsumenter
som gor att de framst ser och kdper varumarken som de kidnner igen och har fér vana att kopa.
Detta dr nagot vi dven kunde se hos vara respondenter. Vi menar att varumarken och produkter
som en gang tillfredstallt konsumenten pa ett positivt satt, paverkar konsumenten sa att det ar
svart att fa konsumenten att dndra sina képvanor. Det framkom under samtalet med Filip att han
tycker att det ar kul att testa nya livsmedel och eftersom han har en positiv instillning till de
ekologiska livsmedlen sa testar han gidrna om det kommer nagot nytt ekologiskt livsmedel. Han
berittar sedan vidare att trots hans nyfikenhet pa nya produkter sa blir det oftast att han koper de
livsmedel som han tidigare kopt och varit n6jd med. Han talar vidare och berattar att vissa
varumdrken har han alltid képt och da har det blivit en vana. Detta visar pa den selektiva
perceptionen hos Filip. Enqvist & Sarstedt (2010) menar vidare att trots en ytlig positiv attityd till
miljomarkning sa ar det inte tillrackligt for att leda till kdp, pd grund av den selektiva perceptionen.
Aven Karin berittar hur hennes kdpménster ser ut:

“Jag plockar det ur hyllorna som man brukar plocka.”
- Filip, 39

Karin funderar vidare pa varfor hon inte koper de ekologiska livsmedlen och kommer fram till att
det troligen &r for att det inte finns i hennes medvetande. Vid fragan om hon kan se framfor sig i
butiken var de ekologiska produkterna star svarar hon:

“Nej ja ser dem inte ens, jag menar om det ligger ekologiska bananer bredvid icke ekologiska. Jag tar
bananer jag vet inte riktigt vad det dr fér bananer jag fdar hem, men bananer har jag képt, det vet jag
iallafall.”

- Karin, 58

Terrvik (2001) samt Thggersen et al (2010) belyser betydelsen for de ekologiska markningarna,
framfor allt de nya, att skapa acceptans och igenkdnning hos livsmedelskonsumenterna. Detta i och
med den selektiva perceptionen. Vi sag under intervjun med Filip ett tydligt exempel pa nar det ar
viktigt att skapa acceptans for de nya ekologiska markningarna. Filip berattar att han sett ett tyskt
ekologiskt marke och menar att han hellre koper den svenska ekologiska markningen, Krav. Detta
eftersom Krav for honom ar en vialkdnd méarkning.

Flertalet av vara respondenter berittar om situationer diar det uppkommit en viss skepcism och
tvivel gentemot de ekologiska livsmedlen, antingen hos respondenten sjdlv eller hos en bekant.
Detta dr nagot som dven Shaw Hughner et al (2007) fann i deras studie, att skepcism och osdkerhet
kunde vara en orsak till att konsumenter inte koper ekologiska livsmedel. Flertalet av
respondenterna illustrerar diskussioner om osdkerhet kring hur vissa ekologiska odlingar
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egentligen dr. Om en ekologisk odling ligger bredvid en motorviag och omringas av avgaser och
utslapp, ar den da ekologisk? Om en ekologisk odling ligger bredvid en icke ekologisk odling som
blir besprutad, vad hdnder da om vinden drar besprutningarna till den ekologiska odlingen? Vi ser
att det finns en viss skepcism och tvivel bland respondenter och vissa av deras bekanta. Under
intervjun i var forstudie med Louise beréttar hon om en diskussion som hon haft tidigare:

“Vi hade en diskussion forra veckan pd en utbildning. Dd var det ndgon som sa: ja men jag tror inte pd
det hdr med ekologiskt. Fér han hade hért att det var ndgon som sdlde ekologiskt och sd hade man
sett pd hans gdrd att det fanns konstgédsel eller ndgot.”

- Louise, 56 (fran forstudien)

Da ekologiska produkter faller inom kategorin for trovardighetsvaror kan konsumenter inte veta
om en produkt dr producerad med hjalp av ekologiska eller icke ekologiska metoder (Giannakas,
2002). Detta kan leda till osdkerhet for en del konsumenter. Ovanstdende citat om en diskussion
som agt rum 4r ett tydligt exempel pa en situation dar osdkerheten hos konsumenten har tagit 6ver
och paverkat dennes kdpbeslut. Om en konsument inte tydligt kan skilja mellan tva produkter, kan
ett hogre pris pa den ekologiska produkten forvirra eller till och med paverka individens képbeslut,
till forman for den billigare produkten (Giannakas, 2002). Detta kdnde vi under intervjuernas gang
att det stimde in hos manga av vara respondenter. Flera av respondenterna var osidkra och visste
inte de konkreta skillnaderna mellan ekologiska och icke ekologiska livsmedel. Det handlade inte
om att de inte hade kunskap om vad som ar en ekologisk vara, utan snarare hur ett kop av en
ekologisk vara paverkar dem eller hur deras kop paverkar globalt sett.

[ relation till forgdende diskussion om osdkerheten kring de ekologiska produkterna uppkom det
under samtalet med Gert som under det senaste aret borjat 1asa pa innehallsférteckningarna mellan
ekologiska och icke ekologiska livsmedel:

“Om man ldser innehdllsforteckningen pd en ekologisk vara och pd en som inte dr ekologisk, dem har
samma innehdll (...) man kan ndistan misstdnka att det dr samma vara. Dd har man inte ndgon lust att
betala extra bara for att det dr mdrkt med ekologiskt, nér det dr samma innehdll i det hela.”

- Gert, 57

Vi fick en kansla av att Gert i sddana specifika fall kdnde sig lurad nér han i de situationerna hade
avsikt att kopa den ekologiska varan, om det inte berodde pa att det inte var nagon skillnad i
innehall. Detta fenomen bendmner Dahl (2010) fér Greenwashing.

Nagot vi fann intressant var att manga av vara respondenter forknippade ekologiska livsmedel med
bra kvalité. Detta dr ndgot som stdmmer 6verens med en liknande studie av Hill & Lynchehauns
(2002) som visar att konsumenter forknippar ekologiska livsmedel med hogre kvalité samt att det
hogre priset, som de ekologiska livsmedlen har, beror pa att det ar bra kvalitetsmat.
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“..det dr ju ocksd en grej som jag tror att det alltid ska vara, lite bdttre och finare kvalitét.”
- Mia, 52
“la det dr bra kvalité, dels dr de dyrare men sen dr de ju fritt fran bekdmpningsmedel.”
- Filip, 39

Vidare berattar Filip att han gérna koper lite dyrare livsmedel eftersom han da tror att det ar lite
béattre kvalité pa dessa produkter. Sproles & Kendalls (1986) Klassificerar konsumenter i atta olika
Klasser, beroende pa hur de tar beslut. En av de atta klasserna ar de kvalitetsmedvetna képarna
som sarsKiljts genom att de letar efter basta mojliga kvalité (Evans et al, 2008). Vi skulle vilja pasta
att Filip faller in i denna kategori av konsument. I kontrast till detta pastar vi att de respondenter
vars beslut faller pa att de valjer produkter eller mirken som de har som vana faller in under
kategorin for varumarkeslojala kunder. Dessa foredrar att halla sig till ett och samma varumaérke,
eftersom dessa konsumenter sannolikt har utvecklat speciella vanor (Evans et al, 2008).

Nar vi talade om utseende av livsmedel far vi skilda uppfattningar om hur produkten ska se ut. En
del respondenter menar att de ekologiska livsmedlen oftast ser mindre tilltalande ut vilket ar en
nackdel for de ekologiska varorna. Andra respondenter tycker att detta ar till en fordel for de
ekologiska varorna.

“Ndr man ser sddana hdr blanka dpplen som ligger, det ser inte jdttekul ut att dta dem kanske. De ser
ut som sddana hdr snovitdpplen som ligger ddr.”

- Julia, 22

“Laxen har ju inte lika fin fdrg alltid men d andra sidan sd dr ju fédrgen konstgjort och dd vill jag dnda
inte ha den.”

- Jennifer, 26

Holmberg et al (2007) menar att konsumenter av livsmedel bryr sig mer om synliga egenskaper sa
som utseende och doft dn egenskaper som kraver mer tanke bakom, som till exempel halsa, milj6
och etiska fragor. Det vi kan utldsa fran vara intervjuer ar att utseendet av produkten har en
betydelse. Dock finns det olika asikter bland respondenterna om livsmedelsprodukten ska vara
tilltalande eller inte.

Nagot som framkom under vara intervjuer var tillgingligheten och utbudet av de ekologiska
livsmedlen. Majoriteten av respondenterna uppfattar utbudet av de ekologiska varorna som langre
an de icke ekologiska, vilket majoriteten tar upp som ett hinder till kép av dessa varor. Samtidigt ar
det flertalet respondenter som upplever att det inte dr nagon produkt som de har som inte finns i
ekologisk variant, men att det inte finns i sd manga varianter. Som ett exempel berattar Filip att han
inte koper ekologiska knackebrod pa grund av det 1aga utbudet av olika ekologiska kndckebrod. Det
framkom aven under flertalet av intervjuera asikter om att de ekologiska livsmedlen inte ar
lattillgdngliga och synliga. Henrik beskriver att han ibland far kdnslan av att de ekologiska
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produkterna drunknar bland de icke ekologiska produkterna. Stina berattar entusiastiskt om hur
hon upplever det:

“.. det dr inte liksom sdhdr att den ekologiska stdr ldttillgdngligt utan det dr mer sdhdr: Vart dr den
ekologiska? (...) lite mer leta dn de andra varorna liksom. Det kdnns ju som att hdr sd stdr
mellanmjélken - Boom! Vart dr den ekologiska typ?”

- Stina, 23

Manga av vara respondenter berattar att de brukar handla efter en férskriven lista, men att de i de
flesta fall brukar plocka pa sig mer livsmedelsvaror dr vad som star pa listan. Det finns ett flertal
forklaringar till varfor det ar sa och vara respondenter ar inte blyga med att beritta varfor detta
uppkommer. Det handlar om vad man &r sugen pa vid den tidpunkten inne i butiken, extrapriser
och erbjudanden pa produkter, unna sig sjéalv, hunger etcetera.

“lag drivs av min hunger, vad jag ldngtar efter det dr nog det i férsta hand (...) Jag drivs nog av vad
min kropp ldngtar efter.”

- Linn, 59

Shaw Hughner et al (2007) fann att ett motiv till att konsumera ekologiska livsmedel ar pa grund av
att det paminner om det forflutna. Detta kunde vi kdnna igen under ett par av vara intervjuer.
Under intervjun i forstudien med Louise berattar hon om nir hon var yngre plockade sina egna bir,
jagade och fiskade. Linn berattar att hennes ekologiska konsumtion kommit naturligt for henne.
Hon har alltid haft det med sig i livet pa grund av hennes uppvaxt pa landet med fjarilar och grona
angar. Aven Stina berittar om att hennes mamma alltid varit for narproducerat. Stina menar vidare
att det var delvis pa grund av influensen fran hennes mamma som hon bodrjade konsumera
ekologiska livsmedel. I relation till detta har vi Fredrik som spekulerar och tror att hans laga
konsumtion av ekologiska livsmedel kan bero pa att han inte dr uppvaxt med det:

“.. for det férsta sd dr jag nog inldrd att kopa vanlig mjélk. Jag har alltid képt den vanliga mjéolken (...)
Jag dr fortfarande inldrd att kopa mer “vanliga” produkter pd grund av att man kanske dr uppvdxt
med det.”

- Fredrik, 25

Vidare fann Shaw Hughner et al (2007) i deras undersokning att det fanns nio motiv fér kép av
ekologiska livsmedel. Vi har med hjélp av vara 14 intervjuer kunnat identifiera samtliga nio motiv
likt undersokningen av Shaw Hughner et al (2007). Vara respondenter tog upp dessa nio motiv som
var att ekologiska livsmedel ar nyttigare pa grund av att de inte ar besprutade, smakar battre,
paminner om det forflutna, ar battre for halsan, ar modernt och aktuellt, stodjer lokal produktion
samt konsumenters omsorg éver miljo- och djurskydd.

“.. dggen képer jag for att jag tycker honorna har bdttre liv dd ndr de fdr ga ut. Méjlighet till att ga ut
och ja, fa vistas lite mer fritt dn burhéns. Jag skulle aldrig képa burdgg.”

- Filip, 39

64



7’

p"" 7+, GOTEBORGS UNIVERSITET
Wy 74/ HANDELSHOGSKOLAN

“lag tdnker pd, miljéfrdmjande (...) det dr verkligen ndgot som klingar bra, ndgot man skulle vilja gora
mer. Det kdnns ju positivt. (...) Jag tror att det har gdtt ganska mycket frdn att vara ndgonting som var
lite sahdr: man kdnde lite "hippie” som gick runt i beiga linnekldder och bara képte ekologiska
produkter till att bli faktiskt mer och mer nu.”

- Julia, 22

[ var studie har vara respondenter, likt i Aertsens et al (2010) studie, pavisat att drivkraften till
deras konsumtion av ekologiska livsmedel bland annat ar for att det ar battre for miljon,
hilsosammare, av hoégre kvalitet och smakar bittre. Om dessa motiven dr de starkaste
dragkrafterna hos vdra respondeter kan vi inte dra en slutsats om, men att de ligger som drivkraft
ar vi 6vertygade om.

Vidare ar det flera av respondenterna som forklarar att det kdnns bra att kdpa ekologiska livsmedel.
Det ar for oss diffust om vad det ar som kinns bra, men ndgra menar pa att deras inkop av
ekologiska livsmedel gor skillnad globalt sett och for deras egna hélsa.

Vi sdg att manga av vara respondenter paverkas av vianner och bekanta. Jennifer berittar att det var
en av hennes vdnner som inspirerade henne till att kopa dnnu mer ekologiskt. De diskuterade och
pratade mycket med varandra om ekologiska livsmedel. Detta stimmer 6verens med flertalet andra
respondenter som berattar att de fatt influenser och blivit tipsade av familj, vinner och bekanta om
att kopa ekologiska livsmedel. Julia berdttar att hennes mamma forr sagt at henne att kopa
ekologiska dgg pa grund av att dem, enligt Julias mamma, smakade mycket battre. Nu képer Julia i
stort sett enbart ekologiska dgg dd hon tycker att de dr mycket godare. Influenser fran andra sa som
arbetskollegor forekom ocksa hos vara respondenter. Flertalet av vara respondenter beskriver
dven hur de sjalva forsokt paverka deras omgivning till att kopa ekologiska livsmedel. Nagra av vara
respondenter har lyckats, andra inte.

4.4 Sammanfattning resultat och analys

Studiens resultat och analys kan sammanfattas med att samtliga respondenter hade tankar och
asikter kring ekologiska livsmedel. De var mycket engagerade i samtalen och vi bedémde att
respondenterna kdnde sig bekvidma med att tala fritt och arligt.

Vi fann i var studie att kunskap och positiva attityder gentemot ekologiska livsmedel hade ett
samband. De respondenter som besatt en hdg niva av kunskap om ekologiska livsmedel hade
generellt sett ocksd en positivare attityd till dem. Vidare fann vi att kunskap om ekologiska
livsmedel och en positiv attityd mot ekologiska livsmedel hade samband med hur mycket
ekologiska livsmedel som respondenterna konsumerade. Dessutom fick vi indikationer fran
respondenterna att de konsumerade mest av de ekologiska livsmedel som de hade mest kunskap
om. Som ett exempel kan ndmnas att de respondenter vars kunskap om ekologiska livsmedel inte
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strackte sig langre an till bananer och bar ocksa koépte enbart dessa produkter. Vi fick dven
indikationer pa att de av vara respondenter med hogre niva av kunskap om och positiv instéllning
till ekologiska livsmedel dven letade efter nya typer av ekologiska livsmedel.

Vart att ndmnas ar dock att ndgra konsumenter inte konsumerade lika mycket ekologiska livsmedel
som de ville gora. Det fanns med andra ord hinder fér konsumtion av ekologiska livsmedel. Vi
kunde se monster hos respondenter som indikerade att de hade en positiv attityd gentemot
ekologiska livsmedel som inte kunde korrelera med deras kopbeteende gentemot dessa produkter.
Detta gap, hos vara respondenter, kan bero pa vilka hinder respondenten ser for kop av ekologiska
livsmedel. Det finns darfor inte enbart en forklaring till varfor detta gap uppstar, utan detta skiljer
sig fran respondent till respondent. De hinder vi kunde urskilja var alltifrdan hallbarhetstid,
forpackningsstorlek till gamla vanor och ekonomi med flera.

Ndgot som podngterades under alla intervjuerna var priset pa de ekologiska livsmedlen. Detta var
for nidstan alla respondenter, med undantag fran en respondent, en nackdel och nagot som

paverkade dem negativt gentemot de ekologiska livsmedlen.

Skdlen for konsumtion av de ekologiska livsmedlen var manga hos vara respondenter. Det var
alltifran personliga smakpreferenser till omsorg éver miljo- och djurskydd.
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5 Slutsats och rekommendationer

I det avslutande kapitlet presenteras de slutsatser som framkommit efter analysen av studiens
resultat och darefter redovisar vi for studiens teoretiska kunskapsbidrag. Vi presenterar dven
rekommendationer till svenska livsmedelsbranschen som studien utmynnat i. Avslutningsvis ges
forslag till vidare forskning inom vart Amnesomrade.

5.1 Slutsatser

Nedan presenteras de slutsatser vi dragit av var studie uppdelat i de tva forskningsfragorna.

5.1.1 Forskningsfraga 1: Hur paverkar konsumenters kunskap om
ekologiska livsmedel deras val mellan ekologiska och icke ekologiska
livsmedel?

Kunskap forefoll ha ett tydligt samband med attityder gentemot ekologiska livsmedel. De
respondenterna med mycket kunskap var 6verlag mer positiva 4n de med begransad kunskap. Vi
drar slutsatsen att en 6kning av konsumenters kunskapsniva skulle 6ka konsumenters positiva
attityder mot ekologiska livsmedel.

Vi fick indikationer pa att de respondenterna med en hog niva av kunskap om ekologiska livsmedel
hade blivit paverkade av ndgon i deras ndrhet och pa grund av detta fatt intresse for ekologiska
livsmedel. Flera av de respondenterna med en lagre kunskapsnivda om ekologiska livsmedel
berdttade att dven de blivit influerade av personer i deras narhet om dmnet. Vi drar darfor
slutsatsen att paverkan fran andra maénniskor ar en viktig del i vdra konsumenters
kunskapsutveckling.

Pa grund av att respondenter med en hog kunskapsniva om ekologiska livsmedel dven forsokte
paverka andra personer i deras narhet till att borja konsumera ekologiska livsmedel drar vi en
slutsats om att desto mer kunskap konsumenter har desto mer kommer konsumenter dven att
paverka varandra i att konsumera mer ekologiska livsmedel.

Vi fann att en hog kunskapsnivd om ekologiska livsmedel korrelerade med en hogre
konsumtionsniva av ekologiska livsmedel. Slutsatsen ar att konsumenters kunskap paverkar deras
konsumtionsvanor av ekologiska livsmedel i en riktning som bestar av fler kop av dessa varor och
saledes kommer konsumenter att konsumera mer ekologiska livsmedel om de far mer kunskap om
ekologiska livsmedel.
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Vi fick indikationer pd att kunskap om specifika ekologiska livsmedel exempelvis ekologiska
bananer eller ekologiska bar 6kade konsumtionen av de produkterna. Vi drar slutsatsen att
konsumenter kommer att borja konsumera en viss ekologisk livsmedelsprodukt om de far
tillracklig kunskap om den.

Eftersom vi har sett att flera respondenter delvis dndrat sitt kopbeteende, och dirmed konsumtion,
pa grund av paverkan fran deras barn drar vi slutsatsen om att barns undervisning i skolan har en
paverkan pa deras foraldrar. Detta kan forklaras med att barnen i dessa fall har paverkats av
undervisningen pa skolan som i sin tur har paverkat genom att antingen undervisa sina foraldrar
eller sa har fordldern blivit delaktig i barnets skoluppgifter och laxor.

En hog niva av kunskap om ekologiska livsmedel resulterar i en starkare dvertygelse om att
ekologiska livsmedelsprodukter dr bra for miljon. Vi drar slutsatsen att mer kunskap om ekologisk
produktion och markning av ekologiska livsmedelsprodukter diarmed borde minska risken att
konsumenter undviker ekologiska livsmedel pa grund av radsla fér greenwashing och darmed &ven
skapa ett storre fortroende for ekologiska livsmedel.

Vi fann att de respondenter som sjilva ansag sig ha lite kunskap om ekologiska livsmedel menade
att de tog reda pa mer om det var nagot som de kinde att de inte visste. Detta ar enligt oss en
indikation pa att sannolikheten att konsumenter ska boérja soka information om ekologiska
livsmedel o6kar om de blir 6versiktligt medvetna om vad ekologiska livsmedel dr och varse om att
de har lite kunskap.

Positiva erfarenheter av ekologiska livsmedel verkade stimulera viljan att hitta och prova nya
ekologiska livsmedelsprodukter. Var slutsats ar att konsumenter som far positiva erfarenheter av
ekologiska livsmedelsprodukter kommer att fortsatta sin konsumtion av dem och dven utéka den
till andra ekologiska livsmedelsprodukter dn de som de en gang borjat kopa.

5.1.2 Forskningsfraga 2: Vad paverkar konsumenter vid val mellan
ekologiska och icke ekologiska livsmedel?

Nagot som kom pa tals under alla vara intervjuer med respondenterna var prisets betydelse. Priset
pa livsmedel har en betydande roll vid kdpbeslut, i olika utstrackning samt vid olika tillfallen. For
manga av respondenterna kunde laga priser styra deras inkép markant. Vissa av respondenternas
inkop utgick helt efter att fa en sa billig varukorg som mojligt, andra byggde upp sina varukorgar
utefter vilka produkter som var nedsinkta den veckan och sdsong. Trots att inte priset paverkade
alla respondenter i lika stor utstrackning sa kunde vi se att det paverkade alla i ndgon form i alla fall.
Laga priser och erbjudanden kunde paverka respondenter till att kdpa ett livsmedel som de inte
tankt kdpa fran borjan. Vidare ansag alla respondenter att priset pa de ekologiska livsmedlen ar en
stor forklaring till den laga forsaljningen. Det vi kan dra slutsats om ar att priset pa livsmedlen har
enroll i deras val av livsmedel och kan paverka konsumentens till och mot kop.
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Pa grund av osdkra, eller helt uteblivna, kunskaper om hur stor prisskillnaden ar mellan de
ekologiska och icke ekologiska livsmedlen hos en del av vara respondenter, drar vi slutsatsen att
det finns en del konsumenter som forknippar ekologiska livsmedel med hdga priser. Detta utan att
vissa egentligen har nagra grunder for denna uppfattning.

Samtidigt som laga priser ar ett plus menar respondenterna att det inte far bli for billigt dd manga
associerar billigt med sdmre varumarken och sidmre kvalité. Respondenterna eftersoker bra priser
men menar att livsmedelsprodukten inte far tappa kvalitét. Var slutsats ar att konsumenten
eftersoker livsmedel med bra, mojligtvis inte 1aga, priser samt bra kvalité.

Hallbarheten pa livsmedel har en betydande roll vid valet av livsmedel hos flera av vdra
respondenter. Vi tolkar det som att konsumenter har en 6nskan om att stindigt ha frascha
livsmedel i kylskdpet. De vill hinna konsumera livmedlet innan det blir daligt, for att undvika att
livsmedlet behover slangas. Pa grund av detta har hallbarhetstiden samt forpackningsstorlek hos
livsmedel belysts.

Respondenterna beréttar hur de manga ganger kommit ut fran livsmedelsbutiker med produkter
som de inte hade tdnkt kdpa fran borjan, men som dndd hamnade i varukorgen pa grund av deras
hunger, sug eller langtan. Vi ser att dessa faktorer och dven kinslan av att kunna unna sig sjalv ar
nagot som kan driva konsumenten till ovintade kop.

Konsumenter viljer manga ganger den livsmedelsprodukten som de brukar képa, sa lange han/hon
ar nojda med produkten. Nagot vi kom fram till 4r att konsumenten moéts av sa pass manga
livsmedel att det kan vara svart fér han/hon att se varenda produkt. Istillet for att ta ett beslut ifall
han/hon ska testa en ny variant sa gar det snabbt och enkelt att ta den gamla vanliga produkten.
Detta kan ske pa grund av att konsumenten da ar sdker pa vad de far for produkt och slipper bli
besviken. Andra ginger kan det bero pa att det gar fort och latt att plocka den bekanta
forpackningen och slippa fa beslutsangest bland alla olika varianter som finns i livsmedelsbutikerna.

Vi sdg att manga av vara respondenter framst koper ekologiska varor pa grund av halsosamma skal.
Detta tolkar vi som ett tecken pa att det ar lattare for en konsument att motivera sig sjalv med att
kopa livsmedel som paverkar konsumentens vilmaende och kropp i forsta hand, dn faktorer som
ligger langre bort i tiden eller de som inte paverkar konsumenten sjalv.

Trots att majoriteten av vara respondenter framst konsumerar ekologiska livsmedel pa grund av
hédlsosamma skal fanns det vissa respondenter vars motiv for konsumtion av ekologiska livsmedel
var sett ur ett storre globalare perspektiv. Det fanns dven de respondenter som uppvisade ett
intresse och en vilja att konsumera ekologiska livsmedel for att kunna bidra till milj6- och djurratt.
Dock ar det mdnga ganger som konsumenter inte uppvisar en korrelation mellan deras intresse,
vilja och faktiska koptbeteende. Vi tolkade det som att detta intresse och vilja inte utmynnade i ett
képbeteende pa grund av otillrackliga kunskaper om hur deras kop kan bidra till ett forbattrad
milj6- och djurskydd.
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Det framkom tydligt under manga av intervjuerna att respondenterna paverkas av deras omgivning.
Det handlar i méanga fall om rekommendationer. Slutsatsen vi drar ar att andra ménniskors
paverkan ar viktig och word-of-mouth ar effektivt.

Utbudet och tillgdngligheten av de ekologiska livsmedlen var till deras nackdel. Dock var det
flertalet av respondenterna som inte kunde nimna nagot konkret exempel pa vad som inte fanns i
det ekologiska utbudet. Vi tror att detta kan bero pa att de ekologiska livsmedlen inte ar synliga nog
samt att det ar ett faktum att det ekologiska utbudet ar lagre dn de icke ekologiska.

Smak har en viktig betydelse vid val av livsmedelsprodukter. Var slutsats av detta ar att
konsumenter behover testa livsmedel for att bli overtygad om att det ar en god produkt som ar
vard att kopa.

Vi drar avslutningsvis slutsatsen om att det finns ett flertal olika motiv och drivkrafter som
motiverar respondenterna till att vilja ekologiska livsmedel framfor icke ekologiska. Det finns dven
en mangd olika hinder som respondenten ser framfor sig till kop av ekologiska livsmedel. Det ar
viktigt for livsmedelsbutikerna att ha kdnnedom for vilka dessa motiv och hinder ar for att kunna
overtyga konsumenter till att vélja ekologiska livsmedel.

5.2 Rekommendationer

Nedan presenteras de rekommendationer vi vill ge till svenska livsmedelsbutiker, som vill 6ka sin
forsaljning av ekologiska livsmedel.

Livsmedelsbutiker bor forsoka oka konsumenters kunskap om ekologiska livsmedel. Det kan till
exempel rora sig om utbildande reklamfilmer eller tidningsannonser som innehaller mer djup
information om ekologiska livsmedel.

Vi rekommenderar livsmedelsbutiker att satsa pa att utbilda de konsumenter som redan har ett
intresse och kunskap om ekologiska livsmedel samt att uppmuntra dem att i sin tur dven ldara andra
konsumenter i syfte att pa sa sitt 6ka spridningen av kunskap samt 6ka medvetandet om
ekologiska livsmedel hos konsumenter. Vi tror att detta skulle vara ett effektivt verktyg for
livsmedelsbutiker i syfte att 6ka konsumenters konsumtion av ekologiska livsmedel.

Livsmedelsbutiker bor skicka ut representanter till olika platser sa som foretag och
foreningsverksamhet och foreldsa for konsumenter om vad ekologiska livsmedel ar for nagot och
hur de paverkar konsumenter.

Vi rekommenderar att livsmedelsbutiker bor belysa problematik kring miljo och hélsoproblem i

dagens samhalle. De bor dven 6versiktligt kommunicera till konsumenter vad som ar positivt med
ekologiska livsmedel i syfte att gora de konsumenter med lite kunskap om ekologiska livsmedel
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varse om detta. Detta pa grund av att vi tror att de dd kommer att s6ka mer information pa egen
hand.

For att forenkla konsumenternas informationssokning bor livsmedels dven gora konsumenter
varse om var de kan finna information om ekologiska livsmedel om de till exempel har sddan
information pa sina respektive hemsidor.

Livsmedelsbutiker som vill 6ka sin forsaljning av ekologiska livsmedel bor ha informationsblad som
ar enkla for konsumenten att upptacka och tillga. Innehallet bor vara latt for konsumenten att ta till
sig och informativt sa att en 6kning av konsumentens kunskap sker. Dessa informationsblad bor
finnas att tillga for konsumenten i livsmedelsbutiker och i till exempel utskick till konsumentens
hem.

For att ytterligare sprida kunskap till konsumenter om ekologiska livsmedel bor livsmedelsbutiker
dven anvanda sig av de reklamblad som de redan skickar ut till konsumenter. De bor lata sina
ekologiska livsmedel ta storre plats i dem och dven anvdnda utrymme i dem till att sprida
information om ekologiska livsmedel. Detta bor 6ka bade kunskapen om ekologiska livsmedel for
de konsumenter som ldaser dem men dven fa de konsumenter med 1ag kunskapsniva att inse att de
bor lara sig mer.

Livsmedelsbutiker bor forsoka fa kunden att associera ekologiska livsmedel med god smak da
smaken &r ett viktigt incitament for konsumenter i deras val av livsmedelsprodukter.

Vi rekommenderar livsmedelsbutiker att utbilda konsumenter i hur kontroll av ekologiska
livsmedel gar till i syfte att minska konsumenters radsla for greenwashing.

Mot bakgrund av att barns undervisning i skolor har en indirekt paverkan pa foraldrars kop och
konsumtion skulle vi rekommendera mer konsumentupplysning i skolorna. Vi tror att detta skulle
vara en bra idé eftersom barn oftast dr yngre och dnnu inte hunnit forma sin konsumtion. Samt att
yngre oftast dr idealister, som i sin tur skulle kunna innebara att kommunikationen i detta fall inte
skulle innebéra ren marknadsforing. Utan behjartansvarda skél da den inverkan pa natur och halsa
likt antir6kningskampanjer som finns i skolorna.

Vi foreslar att livsmedelsbutiker tydligare bor kommunicera ut prisskillnaden mellan de ekologiska
och icke ekologiska livsmedlen. Detta delvis for att sla hdl i myten om att ekologiska livsmedel ar sa
“mycket dyrare” och dven for att fa de prismedvetna konsumenterna och de konsumenter som inte
bryr sig om att kolla upp prisskillnad, till kop av ekologiska livsmedel. Detta kan med foérdel goras
med kreativa och konkreta l6sningar som till exempel: Hur mycket skiljer det i kostnad per banan
mellan en ekologisk och icke ekologisk? Hur mycket dyrare dr en ekologisk kycklingfilé &n en icke
ekologisk, med hénsyn till vatteninnehall i filéerna samt pris?

Vidare bor livsmedelsbutiker dvertyga konsumenterna, genom kommunikation, att ekologiska
livsmedel ar av hog kvalité och darmed 6vertyga konsumenten att det ar vart att lagga de extra
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kronorna pa att kopa ekologiska livsmedel framfor icke ekologiska. Med ett budskap om att du far
vad du betalar for, i positiv bemarkelse. Kvalité for pengarna.

For att hallbarheten av livsmedlen ska kunna tillfredsstilla alla konsumenter sd anser vi att
variationerna av forpackningsstorlek ska breddas. Det dr dock inte enbart for att hallbarheten ska
tillfredsstdlla alla som det ar viktigt med flera variationer av férpackningsstorlek, utan dven for att
storleken pa livsmedelsprodukten ska kunna tillfredsstilla bade ensamhushall liksom barnfamiljer.
Som ett exempel bor livsmedelsbutiker sdlja frukt och gronsaker i 1osvikt istallet for forutbestamda
forpackningar. Detta for att konsumenten da delvis har majlighet att vdlja sina egna produkter och
dels mdngden av dessa livsmedel.

For att locka konsumenter till kdp av ekologiska livsmedel ar det viktigt att exponera och framhava
dessa produkter extra tydligt i butiken. Det kan fa konsumenter till att kopa dessa produkter dven
fast det inte var deras tanke fran borjan. Livsmedelsprodukten maste locka, tilltala och ge ett sug
och begar till konsumenten. Om det ar en ny livsmedelsprodukt kan detta provkép leda till att
konsumenten fortsiatter kopa samma vara i efterkommande inkdép trots att livsmedlet inte
framhavts da. Den O0kade exponeringen och synligheten av de ekologiska livsmedlen kan dels
motverka konsumenten till att kopa det som de tidigare brukade kopa men dven for att fa upp
konsumentens 6gon for nya ekologiska produkter eller varianter. Detta kan leda till ett dterkdp om
konsumenten kdnner sig nojd med det ekologiska alternativet. Synligheten kan delvis l6sa
problemet med associationen till det 1aga utbudet av de ekologiska livsmedlen.

Eftersom manga konsumenter viljer att kopa de alternativ som de tidigare haft positiva
erfarenheter av samt att manga konsumenter ser kvalité och smak som viktiga kriterier vid kép av
livsmedel, foreslar vi att livsmedelsbutiker borde ha fler provsmaksdemonstrationer i butiken.

D3a manga konsumenter framst konsumerar livsmedel som fridmjar deras egna halsa bor
livsmedelsbutiker marknadsfora de ekologiska livsmedlen ur ett hilso- och nyttoperspektiv. Pa sa
vis bor konsumenters intresse och medvetande vackas. Samtidigt ar det viktigt att ge konkret
information om vad och hur ett kop av ett ekologiskt alternativ ger for bidrag for det globala, miljo-
och djurrattsliga aspekterna. Overtyga konsumenten om att alla bidrag ridknas och att om alla
bidrar med ett stra i stacken s kan det férandra, men fragan ar hur?

For att ytterligare stirka medvetandet om de ekologiska livsmedlen hos konsumenterna anser vi
att det med fordel kan annonseras i veckoutskicken av flygblad som de allra flesta
livsmedelsbutikerna skickar ut. Det behover nodvandigtvis inte vara rabatterade priser utan syftet
med detta ir att de ekologiska livsmedlen ska synas och pa sa vis 6ka konsumentens medvetande
om dessa produkter.
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5.3 Slutgiltig modell och teoretiskt bidrag

Vara slutsatser fran de empiriska resultat vi fatt har lett till en mer komplett modell 6ver
konsumenters beteende och attityder kring ekologiska livsmedel (se figur 5.1). Vi har utgatt fran
adaptionsmodellen av Thggersen et al (2009) och ABC-modellen fran Solomon et al (2006).
Modellen dr en generalisering av verkligheten och visar hur konsumenten paverkas av olika
faktorer i deras kop- och tillvinjningsprocess gentemot ekologiska livsmedel. Vi har i vara
teoretiska studier funnit olika paverkande faktorer. Modellerna och de paverkande faktorerna har i
olika utstrackning fatt stod av var empiriska studie. I den slutliga modellen ser vi ett samband i hur
konsumenter paverkas av olika inre och yttre faktorer och hur detta paverkar deras kop- och
tillvinjningsprocess gentemot ekologiska livsmedel, framat eller avbrytande. Dessa faktorer ar till
exempel olika hinder, konsumentens kunskap, motiv med flera. Vi har dven funnit att den sociala
paverkan genomgdende influerar konsumenters konsumtionsbeteende kring de ekologiska
livsmedlen.

For att livsmedelsbutiker ska kunna paverka konsumentens val av livsmedel till fordel for
ekologiska livsmedel, dr det av stor vikt och betydelse for dem att kdnna till vad som paverkar
konsumenten under hela kép- och tillvanjningsprocessen. Det ar viktigt for livsmedelsbutiker att
studera sina konsumenter. Vilka kriterier har konsumenten vid val av livsmedel? Vilka hinder ser
konsumenten till kép av ekologiska livsmedel? Kanske gar det med hjdlp av att forstirka
konsumentens motiv for kop av dessa produkter évervinna de hinder de ser? [ vilken utstrackning
spelar kunskap om olika livsmedel in och hur paverkar detta deras val och kopbeslut?
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Figur 5.1 Slutgiltig Modell
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Vi anser att var uppsats bidrar med ett teoretiskt och empiriskt bidrag till fragorna om hur
konsumenters kunskap spelar in i deras formande av attityder och konsumtionsbeteende kring
ekologiska livsmedel. Vidare anser vi att vi bidragit till att svara pa fragorna om vad som ar viktigt
for konsumenter vid val av livsmedel och vad som paverkar dem i deras val mellan ekologiska och
icke ekologiska livsmedel. Vart bidrag syftar till att hjdlpa livsmedelsbutiker som vill 6ka sin
forsaljning av ekologiska livsmedel.

5.4 Forslag till vidare forskning

Under uppsatsskrivandet har vi funnit flera intressanta och spannande infallsvinklar och
fragestéllningar inom vart valda amnesomrade. Nedan presenteras de forslag till vidare forskning
som vi tycker ar relevanta.

Det vore intressant och se hur kdpbeteendet gentemot ekologiska livsmedel skiljer sig mellan
generationer samt mellan man och kvinnor. En kvalitativ undersékning, med forslagsvis
fokusgrupper, med respondenter i olika aldrar samt kvalitativa undersékningar med de olika kénen.
Finns det nagra skillnader generationer emellan eller kon emellan?

Som ett tillagg till var studie hade det varit intressant att gora en butiksstudie och studera
konsumenter vid deras val av livsmedel. Foérstd och f& kunskap om deras tankar kring
beslutségonblicket.

Vidare skulle det vara intressant att testa var forskningsmodell genom en kvantitativ undersokning.
Kan vi generalisera vara slutsatser till en storre population?

Eftersom vi har valt att studera konsumenter med positiv instillning till de ekologiska livsmedlen
skulle det vara av intresse att forska vidare pa de konsumenter med negativ attityd och installning
till ekologiska livsmedel. Hur kommer det sig att de dr negativa?

Det skulle vara intressant att studera om det finns skillnader mellan konsumenter ur olika
yrkesgrupper.

Det vore intressant att forska vidare kring hur konsumenter tar till sig reklambudskap om
ekologiska livsmedel. Detta i syfte att kunna bidraga med kunskap till foretag som férsoker utveckla
sin reklam for ekologiska livsmedel.

Det vore intressant att studera konsumenters konsumtionsbeteende kring intilliggande
produktkategorier som exempelvis rattviseorienterade produkter.

Forskning som syftar till att finna vilka kundsegment som konsumerar mest ekologiska livsmedel.

Detta for att vi inte funnit nadgon forskning som lyckats med detta med hjalp av demografiska
segmenteringsvariabler.
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Det vore intressant med en kvantitativ undersékning som utforskar konsumenters associationer till
ekologiska livsmedel. Detta i syfte att ta reda pa var i konsumenters medvetande som ekologiska

livsmedel ar positionerade.

Vidare forskning med syfte att ta reda pa hur konsumenters motivationsniva, i enlighet med ABC-
modellens effekthierarkier, paverkar deras attitydbildning vore intressant.
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Bilaga 1 Intervjuguide till forstudie med Jordbruksverket

Respondent: Ann-Marie Dock Gustavsson
Radgivningsenheten, Jordbruksverket

Tema 1 Produktion
- Hur har livsmedelsproduktionen utvecklats?
o Hur var det forr?
o Har det tillkommit nya metoder?
- Hur har den ekologiska produktionen utvecklats?
o Hur var det forr?
o Har det tillkommit nya metoder?
- Pavilket satt motiverar ni jordbruk att 6verga till ekologisk produktion?
o Vad erbjuder ni for hjalp och st6d?
o Hur ser I6nsamhetskalkylen ut for jordbruk som vill 6verga till ekologisk
produktion?
- Hur har naringsinnehallet samt spar av gifter forandrats?
o Finns det ndgon skillnad mellan miljoméarkta varor, s som KRAV och Eu-
ecolabel i jamforelse med icke markta varor?

Tema 2 Konsumtion
- Hur har konsumtionen av livsmedel i Sverige utvecklats?
o Finns det ndgra signifikanta skillnader mellan da och nu?
- Hur har den ekologiska livsmedelskonsumtionen i Sverige utvecklats?
o De ekologiska markningarna?

Tema 3 Miljo
- Hur jobbar ni for att fa en giftfri miljo utan 6vergédning?
o Vad har ni for mal med arbetet?
o Hur ser framtidsplanerna ut?
- Vad finns det for skillnader i miljopaverkan mellan varor med ekologisk markning samt
de utan markning?

Tema 4 Import
- Finns det ndgra kvalitetsskillnader mellan svenska och utlandska
livsmedelsprodukter??
o Ndgra signifikanta skillnader inom olika produktkategorier?
- Vilka kontrollerar importerade livsmedel?
o Hur sker kontrollerna?
o Skiljer sig kontrollen av svenska respektive utlaindska produkter?
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Bilaga 2 Enkat till forstudie

Marknadsundersokning — Ekologiska varor

O Man
O Kvinna

Alder
] 20-30
[J31-40
[J41-50
[151-65
O 66+

1. Hur mycket av din varukorg bestar av ekologiska varor?

[J Inget [INéagra varor [1Sa mycket som mojligt

2. Vad Kénner du till om ekologisk mat?

3. Hur viktigt ir féljande for dig? (1=inte viktigt, 4= neutralt, 7= jatte viktigt)

Hilsa 1 2 3 4 5 6 7
Miljo 1 2 3 4 5 6 7
Smak 1 2 3 4 5 6 7
Naringsrik kost 1 2 3 4 5 6 7

4. Vad ser du for hinder till kop av ekologiska varor? (Flera alternativ ar mojligt)
O] Utbud

[J Brist pd kunskap om de olika markningarna

O Pris

Annat:
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5. Vad skulle fa dig att kopa fler ekologiska? (Flera alternativ ar mojligt)
L] Battre utbud

[J Lagre pris

[J Battre information/skyltning i butik

Annat:

6. Hur vil stimmer nedanstaende pastaende?
(1=stammer ej, 4=neutralt, 7=stammer helt)

Det finns tillracklig
med marknadsforing om 1 2 3 4 5 6 7
ekologiska varor

Information om

ekologiska 1 2 3 4 5 6 7
varor ar lattillganglig

7.Vilken vara skulle du képa? Vara A och B ar ur samma produktkategori.
1.0 VaraA, 3,18 kr [0 VaraB, 4,14kr

2. VaraA, 3,18 kr, besprutad med bekdampningsmedel
[ Vara B, 4,14 kr, inte besprutad med bekdampningsmedel.

3. VaraA, 3,18 kr, mindre bra for din hilsa.
] Vara B, 4,14, battre for din hilsa.

4. [ Vara A, 3,18 kr, mindre bra foér djuren
[ Vara B, 4,14 kr, battre for djuren

5.0 VaraA, 3,18 kr, besprutad med bekdampningsmedel, mindre bra for djuren
U Vara B, 4,14 kr, inte besprutad med bekdmpningsmedel, bra for djuren

Tack for er medverkan!
Diana Lim & Johan Stigh, Handelshégskolan

Ovanstdende vara dr ett reellt exempel pd bananer. Ekologiskt mdrkt banan med kilopris
25,90 samt en banan utan ekologisk mdrkning 19,90kr/kg.
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Bilaga 3 Sammanstéllning enkatundersokning forstudie

Kén

Svarade: 23 Hoppade dver: 0

Man
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Svarsval Svar
Man 73,91% 17
Kvinna 26,09% [}
Totakt 23

Alder
Svarade: 22 Hoppade over: 1
20-30
3140 l
41-50
o -
0% 20% 40% 80% 100%

Swvarsval Swar

20-30 45,45% 10

3140 4,56% 1
41-50 18,18% 4

51-65 18,18% 4

66+ 13,64% 3

Totalt 22

Inget

54 mycket som
maijligt

Svarsval
Inget
MNagra varor

54 mycket som mojligt

Totalt

20%

ekologiska varor?

Svarade: 22 Hoppade dver: 1

40%

0%

Swar
13,64%
31,82%

4,55%

Hur mycket av din varukorg bestar av

teara varor _

80%

100%
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Hur vil stimmer nedanstiaende pastiende?
Svarade: 23 Hoppade dver: 0
Det finns
tillrécklig
med...
Information
am ekolog\gka
varor ar..
0 1 z 3 4 5
1 2 3 4 5 6 T Totalt Genomsnittligt
betyg
Det finns 0% 30,43% 17,39% 43,48% 0% 4,35% 4,35%
tillrdcklig med 0 7 4 10 0 1 1 23 3,43
marknadsforing
om ekologiska
varor
Information om 0% 34,78% 8,70% 47,83% 0% 0% 8,70%
ekologiska 0 8 2 1 0 0 2 23 3,48
varor dr
lattillgangliga
Vilken vara skulle du képa? Vara A och B ar
ur samma produktkategori
Svarade: 21 Hoppade dver: 2
Vara A,
3,18kr
Vara B,
4,14kr
0% 20% 40% 60% 20% 100%
Svarsval Swar
Vara A, 3,18kr 80,95% 17
Vara B, 4,14kr 19,05% 4
Totalt 21
Vilken vara skulle du képa? Vara A och B ar
ur samma produktkategori
Svarade: 23 Hoppade dver: 0
Vara A,
3,18kr,
besprutad ...
Vara B, 4,14
kr, inte
besprutad ...
0% 20% 40% 80% 80% 100%
Swvarsval Svar
Vara A, 3,18kr, besprutad med bekdampningsmede! 26,09% [
Vara B, 4,14 kr, inte besprutad med bekimpningsmedel 73,91% 17
Totalt 23
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Vilken vara skulle du képa? (Vara A och B ar
ur samma produktkategori)

Svarade: 22 Hoppade dver: 0

Vara A, 3,15
kr, mindre
bra for di...
Vara B, 4,14
kr, bittre
for din...
0% 20% 40% 60% 20% 100%
Svarsval Svar
Vara A, 3,18 kr, mindre bra for din hdlsa. 4,65% 1
\fara B, 4,14 kr, bidttre for din hilza. 95,45% 2
Totalt 22
Vilken vara skulle du képa? Vara A och B ar
ur samma produktkategori
Svarade: 22 Hoppade dver: 0
WVara A,
3,48kr,
besprutad ...
\ara B,
4, 14kr, inte
besprutad ...
0% 20% 40% 60% 20% 100%
Svarswal Svar
\ara A, 3,18kr, besprutad med bekdimpningsmedel, mindre bra for djuren 9,09% 2
Vara B, 4,14kr, inte besprutad med bekdmpningsmedel, bittre for djuren. 90,91% 20
Totalt 22

Vilken vara skulle du képa? (Vara A och B ar
ur samma produktkategori)

Svarade: 21 Hoppade over: 1

Vara A,
3,18k,
mindre bra...

Vara B, 4,14
kr, bittre
for djuren

0% 20% 40% 60% B0% 100%

Svarsval Svar
Vara A, 3,18kr, mindre bra for djuren 14,29% 3
Vara B, 4,14 kr, bdttre for djuren 85,71% 18

Totalt 21
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Bilaga 4 Intervjuguide till forstudie djupintervju

Beratta om dina mat-inképsrutiner?
o Vid behov stall eventuella foljdfragor for att fa mer utvecklande svar.

e Beritta hur det sag ut senaste gangen du var och handlade?
e Hur ser det ut nir det inte dr som vanligt?

o Om jag sager ekologiska livsmedel, vad tinker du pa da?
e Vad vet du om ekologiska livsmedel?
o Hur har du fatt den informationen?

e Vad tittar du pa néar du véljer dina livsmedelsprodukter?
e Vad anser du dr avgorande vid vad av dina livsmedelsprodukter?

e Hur mycket av din kundvagn bestar av ekologiska livsmedel?
e Vad dr det som sporrar/motiverar/driver dig till att kopa ekologiskt?
e Pavilket satt tar du hansyn till ekologiska markningar nar du handlar?

e Vad fick dig att borja kopa ekologiskt?

e Har det alltid varit pd samma niva vad giller dina kop av ekologiska varor?
o Pavilket satt har den forandrats?
o Ja/Nej, Varfor/hur?

e Om du jamfor ekologiska livsmedel och de icke-ekologiska livsmedel, vilka for- och
nackdelar ser du?
e Vad kan forbattras nar det giller ekologiska livsmedel?

e [ vilken utstrackning tar du till dig reklam om ekologiska livsmedel?
o Hur paverkar det dig och dina kdpbeslut?
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Bilaga 5 Intervjuguide till djupintervjuer

Vilket ar ar du fodd? Hur manga personer finns med i hushallet? Hogsta (eller pagaende)
utbildningsniva? Kan med fordel stallas i slutet av intervjun
Beratta om dina mat-inkdpsrutiner?
o Vid behov stall eventuella foljdfragor angaende vad som sker inne i butiken, fysiskt och
tekniskt, for att fA mer utvecklande svar.
Kan du berétta hur dina beslut fattas? Fattas besluten innan eller i butik?
o Vem eller vilka fattar besluten?
Beratta hur det sag ut senaste gangen du var och handlade?
Hur ser det ut nér det inte &r som vanligt?
Hur mycket av din kundvagn bestar av ekologiska livsmedel?
Ser ni er sjalva som miljémedvetna konsumenter?

Forskningsfradga 1: Nar i kunskapsutvecklingen kring ekologiska varor évergar konsumenten till
kop av dessa varor?

Om jag sager ekologiska livsmedel, vad tanker du pa da?
Vad vet du om ekologiska livsmedel?
o Hur har du fatt den informationen?
o Vad tycker du om ekologiska livsmedel?
Vad fick dig att borja kopa ekologiskt? / Vad ar det som gor att du inte kdper ekologiskt?
Har det alltid varit p& samma niva vad géller dina kop av ekologiska varor?
o Pa vilket satt har den forandrats?
o Ja/Nej, Varfor/hur?
| vilken utstrackning tar du till dig reklam om ekologiska livsmedel?
o Hur paverkar det dig och dina kopbeslut?

Forskningsfradga 2: Vad paverkar konsumenter vid val mellan ekologiska och icke ekologiska
produkter?

Vad tittar du pa nar du valjer dina livsmedelsprodukter?
o  Vilka kriterier vid val av dina livsmedelsprodukter? smak, utseende, foérpackning,
tillganglighet, pris etc.
o  Vad anser du ar avgorande vid val av dina livsmedelsprodukter?
Vad ar det som sporrar/motiverar/driver dig till att kdpa ekologiskt?
Varfor képer du inte ekologiskt? (de produkter du képer som inte &r ekologiska)
Pa vilket satt tar du hansyn till ekologiska méarkningar nar du handlar?
Vad skulle f& dig att kopa fler ekologiska produkter?
Varfor tror du inte fler kdper ekologiska varor?
o Vilka ar orsakerna?

Om du jamfor ekologiska livsmedel och de icke-ekologiska livsmedel, vilka for- och nackdelar ser

du?
Vad kan férbattras nar det galler ekologiska livsmedel?



