150 IR

En fallstudie av kulturella och sociala ménster som paverkar e-handel av livsmedel

GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

Kandidatuppsats Marknadstoring, 15 hp
Handelshogskolan vid Géteborgs universitet
Foretagsekonomiska institutionen

Goteborg, maj 2013

Forfattare
Ivar Insulander

Sandra Molin

Handledare
Ove Krafft



11



FORORD

Vi vill rikta ett stort tack till var handledare Ove Kraftt f6r den radgivning och det st6d vi mottagit
under uppsatsprocessen.

Vidare vill dven tacka samtliga personer som deltagit under djupintervjuerna. Utan deras insats hade
denna uppsats inte kunnat genomforas.

Goteborg 2013-05-27

Ivar Insulander Sandra Molin

III



ABSTRACT

A trend towards increased interest in food and food as a symbol of status has emerged in Sweden, and
in the last year, e-commerce of groceries has experienced a 30 % increase in sales. In spite of this
development groceries represent only 6-8 % of total e-commerce sales and only 1 % of total sales for
the food industry. The recent development in the grocery e-commerce business characterized by
increased competition and new entries will demand strong and iconic brands that create meaning in
consumer’s lives. To address this issue, this thesis studies cultural and social patterns and
contradictions that affect food consumption and e-commerce of groceries in order to recommend how
e-commerce businesses can develop a concept, brand or service that is perceived as meaningful by
consumers between the ages of 23 and 35 with a profound interest in food. The empirical data is
collected through in-depth-interviews with consumers in the target segment. The interviews are based
on discussions regarding e-commerce of groceries, interest in food, food preferences, ecological and
locally produced goods, social aspects on food consumption and niched versus general e-commerce
concepts. This material has then been analysed with a theoretical frame that consists of theory from
four different research areas; consumer buying-decision processes, sociocultural theory, identity

processes and cultural branding.

This thesis presents three cultural aspects that affect consumption of groceries; taste and quality,
personal health and environmental issues. These aspects affect the participants’ consumption decisions
by being part of a process to establish and strengthen a self-concept and identity of being interested in
food and making conscious and responsible consumption decisions. A profound interest in food also
affects the decision process of selected categories of groceries, such as vegetables, meat and fish,
towards a more complex decision process characterized by high levels of engagement. Other, more
generic product categories are characterized by passive and repetitive decision making. This thesis has
also identified several other cultural patterns that affect consumer attitudes towards e-commerce of
groceries. One example of this is that e-commerce of groceries is strongly associated with families with
children and complex life puzzles. The fact that the participants do not identify themselves with this
cultural group or period of life could explain why they do not even consider e-commerce as an
alternative when buying groceries. The identified cultural aspects affect the consumption patterns for
the categories characterised by more complex and active decision making, but not for more generic
products since they are not part of the participants identity projects. Thus, there is a possibility to
develop a concept, brand or service that symbolises one of these cultural aspects and helps the
participants to strengthen their self concept and identity. For more generic products, e-commerce
businesses should create a brand identity based on more functional values like time efficiency, comfort

and prize.

Key words: consumer behaviour, e-commerce, groceries, identity, cultural capital, cultural branding
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SAMMANFATTNING

De senaste aren har en trend mot 6kat matintresse och mat som en statussymbol okat i Sverige,
samtidigt som forsiljning av livsmedel pa internet 6kat med ungefir 30 % det senaste aret. Trots detta
utgor livsmedel fortfarande endast 6-8 % av den totala e-handeln och endast en procent av den totala
dagligvaruhandeln. Utveckling for e-handel av livsmedel som karaktiriserats av 6kad konkurrens och
nya aktorers intride pa marknaden kommer att stilla krav pa att utveckla starka och ikoniska
varumirken som uppfattas som meningsfulla av konsumenter. For att skapa férutsittningar for att
angripa detta problem syftar denna studie till att undersoka kulturella och sociala ménster och
motsittningar som paverkar konsumtion av mat och livsmedel bland matintresserade konsumenter pi
den svenska marknaden i dldern 23-35 4r. Vidare syftar studien till att besvara hur man som aktor pa
den svenska e-handelsmarknaden fér livsmedel kan anvinda dessa kulturella och sociala monster for
att utveckla ett koncept, tjanst eller varumarke som uppfattas som meningsfullt av den aktuella
malgruppen. Djupintervjuer med personer inom det valda segmentet har genomforts. Det empiriska
materialet frin dessa intervjuer bygger pd diskussioner kring e-handel av livsmedel, matintresse, god
och bra mat, ekologiskt och nirproducerat, sociala faktorer kring mat samt nischade kontra allménna
e-handelskoncept. Materialet har sedan analyserats med st6d av en teoretisk referensram baserad pa
teori kring konsumentbeteende, sociokulturell teori, identitetsprocesser och kulturellt

varumirkesbyggande.

Studien har pavisat tre kulturella ménster som péaverkar deltagarnas konsumtionsmonster f6r
livsmedel; smak och kvalitet, den egna hilsan samt miljé och héllbarhet, vilket deltagarna tar hinsyn
till for att stirka en sjalvuppfattning och identitet som matintresserade och medvetna konsumenter.
Matintresse bidrar ocks till att kopbeslutet for utvalda produkter, s som gronsaker, kott och fisk,
kidnnetecknas av ett mer komplext kopbeteende med hégre engagemang medan basvaror kinnetecknas
av ett mer passivt och repetitivt konsumtionsmonster. Vidare visade denna studie pa andra kulturella
och sociala ménster som paverkar konsumtion av livsmedel. Ett exempel dr att malgruppen starkt
torknippar e-handel av livsmedel med barnfamiljer med komplexa livspussel. Att deltagarna i den hir
malgruppen inte identifierar sig med denna livsstil skulle kunna vara en forklaring till varfor de inte
overviger e-handel av livsmedel som ett alternativ. Kulturella och sociala ménster paverkar frimst
deltagarnas konsumtion av de produkter som kinnetecknas av ett mer komplext képbeteende. Diarmed
finns en mojlighet for aktorer pa e-handelsmarknaden att f6r dessa produkter skapa ett varumirke som
symboliserar en av dessa tre kulturella ménster i syfte att hjilpa konsumenter att stirka sin
sjalvuppfattning och identitet. For basvaror, si som torrvaror och hygienartiklar blir inte kulturella och
sociala faktorer lika viktiga dd dessa inte dr identitetsskapande for malgruppen. Dirmed bor
funktionella vinster med e-handel si som tidseffektivitet, bekvimlighet och pris integreras i

varumirkets identitet for dessa produkter.

Nyckelord: konsumentbeteende, e-handel, livsmedel, identitet, kulturellt kapital, kulturellt

varumirkesbyggande
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1. INTRODUKTION

1 detta avsnitt presenteras en sammanfatining av e-handelns utveckling och livsmedelsindustrin, koncepten
kring ekologiska, narproducerade och rittvisemdrkta produkter samt det Gkade matintresset bland svenska
konsumenter i syfte att ge en bakgrund till branschens utveckling. Vidare diskuteras att det 6kade matintresset,
den 6kade tillvixten for e-handel av livsmedel och en utveckling mot meningsfulla varumdrken kommer att
stdlla krav pa en okad differentiering med hjilp av starka och ikoniska varumarken som uppfattas som
meningsfulla av malgruppen.

1.1. E-HANDEL OCH LIVSMEDELSINDUSTRIN

Under 2012 6kade den svenska e-handeln med 14 % jimfort med en tillvixt pa 2,1 % for hela
detaljhandeln. Vi konsumerar mer och mer 6ver nitet och de storsta produktkategorierna ar
hemelektronik samt klider och skor. Mer dn 72 % uppger att de har e-handlat under de senaste tre
manaderna och tron pé e-handeln dr fortfarande stor bland e-handlarna trots att synen pa ekonomin
torsimrats och ligkonjunkturen har paverkat detaljhandeln negativt (E-barometern, 2012). Arne
Andersson, Postens e-handelsexpert, férklarar e-handels tillvixt med en beteendeférindring hos
konsumenterna och menar pi att e-handeln idag anses vara en normal kanal f6r inhandling av varor.
Vidare diskuteras den tekniska utvecklingen ligga till grund for tillvixten. De svenska konsumenterna
tillbringar mer tid pa internet dn ndgonsin och har fler littillgingliga plattformar for att genomfora
sina kép. Ytterligare en tydlig drivkraft till e-handelns 6kning ér att de svenska konsumenterna kdnner
en 6kad trygghet med att handla 6ver internet (E-barometern, 2012).

Livsmedelsindustrin dr Sveriges fjirde storsta enskilda industrigren, sysselsitter direkt 57 000 personer
och omsitter 170 miljarder kronor per ar (Livsmedelsféretagen, 2012). Den svenska
livsmedelsindustrin beskrivs av Livsmedelsforetagen (2012) som en mangfacetterad bransch dir
aktorerna ror sig inom ett spann frin sméskaliga enskilda hantverksniringar till storskaliga
produktioner. Inom livsmedelsindustrin anses foretagen inom grenen dagligvaruhandel vara de som
innehar den stérsta makten. Tre av marknadens aktorer, ICA, COOP och Axfood omsitter idag 90 %
av dagligvaruhandeln. Genom att kunna kontrollera majoriteten av de livsmedel som nér
konsumenterna styr dessa aktorer livsmedelsproducenternas framgéing. Producenterna ér beroende av
att distribuera sina varor genom nigon av dessa kanaler for att na en tillrdckligt stor marknad. Vidare
har undersékningar visat att det existerar informella och strikta regler f6r produktionsféretagen inom
bland annat ravarusektorn. Beteenderegler som anses ligga till grund for huruvida féretagens

verksamhet kan existera eller inte (Livsmedelsakademin, 2012).
1.2. EKOLOGISKT, NARPRODUCERAT OCH RATTVISEMARKT

Under 2012 slog konsumtion av ekologiska, nirproducerade och rittvisemarkta produkter
forsiljningsrekord pa den svenska marknaden trots att en generell minskning runt om i Europa
(Krav.se, SCB 1, Fairtrade.se). Den svenska marknaden har genererat en konstant ckning av KRAV-
mirkta och andra ekologiska produkter de senaste sju aren och den storsta 6kningen har skett hos
storkok och restauranger med en nistan 40-procentig tillvixt mellan 2011 och 2012. I Sverige finns
idag 6ver 800 KRAV-mirkta restauranger och experter menar pa att detta dr en trend som kommer

fortsitta (Krav.se). Inom livsmedelshandeln star ekologiska produkter f6r 4 % av den totala
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torsiljningen under 2012, vilket var en 6kning med 3,6 % i f6rsiljningsvirde jaimfort med 2011 (SCB
1).

Dessa uppgifter tyder pa 6kad medvetenhet och ansvarstagande hos de svenska konsumenterna. Enligt
en rapport som LRF och Ekoweb publicerade under 2012 framgar det att en av de frimsta faktorerna
till att konsumenter viljer ekologiska produkter dr den egna hilsan. En oro kring produkternas
innehall ligger till grund for att konsumenter aktivt viljer bort produkter som under
foradlingsprocessen besprutats eller behandlats med till exempel bekimpningsmedel och hormoner.
Vidare menar rapporten att konsumenter viljer ekologiska produkter f6r att undvika artificiella
ingredienser, virna om miljon samt stddja lokala bonder och aktérer (Livsmedelsakademin, 2012).
Jordbruksverket diskuterar i en rapport fran 2010 ett intresse bland svenska konsumenter att soka
alternativ till varor och produkter som inte har fraktats virlden 6ver. Vidare argumenterar de for en
skepsis gentemot varor som besprutats infor transporter och lagrats i flera manader innan f6rséljning.
Enligt LRF (2013) anser 40 % av de svenska konsumenterna att de ligger stor vikt vid att maten ér
regionalt eller lokalt producerad. Vidare menar LRF (2013) att ett okat utbud av nirproducerade
produkter i butikerna skulle skapa incitament f6r 95 % av svenskarna att kopa mer lokala livsmedel.
Nirproducerat ir enligt Jordbruksverkets (2010) rapport ett virdeladdat och positivt begrepp ur bade
ett konsument-, producent-, och handelsperspektiv. Efterfrigan frin konsumenterna o6kar, vilket leder

till att denna gren inom livsmedelsindustrin genererat en tillvixt de senaste aren.

Fair Trade-mirkta produkter, vilka dr socialt hallbara, ir ytterligare en gren inom livsmedelsindustrin
som har genererat en stor tillvixt de senaste aren. Mellan 2011 och 2012 observerades en 6kning pa 40
% i dagligvaruhandeln. Morgan Zerne, VD pé Fair Trade Sverige menar pa att det inte finns nigra
intentioner for att trenden skulle vinda da kinnedomen och fértroendet for den etiska mérkningen
vixer drligen (Fair Trade, 2013). Trots att 76 % av de svenska konsumenterna kinner till Fair Trade
och hela 7 av 10 koper en produkt minst en ging i manaden dr Sverige fortfarande inte i nivi med
andra europeiska linder. I dessa linder har dagligvaruhandeln strategiskt konverterat delar av sin
torsiljning med hinsyn till Fair Trade och dirmed genererat en 6kad forsiljning av dessa certifierade
produkter. Detta i kombination med fler mirkningar av redan existerande varor, anser Zerne ér

16sningen for en fortsatt hog tillvixt av Fair Trade.

1.3. OKAT MATINTRESSE OCH OKAD TILLVAXT FOR E-HANDEL AV
LIVSMEDEL

Svenskarnas intresse for mat dr storre dn nagonsin. I sin spaning 13 om 13 presenterar
kommunikationsbyrin Wenderfalck 13 trender om mat och konsumtion av livsmedel. De pekar pi en
trend dir allt fler av oss blir vad de kallar f6r Gastro Groupies. *Vi har bytt ut rockstjdrnan mot kocken
och det dr inte lingre den med flest skor utan den med flest matupplevelser som vinner niar man dér.” Dessa
konsumenter reser enligt spaningen virlden 6ver for att ta del av de mest spektakuldra gastronomiska
upplevelserna, dir hemliga undergroundmarknader, supper clubs, annorlunda avsmakningsmenyer och
exklusiva rivaror star i centrum (Lundskog & Ekstrém, 2013). P4 samma siitt avspeglas svenskarnas
okade matintresse i media och konsumtionsmoénster. En vanlig vecka visas i genomsnitt 19
matprogram, vilket innebir en total programtid om 46 timmar (SvD, 2011). Svenskarna koper flest
kokbécker per ar och capita (Livsmedelsforetagen, 2012), och ligger mer pengar pa livsmedel och
restaurangbesok (Ekonomifakta, 2013).
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Svenskarnas ckade intresse f6r mat leder till att konsumenterna stiller allt hogre krav pa livsmedel i
form av kvalitet och ursprung. Den gastronomiska upplevelsen har utvecklats till en statussymbol och
kunskapen kring vad och varfér vi konsumerar viss mat har blivit en essentiell del av véra liv och var
identitet (Livsmedelsféretagen, 2012, Lundskog & Ekstrom, 2013).

Svenskarnas okade intresse f6r mat och utvecklingen dir e-handeln av livsmedel mellan 2012 och 2013
visat pa en forsiljningsokning med ungefir 30 procent (Svensk Distanshandel, 2013), borde innebira
stora mojligheter for e-handel av livsmedel. Jonas Anberg, VD pa Svensk Distanshandel diskuterar
mojligheterna kring detta: “Mathandeln omsétter 300 miljarder kronor. Lyfter mathandeln pé nétet med
bara en procentenhet innebdr det en tillvixt for e-handeln pa 10 procent — och det dr ingen orimlighet i ar.”
Livsmedel utgér idag endast 6-8 % av e-handeln i Sverige och endast 1 % av den totala
dagligvaruhandeln (Svensk Distanshandel, 2013), vilket kan stillas i relation till att livsmedel utgor
12-14 % procent av vir totala konsumtion (SCB 2). Branschen ir i en utvecklingsfas dir allt fler
konsumenter blir intresserade av att testa e-handel av livsmedel, vilket nu stiller héga krav pa

befintliga aktorer att skapa lojala konsumenter.

Tidigare &r har tillvixten f6r e-handeln av livsmedel varit lig vilket har foranlett flera undersékningar
som syftat till att férklara varfér. Enligt en kvantitativ unders6kning Svensk Distanshandel (2012) har
gjort presenteras den frimsta anledningen; att konsumenterna vill se sin mat innan de koper den.
Vidare anledningar dr att kostnaden for frakt dr f6r hog, att konsumenten inte vill vinta pé leverans
och att de tvivlar pa att kvalitén hiller samma niva som i butik. I motsats diskuterar undersékningen
dven fordelarna med e-handel av livsmedel. Bland de yngre konsumenterna (23-35 ar) som 6verlag dr
mer positiva till e-handel, anser 85 % att det till viss del finns fordelar med att handla mat pé internet.
Detta kan jimforas med den dldre generationen dir endast 44 % ser férdelar med e-handel av
livsmedel. Fordelarna som anges ér frimst tidsvinst, flexibilitet och bekvimlighet. Som konsument kan

du handla nir du vill pi dygnet, slippa stokiga butiker och att slipa hem tunga matkassar.
1.4. OKAD KONKURRENS STALLER KRAV PA DIFFERENTIERING

E-handels tillvixttakt dr hg och med den 6kade tillvixten ser fler féretag och aktérer tydliga fordelar
med att starta en e-handelslésning. Med ett vixande antal aktorer pd marknaden kommer
konkurrensen om kunderna att hirdna. Enligt en undersékning som har gjorts med 513 foretag
verksamma inom e-handelsbranschen framgar det att majoriteten anser att den stérsta utmaningen
framéver kommer att vara att nd kunderna (E-barometern, 2013). Enligt samma undersékning
framgir det dven att en fjirdedel av aktérerna som blivit tillfragade spar livsmedelsbranschen som den

snabbast vaxande inom e-handeln under 2013.

Med 6kande antal aktorer och stor forutspadd tillvixt dr det essentiellt for foretag med e-
handelsverksamhet att underséka och forsta konsumtionsménster och attityder gentemot denna
bransch och de produkter som siljs. Kartliggning av konsumtionsménster kring handel pé internet
och kunskap om incitament till att dessa skapas kommer ligga till grund f6r att foretag ska kunna

differentiera sig och ni ut till nya kunder.
Inom e-handeln av livsmedel i Sverige dterfinns idag tre tydliga koncept; dels fullsorterade

dagligvarubutiker pa nitet, firdiga middagslsningar i form av matkassar med tillhérande recept samt

webbutiker som specialiserar sig pa en viss kategori av livsmedel. Mellan 2011 och 2012 6kade
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forsiljningen av matkassar och specialiserade koncept medan den totala f6rsiljningen for fullsorterade
dagligvarubutiker pd nitet minskade nidgot (Svensk Distanshandel, 2012). Detta ger indikationer pa
att konsumenterna i 6kad utstrickning efterfrigar specialiserade, nischade och dven férenklade

koncept och l6sningar f6r konsumtion av livsmedel.

Ytterligare en aspekt som kriver en utvecklad forstaelse for sin malgrupp och sina konsumenter dr
faktumet att konsumentmakten okar i samband med att marknaden och utbudet f6r e-handel blir
storre. E-barometern (2013) diskuterar vidare hur férsiljningsprocessen har forindrats pa grund av
sociala medier. Rapporten menar pa att konsumenters kopbeslut i allt hgre grad paverkas av det egna
kontaktnitet, da personer i konsumentens nérhet litt kan dela med sig av asikten och omdémen
gillande bade produkter och éterforsiljare i olika sociala forum. Genom att som féretag kunna folja
dessa beteenden i sociala medier och pa ett effektivt sitt ta till sig informationen skulle man kunna
skapa forutsittningar for att nd de aktuella mélgrupperna och dirmed differentiera sig gentemot andra

aktorer inom samma omride.

Under de senaste dren har en trend mot sméskaliga och niarproducerade samt kreativa och nischade
koncept kring e-handel av livsmedel observerats pa den svenska och internationella marknaden. Ett
koncept som fitt stor viral spridning idr Tesco’s lansering av virtuella dagligvarubutiker i
tunnelbanesystemet i Seoul, Sydkorea. Losningen mojliggor for stressade pendlare att gora inkép med
sin smartphone genom att scanna streckkoder pé de virtuella varuhyllorna pa tunnelbaneplattformarna.
Varorna levereras sedan hem till konsumentens dérr (Archello, 2012). Gréna Gardar presenterar
ytterligare ett koncept som erbjuder svenska konsumenter majligheten att kopa ekologiskt och
nirproducerat kott direkt fran bénder och uppfédare. Kunden erbjuds via webbplatsen méjlighet att
képa firdiga kéttboxar som levereras hem, alternativt mojligheten att sjilv dka ut till girden och himta
upp sin bestillning (Grona Gardar, 2013). Gastrofy presenterar slutligen en l6sning som tillater
konsumenten att frin receptsidor online importera recept rakt ner i en virtuell varukorg pa deras
webbplats. Dirifrdn kan kunden sedan bestéilla hemkérning eller upphimtning av produkterna i butik
(Gastrofy, 2013). Dessa innovativa, tidsbesparande och unika 16sningar utgér exempel som tillater

aktorer pa marknaden att differentiera sig och dirmed vinna marknadsandelar.
1.5. UTVECKLINGEN MOT MENINGSFULL KONSUMTION

Konsumenters 6kade medvetenhet och ansvarstagande stéller hogre krav pa féretagen att anpassa sin
kommunikation och verksamhet dérefter. Nicola Clark skriver i sin artikel “The shift to meaningful
consumption” en utveckling i kopmotiv mellan generation X och generation Y. Generation innefattar
konsumenter f6dda mellan 1966 och 1976 medan generation Y dr f6dda mellan 1977 och 1994
(Evans, Jamal & Foxall, 2006, s. 118-119). Hon menar att framging och status var viktigt for
generation X och oftast kunde forklara gruppens képmotiv, dr det for generation Y istillet viktigt att
visa pa ansvarstagande och medvetenhet gillande konsumtion (Clark, 2012). Dirmed finns incitament
f6r varumirken, foretag och tjinster att positionera sig pa ett sitt som gor att konsumenter upplever
dem som meningsfulla. P4 sa sitt kan dessa "medvetna” konsumenter motivera sin konsumtion av
dessa varumirken och anvinda utvalda varumirken for att skapa en image om att vara medvetna och

ansvarstagande.

P4 liknande sitt beskriver Havas Media (2011) utifrin en studie av 150 varumairken i 14 linder en

varumirkesutveckling mot meningsfulla varumirken. De menar att varumirken ursprungligen var
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funktionella, med fokus pa rationella férsiljningsargument. Direfter utvecklades varumirken under 80
och 90-talet till vad de kallar f6r “aspirational brands” dir konsumenter frimst konsumerade
varumirken, produkter och tjinster for att 6verfora tillhorande associationer till den egna identiteten
och skapa en image bland andra konsumenter (Haque, Umair, 2011). Studien, som bygger pi
intervjuer med 50 000 konsumenter, visar nu pa en ny utveckling mot meningsfulla varumirken. Ett
meningsfullt varumirke definieras som ett varumirke som konsumenter upplever forbéttrar deras
livskvalitet eller paverkar omvirlden positivt. Enligt Havas Media (2011) kommer férmégan att skapa
och forvalta ett varumiarke som uppfattas som meningsfullt av konsumenter ligga till grund for ett
foretags framtida konkurrenskraft och méjlighet till differentiering. Majoriteten av dagens foretag har
enligt studien inte hingt med i utvecklingen mot meningsfulla varumirken, vilket enligt Havas Media
(2011) dr forklaringen till att konsumenter inte skulle bry sig om 70 % av dagens varumirken skulle

forsvinna.

Havas Medias (2011) undersokning har vickt en diskussion kring meningsfulla varumirken, tjinster
och erbjudanden och hur man genom kommunikation kan bygga och forvalta varumirken som
uppfattas som meningsfulla av konsumenter. Marcus Wenner, Head of Planner pi Prime, skriver i sin
spaning "The Frame is the Game” frin 2013, om vikten av en frame story dir varumirkesattribut lyfts
till ett stérre sammanhang som engagerar och motiverar mianniskor genom att visa hur varumirket
foérbattrar méinniskors livskvalitet samtidigt som det ocksa far positiva effekter f6r samhillet i stort.
Hayes Roth (2011), Marketing Chief Executive pa Landor, tar istillet utgingspunkt i dagens
transparenta affarsklimat och menar att nyckeln till att skapa ett meningsfullt varumirke ar att skapa
trovirdighet och fortroende. Det stiller enligt Roth krav pa total transabilitet, att samordna och
kontrollera foretagets aktiviteter samt all marknads- och féretagskommunikation f6r att skapa en
enhetlighet utifrin ett varumirkeslofte med ett hogre syfte dn att erbjuda funktionella

varumirkesattribut och avkastning till investerare.

Forskning har visat pd en méjlighet att bygga meningsfulla varumirken genom att studera kulturella
monster (Holt, 2005), da kultur enligt Laudon & Travers (2009) dr den avgorande faktorn for att
skapa virderingar, perceptioner, behov och beteende. Genom att utveckla varumirken som
symboliserar kulturella ménster, antingen individuella eller kollektiva kulturella mal som malgruppen
identifierar sig med hjilper dessa varumirken att stirka en sjilvuppfattning och identitet, varpi dessa
varumirken uppfattas som meningsfulla av konsumenter. Att studera kulturella och sociala faktorer
som paverkar konsumtion av mat och e-handel av livsmedel 4r dirmed grundliggande for att som e-
handelsaktor pa den svenska marknaden kunna skapa ett varumirke som symboliserar en eller flera av

dessa kulturella och sociala ménster for att uppfattas som meningsfulla av konsumenter.
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2. PROBLEMFORMULERING

1 detta avsnitt beskrivs problemomrddet och syftet med studien. Vidare beskrivs de avgransningar som valts

for att gora studien genomforbar och slutligen klargors undersokningens frigestillning.

Livsmedel utgér idag endast 6-8 % av den totala e-handeln. Den totala e-handeln 6kade 14 % under
2012 (E-barometern, 2012) samtidigt som intresset f6r mat och en utveckling dir mat i allt storre
utstrackning har blivit en statussymbol vixer (Lundskog & Ekstrom, 2013, Livsmedelsféretagen,
2012). Utvecklingen borde ocksé innebira att e-handel av livsmedel ér vanligare dn vad det dr. Endast
en av tio svenska konsumenter har nigon ging handlat mat via nitet men sedan slutat. Det kan stillas

i relation till att 7 av 10 svenska konsumenter har handlat pi nitet de senaste tre manaderna (Svensk

Distanshandel, 2012).

Tidigare studier har fokuserat pa funktionella hinder som férklaring till varfér e-handel konsumenter
inte handlar mat pé internet. Men det kan ocksa finnas kulturella, sociala faktorer som av konsumenter
uppfattas som meningsfulla f6r deras livskvalitet eller f6r samhillet i stort som paverkar varfér man
inte handlar livsmedel pé internet i storre utstrickning. Laudon & Traver (2009) argumenterar for att
kultur dr den viktigaste faktorn for att skapa virderingar, perceptioner och attityder, och menar
samtidigt att dessa faktorer dven péaverkar vid kop online. Nir det kommer till kulturella och sociala

faktorer samt meningsfullhet i relation till konsumtion av livsmedel ér forskningen begrinsad.

Havas Media (2011) menar att framtidens moéjlighet till differentiering ér att skapa varumirken som
uppfattas som meningsfulla av konsumenter genom att de foérbattrar deras livskvalitet eller har en
positiv paverkan pa samhillet i stort. Detta i kombination med e-handel av livsmedels tillvixtpotential
gor det relevant att ur ett sociokulturellt perspektiv underséka vad som uppfattas som meningsfullt
kring konsumtion av mat och livsmedel. Vidare utgar Havas Medias (2011) undersokning frin en
global kontext dir den svenska marknaden inte r inkluderad. Holt (2005) menar att nationer ir
organiserade runt en uppsittning virderingar for vad som anses rittvist, viktigt och bra, vilka paverkar
minniskor att striva efter att uppna nationella mal som beror av nationens definition av framgéing och
respekt. P4 samma sitt varierar vad som uppfattas som meningsfullhet fran person till person. Holt
(2005) samt Faurholt, Csaba & Bengtsson (2006) menar till exempel att meningsskapande innebir
savil identifikationer som disidentifikationer, vilket gor att foretag inte fullt ut kan kontrollera hur
varumirken blir meningsfulla i olika sammanhang. Dirmed dr det rimligt att anta att det finns en risk
i att anvinda allménna, internationella rekommendationer och slutsatser kring sociala och kulturella
faktorer samt meningsfullhet. Att forsta sociala, kulturella faktorer samt vad som uppfattas som
meningsfullt kriver marknads- och malgruppsspecifik forstielse for identifikationer och
disidentifikationer genom att férsti malgruppens identitetsprojekt (Holt, 2005, Faurholt, Csaba &
Bengtsson, 2006). Det finns ett behov av att studera kulturella, sociala och meningsfulla faktorer for en

specifik malgrupp pi en specifik marknad.

Den aldersgrupp som ir mest positiv till e-handel idr enligt Svensk Distanshandel (2012) minniskor i
dldersspannet 23-35 ar. Dessa manniskor har i storre utstrickning vixt upp med digital teknik och har
ddrmed ocksa storre fortroende f6r e-handel. Nir dessa konsumenter nu i storre utstrickning flyttar
hemifrin och skaffar barn blir livsmedel en allt storre del av gruppens konsumtionsmoénster. Detta

borde ocksé innebdra en moéjlighet for e-handel av livsmedel, men det giller att utveckla tjanster och
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koncept som vil stimmer 6verens med gruppens behov, konsumtionsménster och attityder till mat,

matlagning och livsmedel.

Tanken med studien ir att generera ett underlag f6r féretag inom livsmedelsbranschen, och framforallt
de som dr verksamma inom e-handeln, som syftar till att f6rstd sociala och kulturella ménster som
paverkar konsumtion av mat och e-handel av livsmedel. D4 aktérerna pd marknaden redan dr vil
medvetna om funktionella faktorer till varfor konsumenterna viljer att gora sina inkop i fysiska butiker
istillet f6r pa internet (Svensk Distanshandel, 2012) syftar denna studie till att forsta vilka
bakomliggande faktorer och ménster som hos konsumenten skapar meningsfullhet i samband med
konsumtion av mat och livsmedel. Genom att djupare unders6ka konsumenternas mat- och
ink6psvanor och studera samband mellan matkonsumtion samt socialt och kulturellt kapital skapas en
uppfattning om vad som formar dessa konsumtionsmoénster. Genom dessa insikter syftar denna studie
till att arbeta fram rekommendationer och riktlinjer for hur aktérer pa den svenska marknaden skulle
kunna skapa ett koncept, tjinst eller varumirke som uppfattas som meningsfullt av konsumenter och
ddrmed differentierar aktéren fran konkurrenter och bidra till en fortsatt 6kning for e-handel av

livsmedel.
2.1.SYFTE

Syftet med studien dr att skapa en forstielse for sociala och kulturella ménster, samt vad
matintresserade konsumenter i malgruppen 23-35 ar pa den svenska marknaden uppfattar som
meningsfullt kring konsumtion av livsmedel. Detta for att tillhandahélla ett underlag f6r beslut om hur
man som e-handelsféretag kan utveckla ett koncept, varumirke eller tjanst pa den svenska marknaden

pa ett sitt som uppfattas som meningsfullt av konsumenter i mélgruppen.
2.2. FORSKNINGSFRAGOR

* Vilka kulturella och sociala faktorer paverkar konsumtion av mat och livsmedel hos svenska

matintresserade konsumenter i dldern 23-35 4r?

*  Hur kan man som aktér pi den svenska e-handelsmarknaden for livsmedel anvinda dessa
kulturella och sociala faktorer for att utveckla ett koncept, tjinst eller varumirke som uppfattas

som meningsfullt av denna maélgrupp?
2.3. AVGRANSNINGAR

For att uppsatsen skall bli genomférbar i férhallande till den tidsram som féreligger for ett
examensarbete pd C-niva har dmnesmaissiga, geografiska, demografiska och psykografiska

avgriansningar gjorts.
2.3.1. Amnesmiissiga avgransningar

De dmnesmaissiga avgrinsningarna har gjorts till e-handel av livsmedel. Det valet har baserats pa att
man det senaste dret uppmirksammat en hég forsiljningsokning med vidare moéjligheter till stor
fortsatt tillvixt. Dock utgér livsmedel fortfarande en mycket liten andel av den konsumtion som sker

over internet, vilket kan sittas i relation till att dagligvaruhandeln dr den fjirde storsta industrigrenen
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pa den svenska marknaden. Tidigare studier inom dmnet har ber6rt de funktionella och konkreta
aspekterna kring varfor konsumenter viljer att avstd frin att konsumera livsmedel pé internet. Genom
att istillet undersoka det sociokulturella perspektivet, med fokus pa konsumentbeteende, kopbeslut,
identitetsprocesser, sjilvbild samt kulturellt kapital och kulturellt varumiarkesbyggande, syftar denna
studie till att finna nya ansatser som kan forklara de bakomliggande faktorerna som styr mat- och
livsmedelskonsumtion och ligga till grund for att utveckla ett varumairke, tjinst eller koncept som

uppfattas som meningsfullt av konsumenter.

2.3.2. Geografiska, demografiska och psykografiska avgransningar

Sociokulturella faktorer och meningsfullhet 4r individuellt och varierar mellan konsumenter och
marknader. Eftersom detta dr en kandidatuppsats och tidsramen dr begrinsad har en geografisk
avgrinsning gjorts till den svenska marknaden. Vidare har vi valt att studera konsumenter i
storstiderna Stockholm och Géteborg di dessa omraden dr mest 16nsamma f6r e-handel av livsmedel
enligt Svensk Distanshandels (2013) rapport Mat pa Nitet. Detta da storstadsborna dr de storsta

konsumenterna av livsmedelskoncept pa internet (Svensk Distanshandel, 2013).

For att kunna identifiera ménster och dra slutsatser kring kulturella och sociala faktorer kring
konsumtion av mat for att forklara varfor livsmedel dr en sa liten del av den totala e-handeln har en
demografisk avgrinsning gjorts till att innefatta en malgrupp av ménniskor i alder 23-35 ar. Unga
minniskor dr mer positiva till e-handel dn ildre generationer (E-barometern, 2012), vilket méjligen
skulle kunna férklaras med att de pa ett naturligt sett har vixt upp med dagens teknik. Nir dessa unga
vuxna nu i allt storre utstrickning flyttar hemifrin och skaffar barn, dr det ocksa rimligt att
konsumtion av livsmedel utgér en storre del av deras totala konsumtionsmoénster. Darmed finns en

stor lonsamhetspotential i att rikta sig till midnniskor inom detta aldersspann.

Slutligen har ocksi en psykografisk avgrinsning gjorts till att innefatta intervjudeltagare som har ett
stort matintresse. Personer som av sin omgivning uppfattas som matintresserade har valts ut da vi tror
att matintresse i stor utstrickning paverkar individens instillning till kulturella, sociala och
meningsfulla faktorer kring konsumtion av livsmedel. P4 grund av studiens tidsbegridnsning har vi inte
moijlighet att studera grupper med och utan matintresse, varpd en av dessa grupper har valts. De
slutsatser som dras kommer att vara intressanta frimst for de e-handelsforetag som vill rikta sig till

personer med ett stort matintresse.
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3. REFERENSRAM

1 detta avsnitt presenteras relevanta teorier och modeller som anvints for att kunna forklara de kulturella och

sociala monster som skapar meningsfullhet kring inkdp och konsumtion av livsmedel och mat.

Denna studie syftar till att underséka vilka sociala och kulturella faktorer som skapar meningsfullhet
vid konsumtion av mat och livsmedel. Begreppet meningsfullhet diskuteras flitigt i klassisk
varumirkesteori men Faurholt, Csaba & Bengtsson (2006) menar att den teori kring
varumirkesbyggande som sammanfattas av marknadsféringslitteraturen oftast saknar teoretisk
férankring och tillfredstillande grund i andra relevanta kultur- och samhillsvetenskapliga teorier.
Detta skapar en praktisk forvirring dir foretag ofta letar stod i varumirkesteori, vilket leder till att de
ofta kommer till slutsatser kring att ett varumirke bor uppfattas som meningsfullt men presenterar en
begrinsad analys av vad meningsfullhet dr och hur man skall férsta vad som driver meningsfullhet hos
konsumenter. Foretag maste dirfor komplettera varumirkesteori med teori frin

konsumentbeteendeomridet och dra slutsatser utifrin skilda studier.

Dirmed har denna studie tagit utgidngspunkt i teori kring klassiskt konsumentbeteende, som bland
annat inkluderar konsumenters kop- och beslutsprocess, for att vidare férdjupas i teori kring
meningsfulla konsumentrelationer. Genom att studera konsumenternas relationer till varumirken och
koncept bildas en forstielse for de aspekter som ligger till grund for meningsfullhet kring konsumtion.
D3 Laudon & Travers (2009) argumenterar for att kultur ar den viktigaste faktorn for att skapa
virderingar, perceptioner, behov, begir och beteende har referensramen kommit att inkludera en
redogoérelse av Consumer Culture Theory (CCT). I CCT innefattas aspekter kring konsumenters
identitetsprojekt, marknadskultur, sociohistorisk kartliggning av konsumtion och massmedial
paverkan. Utifran denna teoretiska referensram har ytterligare teori kring kulturellt kapital,
varumirken som kulturella symboler samt kulturellt varumirkesbyggande anvints for att forklara de
bakomliggande monster som paverkar konsumenters instéllning till livsmedel och mat, samt for att ge
stod till slutsatser och rekommendationer till hur e-handelsaktorer pa den svenska marknaden kan

utveckla ett koncept, tjinst eller varumirke som uppfattas som meningsfullt av konsumenter.
3.1. KONSUMENTBETEENDE OCH KOPBESLUT VID E-HANDEL

Klassisk teori i konsumentbeteende syftar till att f6rsta de beslut som konsumenter fattar pa en
marknad. I detta avsnitt redogors for kulturella och sociala faktorers paverkan pa konsumenters
beteende och kopbeslut vid e-handel online. Vidare presenteras ocksa en integrerad modell f6r

konsumentbeteende vid kop online.

Forskare s som Van den Poel & Buckinx (2005) menar att det inte dr nddvindigt att forstd
bakgrundsfaktorer sa som kulturella och sociala ménster for internetanvindare da dessa inte paverkar
konsumenters beslut i samma utstrickning vid e-handel som vid klassisk handel. De kritiserar i e-
handelssammanhang modeller som inte involverar s kallat "clickstream behaviour”. Clickstream
behaviour dr den transaktionslogg som konsumenter etablerar genom att rora sig digitalt pa webben.
Detta sammanstills i statistik 6ver hur konsumenter klickar sig runt pa olika webbplatser och kan
dirmed anvindas for att forsta hur dessa konsumenter tinker och vad de letar efter. Forskarna menar
att det dr essentiellt att f6rstd hur konsumenter tinker och vad de ar beredda att betala i varje

ogonblick for att pa ett effektivt sitt kunna anvinda specifik, anpassad kommunikation for att 6vertala
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konsumenterna i stunden. Laudon & Traver (2009) menar dock att konsumentbeteende inte skiljer sig
s mycket mellan online och offline-handel som man skulle kunna tro. De menar att
bakgrundsfaktorer till konsumenters beteende och kopbeslut dr kulturella, sociala och psykologiska
faktorer som foretag och marknadsférare maste studera och forsta for att anpassa produkter, tjanster
och kommunikation direfter. Forfattarna menar vidare att kultur dr den bredaste faktorn av dessa da

den formar och skapar grundliggande virderingar, perceptioner, behov, begir och beteende.

Trots att konsumtion och képprocess i butik och online inte skiljer sig 4t ndmnvirt dterfinns det ett
par faktorer som ér avgérande f6r kopbeslutet i samband med e-handel (Laudon & Travers 2009). E-
handel associeras frimst med ett storre risktagande f6r konsumenten. Den upplevda risken i samband
med e-handel har dock minimerats kraftigt for svenska konsumenter under de senaste aren (Svensk
Distanshandel, 2012), vilket kan foérklaras av Kuhlmeier och Knight (2005) teori kring risktagande pa
internet. Forfattarna diskuterar att 6kad erfarenhet av e-handel leder, f6rutsatt att upplevelsen av kopet
var positiv, till en minskad upplevd risk f6r konsumenten da en varumirkeslojalitet utvecklas. Vidare
menar de att den upplevda risken en konsument kan kdnna i samband med e-handelskép reduceras av

mojligheten att uppsoka information och fakta som motbevisar alternativt klarligger denna osikerhet.

3.1.1. Modell 1. Konsumentbeteende vid e-handel
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Baserad pa modellen A model of online consumer behaviour (Laudon & Travers 2009, kap. 6, s. 18)

I denna studie har vi valt att anvinda Laudon & Travers (2009) e-handelsanpassade modell (se ovan),
vilken 4r en utveckling av Kotler och Armstrongs (2008) generella modell for faktorer som paverkar
konsumenters beteende och kop. Kotlers och Armstrong (2008) modell f6r konsumenters
képbeslutsprocess innefattar kulturella, sociala och psykologiska faktorer. Laudon & Travers (2009)
anpassning av modellen bygger pa en sammanstillning av forskning inom omradet. Modellen bygger
pa att klassisk teori kring konsumentbeteende ér viktigt dven i ett digitalt ssmmanhang, men att andra
faktorer sa som clickstream behaviour, webbplatsens funktionalitet, konsumenters digitala firdigheter
och kompetens, produktens egenskaper, attityder till e-handel i allmdnhet samt konsumenters
uppfattning av kontroll 6ver den digitala miljén paverkar konsumenters kdpbeslut online. Enligt denna
modell dr bakgrundsfaktorer som kulturella-, sociala-, psykologiska- samt demografiska aspekter

grundliggande for konsumenters képbeslut och for att 6verhuvudtaget 6verviga e-handel av livsmedel
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som ett alternativ till att handla i fysisk butik. Eftersom denna studie huvudsakligen syftar till att
forklara potentiella kulturella och sociala monster som forsvérar eller begriansar e-handel av livsmedel
och som forklarar varfor deltagarna inte handlar livsmedel online, kommer fokus f6r denna uppsats att
ligga pa bakgrundsfaktorerna. Diremot kommer de infallande faktorerna och clickstream behaviour i
viss utstrickning att beroras i samband med vér andra forskningsfraga kring hur svenska e-

handelsaktorer kan utveckla ett effektivt koncept, tjinst eller varumarke.
3.2. KOPBESLUTET

Képbeslutet dr ytterligare en viktig aspekt inom konsumentbeteendet och féljande avsnitt dr en
tordjupning kring hur konsumenter fattar detta beslut. D4 Laudon och Travers (2009) menar att
konsumenters instillning och beteende kring konsumtion inte skiljer sig nimnvirt mellan handel
online eller i fysisk butik s kommer vi i detta kapitel ber6ra klassisk teori kring konsumenters
kopbeslut av Assael (1987) och Hoyer (1984). Da denna studie syftar till att undersoka
livsmedelsbranschen, dir Hoyer (1984) foresprikar passiva val i samband med repetitiva ink6p, anses
det laimpligt att fora en diskussion kring hur den aktiva konsumentens beslut forefaller. Detta for att
vidare kunna unders6ka om aktiva val sker pa grund av kulturella patryckningar. Vidare kommer

faktorer som sirskiljer e-handel frain handel i butik att beréras i slutet av kapitlet.

Assael (1987, s 12) diskuterar kopbeslutet utifran nivd av engagemang och huruvida kopet ér ett aktivt

beslut eller en vana. For att kunna studera dessa dimensioner har vi valt att utga frain modellen nedan.

3.2.1. Modell 2. Konsumenters képbeslut och engagemang

KOPBESLUT MED J((")PBESLUT MED
HOGT ENGAGEMANG LAGT ENGAGEMANG

BESLUTSFATTANDE
Informationssokning och KOMPLEXT =
dvervagande av BESLUTSFATTANDE VARIATIONSSOKANDE

varumarkesalternativ

VANA

Liten eller ingen > .
informationssdkning samt VARUMARKESLOJALITET TROGHET

Overvagande av endast ett
varumarkesalternativ

Baserad pa modellen Consumer decision making (Assael 1987, s.13)
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Ett beslut som kriver ett hogre engagemang beskrivs i modellen som ett komplext, och i sin tur aktivt
képbeslut. Vilket innebir att konsumenten i fraga ligger stor vikt i att utvirdera och analysera olika
alternativ for att finna det bésta valet utifran de preferenser och virderingar som efterfrigas. Da
konsumenten en ging tagit ett beslut och viljer att fortsitta konsumera samma vara eller tjinst blir
konsumtionen till en vana och det utvecklas en varumirkeslojalitet. Engagemanget kring kopbeslutet
ir fortfarande hogt men i och med att konsumenten genomgatt en informationssokningsprocess och
utvirderat mojliga alternativ i samband med det forsta képet blir de framtida inképen och besluten

mer passiva.

Ett beslut som tas med ligt engagemang beskriver Assael (1987, 5.13) som ett variations6kande beslut.
Det innebir att konsumenten inte ligger stor vikt i vilka produkter och varor som kops, sa linge de
genererar variation i vardagen. Trogheten i modellen beskrivs vidare som de beslut som har blivit en
vana ur ett bekvimlighetsperspektiv. Konsumenten ligger ingen stérre virdering i vilka varor som
konsumeras utan agerar utifrin att inkopen alltid skett pd samma premisser. D4 denna studie frimst
kommer att ber6ra beslut med hogt engagemang kommer vidare diskussion och analys fokusera pa de

forsta tv3 avsnitten i modellen, och dirmed den aktiva konsumenten.

3.2.2. Den aktiva konsumenten

Den aktiva aspekten pa kopbeslutet inkluderar en mingd olika faktorer och beteenden. Den
genomgiende infallsvinkeln for detta perspektiv dr att graden av engagemang dr hogt for produkten
vilket beslutet kretsar kring. Assael (1987, s 83) diskuterar fyra faktorer som bér vara uppfyllda f6r att
valet av produkt eller vara ska klassas som ett aktivt kdpbeslut med hoégt engagemang, och vidare
generera det optimala valet. Den forsta syftar till att produkten maéste vara viktig f6r konsumenten ur
ett funktionellt eller symboliskt perspektiv. Antingen fungerar produkten som ett verktyg rent
funktionellt eller f6r att kunna styrka individens sjilvbild och identitet. Den andra handlar om att
individen i friga utsitter sig for en signifikant risk med sitt val, som till exempel kan vara finansiell vid
kop av ett hus eller social di kopet i fraga blir ett stillningstagande. Vidare menar Assael (1987, s 83)
att produkten som beslutet beror behover ha en emotionell anknytning. Att individen viljer att
konsumera produkten for att forstirka den redan kdnslomissiga relationen denna har till den kontext i
vilken produkten ska anvindas. I relation kan konsumtion av livsmedel ses som en del av en stérre
emotionell kontext dir individen kinner ett stort intresse f6r mat, matlagning och bra ravaror.
Slutligen behéver produkter som ska skapa ett aktivt kdpbeslut vara en del av de sociala normerna

inom en grupp.

Assael (1987, s 96) har sammanstillt ett antal faktorer och moénster som 4terfinns hos aktiva
konsumenter med ett hogt engagemang i beslutsfattandet, vilket leder till att konsumentens agerande
kan klassas som ett komplext kopbeslut enligt modellen ovan. Perspektivet menar pa att konsumenter
agerar informationss6kande samt analyserar och utvirderar produkten och dess alternativ redan innan
kopet sker. Detta for att forsikra sig om att produkten i fraga dr det ultimata valet for konsumenten
utifran de preferenser denne har. Vidare sammanfattas den aktiva konsumenten som négon vars
personlighet och livsstil ligger till grund f6r det beslut som tas di dessa i sin tur baseras pa
konsumentens identitet och virderingar. Vidare inkluderas dven individens referensgrupp och

umginge i kopbeslutet da gruppens normer och virderingar, liksom individens, har en péverkan.
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3.2.3. Den passiva konsumenten

I motsats till den aktiva konsumenten beskriver Assael (1987, s 96) den passiva konsumenten som en
individ med litet engagemang i kopbeslutet. Istillet for att aktivt soka information och i férhand
analysera de olika alternativen hamnar utvirderingsprocessen efter kopet. En utvirderingsprocess som
ofta bara ber6r huruvida ett aterkp av produkten kommer ske eller inte. Vidare spelar omgivning och
referensgrupper mycket liten roll for dessa beslut da de ofta helt eller delvis saknar anknytning till

konsumentens virderingar.

3.2.4. Beslut vid repetitiva inkop

Hoyer (1984) ifragasitter dessa klassiska teorier om kdpbeslut kring inkép rérande produkter och
varor som inhandlas repetitivt, en kategori dir dagligvaror och livsmedel ingar. Forfattaren menar pa
att det komplexa kopbeslutet inte nodvindigtvis kan appliceras i denna varugrupp da den inte moter de
fyra faktorer som diskuteras av Assael (1987, s 83) tidigare i kapitlet.

Hoyers (1984) ifrigasittande grundar sig i att konsumenter inom en varugrupp dir inkdp sker frekvent
inte tar hinsyn till dessa faktorer och dirmed inte genomf6r ett optimalt val. I motsats betyder det att
individen i denna situation inte stravar efter det optimala utan istillet viljer att tillfredsstilla sina
behov och samtidigt minimera den kognitiva anstringningen i form av tid och inblandning. Genom
att minimera den kognitiva anstringningen menar forfattaren att besluten inte blir tillrickligt viktiga
eller innebir samma risk som vid ett aktivt beslut. Hoyer (1984) anser vidare att individen i fraga har
genomfort dessa kop tillrickligt méanga ganger tidigare for att inte behova investera kognitiv
anstringning i en beslutsprocess, kopet sker istillet pa rutin. En parallell kan dras till att
dagligvaruinkép forknippas med sd manga olika inkdp och beslutsprocesser att konsumenten viljer att

inte ldgga energi och tid pa att na det optimala valet for varje vara i kundvagnen.

Wright (1975) menar att individen istillet utvecklar tumregler som syftar till férenkla beslutet kring
valet av varor som kops frekvent och repetitivt. Dessa tumregler skulle till exempel kunna ta uttryck i
att man bara képer det billigaste alternativet, det som genererar mest njutning eller det som képtes
under barndomen. Uttryckt i andra termer menar detta perspektiv att inkép av bland annat livsmedel
och frekvent konsumerade varor kan formuleras som ett passivt kopbeslut, detta da de inte genererar

tillrdckligt mycket engagemang eller intresse for att forma aktiva val.
3.3. SJALVBILD OCH IDENTITETSPROJEKT

Holt (2005) menar att konsumenter upplever varumirken som meningsfulla di de hjélper
konsumenter att skapa, forstirka och uttrycka en sjilvbild och identitet. Identitetsprocesser och
konsumtion som péverkar konsumenters sjilvbild paverkar dirmed i stor utstrickning
konsumtionsménster varpd en grundliggande forklaring till dessa begrepp, baserad pa relevant
forskning inom omréidet har inkluderats for att forsta deltagarnas attityder och konsumtionsménster
till e-handel av livsmedel. Dessa begrepp ar ocksd grundliggande inom konsumentbeteendeimnet och
ddrmed viktiga for att forstd fortsatta teoretiska diskussioner dir begreppen utgér en visentlig del av

kontexten.
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3.3.1. Sjilvbild

Sjilvbilden hos en konsument beskrivs av Evans, Jamal & Foxall (2006) som “De subjektiva kinslor och
tankar en person har om sig sjilv som objekt”. Forfattarna menar pa att sjilvbilden inte 4r medfédd utan
framstills genom ett samspel mellan andra individer och omgivningen i stort, vilket succesivt paverkar
individens bild av sig sjilv i forhallande till omvirlden. Inom begreppet sjilvbild ryms flera olika
dimensioner som dels innefattar hur man vill uppfatta sig sjilv som individ (ideala sjilvet) och hur man
uppfattas i den sociala kontexten (ideala sociala sjilvet), samt hur man faktiskt uppfattas (faktiskt sjilv)

och vidare hur man tror att omvirlden uppfattar en (faktiskt socialt sjilv).

Begreppet sjilvbild kan vidare utvecklas till att dven inkludera de objekt som vi dger och innehar;
utvidgad sjilvbild (Belk 1988). Den utvidgade sjilvbilden beskriver hur individers dgodelar medvetet
eller omedvetet blir en del av vilka de dr och uppfattas som. Den medvetna processen syftar till att
individer avsiktligt strivar efter att konsumera produkter och varumirken som ger uttryck it kinslan av
att vi dr vad vi dger. Belk (1988) diskuterar vidare att en utvidgad sjilvbild kan genereras genom att
aktivt och pi ett passionerat sitt soka och ta till sig kunskap om ett objekt. Kunskapen som insamlats
blir dirmed, liksom ett objekt, en del av det utvidgade sjilvet.

3.3.2. Identitetsprojekt

Enligt Belk (1988) bearbetas och bevaras véra identiteter via den symboliska anvindningen av
dgodelar. Konsumtion anvinds dirmed som ett verktyg for att uppritthalla den identitet som
individen vill férmedla och férknippas med. Kleine & Schultz Kleine (2000) beskriver dirmed
identitetsprojekt som ett forlopp som kontinuerligt utvecklas och omskapas 6ver tiden. Forfattarna
beskriver begreppet utifrin en livscykel dir individen férvirvar, bevarar, strukturerar och dven
dterskapar identitetsgrundande bestandsdelar. Identitetsprojektet kan dven beskrivas som det férlopp
ddr individen strivar efter att associeras med atravirda attribut och egenskaper for att vidare kunna
kommunicera en 6nskad identitet. Identitetsprojekten ligger ddrmed till grund fér hur individen
konsumerar for att skapa sig en identitet som stimmer 6verens med dennes ideala sjilvbild. Faktorer
som paverkar hur en individs identitetsprojekt utformas paverkas bland annat av konsumenternas
livscykel, samt den sociala och kulturella kontexten (Fournier, 1998). Genom att undersoka det sociala
och kulturella faktorerna som styr individers konsumtion av mat och livsmedel kan vi ddrmed skapa

oss en forstaelse for vilken roll dessa produkter och varumirken utgor f6r konsumentens identitet och

sjalvbild.
3.4. MENINGSFULLA KONSUMENTRELATIONER

Detta teoriavsnitt syftar till att férklara olika typer av relationer som konsumenter etablerar till
varumirken samt hur de skapar struktur och mening i konsumenters liv och pa si sitt leder till 6kad
lojalitet. Detta dr grundliggande for att forsta konsumenters kopbeslut samt for att kunna skapa ett

koncept, tjanst eller varumiarke som uppfattas som meningsfullt av konsumenter.

Fournier (1998), Barnes, (2003) Norton (2003) och Holt (2005) ir ett urval av forfattare inom
konsumentbeteendevetenskapen som lyfter vikten av att bygga lingvariga relationer. Starka och
lingvariga relationer med konsumenten bidrar till att denne kan skapa fértroende och mening, samt
lojalitet till varumirket eller produkten i fraga. Vidare skiljer férfattare som Norton (2003) och Barnes
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(2003) pa funktionella och emotionella relationer mellan varumirke och konsument. Da denna studie
syftar till att undersoka de sociala och kulturella faktorer som styr konsumentens konsumtion av
livsmedel kan teori kring relationer med f6rdel analyseras f6r att kunna argumentera f6r hur

konsumtionen av mat blir en del av deltagarnas livsstil och identitet.

3.4.1. Identitetsskapande relationer

I en sociokulturell kontext argumenterar Fournier (1998) for vikten av att forsta de identitetsskapande
aktiveter som konsumenten grundar sina relationer pa. Dessa aktiviteter beskrivs som konsumentens
identitetsteman eller identitetsprojekt och péaverkas utifrin ett antal faktorer i dennes omgivning.
Identitetsprojekten ligger till grund fér hur individen konsumerar for att skapa sig en identitet som
stimmer 6verens med dennes sjilvbild. Forhallanden som ligger till grund for hur dessa
identitetsprojekt utformas exemplifieras i bland annat konsumentens livscykel, sociala nitverk och
kulturella omgivning. Framgangskonceptet blir dirmed att varumarket lyckas kommunicera ett
budskap som genererar fortroende for att produkten kommer bidra till att tillfredsstilla de behov som
konsumenten efterfragar i linje med sitt identitetsprojekt. Detta perspektiv kommer att anvindas for
att skapa en forstielse for vilka attribut eller virderingar som deltagarna finner viktiga i en produkt
eller tjanst och didrmed viljer att skapa en starkare relation till. Vidare kan detta synsitt hjilpa till att

forklara hur dessa preferenser skapas.

3.4.2. Funktionella och emotionella relationer

Norton (2003) diskuterar relationerna mellan konsumenter och ett varumirke. Han menar att ett
foretag maste skapa sig en forstielse f6r hur meningsfullhet uppfattas och hur meningsfulla relationer
utvecklas i ett niringslivssammanhang for det specifika foretagets situation. Flertalet experter inom
omradet, som Norton (2003), men dven Barnes (2003) pipekar vikten av att skapa emotionella

relationer med kunden och forstd vad den virdesitter och anser fylla en viktig del i dennes liv.

Barnes (2003) tar utgingspunkt i skillnaden mellan funktionella och emotionella relationer mellan
foretag och kund. Han diskuterar den funktionella relationen som ett féretags formaga att mota
kundens funktionella preferenser och behov. Dessa kan till exempel vara kundens preferenser for
kvalitet, prisvirdhet och tillginglighet. Attribut som enligt forfattaren ir essentiella att méta for att
vidare kunna utveckla en emotionell relation till det utvalda segmentet eller malgruppen. Forhillandet
kan sedan vidareutvecklas och skapa symbolism for konsumenten genom att féretaget aktivt framstiller
och kommunicerar sin verksamhet i linje med det attribut som genererar en mening f6r den potentiella
kunden. Virderingar, personliga erfarenheter, kultur eller ursprung ligger till grund f6r den brygga
som skapas mellan varumirket och konsumenten och férmedlar en mening med att konsumera
produkten eller tjansten. Detta kan dterkopplas till Fourniers (1998) teori om att varumirken behover
stimma 6verens med individens identitetsprojekt for att skapa meningsfullhet kring dennes
konsumtion. Om man som akt6r pd marknaden helt eller till viss del saknar forstaelse for dessa
meningsskapande attribut kan det vara svart att skapa ett engagemang och lojalitet till varumarket.
Norton (2003) och Barnes (2003) presenterar dirmed en alternativ ansats till meningsfullhet och lyfter
vikten av att forstd konsumenter och vad som for dem skapar emotionella virden fér att varumirken

och individens konsumtion skall uppfattas som meningsfull.
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Utvecklingen frin en funktionell relation till en emotionell krdver mer tid och ytterligare resurser, men
sd snart denna relation har skapats har en lojalitet baserad pé kinslor tagit fasta. En lojalitet som i
jamforelse med den beteendegrundade lojaliteten, blir djupare och mer intensiv, vilket genererar en
motstridighet till att byta produkt eller varumarke hos konsumenten. Ytterligare en forfattare inom
amnet, Duck (1994), refererar till dessa relationer som en "delad mening”. Det vill siga att foretaget
och konsumenten delar samma virderingar, praktiker och samhillssyn och dirmed resulterar i att
produkten och foretaget blir nagot som konsumenten kan relatera till. Denna delade mening kan ur ett
foretags perspektiv skapas genom att verksamheten genomsyras av mélgruppens virderingar och
preferenser, men Barnes (2003) diskuterar dven konceptet “lanad mening”. Den linade meningen
anvinds som ett verktyg for att skapa den delade meningen. Verktyg som tar uttryck i till exempel
foretagets anstillda, associationer eller mérkningar. Genom dessa verktyg skapar konsumenten ett

fortroende for varumirket och foretaget, vilket dr en forutsittning for att mening ska kunna skapas.

Genom att som foretag kunna relatera till konsumentens virderingar och preferenser pé ett djupare
plan ges mojligheten att skapa emotionella relationer och mening, vilket enligt Fournier (1998) skapar

mojligheter for varumirket eller produkten att bli en del av konsumentens identitetsprojekt och

ddrmed sjdlvbild.

3.5. CONSUMER CULTURE THEORY (CCT)

Consumer Cultural Theory (CCT) dr inkluderat i referensramen for att skapa vidare forstielse for
konsumenters stillningstagande till att konsumera eller inte konsumera produkter och varumirken for
att skapa och stirka en sjilvuppfattning och identitet i linje med kulturella virderingar och
motsittningar som de identifierar eller disidentifierar sig med, vilket enligt Holt (2005) och Arnould
& Thompson (2005) skapar mening i konsumenters liv. Dirmed har teorin inkluderats for att férklara
hur e-handelsaktérer utifran kulturella monster kan utveckla ett koncept, tjdnst eller varumirke som

uppfattas som meningsfullt av studiens malgrupp.

Arnould & Thompson (2005) har sammanstillt forskning inom konsumentbeteende som beror
sociokulturella, experimentella, symboliska och ideologiska aspekter av konsumtion under ett
samlingsnamn som de kallar f6r Consumer Culture Theory (CCT), med syfte att forklara samband
mellan konsumenters agerande, marknader och kulturell mening. De definierar kultur som ett nitverk
av erfarenhet, meningsfullhet och handlingar. Arnould & Thompson (2005) menar att det enligt CCT
finns ett samband mellan kultur, sociala faktorer och vad konsumenter uppfattar som ett meningsfullt
levnadssitt, vilket styrs av symboliska och materiella resurser som féormedlas och konsumeras pi
marknader. Arnould & Thompson (2005) beskriver en konsumtionscykel som berér inkop,
konsumtion samt dgande av varor och produkter och hur symboliska, ideologiska, hedonistiska och
rituella delar av denna process paverkar konsumenters identitetsskapande. Konsumenter tillskriver
identitet och kulturell symbolism till marknadskommunikation, varumirken, butikslayout samt
produkter och varor som de genom aktiva stillningstaganden identifierar eller disidentifierar sig med, i
syfte att sjilva tillskriva sig en identitet i linje med deras mal f6r deras 6nskade livsstil. De varumirken
som hjilper konsumenter att stirka eller skapa en sjilvuppfattning och identitet uppfattas som

meningsfulla av konsumenter.

Dirmed anvinds denna teori for att forsta identitetsskapande processer samt vilka kulturella

virderingar som deltagarna identifierar eller disidentifierar sig med gillande e-handel av livsmedel.
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Detta for att utifrin dessa kulturella virderingar kunna utveckla ett varumirke som hjilper dessa
konsumenter att skapa eller stirka en 6nskad sjilvuppfattning eller identitet och pa sé sitt skapa
mening i dessa konsumenters liv. Arnould & Thompson (2005) presenterar fyra olika huvudomraden
som dr viktiga att forsta for att kunna forsta kulturella monster och motsittningar. Dessa presenteras
ytligt nedan for att skapa en forstdelse f6r hur kulturella virderingar och monster paverkar

konsumenter.

3.5.1. Konsumenters identitetsprojekt

Arnould & Thompson (2005), Arsel & Thompson (2011) och Belk (1988) menar att konsumenter
genom stillningstaganden till marknadsproducerat material skapar och stirker en sjilvuppfattning och
identitet. Arnould & Thompson (2005) menar i enlighet med Holt (2005) att konsumenter dr
identitetssokande och identitetsskapande, vilket sker genom att identifiera sig med kulturella symboler
och myter som existerar pd marknader for att skapa en sjilvuppfattning och uttrycka en egen identitet.
Dessa identitetsprocesser av sokande och skapande utgérs ofta av konflikt, interna motsigelser och
tveksamhet (Holt, 2005). Forutsatt att det hos deltagarna finns flera kulturella ménster som péaverkar
e-handel av livsmedel och som samtliga upplevs viktiga tvingas deltagarna att rangordna dessa
virderingar efter i vilken utstrickning de stirker deras sjilvuppfattning och identitet. Om flera av dessa
kulturella virderingar och motsittningar upplevs viktiga skapar rangordningsprocessen en intern
konflikt som kidnnetecknas av forvirring, dngest och tveksamhet. Detta férklarar Arnould &
Thompson (2005) som att marknader tillhandahiller olika konsumentpositioner som konsumenter
genom att ta stillning kan ta till sig eller ta avstand ifrdn for att pa sd sitt uttrycka sin egen identitet.
Enligt Arsel & Thompson (2011) skapar dessa stillningstagande, uttryck, identifikationer och
disidentifikationer tillsammans vad forskare kallar for konsumenters identitetsprojekt. Dessa
identitetsprojekt avgor kulturell och social status inom ett konsumtionsfilt, det vill siga en grupp av
konsumenter som delar intressen, virderingar, attityder och konsumtionsmonster. Genom att forvirva
sig kunskap och visa pa intresse for ett antal amnen som bedéms som viktiga inom filtet, samt att gora
ritt stillningstaganden forvirvar deltagarna kulturellt och socialt kapital som ger 6kad social status
(Arsel & Thompson, 2011). Denna forstielse kan dirmed anvindas f6r att forsta vilka kulturella
monster eller motsittningar som matintresserade konsumenter identifierar sig med och som stirker
deras identitetsprojekt och ger 6kad social status vilket kan vara en kulturell faktor som i stor

utstrickning paverkar deltagarnas konsumtionsmoénster.

3.5.2. Marknadskultur

Inom CCT betraktas konsumenter som kulturskapare snarare dn kulturbirare som inom klassisk
antropologisk teori. Detta omrade innefattar hur konsumtion paverkar kulturella ménster och vice
versa genom att konsumenter soker gemenskap och skapar kulturella grupper, virldar och
konsumtionfilt som styrs av gemensamma intressen, virderingar, attityder och konsumtionsmonster
(Arnould & Thompson, 2005). Enligt denna teori skulle deltagarna identifiera sig med grupper av
konsumenter med liknande intressen, virderingar och attityder, exempelvis ett stort intresse for mat
och forindra sina egna men dven paverka andras konsumtionsménster i enlighet med denna grupps
marknadskultur. Detta for att uttrycka en sjilvuppfattning och identitet som matintresserade och pa sa

sitt skapa en kinsla av tillhorighet till denna konsumtionsgrupp.
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3.5.3. Sociohistorisk kartliggning av konsumtion

Detta omrade innefattar teori som menar att varumirken, produkter och tjinster tillskrivs sociala och
institutionella strukturer s som kon, klasstillhérighet, alder, etnicitet och livsfaser, vilka paverkar
konsumtionen. Konsumenter anses agera i enlighet med de sociala roller som de identifierar sig med
eller vill identifiera sig med. Dirmed konsumerar de varumirken, produkter och tjinster som stimmer
med deltagarnas sociala och institutionella roll och tar avstind frin det som inte stimmer 6verens for
att undvika intern konflikt och forvirring gillande sitt identitetsprojekt (Arnould & Thompsson,
2005). I denna studie blir denna teori relevant for att forklara huruvida deltagarna tillskriver e-handel
av livsmedel en viss social eller institutionell struktur som alder, livsfas eller kon samt hur det paverkar

deras beslut att handla eller inte handla livsmedel p4 internet.

3.5.4. Massmediala marknadsideologier och konsumenters interpretiva strategier

Arnould & Thompson (2005) menar att konsumenter tar till sig budskap och meddelanden frin
massmedia som skapar system av mening for konsumenter, pa vilka de formulerar kritiska svar genom
handling och uttryck. Ur ett konsumtionsperspektiv sker detta enligt forskarna genom att
konsumenter visar pé intressen och samhaillsfraigor som de beddmer som viktiga genom att utforma
nya konsumtionsménster i enlighet med ett stillningstagande f6r den fraga som uppfattas som
meningsfull. D4 mat, hilsa och héllbarhet dr viktiga aspekter kring konsumtion av livsmedel som fatt
stor medial uppmarksamhet dr denna teori relevant for att forstd hur deltagarna reagerar pa
massmedialt publicerat material, i vilken utstrickning media har skapat kulturella och sociala ménster
inom deltagarnas konsumtionsfilt i form av marknadsideologier och hur detta paverkar deras

konsumtion av livsmedel.
3.6. KULTURELLT KAPITAL

Som en del av referensramen har teori kring kulturellt kapital inkluderats for att littare kunna
klarligga hur individer ser pa sina konsumtionsmonster och vanor kring mat i férhallande till hur man
som konsument kan forvirva ett virde i form av kulturellt kapital genom sin konsumtion. Begreppet
kulturellt kapital aterfinns frimst i studier kring sociologi och kultur. Fenomenet héinvisar till olika
former av kunskaper och erfarenheter som genererar en social status (Throsby 1999). For att i denna
studie kunna férstd vilka bakomliggande sociala och kulturella faktorer som paverkar konsumtionen av
mat dr det viktigt att f6rstd hur konsumenter anser att de forvirvar ett kulturellt kapital och vad som

faller inom ramen f6r detta begrepp.

Bourdieu (1986) har i sin artikel "The Forms of Capital” diskuterat tre olika former av kapital; det
ekonomiska kapitalet, det sociala kapitalet och det kulturella kapitalet. Holt (1998) argumenterar
vidare att dessa tre kapitalformer ér tillgingar i det multidimensionella statusspel dir manniskor
anvinder sig av dessa tre sorter for att konkurrera om socialt anseende, dven kallat symboliskt kapital. I
denna studie kommer fokus avgrinsas till den kulturella aspekten som refererar till de icke-finansiella
sociala tillgangarna som en individ besitter. Det kulturella kapitalet tilliter individen att forflytta sig
uppit i den sociala hierarkin och faststills av bland annat smak, kunskap och praktiker. Vidare menar
Bourdieu (1986) att det kulturella kapitalet kan delas upp i ytterligare tre former; det férkroppsligade,

institutionaliserade och objektifierade.
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3.6.1. Forkroppsligat kulturellt kapital

Enligt flertalet experter inom dmnet (Bourdieu 1986, Holt 1998, Throsby 1999) ir det
forkroppsligade kulturella kapitalet det mest visentliga i det kulturella perspektivet di det denna form
av kapital 4r ssmmanbundet med kroppen och sinnet. Implementering av det férkroppsliga kulturella
kapitalet sker kontinuerligt genom paverkan frin den sociala kontexten. Uppfattningen om vad som
genererar ett stort kulturellt kapital dr dock argumenterbart och skiljer sig it i olika segment och
malgrupper. Vidare skiljer man pa medvetet kapital som forvirvats vid till exempel studier och
omedvetet drvt forkroppsligat kapital som genererats genom virderingar och vanor under individens
uppvixt. Detta perspektiv kan med férdel undersékas for att finna en forklaring till hur
konsumenternas monster kring mat och livsmedel har skapats, samt pa vilka grunder. Bourdieu (1986)
jamfor det medvetna forvirvandet av det forkroppsligade kulturella kapitalet med utvecklandet av
fysisk prestation; en process som kriver stora investeringar frin individen i form av hart arbete och tid.
Det forkroppsligade kapitalet kan vidare ses som externt virde vilket integreras i individen och som

inte kan utbytas mellan parter, utan tilltar och avtar hos biraren beroende pa hur det f6rvaltas.

3.6.2. Institutionaliserat kulturellt kapital

Da den forkroppsligade formen av kulturellt kapital stir for det abstrakta och ibland omedvetna,
beskriver Holt (1998) det institutionaliserade som de officiella handlingar som styrker det
forkroppsligade kapitalets existens, till exempel i form av betyg eller diplom. I denna studie skulle detta
begrepp kunna ta uttryck i till exempel en bild eller ett recept som styrker deltagarnas kunskap eller

intresse for mat och livsmedel.

3.6.3. Objektifierat kulturellt kapital

Det objektifierade kulturella kapitalet syftar till de fysiska objekt eller tillhérigheter som en individ
dger och forvaltar. Bourdieu (1986) skiljer pa erhéllandet av kulturellt kapital i det materiella, genom
att fysiskt kopa ett objekt, och det symboliska, genom en forstielse f6r symboliken och syftet med
konsumtion av objektet i fraga. Forvirvet och dgandet i sig kréver inte mer dn ekonomiskt kapital,
ddremot krivs ett forkroppsligat kulturellt kapital i form av till exempel kunskap eller erfarenhet for att
kunna forsta och konsumera objektet pi ett korrekt sitt med ritt syfte. Utan forstdelse f6r den

kulturella mening som objektet innehar édr det bara ett féremal.

Genom att anvinda det objektifierade kulturella kapitalet som referensram kan férstielsen kring hur
och varfér konsumenter viljer att kopa ett visst varumirke 6ka. Vidare kan detta teoriomrade hjilpa till
att skapa en uppfattning huruvida konsumtionen sker med syftet att skapa kulturellt kapital genom
dgande eller genom forstaelse av objektets mening och syfte, vilket i sin tur kan aterkopplas till teorier
kring meningsfullhet. D4 denna studie kommer att beréra sambandet mellan konsumtion av livsmedel
och mening kan en fokusering pi det objektifierade kulturella kapitalet vara férdelaktigt. Detta dé
undersokningens syfte avser att studera de sociala och kulturella faktorer som ligger till grund for
malgruppens konsumtionsmoénster kring mat. Likvil kan det objektifierade perspektivet inte
undersokas i isolation di det forkroppsligade kulturella kapitalet dr en fundamental del av det
objektifierade och ligger till grund for hur objektet i fraga konsumeras och didrmed skapar virde.
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3.7. VARUMARKEN SOM KULTURELLA SYMBOLER

Eftersom uppsatsens ansats bygger pa att studera kulturella och sociala monster som paverkar
konsumtionsménster kring e-handel av livsmedel har teori kring hur varumirken fungerar som
kulturella symboler stillts i relation till mer traditionell varumirkesteori som Kellers (1993, 2008)
Consumer Based Brand Equity Model. De bida teorierna diskuteras for att skapa en forstéelse for hur
Holt (2005) menar att konsumenter anvinder varumirken for att identifiera sig eller disidentifiera sig

med varumirken som symboler for kulturella virderingar, monster eller motsittningar.

Holt (2005) menar att ett varumirkes styrka, bortsett frin varumirken inom sirskilt teknologiskt och
servicedrivna kategorier, i 6kad utstrickning avgors av kulturell symbolism. Kulturell symbolism skapar
virde for konsumenter genom att erbjuda kulturellt starka berittelser som skapar och forstirker ett
varumirkes image och som konsumenter anvinder for att uttrycka sin egen identitet. Dessa
varumirken refererar han till som ikoniska varumirken, dir vissa varumirkens identitet dr den centrala
drivkraften till deras varumirkeskapital si som Coca Cola, Pepsi, Budweiser, Levi’s och Diesel, medan

andra har byggt en stark identitet utifrin starka associationer av kvalitet, palitlighet och innovation, sa

som BMW, McDonalds, IBM och Apple.

Genom att studera motivation och vad konsumenter verkligen efterstravar presenterar Holt (2005) en
kulturell ansats till varumiarkesbyggande. Denna ansats angriper inte bara begreppet pa individuell nivé
liksom tidigare teori utan fokuserar istéllet pa kulturella och sociala faktorer i historiska kontexter.
Utgangpunkten for denna teori ligger i en kritik mot klassisk varumarkesteori och frimst Kellers
(1993, 2008) Consumer Based Brand Equity Model. Holt (2005) kritiserar Kellers (1993, 2008) modell
for antagandet att varumirken utgérs av kunskap i konsumenters medvetande. Keller menar att
varumirkeskapitalet avgors av vilket medvetande och kunskap konsumenter har om ett varumirke och
hur starkt de férknippar associationer som ir starka, unika och fordelaktiga (Keller, 1993, 2008). Holt
(2005) menar att detta ma gilla for funktionella varumirken men att det inte lingre tillrickligt
differentierar ett varumirke frin dess konkurrenter. Detta menar Holt (2005) istillet avgérs av ett
varumirkes kulturella symbolism. CBBE-modellen utgor ett verktyg avsedd att ticka samtliga aspekter
av varumirkesbyggande, inklusive varumirkessymbolism, men brister i att tillhandahalla konkreta steg
t6r hur man skall skapa varumirken som kulturella symboler. Holt (2005) menar didrmed att CBBE-
modellen inte behandlar varumirkessymbolism som ett kvalitativt, distinkt varumarkesattribut, utan

istillet inkluderas i modellen som en typ av varumirkesassociation.

Keller (1993, 2008) menar att varumirkessymbolism byggs av abstrakta associationer som tilltalar en
stor grupp av ménniskor, som till exempel glidje. Holt (2005) menar istillet att forskning inom
kulturell varumarkesteori vid flera tillfillen har visat att konsumenter forstir och uppfattar
varumirkessymbolism genom konkreta berittelser och bilder, inte abstrakta associationer. Forfattaren
menar att ménniskor finner virde i detaljer i dessa berittelser, inte i generella koncept och
associationer, och associerar dem med vissa varumirken. Holt (2005) menar vidare att det finns tvi
grundliggande faktorer till ett varumirkes kulturella symbolism. Det forsta dr att ett varumarke
existerar och har en naturlig plats i ett samhilles kultur som en konventionell symbol f6r vad
varumirket stdr for som ger varumirkets symbolism sitt sociala virde genom att konsumenter aktivt
och frivilligt delar dess mening. For det andra, nir ett varumirke lyckats skapa en kulturell symbolism
anvinder konsumenter varumirket och dess produkter eller tjinster for att interagera, skapa

samhorighet, att forstirka social status och socialisera med andra. Holt (2005) menar ocksa i motsats

3. REFERENSRAM | 20



till Keller (2008) att ett varumirkes kulturella symbolism méste uppdateras och férindras 6ver tiden sa
att den stimmer med ridande virderingar, attityder och kulturella ménster, och att upprepning och

konsekvens dirmed inte dr grundliggande for att bygga varumirkessymbolism.

Arnould & Thompsson (2011) diskuterar begreppet konsumtionsfilt, en uppdelning dir minniskor
delar attityder, virderingar och intressen och dirmed har liknande konsumtionsmonster. Forfattarna
menar pa att konsumenter inte vill bli férknippade med varumirkens marknadsmyter di de upplevs
som ett hot mot det egna identitetsprojektet dir man under lang tid har forvirvat kulturellt kapital
genom kunskap och intresse. For att férsvara dessa identitetsprojekt anvinder sig dessa konsumenter
av forsvarsmekanismer for att ta avstind och distansera sig frin varumirkens forsok att inkludera
kulturella ménster och symboler inom detta konsumtionsfilt till marknadsmyter som tilltalar en storre

malgrupp.

Efter en forstaelse for vilka kulturella ménster, virderingar och motsittningar som tilltalar deltagarna
ir denna teori grundlidggande for att forstd pa vilket sitt varumiarken fungerar som kulturella symboler.
Detta ger e-handelsaktérer en mojlighet att genom detaljerade marknadsmyter skapa ett varumirke
som en symbol 6r kulturella monster i enlighet med malgruppens preferenser. Enligt Holt (2005)
skulle detta leda till att konsumenter frivilligt delar varumirkets mening for att interagera, skapa
samhorighet, forstirka social status och socialisera med andra. Darmed 4r denna teori grundliggande
for att utifran kulturella och sociala ménster kunna utveckla ett koncept, varumirke eller tjinst som en

kulturell symbol som skapar mening i konsumenters liv.
3.8. KULTURELLT VARUMARKESBYGGANDE

For att vidare och mer praktiskt finna stod f6r rekommendationer till hur e-handelsaktérer pa den
svenska marknaden kan anvinda kulturella och sociala ménster samt for att utveckla ett koncept, tjinst
eller varumirke som uppfattas som meningsfullt av konsumenter har Holts (2005) teorier om kulturellt
varumirkesbyggande inkluderats i detta avsnitt. For att f6rsti Holt (2005) teori om kulturellt
varumirkesbyggande maste ocksa den kulturella kontexten i ett samhille diskuteras. Holt (2005)
beskriver det som grundliggande att forsta kulturella monster f6r att kunna skapa vad han kallar for ett
ikoniskt varumirke. Ett varumirke som genom myter och berittelser fungerar som en stark kulturell
symbol som hjilper konsumenter att balansera och 6verkomma kulturella motsittningar och pa sa vis

skapa mening i deras liv.

Nationer ir enligt Holt (2005) organiserade kring en uppsittning virderingar som definierar vad som
ir gott och rittvist. Detta skapar incitament f6r ménniskor att uppna nationella och individuella mal i
sin strdvan att erhélla framgang och social respekt. Den nationella ideologin sitter en kollektiv vision,
men manniskor i olika faser av livet och med olika bakgrund har littare eller svarare att realisera den
visionen varpa kulturella motsittningar mellan den kollektiva nationella ideologin och personliga
individuella erfarenheter skapas. Denna skillnad mellan den nationella ideologin och vardagslivet i ett
samhille skapar intensiva begir och angest vilket leder till en efterfragan f6r symboliska l6sningar i
form av myter, berittelser som strivar efter att minska de kulturella motsittningarna (Holt, 2005) och
skapar en méjlighet f6r varumirken att konkurrera genom att erbjuda samma eller liknande produkter

under olika marknadsmyter.
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Det varumirke med den mest tilltalande marknadsmyten dr ocksd den som tydligast och mest effektivt
lyckas differentiera sig frin konkurrenter och uppnir pa sa sitt 1onsamhet. Den mest tilltalande
marknadsmyten dr den myt som i storst utstrickning dr identitetsskapande f6r konsumenter och som
dr enkla att forstd. Det handlar om enkla berittelser som adresserar kulturella begir som konsumenter
ddrmed kan anvinda for att 6verkomma spinningar och dngest skapade av kulturella motsittningar.
Detta hjilper konsumenter att skapa mening och syfte i deras liv genom identifikationer och
disidentifikationer till dessa ikoniska varumirken som dirmed hjilper dem att uttrycka och f6rstd sin
onskade identitet. Genom att konsumera varumirken som stir for myter som tilltalar konsumenter
bygger dessa sina identitetsprojekt (Holt, 2005). Eftersom varumirken erbjuder en materiell link via
dess produkter skapar det vidare mojlighet for konsumenter att delta i kulturella riter genom att
konsumera produkter eller tjdnster frin ett varumirke med en tilltalande marknadsmyt (Holt, 2005).
Holt (2005) menar ocksi att ikoniska varumirken uttrycker sociala, kollektiva begir inte individuella.
Genom att adressera kollektiva kulturella begir skapar dessa varumirken extraordindrt
varumirkeskapital. Forskning har ocksa visat att manniskor s6ker st6d fran andra minniskor som
upplever liknande kulturella motsittningar varpa konsumenter som upplever individuella
motsittningar uppskattar myter som samlar minniskor och skapar gemenskap. Dirmed skapar

kulturellt starka symboler mening i minniskors liv (Holt, 2005).

Denna teori skulle exempelvis f6r denna studie kunna vara relevant di det finns en nationell ideologi
om att man bor kopa ekologiska, nirproducerade eller kravmarkta produkter, vilket inte alla
konsumenter har mojlighet att gora da de inte upplever att de har ekonomiska forutsittningar for
detta, vilket kan skapa dngest. Vidare skulle en liknande motsittning kunna finnas mellan hilsosam
mat samt smak och personlig njutning. E-handelsaktdrer har dirmed en moéjlighet att utveckla en
tjdnst, koncept eller varumirke som en kulturell symbol genom att pi ett skickligt sitt anvinda sig av
identitetsskapande myter som hjilper konsumenter att stirka en sjilvuppfattning eller identitet av en
balans mellan kulturella motsittningar. Darmed hjilper dessa varumirken deltagarna att reducera den
interna konflikt som uppstar vid stillningstagandet till kulturella motsittningar och kommer enligt
Holt (2005) troligen att uppfattas som meningsfulla av konsumenter och skapa extraordinirt

varumirkeskapital.
3.9. SAMMANFATTNING AV REFERENSRAM

Den teoretiska referensramen i denna studie syftar till att fungera som ett stod for att kunna férklara
de monster som framkommer under intervjuerna och vidare kunna formulera slutsatser kring de sociala
och kulturella faktorer som paverkar malgruppens konsumtion av livsmedel och mat samt hur man
som e-handelsféretag kan utveckla ett koncept, tjanst eller varumiarke som uppfattas som meningsfullt

av konsumenter.

Dels har fokus legat pi klassisk konsumentbeteendeteori som bland annat berér konsumentens
képprocess och képbeslut. Genom att studera en képprocessmodell som anpassats till e-handel har vi
funnit st6d for att de sociala och kulturella faktorerna paverkar konsumtionen dven ur ett
onlineperspektiv. Vidare kan teori kring detta forklara huruvida de beslut som mélgruppen tar kring

livsmedel och mat dr aktiva eller passiva, vilket kidnnetecknas av mangden engagemang.

Begrepp som dr centrala for att forsta diskussion kring meningsfullhet och kulturella faktorer rérande

konsumtion dr sjilvbild och identitetsprojekt, vilka redogdrs som en del av referensramen. For att
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sedan skapa forstielse hur konsumenter utvecklar mening kring mat och livsmedel har vidare
utgingspunkt tagits i meningsfulla konsumentrelationer dir de emotionella relationerna, i motsats till
de funktionella, som konsumenterna har med varumirken och produkter ir essentiella for att skapa en

stark kinslobaserad lojalitet och dirmed meningsfullhet.

Da kultur vidare anses vara det viktigaste elementet for att forklara utformandet av virderingar hos
konsumenten har omfattande studier av Arnould and Thompsons (2005) sammanfattande artikel
Consumer Culture Theory (CCT) gjorts. Denna har anvints for att forklara hur kulturella faktorer sa
som konsumentens identitetsprojekt, den ridande markandskulturen, sociohistoriska kartliggningen
samt hur massmedia paverkar mélgruppens syn pa sin konsumtion av mat och livsmedel. Vidare har
férdjupning gjorts i kulturellt kapital for att skapa ytterligare forstaelse kring hur malgruppen genererar
ett kapital och dirmed en social status med sin matkonsumtion. Slutligen ber6r referensramen teori
kring varumirken som kulturella symboler och kulturellt varumirkesbyggande. Detta for att skapa en
forstaelse for hur aktorerna pa e-handelsmarknaden kan skapa ett varumirke som tilltalar denna
malgrupp och vidare formulera rekommendationer f6r hur dessa aktorer kan skapa en mening med att

konsumera de tjinster som foretaget erbjuder for att pé sa sitt skapa vidare tillvixt inom segmentet.
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4. METOD

1 foljande avsnitt redogors de undersckningsmetoder som anvinds under studien, vilket inkluderar val och
motivering av undersokningsansatser, datainsamling, analys samt en utvirdering av studiens trovirdighet
och dkthet.

De fragestillningar som vir studie syftar till att besvara ér vilka de viktigaste kulturella och sociala
faktorerna som styr konsumtion av mat och livsmedel f6r svenska konsumenter i dldern 23-35 4r, samt
hur kan man som akt6r pa den svenska e-handelsmarknaden f6r livsmedel anvinda dessa kulturella
och sociala faktorer for att utveckla ett koncept, tjanst eller varumirke som uppfattas som meningsfullt
av denna mélgrupp. I detta avsnitt beskrivs och motiveras undersokningsansatser samt val av amne och
datainsamling som valts med avsikt att na 6nskat resultat for den kvalitativa undersokningen. Vidare

diskuteras dven studiens trovirdighet och dkthet i férhallande till amnets kontext.

4.1. UNDERSOKNINGSANSATSER

4.1.1. Kvalitativ metod

For att besvara frigestillningarna har en kvalitativ metod anvints for insamling av data. Kvalitativa
studier syftar till att skapa en djupare forstaelse av en kontext. Carson et al (2001) menar pa att den
djupare forstielsen bildas genom insamling av data som detaljerat beskriver situationer och
interaktioner mellan ménniskor och saker. Vidare menar Bryman (2012) att kvalitativa metoder dr mer
limpade vid studier av attityder di kvantitativa undersdkningar inte adresserar underliggande faktorer
och meningsbyggande hos konsumenter. Detta dé frigorna i en kvalitativ metod ar fasta och limnar
lite utrymme f6r vidare forklaring. Da denna studie undersdker meningsfullhet samt kulturella och
sociala faktorer och motsittningar, som till stor del styrs av abstrakta begrepp si som kultur,
virderingar, social kontext och personliga erfarenheter, dr en kvalitativ metod att féredra. Vidare kan
dolda motiv och tolkningssvirigheter hos respondenten kan siledes vara svart att observera genom
exempelvis en kvantitativ metod. Da denna studie dessutom syftar till att forstd hur, varfér och i vilken
kontext konsumenter skapar sina konsumtionsmoénster, och inte endast vilka ménstren dr, menar
Carson et al (2001) att en kvalitativ metod dr limplig.

4.1.2. Interpretivism

For denna studie har vi valt att anvinda en interpretivistisk ansats som syftar till att undersoka den
sociala kontexten. I motsats till den positivistiska, naturvetenskapliga ansatsen, menar interpretivismen
att den sociala verkligheten inte beh6ver vara densamma som de resultat som férklaras med statistik.
Inom interpretivismen aterfinns en rad filosofiska och sociologiska metoder och tankesitt men
gemensamt for samtliga perspektiv dr strivan efter att f6rstd och forklara varfér individer erhéller unika
upplevelser i samma situation. I motsats till att férsoka beskriva beteenden genom att underséka med
vilken frekvens monster uppstir, undersoker man meningsfullheten och de bakomliggande faktorerna
till handlingen (Easterby-Smith et al. 1991). Da vi i vir uppsats ska underséka hur kulturellt kapital
och meningsfulla upplevelser uppstar i samband med ink6p och konsumtion av mat anser vi att

interpretivismen dr en ansats som passar var frigestillning.
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Under genomforandet av en kvalitativ studie anser Glaser and Strauss (1967) att denna ansats
inkluderar 6ppenhet gentemot de resultat som framkommer under filtstudien. Genom att inte arbeta
fram en komplett teoretiskt referensram fran bérjan utan istillet utveckla teorin under processens gang
blir undersokningen mer relevant. Forfattarna menar pa att denna metod limpar sig vid undersékning
av beteende, vilket dirmed dr en passande metod for denna studie kring konsumentbeteende och
livsmedel. Dock diskuterar Carson et al (2001) vikten av att producera ett enklare teoretiskt avsnitt
frin borjan for att inte tappa fokus eller forstaelse for vad som ska undersokas. I var studie valdes en
metod i linje med Carson et als (2001) dér vi utvecklade preliminira ramar kring var teoretiska ansats
relativt tidigt under uppsatsprocessen. Dessa ramar kunde under projektets gang och i samband med
insamlandet av empirisk data atervindas till, revideras och kompletteras. Pé s sitt undvek vi att
inkludera teori som i studien inte anses relevant for att férklara de monster som observerats under
djupintervjuerna. Dirmed har vi valt att anvinda oss av en abduktiv metod dir teorin blir utfallet av
unders6kningen, likt en induktiv metod, men med en del deduktiva inslag. Carson et al (2001) menar
pa att en kombination av de bdda perspektiven ér att féredra, dir de deduktiva inslagen hirstammar
frin till exempel litteraturanalys medan den induktiva ansatsen tilliter utvirdering och reflektion som i

sin tur genererar nya insikter och teorier.

Med en interpretivistisk, abduktiv ansats syftar denna studie till att genom undersékning av
konsumtionsméonster samt bakomliggande sociala och kulturella faktorer till dessa, skapa en
referensram frin vilken dessa monster kan beskrivas och forklaras. Detta for att skapa en forstaelse for

varfor dessa monster skapas i en sirskilt social kontext.

4.1.3. Samarbete med Wenderfalck

Efter att fragestillning och den grundliggande teoretiska referensramen konkretiserats tillhandaholl
PR- och kommunikationsbyrin Wenderfalck det praktiska exemplet gillande e-handel och livsmedel
for att pd ett naturligt sett avgrinsa uppsatsen. Anledningen till att valet ol pa denna avgrinsning var
att Wenderfalck sig ett aktuellt behov att ta del av studier inom detta omrade. Vidare dr Wenderfalck
specialiserade pa livsmedelsbranschen och kunde didrmed stotta uppsatsprocessen med erfarenhet och
radgivning, men dven relevanta undersékningar och statistisk data. Eftersom fragestillning och
referensram utformats oberoende av Wenderfalcks inblandning har de inte paverkat var
forskningsprocess, utan endast tillhandahallit ett konkret, praktiskt exempel som gett oss mojlighet att
pa ett effektivt sitt avgrinsa var uppsats.

4.2. DATAINSAMLING

4.2.1. Litteratursokning

Som underlag till inledning, referensram och metod har vi under uppsatsprocessens ging studerat
flertalet olika killor till information. Till introduktionen och problemformuleringen har elektroniska
artiklar, fackpress och branschrelaterade rapporter inom dmnena e-handel och livsmedel legat till
grund. Den teoretiska referensramen har utformats utifran klassiska tryckta killor s som Assael
(1987) och Holt (2005) samt en mingd vetenskapliga artiklar inom omraden som bland annat beror
konsumentbeteende, e-handel, sjilvbild, identitet och kultur. Publikationer fran forfattare som Belk

(1988), Arnould & Thompson (2005), Bourdieu (1986) och Fournier (1998) har dirmed verkat som

referenser 1 denna studie.
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4.2.2. Djupintervjuer

For denna studie har djupintervjuer valts som den huvudsakliga killan till empirisk data for att ge oss
en djupare forstielse for konsumenternas beteenden. Valet av ansats for uppsatsen syftar till att ge
moijlighet att kartligga bakomliggande faktorer till olika konsumtionsménster kring e-handel och
livsmedel. Dessa monster baseras pa kinslor, tankar, minnen samt andra psykologiska och sociala
faktorer, och ir begrepp som kan vara svira att berora i en kvantitativ undersokning (Carson et al
2001). Vi bedémer ddrmed att forskningsfrigan stiller krav pa en metod som medfor reflektion under
en lingre tid, ger mojlighet att stilla f6ljdfragor samt f6ra en dialog for att kunna undersoka dessa
begrepp och fi svar som ligger nirmare sanningen. En nackdel med valet av djupintervju, jimfort med
till exempel fokusgrupper, dr att intervjupersonen inte har f6rmanen att utbyta idéer och tankar med
andra respondenter. D4 undersokningen syftar till att beréra damnen som kan uppfattas som kinsliga
eller personliga for en individ minimerar djupintervjuer diremot risken for social paverkan och en
motstridighet till att dela med sig av personlig information. Vidare ger det ingen méjlighet att anpassa
svaren efter andra och bidrar didrmed till mer sanningsenliga svar. Dessa férdelar har i detta fall
bedémts viga tyngre dn nackdelen av bristen pa det sociala utbytet vid anvindandet av andra praktiker

som till exempel fokusgrupper.

4.2.3. Milgrupp

Urvalet av respondenter till intervjuerna har baserats pa flertalet faktorer. Da uppsatsen syftar till att
undersoka den svenska marknaden och vidare dven konsumenter i storstider tillfragades personer inom
spannet for den malgrupp vi har f6r avsikt att undersoka, 23-35 dr, i stiderna Stockholm och
Goteborg. Vidare ville vi intervjua individer med ett genuint matintresse da det observerats en trend
mot ett 6kat matintresse i samhallet och att vi dirmed ansag att de skulle kunna bidra med mycket
kunskap och ésikter om dmnet. Huruvida en person ansags vara matintresserad bedémdes utifrdn hur
denne uppfattas av sin omgivning. For att skapa en spridning bland respondenterna och dirmed 6ka
mojligheterna att dra generella slutsatser om mélgruppen intervjuades lika manga méin som kvinnor,
med en férdelning av mellan singel-, sambo- och barnfamiljshushéll. Urvalet av deltagare skedde
utifrin omgivning och bekanta, genom att underséka huruvida var bekantskapskrets hade vinner eller
nirstiende som uppfattades som matintresserade och vidare skulle kunna tinka sig att delta i studien.
Vi valde att intervjua atta personer i denna studie di detta antal ansags tillrdckligt for att finna

gemensamma monster inom detta dmne.

4.2.4. Utformning

For en kvalitativ studie dr djupintervjuer enligt Carson et al (2001) nédvindiga for att kunna forstd
respondentens perspektiv. For denna studie har vi valt att utforma intervjuerna pa ett sitt som leder till
personlig reflektion och eftertanke men som samtidigt har en struktur med fem tydliga teman som
kretsar kring e-handel, livsmedelskonsumtion och identitet. Svensson och Starrin (1996, s 56-62)
skiljer pa standardiserade och icke-standardiserade intervjuer. D4 en kvalitativ metod har valts limpar
sig en icke-standardiserad intervju dir man later samtalet flyta fritt f6r att ge utrymme for
respondenten att reflektera. Vidare dr det viktigt att man som intervjuledare dr forsiktig med att ligga
ord i munnen pa respondenten och dirmed influera respondenten med egna perspektiv. Valet av
djupintervjuer stiller dirmed krav pé intervjuledarna att arbeta fram en intervjuguide med

vilformulerade fragor som 6ppnar for diskussion och tanke. De fem teman som intervjuerna ska berdra
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har formulerats med respektive underfragor i en intervjumall (Se Bilaga 1: Intervjumall) och har f6r
avsikt att fungera som ett underlag for att alla intervjuer ska f6lja en réd trad. Daremot behéver
mallarna inte f6ljas i sin helhet utan fungerar som en checklista att komma tillbaka till under samtalets
gang. Efter de forsta intervjuerna sags intervjumallen 6ver och reviderades dir behov fanns. For att
slippa den distraktion som kan uppkomma da anteckningar tas under intervjuns ging spelades samtalet

in i sin helhet, vilket tilldt oss att fokusera pa att lyssna och stilla relevanta f6ljdfragor.
4.3. ANALYS AV DATA

For att analysera den kvalitativa data som samlades in under djupintervjuerna anvindes
ljudinspelningarna frin samtalen med respondenterna. Carson et al (2001) lyfter vikten av att vara
noga med att organisera sitt empiriska material samt se till att datan dr indexerad och rubricerad innan
man paborjar analysprocessen. For att skapa forutsittningar att indexera och sortera resultatet av
intervjuerna transkriberades samtalen i sin helhet. Detta dr dven limpligt dd det forenklar processen att
finna monster i empirin di den blir mer s6kbar och 6verskadlig. Nista steg i processen blir att ta ett
beslut huruvida en sortering ska ske kronologiskt eller efter imne. D4 denna studie syftar till att finna
samband och monster mellan respondenternas svar anser vi att en sortering efter amne ér att féredra.

Dirmed utformades sex huvudteman for resultatet inom vilka citat och monster inkluderades.

Carson et al (2001) menar vidare att analysen av materialet kan delas upp i tvé steg. Det forsta steget
syftar till att forsikra sig om att all data som dr nédvindig f6r analysen ér insamlad. Detta steg, som
Mintzberg (1979) hinvisar till som detektivarbetet, kriver att vi samlar ihop citat och kommentarer,
samt undersoker att var dmne som vill berdras tillrickligt med material att disponera for att en objektiv
analys ska kunna genomféras. Under transkribering har citat gjorts férstieliga men i storsta méjliga
man fitt behilla ett talsprak. Detta for att gora texten intressant for mottagaren och for att undvika att
torlora den dkthet som pastiendena levererades med under intervjutillfillet (Holme & Solvang, 1997,
s. 140-141).

Som ett andra steg i analysprocessen kopplas den data som sorterats under de specifika dmnena stegvis
ihop med de olika teorierna i referensramen. Mintzberg (1976) argumenterar att detta dr den kreativa
och mest analytiska delen av processen, di data i sig inte genererar teoretiska resultat. For att gora
filtberittelsen ldtt att folja och intressant att ldsa varvades relevanta citat frin intervjuerna med
dterkoppling till den tillimpade teorin. For att kunna forsikra trovirdigheten i filtberittelsen lyfter
Carson et al. (2001) dven vikten av att bearbeta data och kategorierna under arbetets ging. Genom att
kvantifiera data enligt denna metod blir filtberittelsen lattéverskadlig och skapar goda f6érutsittningar

for att kunna dra generella slutsatser f6r malgruppen.
4.4.UTVARDERING

For att utvirdera en studies tillforlitlighet anvinds vanligtvis begreppen reliabilitet och validitet.
Reliabilitet syftar till att bekrifta huruvida studien genomforts pa ett trovirdigt sitt och att
mitningarna genomforts korrekt. Vidare avser validiteten att studien miter det som i sammanhanget
anses relevant, vilket bland annat inkluderar trovirdighet och 6verforbarhet (Carson et al. 2001). D4
denna forskningsansats inte soker efter en absolut sanning kring begreppen kultur och meningsfullhet
samt tar utgingspunkt ur ett socialkontruktionistiskt perspektiv har vi valt en alternativ metod som

svarar mot begreppen ovan. Denna alternativa metod som berérs av bland annat Eriksson &
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Kovalainen (2008) och Bryman (2012) utvirderar en studie utifrin trovirdighet och dkthet. Dessa
begrepp inkluderar de utvirderingspunkter som berérs i reliabilitet och validitet, och har ddrmed

ansetts lampliga f6r denna kvalitativa studie.

4.4.1. Trovirdighet

For att kunna utvirdera trovirdigheten i en undersdkning menar forfattarna att man behéver studera

fyra olika aspekter; tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet samt en mojlighet att styrka sina resultat
(Eriksson & Kovalainen 2008, s 294).

Tillforlitligheten syftar till att bevisa att studien i sin helhet har genomforts enligt existerande regler
och att insamlandet av empirisk data har dokumenterats och tolkats korrekt. Vi anser ha uppnatt
tillforlitlighet med studien genom att ha foljt de riktlinjer for en kandidatuppsats som vi tilldelats.
Vidare har vi valt att anvinda oss av respondentvalidering och latit de intervjupersoner som deltagit i
vér studie ldsa igenom det firdiga resultatet for att bekrifta att verkligheten uppfattats och avspeglats
pa ett riktigt sitt. Vidare har tillforlitlighet uppnatts genom att bland annat utveckla en vilformulerad
intervjuguide samt utvirdera och anpassa den under empiriinsamlingens gang. Vidare har intervjuerna

transkriberats i sin helhet och citat dtergetts i sin ursprungliga form.

Ett mindre urval 6kar risken att slumpen paverkar och snedvrider resultatet. Att vi bara har haft atta
deltagare i den empiriska datainsamlingen kan paverka uppsatsens trovirdighet och bor tas i beaktande
om slutsatser och rekommendationer analyseras eller implementeras. Det dr svért att hitta
rekommendationer for antal intervjudeltagare vid en kvalitativ studie d4 metodbocker sa som (Bryman,
2012) menar att det beror pa vilken typ av friga som skall besvaras. I en artikel av Baker & Edwards
(2012) som bygger pi intervjuer av experter pa kvalitativa undersokningar och publicerad av National
Center for Research Methods (NCRM), rekommenderas diremot att man bor 6ka antalet
intervjudeltagare si linge de siger olika saker och ménster inte gar att finna med hinsyn till tidsram
och budget for respektive projekt. Eftersom vi sag tydliga monster efter genomférda intervjuer

bedémde vi dirmed att det f6r den hér uppsatsen var tillrickligt med atta intervjudeltagare.

Vidare diskuteras 6verférbarhet som den del av process som jaimfér den aktuella studien med tidigare
forskning och resultat inom helt eller delvis samma dmne for att visa pd samband. Genom att fullfélja
en noggrann litteratursékning i bérjan av uppsatsprocessen och sedan fortsitta sokningen efter
publiceringar med nyckelord si som "meningsfull konsumtion”, ” livsmedel och konsumentbeteende”,
"kulturellt kapital” samt "e-handel av livsmedel’ kunde vi dels ta hjilp av tidigare forskning men dven
torsikra oss om att denna studie berdr nagot som inte undersokts tidigare. Bryman (2012, s 260)
diskuterar vidare 6verforbarhet i den utstrickning som resultaten frin studien kan anvindas i andra
kontext. I var studie har 6verforbarhet uppnitts genom repetitivt arbete mellan teori och empirisk
data, dir tydliga avgrinsningar gjorts mellan de olika omriddena. Vidare har vi genom inspelning och
full transkribering av intervjuerna gett ytterligare moéjlighet att f6lja upp och pavisa nyfunna monster

och resultat.

Palitlighet édr i detta sammanhang handlar om huruvida det finns tillrickligt med gangbar empirisk
data for att svara for uppsatsens fragestillning och resultat (Eriksson & Kovalainen 2008, s 294).
Genom en jimn fordelning mellan mén och kvinnor i de olika hushallskategorierna ges studien en

storre tickningsgrad och dirmed ockad palitlighet. Vidare syftar palitligheten till att studien ska kunna
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genomforas av andra forskare och generera liknande resultat. Da samtliga intervjuer skett utifrin en vil
férberedd intervjumall med fem huvudteman, samt att vi varit noggranna med att skilja pa egna asikter
samt teori och data bér en palitlighet ha uppnatts. Dock dr vi medvetna om att tidigare erfarenheter
och virderingar kan ha paverkat utfallet av intervjuerna genom att omedvetet utelimna infallsvinklar

som skulle kunna varit visentliga i ssmmanhanget.

Vidare dr vi medvetna om att urvalet av deltagare dr smalt och att det kan vara en faktor som skapar
svarigheter att 6verféra denna undersokning till andra studier. Dirmed har vi valt att inte avgrinsa
intervjupersonerna ytterligare, till exempelvis en viss livsfas, d4 matintresset ansigs vara en tillricklig
stark faktor for att finna gemensamma monster i studien. Daremot dr det svért att dra individuella eller
jamforande slutsatser for respektive demografisk grupp baserade pa skillnader i exempelvis

boendeforhillande eller sysselsittning dé urvalet blir for litet.

Slutligen diskuteras moéjligheten att styrka sitt resultat genom att férbinda sina upptickter med
empirisk data pi ett sitt som ér tydligt och littbegripligt (Eriksson & Kovalainen 2008, s 294). Vidare
ska det vara tydligt att forskarna inte medvetet paverkat resultaten genom personliga virderingar
(Bryman, 2012, s 261). For att undvika tveksamheter kring trovirdighet i denna kontext har vi
utelimnat personliga dsikter under teori och empiri for att tidigast i analys och slutsats viva in egna

idéer 1 diskussionen.

4.4.2. Akthet

Vid bade kvantitativa och kvalitativa studier 4r det viktigt att pavisa dktheten i genomférandet
(Eriksson & Kovalainen 2008, s 295). Bryman (2012, s 261) diskuterar fem olika aspekter fér hur man
pavisar dktheten i en undersékning; rittvis bild, samt ontologisk, pedagogisk katalytisk och taktisk
autenticitet. Vi anser att studien har gett en rittvis bild av verkligheten da vi varit noga med att aterge
deltagarnas egna asikter och svar i sin ursprungliga form. Vidare bidrar studien till en djupare
forstielse kring begreppet meningsfullhet i férhéllande till de kulturella och sociala faktorer som
paverkar konsumenters instillning till livsmedel att mat. Akthet anses dirmed ha uppnitts genom att
diskutera dessa begrepp under intervjuerna. Deltagarna kommer att fi mojlighet att ta del av véra
slutsatser och rekommendationer men da studiens resultat riktar sig till aktérer pd marknaden kan den
nytta och djupare forstielse som den ontologiska dktheten berdr inte kan appliceras pa
intervjudeltagarna. Diremot kan studien agera pedagogiskt genom att 6ka malgruppens forstaelse for
e-handelsbranschen. D4 studien riktar sig till aktérerna pa marknaden fér e-handel av livsmedel
hoppas vi pa att katalytisk och taktisk dkthet har uppnitts genom att de finner resultatet av studien
anvindbar i sin verksamhet och ser det som incitament till férindring gentemot den mélgrupp som

berérs i undersdkningen.
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5.RESULTAT OCH ANALYS

1 detta avsnitt redogors resultatet av de djupintervjuer som gjordes med syfte att finna de kulturella och sociala
ménster som beskriver konsumtion av mat och livsmedel. Upplevda ménster, citat fran deltagarna och analys
varvas i sex huvudteman; varfor deltagarna motsitter sig e-handel, matintresse, god och bra mat, ekologisk

och narproducerat, sociala faktorer samt nischade kontra allminna koncept.

5.1. DELTAGARE I STUDIEN

5.1.1. Modell 3. Intervjudeltagare

John Amanda Viktor
25 &r | studerande 24 ar|studerande 24 3r | arbetande
sambo | Goteborg bor med syster | Stodkholm singel | Stodcholm

Julia
34 ar|arbetande
gift med tva bam | Stodcholm

Niclas Lisa Max
26 ar | studerande 314r|arbetande 23 &r|studerande
sambo | Goteborg sambo | Goteborg sambo med ett bamn | Géteborg

Caroline
24 3r|studerande
sambo | Goteborg

5.2. VARFOR INTE E-HANDEL?

Det hir kapitlet kommer att beréra olika aspekter som paverkar deltagarnas instillning till e-handel av
livsmedel. Tydliga funktionella ménster framgar under intervjuerna men kommer inte behandlas i
nagot storre utstrickning da denna studie syftar till att undersoka de bakomliggande faktorer som

driver konsumtion av mat och livsmedel.

Tidigare unders6kningar, bade kvalitativa och kvantitativa, kring e-handel har genererat tydliga
monster och svar till varfor konsumenter viljer att avsta fran att handla livsmedel pé internet med
fokus pa funktionella aspekter sd som att man vill klimma och kédnna pa sina varor, transportkostnader
och risk att fa fel ravaror om man istéllet viljer att gora sina inkop online. Idag konsumerar deltagarna
i studien bocker, elektronik, resor samt en del kldder pa internet. Detta da de finner dessa inkdp
billigare och enklare online. Vidare erbjuder internet ett storre utbud och méjlighet att képa in varor
som inte erbjuds pa den svenska marknaden. Under intervjuerna observerades dock tydliga ménster
som tyder pd att deltagarna uppfattar e-handel av livsmedel som dyrt. D4 det édr ett av de frimsta
incitamenten till att de anvinder andra e-handelstjidnster idag dr det ett problem om e-handel av
livsmedel associeras med motsatsen. Ytterligare upplevda f6r- och nackdelar med e-handel av mat

berérde liknande funktionella faktorer som diskuterats och undersoks i tidigare undersokningar, men
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da denna studie syftar till att undersoka de kulturella och sociala faktorerna som péverkar

matkonsumtion kommer vi inte att analysera de funktionella aspekterna pa ett djupare plan.

Under intervjuerna nimndes de funktionella hindren gentemot e-handel forst, vilket skulle kunna
indikera att dessa faktorer dr viktigare och dirmed avgorande, men sa behover inte vara fallet. De
funktionella aspekterna kan tack vare sin konkreta framtoning vara littare att relatera till och reflektera
over. Vilket dirmed kan bidra till att de framtrider tydligast till en borjan. Diremot si pavisar Laudon
and Travers modell (2009, kap. 6, s. 18) att de sociala och kulturella faktorerna har en viktig roll i
képprocessen dven online.

5.2.1. Lag kinnedom

Ett initialt problem som uppenbarades under intervjuerna var faktumet att kinnedomen om
iterforsiljare och koncept inom branschen var vildigt lag hos deltagarna. Vidare s framkom det att
det fanns ett motstand till att samla in information om olika alternativ da intresset eller incitamenten

for att testa tjansten framstilldes som lagt.

Amanda: Det finns vil sahir Mathem. Ar inte det dom hir matkassarna? Sa finns det vil Linas

matkasse. Gastrofy finns det nigot som heter. Kan man handla frin ICA? Jag vet inte.

Caroline: Qj. Jag ir ganska siker pd att COOP har. Tror jag. Eller om de hade och slutade ha. N3, jag
har jittedilig koll.

Viktor: Egentligen skulle det vil vara ganska skont att slippa gi forbi affaren. Det enda dr vil kanske att
jag har lite dalig koll eller kunskap men det ser jag inte som ett motstind utan det ser jag mer som...
Om jag skulle bestimma mig f6r att nu ska jag bestimma mig for att handla mat pé nitet istillet da
skulle jag ju gora det och da skulle jag vil ldsa mig till det. Men pa sitt och vis 4r det vl lite av ett
motstind for att jag inte har gjort det. Jag vet inte riktigt vart man ska vinda sig, vilka leverantérer som
dr bra. Jag har vil inte haft nigot intresse av att gora det. Jag har inte haft nigon som har

rekommenderat det att det hir borde du gora och jag har inte orkat ta tag i det sjilv.

Liag kinnedom ger tydliga indikationer pa att incitamenten att e-handla livsmedel dr reducerade.
Genom ménster som observerats och analyserats har vi funnit ett antal aspekter som skulle kunna ligga
till grund f6r den laga kinnedomsgraden. En forklaring till den liga kinnedomen f6r aterforsiljarna
inom branschen kan aterkopplas till Assaels (1987) teori om den aktiva och passiva konsumenten. D3
manga funktionella férdelar med att handla i butik, sa som méjligheten att klimma och kinna,
foérsvinner dd man som konsument viljer ett e-handelsalternativ innebir det att konsumenten maste
acceptera ett mer passivt val med mindre engagemang. Da blir det viktigt f6r konsumenten att gora ett
aktivt val av aktor for att kinna trygghet och acceptans i att forlora det aktiva valet for vissa livsmedel,
till exempel frukt och gront. Ett sa pass omfattande aktivt val kriver stort engagemang i form av
informationssokning och utvirdering av olika alternativ. Ndgot som vi inte upplevde fanns incitament
f6r under samtal med deltagarna.

Detta kan vidare aterkopplas till Arnould & Thompsons (2005) teori kring kulturellt
varumirkesbyggande. Genom att aktorer utvecklar e-handelskoncept som skapar positiva
identifikationer f6r den valda mélgruppen, som vidare gar i linje med de virderingar och den kultur

som segmentet tillh6r, méjliggor man for emotionella relationer att skapas (Norton 2003). Vilket i sin
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tur dr grundldggande for det kulturella varumirkesbyggandet och didrmed skapandet av mening i
konsumtionen. Om man vidare lyckas skapa ett varumirke for ett e-handelskoncept som blir en
kulturell symbol med en stark virdering som tilltalar en mélgrupp blir det littare att etablera

kinnedom hos det valda segmentet och vidare skapa incitament till kép.

5.2.2. Barnfamiljer dr de stora e-handlarna

Under intervjuerna framkom det tydligt att deltagarna i studien inte ér storkonsumenter av livsmedel
online. Nir diskussionen istillet berérde vem den typiska e-handlaren ér idag blev svaren ytterst lika.
Samtliga deltagare beskrev en e-handlare av livsmedel som en forilder, och oftast smabarnsforilder,

som arbetar mycket och ddrmed har svarigheter med att fa livspusslet att gi ihop.

Max: Jag vet faktiskt inte. Lite storre sméibarnsfamiljer med ménga barn. Dir det blir ett projekt att

komma ivig kanske.

Niclas: Forilder. Inte nédvindigtvis smibarnsférdlder. Men som jobbar ritt mycket, med vilavlénade
jobb och inte har s mycket tid 6ver till just att handla mat. Och kér matkassarna for att frin séndagen

ha veckan klar. D4 har du inte samma tid och flexibilitet som du har som student.

Nir diskussionen utvecklades framkom det dven att deltagarna forknippar e-handel av livsmedel med
stora volymer, vilket ater igen talar emot konceptet i relation till den livsstil som framkommit under
intervjutillfillena. Trots att de flesta intervjuade menar pa att de egentligen inte skulle ha nigot emot
e-handel av livsmedel som koncept argumenterar de for att den typen av inképsmonster inte passar
deras vardagsrutiner.

Arnould and Thompson (2005) artikel som argumenterar for att konsumtion dr forknippat med en
viss social eller institutionell roll, i det hir fallet barnfamiljer som konsumerar stora volymer med mat.
Denna teori argumenterar f6r att man konsumerar varumirken och produkter som man identifierar sig
med. Nir deltagarna i vér studie i stor utstrickning inte anser sig tillhéra den livsfas som dr starkt
férknippat med e-handel av mat 6verviger de inte det som ett alternativ. Darmed skapas en
disidentifikation gentemot denna livsstil och dven e-handelslosningar for att stirka den egna
sjalvuppfattningen och uttrycka en identitet som inte forknippas med barnfamiljer och komplexa
livspussel.

Dirmed kan en av de bakomliggande faktorerna till att deltagarna inte 6vervigt e-handel av mat
baseras pa de starka associationerna till barnfamiljer och stora volymer. Detta da deltagarna inte anser
sig vara en malgrupp for dessa koncept och de dirmed inte stimmer 6verens med deras sjilvbild och
identitet. Det kan i sin tur ha lett till att de inte har skapat sig ett behov f6r dessa tjanster och vidare
inte aktivt sokt efter information eller dterforsiljare, vilket skulle kunna vara en férklaring till varfor

kinnedomen hos deltagarna ir lag.

5.2.3. Problem med planering

Ytterligare ett monster som tydligt uppmarksammades var deltagarnas brist pa rutin kring sina ink6p
av mat. Trots att majoriteten berérde vikten av att planera och storhandla till exempel en ging per
vecka, menar de pd att denna vana ofta dr svér att f6lja, och flera av deltagarna beskrev planeringen

som jobbig och trikig. Aven om ett fital argumenterade for att de har fungerande inkopsrutiner menar
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resten pd att det dr besvirligt att ha ett fast schema kring matinkop di de har sa pass mycket
spontanitet och flexibilitet i sin livsstil. Vidare var en stor del av deltagarna studenter vilket kan ge
ytterligare forklaringar till varfor planeringen kring mat kan kéinnas svar. De personer som studerar
beskriver sitt férhallande till matlagning som varierande och otvunget, detta di ingen dag dr den andra

lik. Som ett resultat av denna livsstil blir inképen ddrmed sma, manga och styrs av det dagliga behovet.

John: Nej inga fasta rutiner alls. Jag kommer pa vad jag vill laga och sa handlar jag det jag vill. Jag dr
ingen sidan person, som alltid har samma grejer i kylskipet som manga andra ménniskor har. Vildigt
varierat liksom. Det dr viktigt med variation. Det blir trikigt annars.

Caroline: Emellanit om vi dr duktiga, [och handlar] en ging per vecka, tillsammans. Det hinder, men vi
handlar 4ndé ganska ofta tillsammans nér vi handlar lite storre inkép. Veckoplanerar gor vi lite

sporadiskt.

Da studenter kidnnetecknas av flexibilitet och mycket fritid beskrivs det som viktiga faktorer f6r
flertalet av deltagarna. Ater igen kan detta aterkopplas till Arnould and Thompsons (2005) CCT-teori
ddr dessa deltagare har innehar starka identifikationer med den roll som studenterna har i samhillet.
Genom att leva den flexibla och spontana livsstil som karaktiriseras studenter skapas ytterligare

motstind gentemot de attribut som édr associerades med e-handel under intervjutillfillena.

Flexibiliteten som diskuteras ovan innebdr vidare att man som konsument med férdel kan handla
under bekvima tider da koerna dr korta, samt att man 6verlag har mer tid att spendera pa att ga till
affiren. Behovet av att planera och effektivisera inkdpet av mat blir dirmed inte lika stort som hos
andra malgrupper. Dock bor det tilliggas att de deltagare i studien som lag i det 6vre dldersspannet
och dven de som hade barn var de som pévisade de starkaste rutinerna kring planering och inkép av
mat. Detta kan forklaras av att de till viss del var i behov av det for att vardagen skulle fungera, men
dven for att det vixt fram som en vana da de borjat arbeta heltid. Vilket dirmed resulterat i en mindre

flexibel livsstil med mer struktur.
Intervjuare: Varfor tror du inte att ni har 6vervigt att borja e-handla livsmedel?

Caroline: For att vi konsumerar sé pass lite. Och att man miéste ha en ritt bra plan for vad man ska éta.
Jag tror att jag kommer kunna bérja nir jag skaffar familj eller sa. Nar det gir a4t mer och jag i alla fall

hoppas pd att man har lite bittre rutiner. [...] Jag har inga problem med det egentligen, det dr bara det
att man maste ha koll pd vad man vill ha.

Niclas: Sen vet jag att jag inte kdper pa mig en massa extra mat ndr jag handlar fysiskt. Man kan ju inte
bara handla en klase bananer [online]. Fér om du méste slinga all man blir det inte heller lonsamt.
Planeringen och matsvinnet gir hand i hand

Liksom Niclas nimner gir planering och matsvinn hand i hand. Att agera slosaktigt med livsmedel
och dirmed behdva slinga mat var ytterligare en aspekt som diskuterades under intervjuerna. Flera av
deltagarna menar pi att de aktivt viljer att inte storhandla di de vill vara sikra pa att maten som kops
hem dven konsumeras innan den blir dilig. Pa sa sitt dterkommer vi till motstridigheten till planering
och struktur fast ur ett hallbarhetsperspektiv. Deltagarna menar pa att de hellre ligger mer tid och
pengar pa att kopa livsmedel som gar it istéllet for att planlidgga hela sin vecka, genomf6ra stora inkop

och sen vara tvungna att slinga stora delar av varorna.
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Instillningen till svinn och sl6seri av resurser gér i linje med det miljo- och hallbarhetstink som tydligt
framkommit under intervjuerna. Deltagarna visar sig ta ett allt stérre ansvar for sin egen konsumtion
och livsstil fr att agera si klimatneutralt och medvetet som méjligt. Detta tink kan aterkopplas till det
ansvarstagande och medvetenhet som diskuteras i samband med meningsfull konsumtion. Da en
utveckling skett emot ett mer hallbart samhaille kan deltagarna genom att agera i enlighet med
samhillets forvintningar bygga kulturellt kapital (Arnould and Thompson 2005). D4 deltagarna
pavisar vikten av att aktivt motarbeta svinn och slésaktighet kring livsmedel f6rstirker de sina

identitesprojekt, enhetliga sjilvuppfattning och dirmed ideala sjilvbild (Belk 1988).

5.2.4. Det ir trevligt att handla mat i butik

Initialt beskriver majoriteten av deltagarna inkdp av mat som ett nédvindigt ont. Nagot som de méste
gora och som dirmed skildras som trakigt och jobbigt. Under samtalens gang, och nir deltagarna fick
tid till att reflektera, si férindrades instéllningen till matink6p nigot och atskilliga positiva aspekter
skillrades. Nir e-handeln sattes i perspektiv till att handla mat i en fysisk butik uppticktes en hel del
moénster som menade pé att deltagarna uppskattar de vanliga matbutikerna bade ur funktionella och

sociala aspekter.

Max: 1 och med att man inte kan ga och jimfora [pd internet]. Man ser inte allt framfor sig pi samma
sitt. Om du gér i en affir har du alla dpplen, all rapsolja. Man far jamféra. Man far en 6verblick 6ver

affaren. Nagot man aldrig skulle kunna f pi internet.

Lisa: Jo, men om man 4r hungrig. D4 blir man hungrigare. 5S4 kdper man massa extra saker. Men ser det
gott ut, da dr det trevligt. Si fir man lite inspiration. Man kan smaka och lukta. Sen 4r det socialt ocksa

att ga till affiren ocksd. Det dr ju ddr man traffar grannen. S4 jag tycker absolut att det dr trevligt.

De funktionella utgingspunkterna, som till exempel ger méjlighet att jimfora olika varor och
innehallsférteckningar, fa en 6verblick av sortimentet och méjlighet att smaka, lukta och klimma pa
varorna dr aspekter som skildrats i tidigare kvantitativa undersékningar av e-handel av livsmedel. Det
sociala perspektivet har dock inte undersokts i lika stor utstrickning. Deltagarna beskriver att de dnda
tycker att det dr trevligt att gi och handla. Det blir ett forum for att titta pa folk samt triffa grannar
och bekanta, samtidigt som det blir en aktivitet som man gor tillsammans med sin sambo eller med

vinner. Inképet har dirmed kommit att bli en del av upplevelsen kring maltiden.

Under beskrivning av den erfarna upplevelsen kring inkdpet ser vi monster hos deltagarna som kan
dterkopplas till ett matintresse. Sjilvuppfattningen om att vara matintresserad, medveten och
ansvarstagande i sin konsumtion ger positiva kinslor till att aktivt fatta beslut kring livsmedel. Vi har
under intervjuernas ging sett att matintresse tenderar att leda till fler aktiva val da fler dimensioner och
utvirderingspunkter inkluderas i beslutsprocessen (Assael 1987). Om intresset tar uttryck i form att ett
tycke f6r god smak och kvalitet, alternativt ur ett hallbart och ekologiskt perspektiv si utvirderas
produkterna direfter. Vidare kan jakten pé bra priser ses som ytterligare en dimension. Nir varorna
utvirderats och konsumenterna tagit det som Assael (1987) beskriver som ett komplext képbeslut
uppnis det optimala valet f6r konsumenten. Vilket gor att konsumenten kinner tillfredsstillelse och

ddrmed upplever inkdpet som roligt.

Vidare si framstills handlingen som en inspirationskalla i sig, d4 deltagarna skildrar hur de gar till

affiren utan en firdig plan utan later sig inspireras och dirmed framkalla en efterfrigan efter olika
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ravaror och matritter pa plats. Om de dessutom lyckas finna bra erbjudanden eller riktigt fina ravaror
beskriver de en glidje och kinsla av vinst kopplad till denna hidndelse. Hos deltagarna kunde vi se
monster som tyder pd en kulturell konflikt mellan ansvarstagande och livsmedelspriser (Arnould &
Thompson 2005). Méjligheten f6r deltagarna att finna varor som utover har ett bra pris, dven dr bra ur
ett hallbarhetsperspektiv minskar den interna konflikten som uppstir dd de behover vilja bort bra
varor pa grund av priser for dessa dr f6r hogt. Diarmed mar personen bittre eftersom konsumtionen
stimmer 6verens med dennes identitetsprojekt och dirmed den ideala sjilvbilden (Belk 1988).

Norton (2003) och Barnes (2003) argumenterar for att emotionella relationer ér en avgérande faktor
f6r huruvida ett foretag kan skapa kinslobaserad lojalitet hos kunden. Utover att tillfredsstilla
funktionella behov f6r deltagarna kunde vi under intervjuerna observera moénster som visar pa att
deltagarna finner mening i att handla i just sin butik, att de dirmed har bildat en emotionell relation
till denna. De vanor och rutiner som framkallas av kinnedom kring butikens utbud och struktur bidrar
till att inkép av mat kan ta uttryck som en mikropaus i vardagen. Méjligheten att triffa bekanta och
grannar beskrivs som ytterligare en aspekt som skapar positiva kdnslor som vidare forstirker den
emotionella relationen och ger en 6kad lojalitet gentemot butiken. Denna kinslobaserade lojalitet kan
leda till konsumtionsmonster som ér svira att bryta, vilket dirmed forsvarar f6r e-handelsféretagen att

bryta dessa relationer och vidare skapa incitament f6r ett helt nytt sitt att konsumera livsmedel pa.
5.3. MATINTRESSE

Svenskarnas intresse f6r mat har som tidigare diskuterats 6kat markant de senaste dren. I press, media
och sociala forum kretsar innehallet i 6verkant av inligg om mat, hilsa och nya kulinariska upplevelser.
Detta kapitel kommer att berora deltagarnas uppfattning om hur matintresse tar uttryck i deras eget
och minniskor i allménhets liv, hur en matintresserad person dr, hur de finner inspiration och hur det
egna intresset har vixt fram. Dessa frigestillningar syftar till att f6rstd djupare kulturella monster kring
mat och matintresse.

5.3.1. Matintresse

Under intervjuerna framkom det att samtliga deltagare ansag sig vara matintresserade och vissa
poingterar att deras matintresse dr storre dn gemene man. Flera beskriver sig ha ett genuint intresse for
sin egen skull och flera uppfattar sig sjilva som lite nérdiga och insnéade nir det kommer till mat. De
pratar vidare om att deras matintresse dr for dem sjdlva och inte pa grund av den 6kade trenden mot
mat som statussymbol.

John: Jag har inte vinner som ir matintresserade pi samma sitt som jag. Det dr f4. Verkligen! Nej det
kan jag inte siiga. Det hade varit kul att ha. Absolut! Si att man kan dela samma passion och intresse pé

ett annat sitt. Laga tillsammans och kunskapen och allting runt om.
Viktor: Jag forsoker ju leta efter smakkombinationer som jag tycker passar bra ihop och dr medveten om
vad jag dter. Jag tycker att det dr roligt med mat. Det handlar om att hantera ravaror pi ett bra sitt s att

den kommer till sin ratt och smakar som den ska.

Niclas: Ja, dels sa gillar jag att dta mat. Mycket mat. Ofta. Maten ar en viktig del for att mé bra. Jag
gillar bade att laga och dta mat. Har en del kokb6cker och tycker det dr fantastiskt gott att dta nya saker.
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Att samtliga deltagarna beskriver sig sjilva som matintresserade och att de tror att andra i deras
bekantskapskrets skulle beskriva dem som matintresserade skulle kunna férklaras med Arnould &
Thompsons (2005) teori om CCT di samtliga deltagare anser att matintresse stimmer med deras
sjalvuppfattning och identitet. Enligt Holt (2005) konsumerar individer varumirken, produkter och
tjdnster som stimmer med deras egen sjilvuppfattning och identitet da det hjilper dem att stirka sina
identitetsprojekt. Genom att utveckla ett varumirke som symboliserar matintresse kan e-
handelsforetag dirmed skapa extraordinirt varumirkeskapital, vilket kan locka den aktuella

malgruppen.

Att deltagarna anser sig ha ett verkligt intresse och inte dr intresserade av mat for att det har blivit
trendigt dr enligt Arsel & Thompson (2011) ett forsok att skydda de identitetsprojekt de har byggt
genom att férvirva kunskap och visa pa intresse, vilket har blivit en stor del av deras identitet. Detta
ger kulturellt kapital och stirker dirmed deras sociala status inom deras konsumtionsfalt. Nér
varumirken forsoker att 6verfora deras intressen och konsumtionsmoénster till en storre mélgrupp
genom marknadsmyter blir detta inte lika unikt f6r deltagarna och hotar dirmed deras
identitetsprojekt varpa de utvecklar skyddande strategier for att aktivt sirskilja sig frin de som

uttrycker ett intresse av mat for att det dr trendigt.

5.3.2. Sa idr en matintresserad person

Gemensamt for deltagarna i denna studie var att de ansig att en matintresserad person dr nigon som
trivs med samt vigar laga mat och experimentera i koket eller att testa ny mat och nya ritter nir
tillfalle bjuds. En matintresserad person beskrivs ocksi som passionerad, intresserad och nyfiken. Flera
av deltagarna beskriver ocksa mat som en killa till njutning varpa de definierar en person med ett stort
matintresse som en livsnjutare som lever sitt liv fullt ut. De domer inte personer med ett ointresse for
mat men menar att de tycker att det dr trakigt for att dessa personer gir miste om mycket glidje och
njutning i sitt liv. Deltagarna beskriver ocksa att man kan ha ett matintresse pa flera olika sitt dir olika
faktorer kring mat blir olika viktiga f6r varje individ. Centralt dr dock att smak och att experimentera
med smaker och nya ritter dr aterkommande och det starkaste ménstret for hur man definierar
matintresse. Flera av deltagarna diskuterar matintresse, trining och hilsa som korrelerande faktorer.
Allmint menar de ocksa att personer med ett stort matintresse dr mer noga med rivarors kvalitet och

har mer erfarenhet och kunskap f6r att kunna bedéma och utvirdera produkter mer aktivt i butik.

John:[...] Dels kan man vil ha matintresse pi ett hilsosamt sitt. Kanske. Méinga som trinar och héller
sig hilsosamma pé sa vis. Det dr vil ocksd ett matintresse att dta ritt och sdddr. Sen dr det vil manga
som har ett experimentellt matintresse eller de som gillar att dta ute. Det dr ocksa ett matintresse pa ett
annat sitt. Vissa kanske har matintresse i form av att umgés och ser koket som en central plats i ett
socialt sammanhang. Det tycker jag dr lite olika matintressen. Men om jag skulle placera mig sjilv da dr

det vil just att laga och experimentera och hitta nya smaker. Det 4r nog mer mitt matintresse.

Niclas: [...] men det som jag tror ir mest utmirkande ér att man vigar prova att laga nya grejer. Inte
nédvindigtvis lagar det sjilv men att man tar chansen att testa nya smaker. Nappar pa chanserna.

Annars si kinns det mer som man ir intresserad av det man éter och inte har ett generellt matintresse.
Max: Folk har blivit mer intresserade och si under tiden jag kint dem. Jag tror det har mycket att gora

med att det dr s3 minga som trinar. [...] 54 jag tror minga har blivit mer intresserade hur en
hilsoaspekt ocksa.
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Att matintresse tillskrivs egenskaper som att vara passionerad, intresserad, nyfiken och en livsnjutare idr
egenskaper som stimmer med deltagarnas sjilvuppfattning och identitet. Detta innebdr dirmed en
mojlighet for varumirken att genom marknadsmyter som forstirker och uttrycker dessa egenskaper
skapa ikoniska varumirken som fungerar som en kulturell symbol och som deltagarna identifierar sig
med. Genom att konsumera dessa varumirken och engagera sig i processer som att laga ny mat och
testa nya smaker blir enligt Holt (2005) en ritual som forstirker deltagarnas sjilvuppfattning och
identitet som matintresserade, nyfikna, intresserade och passionerade livsnjutare vilket reducerar den
interna identitetskonflikt som ménniskor upplever infér kulturella motsittningar. Dessa varumirken
blir dirmed meningsfulla f6r konsumenter da de hjilper dem att uttrycka sin identitet, vilket ger detta
positiva kinslor till varumirket som bygger en djupare emotionell relation vilket enligt Norton (2003)
och Barnes (2003) skapar djupare lojalitetsbaserade relationer och 6kad lonsamhet.

Under intervjuerna framgar det tydliga monster som visar pi att intresse dessutom bygger pa
engagemang. For att kunna framstd som intresserad behéver du som konsument engagera dig i de val
du gor. Det kan handla om valet av ravaror, vilken ritt du ska bjuda pa nir man far gister eller vad du
viljer att dta ur en hilsoaspekt. Det stora engagemanget inom matlagning och livsmedel f6r den hir
gruppen av méinniskor talar dirmed emot Hoyers (1984) teori om att repetitivt kdpta varor, i detta fall
mat, inte dr tillrickligt engagerande eller viktiga for konsumenten f6r att kunna bli aktiva val. Da vara
deltagare tydligt markerar vikten av att experimentera och finna nya smakupplevelser for att kunna
utveckla ett matintresse behover konsumenten under ink6pet engagera sig i valet av livsmedel for att
kunna fatta det optimala beslutet och ni det 6nskade malet, d4 detta beskrivs som en avgdrande faktor
for att kunna laga god och bra mat. Genom att aktivt vilja utifrdn olika kriterier si som kvalitet,
ursprung och i denna aspekt nya ingredienser och smakintryck skapar konsumenten istillet ett
komplext kopbeslut som kan aterkopplas till Assaels (1987) teorier kring den aktiva konsumenten.

5.3.3. Hur intresset har vuxit fram

Vid frigan om hur intresset f6r mat och matlagning har vixt fram sig vi under intervjutillfillena ett
moénster som visade pa att personer i deltagarnas nirhet, och framférallt familjen, har varit de
bidragande faktorerna till att de utvecklat det matintresse de har idag.

John: Ja jag har vixt upp i ett matintresserat hus, men jag har inte vixt upp med pappa, men mormor
och morfar pd mammas sida. De har haft hotell och sint si mormor har alltid statt mycket i kdket. Hon
ir frin Holland. Sa hon har lagat mycket mat genom tiderna. Mamma ér vél inte si matintresserad.
Klart hon tycker att det dr gott men hon har inte si stort intresse av att laga det.[...] Sondagsmiddagarna
har alltid varit viktiga. Men vi har aldrig haft sa hér fasta tider att nu dter vi under kvillen. Jag kommer
ihag nir man var liten och alla kompisar cyklade hem till maten vid sex eller nigonting. S har jag aldrig
haft det. [..] Pappa ir likadan sjilv. Vi kan ha riktiga tavlingar. Bista sisen och sadir. Hitta nigon ny
ingrediens. Vi har sondagsmiddagar. Bista sdsen till sondagssteken. Det dr till olika sondagar. Sa nigon
gang gor jag det och nista gang gor han. Han har ocksa varit matintresserad sen han var liten tror jag.

Absolut. Men mat har alltid varit viktigt. Det tycker jag.

Caroline: Vi har konstaterat i min familj att jag och min bror tycker om att laga mat vildigt mycket. Det
har blivit en 6verlevnadsprincip eftersom ingen annan hemma tycker om det. Jag har lart mig att laga
mat och tycker nog att det dr sa kul for att jag har varit tvungen. Det dr inte s att mina f6rildrar tycker
det dr jittekul och min mamma ser det mer som ett nédvindigt ont. De har ju lagat mat. Saklart. Men

jag har alltid fitt gora vad jag vill i koket. Ta hur mycket du vill och experimentera hur mycket jag vill
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liksom. Gér det att dta s dr vi glada. Det har nog skapat ganska mycket intresse, att testa sig fram och

ha fria tyglar.

Hur deltagarnas matintresse har vixt fram ér inte relaterat till en fast fas i livet men samtliga deltagare
beskriver att matintresset har vixt fram som ett resultat av inspiration frin personer i sin omgivning s
som familj, sambo och vinner. Detta kan forklaras med Arnould & Thompsons (2005) teori om att
konsumenter soker samhorighet och skapar kulturella grupper, virldar eller filt dir man delar liknande
virderingar och konsumtionsmonster. Darmed kan det finnas en fordel i att utveckla koncept som

underlittar for deltagarna att dela med sig av sin mat till sina vinner, nira och kira.

Enligt (Livsmedelsforetagen, 2012) undersokning har trenden mot 6kat matintresse skapat mat som
en symbol for social status. Detta kan ocksa ha bidragit till att deltagarna genom att visa pa ett
matintresse har erhallit mer kulturellt kapital (Bourdieu, 1986) for sina anstringningar att férvirva
kunskap och visa pa intresse kring mat vilket enligt Arsel & Thompson (2011) bidragit till att
deltagarna kunnat bygga starka identitetsprojekt som matintresserade vilket ger 6kad social status och
ddrmed forstirker intresset for mat ytterligare. Matintresset kan vidare ses som ett forkroppsligat
kulturellt kapital, som deltagaren forvirvat antingen medvetet genom att aktivt ldsa pa om och

experimentera med mat eller omedvetet fran till exempel uppvixten eller det egna hemmet.

5.3.4. Inspiration

Det hir avsnittet handlar om hur deltagarna soker inspiration till sin matlagning och i vilken
utstrickning och pa vilket sitt man anvinder recept. Vi har bedomt detta relevant att studera for att
forstd hur matintresserade personer ror sig digitalt och i vilken utstrickning recept bor kombineras
med en e-handelstjinst. Strivan efter nya smaker och upplevelser kring mat ér en essentiell del av vara
deltagares matintresse. Nir diskussion kring hur de finner inspiration péverkas de i stor utstrickning
av ménniskor i deras narhet samt himtar inspiration fran savil kokbocker som digitala kanaler som
recept pa internet, matbloggar och sociala medier. Samtliga deltagare féljer inte recept fullt ut utan vill
sjalva experimentera och anpassa recepten efter tycke och smak. Vissa av deltagarna foljer dirfor
matbloggar for att fa tips pa ingredienser och nya smakkombinationer i storre utstrickning dn att f6lja
hela recept. Flera av deltagarna ndimner ocksa restauranger som inspirationskalla dir man testar en ny

ritt och dterskapar da det dr gott liknande 16sningar hemma.

John: Dels via.. Jag f6ljer nagon twitter med nigon kock. Receptbocker tycker jag dr kul att liksom fa
och kolla i. Sen dr min tjej vegetarian si da har man ju alltid tinkt att vegetariskt ar trakigt och
begrinsat men det 4r det ju verkligen inte sd da férsdker man utveckla det. Sa det har blivit en kul
kombination att vara tillsammans med nigon som dr vegetarian. Si vildigt varierat var jag hdmtar
inspiration frin. Joo restauranger ocksi. Om jag gir ut och dter, och dter nigot gott, sa brukar jag ta en
ritt och goéra en egen tolkning av den. Senast nu ndr jag var i London sé var jag pd en vegetarisk
restaurang och dom salde en egen kokbok. Si képte man den och sé gjorde man egna varianter. Si den

storsta inspirationen dr nog kokbdcker faktiskt. Restauranger och kokbécker.

Niclas: Det dr om man vet att man har tid, att det hander nagot speciellt och man kan prova. Eller om
man dter nigot hos en kompis eller liknande och tar efter det Jag kollar inte efter det aktivt men om det
dyker upp tex pa Facebook och ser gott ut sa kan jag prova. Men det dr inte si att jag receptgooglar
sdrskilt mycket. Mest om man dr sugen pa nigot konkret och plockar fram det.
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Max: Vi har borjat kolla mer pa tv nu ndr vi har fatt barn. Men det dr mycket matlagningsprogram och
det dr kul att se vad folk kan géra och vad man kan gbra med ravaror som man inte funderat 6ver forut.

[...] Men & andra sidan skapar det inspiration bara till att laga mat ocksi. Bara det ir otroligt virt.

Caroline: Mycket pi internet. Bloggar. Hemsidor. Lite i tidningar ibland. Nagra favoritsidor som har
bra vegetarisk mat. S& kinns det vettigt att plocka darifran.

Variation och inspiration beskrivs som viktiga komponenter for att kunna experimentera och testa nya
smakkombinationer, vilket deltagarna tidigare har beskrivit som en av de viktigaste faktorerna for att
visa pa matintresse och kunskap kring mat. Det hjilper dirmed deltagarna att enligt Holt (2005)
stiarka sin egen sjilvuppfattning och identitet som matintresserade, vilket ger kulturellt kapital

(Bourdieu, 1986) och dirmed social status inom deltagarnas konsumtionsfilt (Arsel & Thompson,

2011).

Denna studie visar pa att en majoritet av deltagarna letar inspiration via digitala kanaler som recept pa
internet, matbloggar och internet. Man kan vidare studera hur konsumenter ror sig i digitala
sammanhang genom att studera clickstream behaviour. Enligt Laudon och Travers (2009) modell
kring konsumentbeteende vid e-handel kan konsumenters kopbeslut paverkas med
marknadskommunikation vid de tillfillen de befinner sig online och soker inspiration kring mat.
Dirmed finns en mojlighet att skapa en integrerad e-handelstjinst som inkluderar e-handel, recept,

bloggar och andra inspirationskallor.
5.4. GOD OCH BRA MAT

I detta avsnitt presenterar vi monster kring vad deltagarna beskriver som god och bra mat. Deltagarna
menar att vissa produkter i storre utstrickning dn andra signalerar ett matintresse och omvint att andra
produkter starkt signalerar ett ointresse f6r mat. Eftersom matintresse enligt Holts (2005) teori om
kulturellt varumirkesbyggande dr ett kulturellt stillningstagande som deltagarna identifierar sig med
och anvinder for att forstirka sin sjalvuppfattning blir det grundliggande att f6rstd deras
konsumtionsménster i forhillande till matintresse for att forsta vilken typ av mat de identifierar sig
med. Dessa monster blir dirmed intressanta som underlag for ett e-handelsféretag som dverviger att

utveckla ett nischat ikoniskt varumirke som erbjuder e-handel av livsmedel riktat till denna malgrupp.

5.4.1. Mycket gronsaker och enkla, rena smaker dir ravarorna kommer till sin ritt

Pa fragor kring vad deltagarna dter och vad de definierar som god mat ser vi tydliga monster dir flera
av deltagarna beskriver vikten av rena, enkla smaker dir rédvarorna far tala for sig sjilva. Flera av
deltagarna beskriver ocksé att de dter mycket gronsaker och de deltagare som dr kvinnor undviker i allt

storre utstrickning kott, frimst av klimat- och hilsomassiga skal.

Viktor: Man kanske kikar nigon bra kottbit och nigon sallad till. Inte si mycket ris, potatis och pasta
utan jag kanske képer en avokado, lite ruccolasallad, lite tomater och nigon citron. Sen steker jag pa
kéttet och dter det med négon sis dé kanske. Det dr gott. Inte si tungt och révarorna far tala for sig

sjdlva.

Amanda: [...] Det dr enkla smaker och jag tycker om nir man inte blandar saker f6r mycket. Grytor kan

vara jittegott men jag har girna sihdr gronsakerna fir girna vara for sig, kottet for sig sa att ravarorna
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fir smaka det som dom verkligen smakar. [...] Det ska dofta gott, det ska se vackert ut, det ska smaka...

Man ska kunna smaka ravarorna. Det fir girna vara lite textur.

Caroline: Enkel och litt mat. Dirfor jag inte tycker om kétt. Det dr lite f6r tungt. Mycket gronsaker och
grytor.

5.4.2. Mormor och farmors husmanskost

Samtidigt beskriver en klar majoritet av deltagarna spontant husmanskost som god mat och manga
nimner det ocksa direkt pa frigan "Vad dr god mat?” Flera av deltagarna pratar ocksa om en koppling
till mor- och farférildrarna och betonar kirleken, omsorgen och kokkonsten som husmanskost upplevs
innebdra. Flera av deltagarna beskriver den traditionella kokkonsten som ett hantverk och att det
kriver en kunskap om ravaror och teknik som hiller pa att ga férlorad. De poéngterar ocksé vikten av
att husmanskost dr villagat. Maten beskrivs som trakig om den inte dr gjord pa ritt sitt med kénsla for

teknik och smaker.

Viktor: Jag gillar villagad husmanskost. Det faller vil tillbaka till mormor faktiskt. Alltsa, det ér ju god
mat. Nir hon lagar sint som man i det dagliga inte riktigt kommer i kontakt med for att det dr for

avancerat, det dr ett gammalt hantverk. Det dr mycket kirlek och mycket omsorg i den maten.

Max: Jag gillar ju mat vildigt mycket, men tink typ farmors mat, med ordentlig husmanskost. Skulle
kunna vara ett exempel. Mycket gridde. Fet mat. Inte pizza, men fet med gridde i sisen och smér i
drtorna. Det finns ju sddana hir klassiska som man tycker dr jittegott. Mycket rotfruktsoppor och

raggmunk, sadant dr jittegott.

Amanda: | ...] Jag har umgatts med folk det senaste som verkligen gillar svensk husmanskost och det kan

vara otroligt gott om det dr villagat.

De senaste aren har vi sett en trend mot svensk husmanskost dir kinda kockar som Leif Mannerstrom
och Per Morberg har poingterat vikten av att behalla kunskapen kring den kokkonsten och
argumenterat for att svensk traditionell husmanskost dr vildigt gott om det dr véllagat. Att deltagarna
har tagit till sig detta skulle dirmed kunna forklaras av att svensk husmanskost har blivit en
massmedial marknadsideologi enligt Arnould & Thompsons (2005) teori om CCT som féresprikats i
media av personer som ses som forebilder kring mat. Diarmed bygger de en kulturell virdering om att
husmanskost ir férknippat med matintresse och att det krivs stor kunskap och teknik for att kunna
laga god husmanskost. Deltagarna som beskriver husmanskost som god och bra mat skulle ddirmed
kunna anses ha formulerat en strategi i att identifiera sig med denna marknadsideologi och anpassat
sin konsumtion direfter. Nir deltagarna da uttrycker detta som god mat och lagar husmanskost
torvirvar de enligt Bourdieu (1986) forkroppsligat kulturellt kapital genom att stirka sin kunskap
inom omradet, och sjilva maten blir en form av objektifierat kulturellt kapital som deltagarna kan
bjuda vinner och bekanta pa. Sjilva matlagningen blir enligt Holt (2005) en ritual dir deltagarna
stirker sjdlvuppfattning och identitet om att vara matintresserade vilket reducerar deras interna
identitetskonflikter kring matintresse och ger positiva kinslor. Det 6kade kulturella kapitalet stirker
enligt Arsel & Thompson (2011) deltagarnas identitetsprojekt vilket ger 6kad social status inom

deltagarnas konsumtionsfilt.
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Holt (2005) menar ocksi att det finns kulturella motsittningar i ett samhille. Enligt denna teori skulle
trenden mot husmanskost kunna férklaras som en kulturell motsittning mot 6kad globalisering. Att
dterga till det egna landets kokkonst och lira sig att ta till vara pa de ravaror som finns hér blir ddirmed
en kulturell virdering som foretag kan formulera till marknadsmyter dir varumirket blir en kulturell

symbol f6r denna virdering som konsumenter kan identifiera eller disidentifiera sig med.

5.4.3. Hilsan ar viktig

Hilsan dr for méanga deltagare ocksa en viktig aspekt. Hilsosam mat beskrivs av flera av deltagarna
som en grundliggande faktor f6r en hilsosam livsstil och beskrivs hinga ihop med trining och ett
aktivt liv. Vad man bedémer som hilsosamt varierar dock mellan deltagarna. Vissa dr mer medvetna dn
andra genom att ldsa innehallsforteckningar for att undvika tillsatser medan andra viljer bort vissa
produkter eller produktkategorier som de uppfattar som mindre hilsosamma. F4 ingredienser, i vilken
ordning de kommer samt om de ér naturliga dr faktorer som deltagarna anvinder f6r att bedéma

huruvida produkter dr hilsosamma eller inte.

Viktor: Ja. Jag tror att mat, hilsa och trdning dr vildigt nirbesliktat. S4 ddrfér tror jag att den andra
personen som inte dr intresserad av mat har andra intressen som... haha. Som styr eller paverkar dom
mer. Om man ska generalisera sd tror jag att en person som inte bryr sig s mycket om mat kanske ar

tjockare, har andra problem med fetma eller 4r inte lika viltrinad.

Max: Da blir det ett utbyte kring trining och "vad kikar du?” liksom. Varfor gér du det? Och si fiar man
sig en tankestillare. 54 jag tror ménga har blivit mer intresserade hur en hilsoaspekt ocksi. [...] Sen har
nog inte alla koll pa vad de stoppar i sig med tanke pd E-nummer och liknande. Vilket jag kan tycka dr
viktigt. De ska ju vara godkinda och si, men det hade varit bra om de skrev ut det. Men sen kan jag

tycka att ju firre ingredienser det dr, desto bittre dr det. D4 4r det ofta mer naturligt.

John: Det ir klart att hilsan spelar in ocksa. Det ér ju tillbaks igen till det har med innehallsférteckning
och man kollar vad som kommer férst. Det dr klart att man f6rséker vara hilsosam men det gir
periodvis det ocksa. Det beror pa vad man ska laga ocksa. Vissa ritter kan man ju inte géra hilsosamma
liksom. [...] Utan socker. Socker tinker jag nog framférallt pd. Mycket gronsaker. Langsamma
kolhydrater.

Aven hir kan vikten av hilsosam mat enligt Arnould & Thompsons (2005) CCT ses som en
massmedial marknadsideologi som starkt har skapat en virdering om att mat och hilsa hinger ihop.
Detta skapar en marknadsideologi om att vara matintresserad ocksi till viss del handlar om hilsosam
mat och matskandaler har vidare f6rstirkt denna marknadsideologi. Det varierar mellan deltagarna i
vilken utstrickning de har utformat positiva interpretiva strategier och identifierar sig med denna
marknadsideologi. Styrkan i denna identifikation paverkar ocksa i vilken utstrickning hilsan blir en
faktor for ett aktivt kdpbeslut enligt Assael (1987) dir vissa av deltagarna fattar aktiva beslut kring
hilsosam mat genom att utvirdera produkter efter innehéllsférteckningar och varumirken som enligt
Holts (2005) teori om kulturellt varumirkesbyggande genom marknadsmyter har blivit kulturella
symboler for hilsa. Genom dessa aktiva konsumtionsval stirker dessa deltagare sin sjilvuppfattning
och identitet som hilsomedvetna och matintresserade vilket skapar mening f6r dessa konsumenter

genom att visa pA medvetenhet och ansvarstagande for sitt egna och nirstdendes vilmaende.
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5.4.4. Sig helnej till halvfabrikat

Pa frigan vad som ir dilig eller dcklig mat svarar samtliga deltagare spontant fardigmat och
halvfabrikat. Det uppfattas innehélla mindre niringsimnen och mer tillsatser och deltagarna anser att

konsumtion av dessa produkter signalerar ett ointresse for mat och simre medvetenhet om hilsa.

Niclas: Fardigmat. Microritter. Vildigt manga ér sen jag kopte det. Soppa ibland som jag spir ut med
gridde. Men jdgarbiff eller liknande, nd usch, det smakar bara salt och det vet man ju att det inte 4r
nigra ndringsimnen kvar i. Diremot har jag inga problem med att képa firskfrusna grénsaker osv. Men

aldrig halvfabrikat, kottbullar etc.

Viktor: Halvfabrikat dr ju virdelost dckligt. Jag dr ledsen men jag utsitter mig véldigt sallan f6r dcklig
mat faktiskt. Da slinger jag det direkt. Jag sitter inte och kikar upp det.

Caroline: Mat med mycket tillsatser som inte dr néringsrik dr dilig mat. Eeh.. Vad heter det.
Halvfabrikat. Men det blir ju det for att det dr si mycket tillsatser. Konserveringsmedel och sint. [...]
Jag koper inte Mamma Scans kéttbullar och siddant.

Att i stort sett samtliga deltagare tar avstind fran halvfabrikat skulle kunna férklaras med en
disidentifikation till dessa produkter da de enligt Holt (2005) har blivit en form av kulturella symboler
tor ointresse for mat och hilsa. Forutsatt att hilsosam mat dr en marknadsideologi enligt CCT
(Arnould & Thompson, 2005) disidentifierar sig denna mélgrupp starkt med dessa produkter da de
blir symboler f6r ointresse f6r mat och simre medvetenhet kring den personliga hilsan. Detta
férhallningssitt dr lattare dn att aktivt utvirdera produkter som de deltagare som starkast identifierar
sig med hilsosam mat gér och blir enligt Assael (1987) ett mer passivt, repetitivt beteende genom att
deltagarna skapar en tumregel och helt viljer bort halvfabrikat. Dirmed stirker deltagarna sin

sjalvuppfattning och identitet enligt Holt (2005) vilket ger 6kad social status.

Varumirken som vill anvinda Holt (2005) teori om kulturell varumirkesbyggande och skapa ett
ikoniskt varumirke som en kulturell symbol for hilsosam mat bor ddrfor vidare studera vilka produkter
och varumirken som férknippas med hilsosam mat och helt undvika att inkludera halvfabrikat i sitt
utbud. Detta blir en grundliggande f6rutsittning for att bli trovirdig i sin formulering av
marknadsmyter kring hilsosam mat vilket avgor huruvida konsumenter identifierar sig med

varumirket. Pé sa sitt kan varumirket enligt Holt (2005) bygga extraordinirt varumirkeskapital.
5.5. EKOLOGISKT OCH NARPRODUCERAT

Under intervjuerna uppmirksammades ett monster som visade pa ett intresse for ekologiska och
nirproducerade varor. Till vilken utstrickning skiljde sig tydligt mellan deltagarna men sammantaget
visar resultatet pa att mer tanke och aktiva val liggs bakom képbesluten kring livsmedel. I detta avsnitt
kommer diskussion och analys om de bakomliggande faktorerna till konsumtionen av nirproducerat
och ekologiskt att berdras, samt en diskussion kring den skepsis som véra deltagare kinner gentemot

de olika mirkningarna som férekommer i dagligvaruhandeln och i vilken utstrickning de gar att lita

pa.
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5.5.1. Ekologiskt

Nir begreppet ekologiskt togs upp under intervjuerna blev svaren varierande. Aven om samtliga
deltagarna héll med om att ekologiskt som begrepp stir for nagot positivt och ansvarsfullt skiljer sig
konsumtionen i utstrickning och incitament. De flesta av deltagarna menade pa att de dr beredda att
betala extra f6r bra produkter av hog kvalitet, dven i viss utstrickning hos studenter med begrinsad
ekonomi. Dock kan det pavisas motstridigheter gentemot ekologiska produkter i form av hoga priser,
samt déligt utbud eller smak, men skillnaderna skulle dven kunna férklaras av hur stort

stillningstagande det dr for konsumenterna att vilja ekologiskt.

Caroline: Ar man riktigt intresserad av mat, vill man ju géra god mat och ddrmed ha riktigt bra ravaror,

sd nigonstans kommer ju de [ekologiska och hallbara aspekterna] in ocksa.

Amanda: Ekologiskt ganska mycket. Jag koper ekologiska dgg, kott och smor och... sidana produkter.
Aven gronsaker. [...] Tomater spelar ingen roll, det smakar likadant eller till och med bittre ekologiskt.
Men en del yoghurt som ir ekologisk ir inte alls lika god. Men jag dr ganska smakmassigt krisen si jag

viljer det som jag tycker smakar bist.

John: Jag har en jikligt jobbig tjej nir det giller det som blir arg om jag inte koper det. Men jag f6rs6ker
inda képa ganska mycket ekologiskt. Men sen, det beror ju pd utbudet ocksa. Mycket finns ju inte
ekologiskt. Men det jag ska handla f6rsoker jag handla ekologiskt. Aven om det skiljer nagon krona. Si
ja det forsoker jag vil tinka pa, men jag kan bli bittre... definitivt! Man lever ju inte riktigt som man

vill.

Victor: Alltsa jag forsoker gora det. [...] Det dr mer att gemene man har sagt att man ska képa

ekologiskt eller att man ska képa Fairtrade si det finns lite en social forvintan att man bér géra det.

Liksom Victor och John argumenterar f6r ovan sa forséker de att konsumera ekologiskt, och i viss
utstrickning dven Fair Trade pa grund av sociala férvintningar dels hemifrin men dven frin samhillet.
Genom att konsumera ekologiska varor bygger deltagarna det som Bourdieu (1986) beskriver som ett
objektifierat kulturellt kapital dir de virderingar som produkten star for dr i linje med vad som de
virderingar som rader och vad som forvintas av samhaillet. De forkroppsliga kulturella kapitalet, som
bygger pi kunskaper och attityder, beh6ver dirmed inte 6ka i samma uppfattning for dessa deltagare.
Det objektifierade kulturella kapitalet i form av ekologiska varor kan i enlighet med Belk (1988) hjilpa
konsumenterna att skapa en idealisk social sjilvbild dir de skapar en identitet som framstar som
ansvarstagande och medvetna trots att ett bristande intresse for matens ursprung. Dock klargjorde flera

av deltagarna ett aktivt ansvarstagande genom sin konsumtion av ekologiska varor.

Max: Ja, frimst sa dr det £6r djuren di. Att de ska ha det drigligt. Man har ju sett mycket filmer och
dokumentirer och sidant. Man ser till exempel kyckling, det dter vi ytterst sillan. Men sen att man ska
torsoka vara sa klimatneutral som méjligt. Och sen hilsa saklart. Det dr inte besprutat mot insekter och
sd pd samma sitt. Si visst har det med hilsa att gora. Framf6rallt nir man har en liten ocksa. Allt min

tjej ater far ju aven min son i sig.

Vikten av att djuren har det bra fram till slakt, att féridlingsprocessen skett klimatneutralt och att det
som konsumeras dr hilsosamt dr de tre huvudsakliga ménstren som uppmirksammades under
samtalens ging. Flera av deltagarna menar pi att de viljer de ekologiska alternativen f6r att man kan

lita pa att det dr betrodda produkter som garanterat dr fria fran tillsatser, hormoner och andra dmnen
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som paverkar hilsan negativt. I artiklar av Barnes (2003) och Norton (2003) diskuteras meningsfullhet
i relation till féretagets mojlighet att skapa emotionella relationer till konsumenten. Emotionella
relationen skapas da foretagen lyckas skapa en forstaelse for konsumentens virderingar, personliga
erfarenheter och kultur, vilket i sin tur genererar ett virde i att konsumera produkten i fraga. De
ekologiska produkterna beméter férutom den funktionella efterfrigan hos konsumenten i form av
energi och smak dven deras virdering och uppfattning om miljén, djuren och matens innehall. Genom
att utveckla ekologiska varumirken och dirmed produkter som beméter individen pi fler plan dn bara
det funktionella skapas med mening med konsumtionen. En meningsfull konsumtion som aterigen
bidrar till konsumentens identitetsprojekt och strivan efter en ideal sjilvbild dir man konsumerar pa
ett medvetet sitt som virnar om miljon, men som éven tar uttryck i form av att man framstir som en

hilsosam person (Fournier, 1998).

Caroline: Men nu har det blivit lite av en tumregel — finns det ekologiskt sa tar vi det. [...] Annars
torsoker jag nog oftast kopa ekologiskt fér konsumentmaktens skull, for att det ska bli ett béttre utbud i

affarerna. Och f6r att man dé vet att det inte 4r nigra tillsatser.

Liksom Caroline argumenterar for ovan menar deltagarna att ett 6kat utbud skulle leda till ytterligare
konsumtion av ekologiska produkter. Med ett storre utbud skulle konsumenter som inte dr ekonomiskt
begrinsade, men som efterfrigar de ekologiska alternativen, kunna skapa sig vad Wright (1975)
hinvisar till som tumregler kring dessa varor. Dessa tumregler skulle dirmed kunna underlitta
besluten f6r dessa konsumenter. Val som idag dr aktiva och komplexa pa grund av osikerhet kring
innehall och ursprung, kan bli mer av en vana enligt Assaels (1987) modell och dirmed minska den
kognitiva anstringningen som denna malgrupp kinner kring inkép av mat. Konsumenten skulle i
sadana fall ta ett aktivt val genom att vilja ekologiskt och sedan 6verga till mer passiva kopbeslut.
Vilket i sddana fall dven kan hinvisas till Hoyers (1984) teori om att repetitiva inkop inte kriver aktiva

val.

Fair Trade och andra rittvisemirkningar berérdes under intervjuerna men kommer inte att analyseras
djupare di deltagarna menade pa att de varor som dr rittvisemirkta nistan alltid 4r ekologiska och att

de dirfor inte ligger nagon storre virdering i de besluten.

5.5.2. Svenskt

Ytterligare en aspekt som beskrevs som viktig f6r vira respondenter var nirproduktion. I diskussion
kring nirproducerat i relation till ekologiska varor si menade deltagarna att svenska produkter och
varor i méinga fall skulle vara av lika hog kvalitet som manga ekologiska alternativ. Detta di det i
intervjuerna framkom att en visentlig andel av de ekologiska varor som siljs pa den svenska

marknaden inte dr producerade i Sverige.
Niclas: Vi har hur mycket mj6lk som helst i Sverige och det kinns bara onddigt att kéra det genom hela
Europa. Sen kott ocksé, ocksa en onédig import- och exportprodukt med tanke pi att vi har bra si

kéttndring hir Sverige jamf6rt med andra linder.

Amanda: Jag kan inte motivera, varfor jag ska dta sugar snaps frin Kenya nir jag lika girna kan dta sallad

fran Skane. Da kanske jag ska vilja bort just den produkten om den inte finns nirmare dn Kenya.
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Nagot som uppfattades under intervjuerna var den skeptiska instéllningen till att livsmedel ska fraktas
frin andra linder eller till och med virldsdelar nir vi har produkter av hég kvalitet i Sverige. Som
Amanda menar pi skulle hon aktivt kunna vilja bort varor som fraktats lingt da det finns substitut
som producerats och fraktats inom landet. Vidare s finner deltagarna nirproduktionen meningsfull pa
flera nivéer; den virnar om miljon, stédjer svensk industri och svenska bonder samt ger mojlighet att,

genom inkop fran lokala gardar, kontrollera att djuren lever under skiliga férhallanden.

Monster tyder dven pa att ndrproducerat premieras 6ver ekologiskt for flertalet av deltagarna i studien.
Da tydliga samband kring konsumtion av mat och méjligheten att ta sitt samhallsansvar korrelerar kan
vara forklaringar till varfér nirproducerat uppmuntras grunda sig i argumenten ovan. Vidare finns en
patriotisk jargong kring svensk mat bland deltagarna, som kan fungera som ytterligare en foérklaring till
ett 6kat intresse for nirproducerat. Tillvixten kan dven forklaras av att deltagarna forstir inneb6rden
av en svensk produkt di den ekologiska mirkningen i ménga fall kan kdnnas oklar inte vara tillrickligt
fortroendeingivande. Vidare blir det dven littare att skapa en emotionell relation till svenska produkter

da man kidnner nirhet till bénderna och aktérerna pd marknaden.

Max: Men svenska frukter och gronsaker 6verlag dir képer vi inte alltid ekologiskt. Vi har vil nagon

térskonad bild av att Sverige inte besprutar och si.

Fran medvetenheten kring innehill och ursprung kan en trend mot fler aktiva val inom
livsmedelsbranschen hirledas. Liksom Assael (1987) diskuterar si hirleds aktiva val frin produkter
som dr viktiga f6r konsumenten, skapar ett emotionellt virde och vara en del av den sociala grupp som
konsumenten ingér i. Att de ekologiska och nirproducerade produkterna ir viktiga och emotionellt
hogt virderade hos vira deltagare framgér under intervjuerna. Den aktiva konsumenten beskrivs vidare
som informationssokande, utvirderande och analyserande, dir dennes livsstil ligger till grund for
komplexa beslut i samband med inkép. Nagot som framkommer under intervjuerna da deltagarna
aktivt samlar pa sig information dels frain media men édven frin innehallsférteckningar under inkdpen.
Genom att aktivt utvirdera de livsmedel som kops utifrin de kriterier som virdesitts av konsumenten
sker ett komplext kdpbeslut som i sin tur genererar ett optimalt val i linje med dennes sjilvbild och

identitesprojekt.

Vidare kan diskussion féras kring Holts (2005) teori om kulturella motsittningar, da deltagarna
beskriver striavan efter att kunna kombinera god smak med révaror som inte paverkar samhillet eller
miljén negativt. Da deltagarna visar pa skillnader i virderingar kring smak, ekologiskt och
nirproducerat reduceras den interna konflikten Holt (2005) diskuterar pi olika sitt. For vissa av
deltagarna kan en smirre samhillspaverkan vara accepterad for att kompensera f6r den goda smaken
och dirmed minska konflikten, medan andra pavisar vikten av att dta ekologiskt i den mén det gar och
att smaken undermineras i forhallande till detta f6r att undvika att fa daligt samvete 6ver sin
livsmedelskonsumtion. Detta beror pa vilken av dessa kulturella motsittningar respektive deltagare

identifierar sig starkast med.
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5.5.3. Skepsis gentemot markning

Samtidigt s uppmirksammades en skepsis gentemot de olika mérkningarna. Vara deltagare var osikra
pa huruvida kraven dr tillrickligt hoga eller att hela den ekologiska och rittvisa processen efterfoljs i
den grad som mirkningen stér for. Intervjuerna visar vidare pa att olika markningar har olika mycket
tortroende.

Niclas: Men sen dr det ocksé si med alla olika mirkningar, hit och dit, si vet jag inte hur det efterfoljs,
tor att det kinns som att det fuskas en del. Néigonstans i kedjan si kanske det visar sig att det inte var

helt fullt ekologiskt eller KRAV-miirkt, foder eller liknande som {61l emellan stolarna.

Max: Ja du, jag vet inte, jag litar ju inte riktigt pd alla. For det finns ju, Rainforest Alliance och sidana
grejer, méinga av de dr ju lite sidédr har man ju hort. Jag har inte satt mig in supermycket i det men jag
har hort att det inte dr sd hirda krav.

Caroline: Svanen ir jag ddremot inte riktigt lika stort fan av. Jag tror det dr lite hittepa.

Lisa: Aven om man forsoker vara en medveten konsument sa ir det inte sikert att det ricker. Man blir

lurad in i nagot dnda.

Utifran dessa observationer ser vi en tendens till att mérkningen i sig inte alltid innehar nog med
tillforlitlighet for att skapa ett fortroende f6r produkten och dess ursprung. Detta vidare leder till att
varumirken tappar anseende och riskerar att forlora den meningsfullhet de byggt upp gentemot
konsumenten. Konsumenternas instéllning till de ekologiska och rittvisemirkta varorna kan férklaras
av en 6kad medvetenhet i mélgruppen. Deltagarna beskriver hur de aktivt soker upp information och
fakta kring ravarorna och dess ursprung. Fér denna malgrupp av matintresserade unga manniskor kan
man darfér utmirka tendenser som tyder pi en 6kad efterfrigan pa transparens och ansvar hos
producenter och aterforsiljare. Vilket kan dterkopplas till den artikel dir Hayes Roth (2011) diskuterar
vikten av att féretagen behover skapa en forstaelse for hur den verksamhet de bedriver behéver skapa
fortroende och trovirdighet for att sin tur kunna utveckla ett varumirke som av konsumenten anses

vara meningsfullt.

I dagens sambhiille ar det upp till konsumenten att vilja huruvida den vill ta till sig av den information
som publiceras kring livsmedels ursprung. Enligt Arnould & Thompson (2005) skapar media och
uttalanden frin offentliga personer en marknadsideologi som konsumenterna viljer att identifiera eller
disidentifiera sig med. D4 deltagarna pavisar att de ideligen soker och tar till sig information som
publiceras i press och media kan man anta att de identifierar sig och agerar direfter. Genom att gora
det reduceras den interna konflikt som framstills d4 konsumenten aktivt valt att konsumera produkter

med en mirkning som inte visat sig vara tillf6rlitlig.

Detta pavisar att det ur ett foretagsperspektiv krivs ett mer vilutvecklat koncept dér det ekologiska och
nirproducerade byggs in i varumirket och dess kommunikation genom att tydligt pavisa hur
verksamheten aktivt arbetar med dessa frigor. Om de associationer som tillskrivs mérkningen ar
negativa dterkopplas det dven till varumarket i stort. I motsats till att mérkningen fungerar som en
linad mening, som beskrivs av Duck (1994), bor foretagen som riktar sig till denna malgrupp skapa

transparent verksamhet som konsumenterna kan lita pa och utveckla starka relationer till.
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5.6. SOCIALA FAKTORER

I detta avsnitt presenteras kulturella och sociala ménster kring hur man umgis kring mat, uttrycker
mat och matintresse till sin omgivning via middagar, restaurangbesok och sociala medier samt hur
man jaimfoér mat och matupplevelser. Dessa monster ger en indikation pé vilken vikt mat spelar i

deltagarnas liv och vilka sociala faktorer kring mat som anses viktiga.

5.6.1. Att dta tillsammans jamfort med att ata sjdlv

Mainga deltagare beskriver tydliga skillnader mellan den mat man éter och lagar nir man r sjilv
jamfort om man dter tillsammans med andra. Deltagarna anstringer sig mer ndr man ska bjuda andra
pa mat, lagar fler ritter, tinker mer pa helheten i en middag och 4r mer noggranna med utférandet
gillande teknik och smaker. Flera av deltagarna visar pé ett starkt motstind att servera nigot som man
inte dr n6jd med, nagot som inte smakar tillrickligt bra. Det sociala utbytet beskrivs paverka matvalet i
storre utstrickning dn mellan vardag och helg, dven om man en vardagsmiddag ofta beskrivs mer
avslappnad och spontan vilket ocksa paverkar valet av mat till enklare middagar, ndgot man skulle

kunna ha itit sjalv.

Viktor: Det ir jittestor skillnad om jag har vinner pi middag eller om jag har bara mig sjilv pd middag.
Jag koper sikert samma typ av rdvaror men jag tinker pa ett annat sitt. Mer pa finishen och pé det
totala. Helhetsbilden och den réda triden i en middag. [...] Om man ska ha en middag for tvi tre

personer hemma s kanske jag gor tre ritter istillet for en och jag tinker mer pa vilket vin jag valde.

Niclas: Om det dr en kompis som kommer 6ver en tisdag si drar man inte igdng nagot vralhiftigt direkt.
Men om man ska kika ett ging pa en fredag-lérdag och dricka lite vin s kokar jag girna ihop nigot
godare. [...] Sen ir det mycket roligare att laga mat till folk. Ar det gott si fir man berém, och sen dr

det roligare dn att bara laga till sig sjilv och ita sjilv.

Vikten av att bjuda pa bra och villagad mat och att det upplevs viktigare och roligare att laga mat som
visar pd matintresse nir man dter tillsammans med andra skulle kunna forklaras med Bourdieus (1986)
teori om kulturellt kapital ddr maten blir det objektifierade kapitalet. Eftersom deltagarna bedomer
mat utifrin smak och utseende blir ocksa dessa faktorer viktiga nir man bjuder andra pa mat. Det
objektifierade kulturella kapitalet blir ett praktiskt exempel och bygger det férkroppsligade kulturella
kapitalet i form av att visa pd matintresse och kunskap kring matlagning, teknik och smaksinne. Att
laga mat tillsammans med andra blir enligt Holt (2005) en ritual som forstirker deltagarnas
sjalvuppfattning och identitet som matintresserade, vilket reducerar den interna konflikten och skapar

positiva kinslor, sirskilt da de far berém och komplimanger f6r sin mat.

5.6.2. Vikten av balans mellan matkunskap och show off

Flera av deltagarna beskriver ocksa kunskap om mat och dryck som nidgot man har nytta av socialt. Det
beskrivs tillhora allmédnbildning och nagot som alla kan relatera till. Samtidigt beskrivs mycket
kunskap om mat och vin till ge mer respekt och social status men deltagarna passar sig for att uppfattas
som alltfor pretentiosa och vill absolut inte anses vara “show oft” och besserwisser nir det kommer till
mat. Att endast kdpa dyra ravaror blir ett for medvetet sitt att kommunicera status och tillskrivs
dirmed egenskaper som tom, ytlig och alltf6r medveten om sin image och vittnar ocksa enligt vissa

deltagare pa ett ointresse for mat och brist pd kunskap.
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Viktor: Jag kanske inte tar rollen som den som kan mest. Den hir besserwisserrollen. Det har jag inget
behov av nir det giller mat. Diaremot tycker jag att det dr javligt intressant, javligt kul. En del rankar
den kunskapen vildigt hogt och det ir ockséi en del som jag kan anvinda mycket i mitt arbetsliv si om
man sitter pa en kundlunch si kan man relatera och prata om maten, vart man har kikat tidigare. Man
kanske har kikat samma ritt fast pi en annan restaurang och jimféra. Kanske prata om det pa ett

kunnigt sitt. Vilket gor att man kanske fir mer respekt och sé vidare.

John: Ja det beror pa vilket socialt ssammanhang det dr men absolut! Det tycker jag tillhor lite
allminbildningen. P4 nagot sitt! Det kinns om att det dr mat och kultur och att det sammanstralar.

[...] Jag hade nog inte velat hora att man férs6ker kopa dyra grejer f6r show off.
Intervjuare: Varfor vill man inte bli forknippad med show off?

John:[...] Om det ir mat kanske man koper en dyr oxfilé. Att man inte har nigot intresse och
kunskapen att man képer det bara for att det 4r dyrt. Ar det dyrt s ér det bra liksom. Att bara képa dyra
ravaror kan vittna om en okunskap kring mat. [...] en tom minniska. Vildigt, bara en yta. Gillar sin
image och att den dr vildigt ytlig. Fixerad vid just alla delar. Om man képer dyr mat sa kanske man

képer dyra klader och képer ihop sina grejer.

Denna balans mellan att visa pa ett intresse f6r mat och att bli uppfattad som besserwisser eller show
oft skulle kunna forklaras med Holts (2005) teori om kulturella motsittningar. Enligt denna teori
skulle det enligt vira deltagare finnas ett kulturellt monster dir matintresse och kunskap om mat f6r
dessa deltagare genererar kulturellt kapital samtidigt som det finns ett starkt kulturellt monster att
matintresse och kunskap om mat kan uppfattas som pretentiést varpa man tillskrivs begrepp som
besserwisser och show off. D4 detta enligt Holts (2005) teori dr nigot som inte stimmer med
deltagarnas sjilvuppfattning och identitet disidentifierar de sig med detta och anpassar dirmed sin
matkonsumtion i sociala sammanhang till ndgot man skulle kunna ha itit sjilv, framférallt under
vardagar. Dirmed undviker man att bli uppfattad som show off men kan samtidigt visa pd matintresse,
och balanserar dirmed dessa kulturella motsittningar for att stirka sin egen sjilvuppfattning och
identitet.

En liknande diskussion kan ocksi foras utifrin Bourdieus (1986) teori om kulturellt kapital dir
matintresse och kunskap om mat for deltagarna genererar kulturellt kapital medan att bli uppfattad
som besserwisser, show off och pretentiés reducerar det kulturella kapitalet. Darmed férsoker
deltagarna anpassa sig till situationen beroende pi vem man iter tillsammans med, om det dr vardag
eller helg och si vidare for att pa sa sitt maximera det kulturella kapitalet. Att visa pa matintresse och
laga god mat pa billigare ravaror skulle ocksd kunna férklaras med Arsel & Thompsons (2011) teori
ddr minniskor inom ett konsumtionsfilt forsvarar sig mot varumirkens forsok att formedla ett
intresse, i det hdr fallet f6r mat, som en marknadsmyt till en stérre malgrupp. Deltagarna f6rsoker
dirmed genom att visa pa ett “riktigt” matintresse forsvara sina identitetsprojekt och sirskiljer sig
genom att anpassa sitt uttryck och sin konsumtion av mat frin de som allt f6r uppenbart bjuder pa mat
for att skapa en image och social status utan att egentligen ha samma intresse, genom att beskriva dem

som show off.

5.6.3. Mat och sociala medier

Flera av deltagarna beskriver kulturella ménster kring mat och sociala medier, dir personer som delar

med sig av for mycket uppdateringar om vad de dter uppfattas som pretentiosa och show off. Flera av
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deltagarna beskriver att det allt for uppenbart handlar om att formedla en image och att det ddrmed
inte dr uppskattat av stora delar av det sociala umginget. Diremot kan det ocksd ge inspiration. Flera
av deltagarna skulle ddrfor istillet vilja uttrycka sitt matintresse i en kanal dir de som tycker att det dr

kul och intressant med matuppdateringar kan vilja att folja och lisa.

Niclas: Folk har blivit mer intresserade [av mat]. Kinner liksom: Shit, vad jag dr cool. Maste ligga upp
en bild pd det. Men det idr ju ocksé ndgot man gor mycket, dter flera ginger om dagen. Blir liksom
naturligt. Men folk stér sig ju pé allt om det dr sddant man inte sjilva gér. Maste de pracka pa mig sin
trining och matlagning. Men god lagad mat kan ju se vacker ut ocks4, att man kan se en bild och kinna

najs, det vill jag gora.

Image eller intresse?

Image, helt klart. Du visar ju upp nigonting for att du vill att andra ska se det. Annars skulle du ju
aldrig lagga upp det. Si det dr grundfilosofin. Samma sak om du taggar in dig pa en fin restaurang, da
g6r du ju det for att du vill att folk ska veta att du dr ddr. Du gor det ju inte f6r dig egen skull och du
och dina ndrmsta vinner vet ju att du 4r dir. Sen om image kommer i forsta hand eller inte vet inte jag.
Men det dr helt klart en stor del av det hela. Sen dr det klart jag ocksd gjort det, hur man dn vrider och

vinder. Man viljer ju hur man vill synas.

Deltagarnas motstind mot att dela med sig av mat i sociala medier dr egentligen ett kulturellt monster
som bygger pa samma diskussion som férdes i foregdende avsnitt men flera av deltagarna beskriver att
det finns starkare kulturella monster mot att ta bilder pa sin mat och uttrycka sitt matintresse i sociala
medier dr alltfér uppenbara forsok att formedla en identitet for att skapa en image av att vara
matintresserad, vilket litt upplevs som skrytsamt. Man forsoker dirmed balansera att uttrycka sitt
intresse f6r mat med att inte bli uppfattad som show off enligt Holts (2005) teori om identifikationer
och disidentifikationer med dessa kulturella motsittningar och Bourdieus (1986) teori om kulturellt
kapital. Bilder p4 mat och frin matupplevelser som restaurangbesok fungerar som en form av
institutionaliserat kulturellt kapital, som ett kvitto eller bevis pa att man har lagat nagot eller varit pa
ett visst stdlle som hjilper till att bygga det forkroppsligade kulturella kapitalet som férknippas med att

ha en stor kunskap och ett stort intresse for mat.

Samtidigt beskriver deltagarna att det ér en killa for inspiration och kul att ta del av bra bilder pa
vacker och god mat. Flera av deltagarna beskriver istillet att de skulle vilja ha speciella kanaler dir mat
ar dmnet varpd de som ir intresserade kan f6lja deras uppdateringar. Detta kan forklaras med Arnould
& Thompson (2005) teori om att man s6ker gemenskap och gemensamma intressen for att skapa

kulturella grupper och virldar med liknande konsumtionsménster.

5.6.4. Jaimfora matupplevelser socialt

De flesta deltagare upplever ocksa en jimforelse av vad man dter, hur man dter och hur mycket tid och
pengar man ligger pd mat. Detta upplevs dels i situationer dir man umgas kring mat som néir man har
med sig matlador till skolan eller jobbet, om man har middag med vinner men ocksa i situationer i
allminhet dir maten inte dr lika central. Man pratar med vinner, bekanta och affirskontakter om
ritter man har lagat, restauranger man har varit pd samt produkter och varumirken man har
konsumerat. Matupplevelser har likt andra kulturella upplevelser som konserter och konstutstillningar

blivit f6remal for en social diskussion dir det upplevs viktigt att visa pa ett intresse kring mat. Detta
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beskriver deltagarna som viktigt f6r att kunna bidra till diskussionen och interagera med ménniskor,

vilket stirker deras livskvalitet och beskrivs ge 6kad respekt och social status.

John: Alltid tror jag faktiskt ndr vi dter lunch i skolan. Matlidorna. Vi som pluggar tillsammans. D3 idter
man lunch tillsammans och kollar vad alla har i lunchladan. D4 blir det nog mycket matsnack. [...] Men
om det hade varit med mer matintresserade ménniskor. D4 hade jag nog kunnat bli lite mer. Att det dr
macho med bésta matladan liksom. Det hade jag kunnat tinka mig. Kanske inte macho men p4 skoj s&
hir liksom. Det handlar vil om intresse igen. Om man saknar intresse sa blir det svart att tdvla med dem

personerna. Man saknar kénslan for det.

Viktor: Det kinns ocksd som ett ganska centralt samtalsimne i livet i stort liksom. Mat och andra delar.
Det kinns som att det dr kul att vara med i den sociala spriket, det sociala sammanhanget, den sociala
diskussionen liksom i samhillet kring mat. Att man kan di om man har kidkat mycket olika matritter
kanske forstir mer om varfor det dr som det dr, hur det 4r lagat, om det dr griddbas eller nigon annan
bas osv. S4 kan man ta ett mycket annorlunda perspektiv som kanske inte har samma férstaelse, samma

erfarenhet

Julia: Men nu har det blivit en sin trend kring vad man ska dta. Dom hir fina stillena. Att man har dtit
pa dom nya restaurangerna och dé har vi ju lite testat dom i det hir tjejginget men det kostar ju
skitmycket att dta middag dér. Och ska man géra det varje ging man umgas kan man ju inte triffas si
mycket. Man kan ju inte gora det en ging i veckan. S& maten har blivit si mycket viktigare, nistan

viktigare dn det sociala liksom. D4 tycker jag att det har gitt lingt.

Att jimfora matupplevelser blir viktigt eftersom mat dr en central del av livet som de flesta minniskor
pa nigot sitt kan relatera till. Det i samband med trenden mot 6kat matintresse och mat som en
statussymbol (Livsmedelsforetagen, 2012) gor att det i flera sammanhang bygger kulturellt kapital
(Bourdieu, 1986) form av férkroppsligat kulturellt kapital dd man skaffar sig kunskap och erfarenheter
som gor att man kan ta en mer aktiv roll i den sociala diskussionen. Dessa tillfillen nir deltagarna
skaffar sig dessa erfarenheter genom att ga pé restauranger, bjuda pa fina middagar eller jimfora
matlador blir enligt Holt (2005) en ritual som stirker deltagarnas sjilvuppfattning och identitet som
matintresserade. Detta reducerar den interna identitetskonflikten och ger ddrmed positiva kinslor
under ritualiseringen dir vissa restauranger fungerar som kulturella symboler for ett stort matintresse

som deltagarna identifierar sig med genom att besoka dessa restauranger.

5.7.NISCHAT KONTRA ALLMANT

5.7.1. En aktor for basvaror och kompletterande nischade koncept

Flera av deltagarna menar att om de skulle handla livsmedel pa internet sa skulle de vilja ha en aktér
for att handla basvaror sd som toapapper, diskmedel, tvittmedel, bljor och torrvaror. For dessa
aktorer beskrivs utbudet viktigt och funktionella aspekter som tidigare unders6kningar inom dmnet
identifierat. Som komplement uttrycker flera av deltagarna ett intresse f6r mer nischade koncept med
utgingspunkt vad som dr viktigt nir de handlar. En av deltagarna pratar om en helt ekologisk butik pa
nitet, medan andra pratar om att kunna kopa finare ravaror som kott eller fisk fran aktorer som dr helt
specialiserade pa det. En nisch medfor associationer om hogre kvalitet, vilket dr viktigt for deltagarna
nir det kommer till produktkategorier som gronsaker, kott och fisk, varpi denna typ av koncept skulle

kunna tilltala en matintresserad maélgrupp.
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Caroline: [ ...] Det finns si manga bra hemsidor med bara ekologiska produkter och da slipper man lisa

och bry sig.

Julia: D tror jag att man skulle kunna handla frin olika. Visst alla basgrejer vill man vil képa frin
samma men om man tinker helgmiddag sé tror jag att man vill képa négon fisk frin nigon som ér bra
pa det och kott fran en bra killa. Det skulle kunna vara som om man éker till Falkenberg dir jag
kommer ifran och skulle bjuda dér. D4 skulle jag aka ut till en gird som ér bra pa ett visst kott och kdpa
det dirifrdn for att man ska bjuda pa nigot roligt. Sa skulle det kunna vara pa e-handelsvis ocksd. Det

kinns finare liksom. Ofta har dom tagit vil hand om sina djur. Bra fin, kvalitet.

Viktor: Alltsd det hade ju varit jivligt gott att ha en aktdr. Det dr framf6rallt betalningen, man orkar inte
betala pa flera olika stillen, att dela upp samma matkasse i fem olika matkassar. S& det hade varit

negativt. Om man hade kunnat fa faktura sa kanske men nej det orkar man inte dnda.

Varor som kinnetecknas av ett passivt val s som torrvaror och ligengagemangsprodukter vill
deltagarna kunna képa frin samma stille. D4 dessa varor kinnetecknas av ett mer repetitiv
kopbeteende enligt Assael (1987) och Hoyer (1984) blir varumirket f6r e-handelsféretaget som en
kulturell symbol (Holt 2005) mindre viktigt. Darmed blir de funktionella aspekterna som pris,

leveranseftektivitet och utbud viktigare dn kulturella och sociala faktorer.

For produkter som kidnnetecknas av ett mer aktivt képbeslut som gronsaker, kott och fisk beskrivs
istillet ett intresse f6r mer nischade koncept. Detta kan forklaras med Laudon & Travers (2009)
modell f6r konsumenters kdpbeslut vid e-handel. Nir beslutet blir mer aktivt paverkar i storre
utstrickning sociala och kulturella faktorer. Aven de infallande faktorerna som varumirket for tjinsten
och konsumenters medvetenhet blir viktigare. Genom att erbjuda en tjinst som dr nischat till en
kulturell virdering som dr viktig for deltagarna som till exempel ekologiska eller nidrproducerade varor,
eller varor som smakar bittre, ar mer hélsosamma och s vidare kan man enligt Holt (2005) littare
skapa ett ikoniskt varumirke. Genom marknadsmyter som deltagarna starkt identifierar sig med
upplevs dessa nischade varumirken littare som meningsfulla for konsumenter da de stirker deltagarnas
sjalvuppfattning och identitet. Detta bidrar ocksi till att skapa ett fértroende f6r varumirket och den
upplevda risken att deltagarna ska fa hem varor och produkter som inte stimmer med deras preferenser
reduceras. Om varumirket upplevs leverera ritt produkter som stimmer med deltagarnas kulturella
identifikation blir det inte lika viktigt att utvirdera dessa varor som konsumenterna gor i en fysisk
butik varpa hindret att handla dessa produkter pa nitet blir mindre dn vid ett allméint e-
handelskoncept f6r livsmedel. Enligt Assaels (1987) teori gor konsumenter dirmed ett aktivt val av e-
handelstjinst for att direfter kunna anvinda ett mer repetitivt och passivt kopbeteende genom att de
etablerar en tumregel (Wright, 1975) att samtliga produkter frin ett ikoniskt e-handelskoncept
uppfattas stirka deras sjilvuppfattning och identitet. De fir dirmed samma positiva effekter pa
kulturellt kapital (Bourdieu, 1986) och stirker ddrmed sina identitetsprojekt (Arnould & Thompson,
2005) med mindre anstringning. Detta reducerar enligt (Holt, 2005) den interna identitetskonflikt nir
sjalvuppfattning och identitet stirks vilket ger positiva emotioner. Det skulle kunna bidra till att
konsumenter skapar en djupare emotionell relation enligt Norton (2003) och Barnes (2003) med dessa

varumirken, vilket leder till 6kad lojalitet och dirmed 6kad 16nsamhet.

5.RESULTAT OCH ANALYS | 51



6. SLUTSATSER

1 detta avsnitt presenteras de slutsatser som formulerats utifran analys av de monster som observerats under
djupintervjuerna. Vidare kommer avsnittet att berora rekommendationer till ndringslivet och framtida

studier. Slutsatserna syftar till att besvara vdra forskningsfragor.

Auvsnittet kulturella och sociala faktorer som paverkar konsumtion av livsmedel syftar till att besvara
vér forsta forskningsfraga; vilka kulturella och sociala faktorer paverkar konsumtion av mat och
livsmedel for svenska konsumenter i 4ldern 23-35 4r? Dairefter, i avsnittet rekommendationer forsoker
vi istillet att besvara var andra forskningsfriga; hur kan man som aktdr pa den svenska e-
handelsmarknaden f6r livsmedel anvinda dessa kulturella och sociala faktorer for att utveckla ett
koncept, tjinst eller varumirke som uppfattas som meningsfullt av denna mélgrupp? Slutligen ger vi

ocksa rekommendationer pé vidare forskning utifrin en diskussion kring begrinsningar i var studie.

6.1. KULTURELLA OCH SOCIALA FAKTORER SOM PAVERKAR
KONSUMTION AV LIVSMEDEL

Genom analys av empirisk data med stdd frin den teoretiska referensramen har tio huvudsakliga
sociala och kulturella ménster som paverkar e-handel av livsmedel observerats. Dessa bestar i att
deltagarna strivar efter att uttrycka och férstirka en sjdlvuppfattning och identitet som matintresserade
och medvetna gillande sin konsumtion av livsmedel utifran smak och kvalitet pa révaror, den
personliga hilsan och miljémissiga faktorer. Samtidigt vill inte deltagarna bli uppfattade som en
besserwisser eller show off varpa de i vissa sociala sammanhang och pa sociala medier begrinsar hur de
uttrycker sitt matintresse. Eftersom vissa produkter och rivaror férknippas med matintresse och
medvetenhet kring konsumtion av livsmedel, paverkar denna identitetsprocess deltagarnas konsumtion
av livsmedel, dir de helst kdper narproducerade produkter och undviker halvfabrikat. Vidare associeras
e-handel av livsmedel starkt till barnfamiljer med komplexa livspussel varpa deltagarna som inte
identifierar sig med denna livsfas 6verviger e-handel av livsmedel som ett alternativ. De tycker ocksa
att det dr trevligt att handla mat da engagemanget i kopbesluten dr hoga. Dirmed blir det ocksa
roligare och de har starka emotionella relationer till sina personliga butiker, varpé vinsterna med att

byta till e-handel inte i dagsldget blir sirskilt stora. Dessa monster forklaras mer utforligt nedan.

6.1.1. Mat — ett sitt att uttrycka identitet, vilket ger social status

Samtliga deltagare beskriver sig sjilva som matintresserade vilket ocksa édr en stor del av deltagarnas
sjalvuppfattning och identitet, vilket styrks av att man dr mer medveten om hur och vad man lagar nir
man iter tillsammans med andra, att kunskap om mat bedéms som nyttigt och anvindbart i sociala
sammanhang och vikten av att prova nya ritter och smaker bade i den egna matlagningen och pi
restaurang. Att vara matintresserad tillskrivs ocksa egenskaper som att vara passionerad, intresserad,
nyfiken, experimentell och en livsnjutare som uppskattar och tar till vara pa livet och upplevs dirmed
ha en hogre livskvalitet, vilket deltagarna identifierar sig med. Didrmed paverkar detta deltagarnas
konsumtion och e-handel av livsmedel genom att de identifierar sig med ett stort intresse och strivar
efter att konsumera produkter, varumirken och tjinster som hjilper deltagarna att stirka denna
sjalvuppfattning och identitet. Detta reducerar deras interna identitetskonflikt och ger positiva kinslor.
Detta ger ocksa kulturell kapital, stirker deltagarnas identitetsprojekt och ger 6kad kulturell och social
status.
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6.1.2. Konsten att inte bli uppfattad som skrytsam och en besserwisser

Samtidigt beskriver deltagarna en kulturell motsittning i hur man uttrycker matintresse da de vill bli
uppfattade som matintresserade men samtidigt inte som show off eller besserwisser. Vilket kan bli
foljden da det blir uppenbart att man medvetet uttrycker matintresse for social status, genom att endast
konsumera dyra ravaror och gi pa dyra restauranger att det blir skrytsamt. Fér mycket kunskap om
mat kan i vissa sociala kretsar bidra till att man uppfattas som besserwisser. D4 detta inte dr egenskaper
som deltagarna identifierar sig begrinsar de sin sociala sjdlvbild till att inte uttrycka sin ideala sjdlvbild

som fullt si matintresserade i vissa sammanhang, vilket ocksd paverkar hur de konsumerar livsmedel.

6.1.3. Mat i sociala medier

Denna begrinsning av den sociala sjdlvbilden anser vi ocksa dr anledningen till deltagarnas
disidentifikation med att publicera bilder och uppdatering kring mat i sociala media. De menar att det
blir ett for uppenbart sitt att visa pd matintresse for social status och vittnar inte om ett riktigt
matintresse varpd man litt uppfattas som show off, skrytsam eller en besserwisser. Detta skulle kunna
vara ett exempel pa hur deltagarna forsoker att skydda sina identitetsprojekt nér deras intressen och
konsumtionsménster férmedlas till en bredare malgrupp genom varumirkens marknadsmyter.

Deltagarna ir intresserade pa riktigt, for sin egen skull, inte for att det dr trendigt.

6.1.4. Kulturella motsittningar f6r konsumtion av livsmedel

Hur detta matintresse uttrycks anser vi bero pé tre identifierade kulturella motsittningar kring vad som
ir viktigt med konsumtion av livsmedel. Detta dr ocksa kulturella motsittningar som fatt stort
utrymme i media och féresprikas av méinniskor som bedéms som auktoriteter inom mat. Enligt Holt
(2005) skapar dessa massmediala marknadsideologier som deltagarna tar stillning till genom
identifikationer och disidentifikationer. Det forsta monstret dr ravarornas kvalitet och smak som
upplevs ge storre individuell njutning. Det andra ér ett livsmedelsmiljomassigt stdllningstagande dér
deltagarna beskriver det som viktigt att vara medveten om hur konsumtion av livsmedel paverkar
miljén och omvirlden i stort. Det tredje och sista ménstret dr en medvetenhet kring konsumtion av
livsmedel och hur det paverkar den egna hilsan. Flera av deltagarna beskriver att de gor en avvigning
av dessa faktorer i sina kopbeslut. Daremot varierar det mellan deltagarna vilket av dessa kulturella
moénster som de starkast identifierar med matintresse. Det monster som upplevs starkast stirker i storst
utstrickning deras sjdlvuppfattning och identitet samt paverkar i storst utstrickning deras

konsumtionsmonster.

6.1.5. Produkter som identifieras med matintresse

Vissa ravaror och produkter samt typer av kok beskrivs i stérre utstrickning dn andra férmedla ett
intresse f6r mat, milj6 och hilsa. Vi ser ett tydligt konsumtionsmoénster i att deltagarna konsumerar
mycket gronsaker och féredrar enkla, rena smaker dér ravarorna far tala for sig sjilv och kommer till
sin ritt. Vidare konsumerar de ocksa i stor utstrickning svensk husmanskost som beskrivs som en
kokkonst som haller pi att g forlorad och som kriver mycket kirlek, omsorg och kunskap for att laga
pa ritt sitt. I motsats har halvfabrikat och fardigritter blivit en kulturell symbol {6r ointresse f6r mat,

smak och hilsa, varpa deltagarna starkt disidentifierar sig med detta.
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6.1.6. Matintresse ger ett mer komplext kopbeslut

Ett stort matintresse paverkar ocksa deltagarnas képbeslut kring utvalda produkter som bedéms viktiga
sa som gronsaker, kott och fisk. Dessa kinnetecknas for deltagarna av ett mer komplext kopbeteende
med hogre engagemang enligt Assaels (1987) modell dir de noga utvirderar produkter och
varumirken efter innehallsférteckningar, ursprungsland och mirkningar f6r miljémassig hallbarhet,
vilket talar emot Hoyer (1984) om att livsmedel endast utgors av passiva och repetitiva kopbeslut.
Detta mer komplexa kopbeteende beskrivs ocksa ha 6kat pa grund av media genom att bidra till att
stimulera trenden mot 6kat matintresse och de matskandaler som fatt stor publicitet de senaste aren.
Detta skapar en marknadsideologi som deltagarna beskriver som en férvintan pa att man som
konsument maste vara mer medveten och fatta mer aktiva beslut nir det kommer till livsmedel.
Deltagarna har identifierat sig med denna marknadsideologi och utformat en positiv interpretiv
strategi. Ddrmed genererar ett medvetet och engagerat kopbeslut f6r utvalda produkter kulturellt
kapital, vilket ger 6kad social status och stirker deltagarnas sjalvuppfattning och identitet.

6.1.7. Narproducerat - en kombination av flera kulturella motsittningar

De tre kulturella motsittningarna smak, miljé och hilsa anser vi ocksd dr anledningen till att
nirproducerat beskrivs som den kanske viktigaste faktorn framfér ekologiska produkter och Fair
Trade. For deltagarna uppfattar man nirproducerade varor som positiva for miljén genom mindre
transporter och hilsan genom att de upplevs innehélla mindre tillsatser och besprutningsmedel. Vidare
beskrivs narproducerade varor ocksi hélla hogre kvalitet och smaka bittre samt att det finns en kinsla
av patriotism och att stédja det svenska och gérdar som man littare kan relatera till och ha en mer
personlig koppling till. Diarmed reduceras konflikten mellan de tre kulturella motsittningarna kring
vad som dr viktigast med mat och deltagarna kan genom att konsumera nirproducerade produkter pa
ett mycket effektivt sitt stirka sin sjilvuppfattning som matintresserade och medvetna konsumenter

varpa dessa produkter och varumirken bli meningsfulla f6r denna grupp konsumenter.

6.1.8. E-handel av livsmedel dr for barnfamiljer med komplexa livspussel

Samtliga deltagare associerade starkt e-handel av livsmedel till barnfamiljer ddr f6rdldrarna arbetar
mycket och pa sa sitt har ett komplicerat livspussel sé tid och effektivitet blir viktigt. Detta dr ocksa
hur de flesta allménna, etablerade e-handelsféretag har utformat sin marknadskommunikation.
Eftersom véra deltagare starkt associerar e-handel av livsmedel till barnfamiljer, en livsfas eller
konsumtionsgrupp som man inte identifierar sig kan det vara en forklaring till varfér deltagarna inte
overvigt e-handel av livsmedel som ett koncept f6r dem. Det dr dirmed rimligt att anta att det ocksa
finns andra konsumtionsgrupper som inte heller identifierar sig med barnfamiljer varpa de inte ens
overviger e-handel av livsmedel som ett alternativ. Associationen till e-handel bidrar ocksa till en
uppfattning om att e-handel av livsmedel stiller krav pa 6kad planering och att deltagarna dirmed
maste ge upp spontanitet och frihet i sitt liv. Eftersom vara deltagare dr unga konsumenter och i flera
fall studenter identifierar de sig med dessa kulturella grupper eller livsfaser och anpassar sina levnads-
och konsumtionsmonster ddrefter. Eftersom spontanitet och frihet dr viktiga virderingar for denna
livstas och e-handel av livsmedel stir for det motsatta disidentifierar de sig med att handla mat pa

nitet och 6verviger inte alternativet.
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6.1.9. Att handla mat upplevs till viss del som en trevlig aktivitet

Minniskor med stort matintresse tycker i viss utstrickning att det ér trevligt att handla mat.
Deltagarna beskriver att handla mat som en trevlig aktivitet dir du omger dig av och utvirderar bra
ravaror, finner inspiration och triffar vinner och bekanta. Vissa av deltagarna beskriver det som en
sport att hitta de bista och mest prisvirda ravarorna vilket ger en kinsla av njutning och vinst nir man
fyndar. Flera av deltagarna pratar ocksi om att handla mat kan vara en vilbehovlig mikropaus frin en
stressig vardag och som blir avkopplande. Med stort matintresse blir kopbeslutet for vissa produkter
mer komplext och kdnnetecknas av hogre engagemang. Da blir aktiviteten ocksa roligare. Detta kan
ocksa forklaras av att da mat och medvetenhet kring konsumtion av livsmedel 4r viktigt for deltagarnas
identitet blir processen att fatta aktiva och medvetna beslut en ritual som stirker deltagarnas
sjalvuppfattning och identitet. Ddrmed blir tidsvinst och bekvimlighet i att inte beh6va handla sjilv
inte lika stor uppsida med e-handel av livsmedel som f6r en mélgrupp med mindre eller obefintligt

intresse for mat.

6.1.10. Starka emotionella relationer till sin egen butik

Flera av deltagarna beskriver dven hur de férknippar inhandlingen av mat och de trevliga aspekterna
med matink6p med sina “egna” butiker. I en butik man lért sig hitta i och dir man har méjlighet att
triffa pd vinner och bekanta skapar positiva associationer till att handla. Genom att man fir mer
positiva kinslor dd man handlar i en butik dir man kédnner sig hemma bygger man starkare
emotionella relationer till den butiken, varpa lojalitet och vanemoénster 6kar. Dirmed finns ett

motstind i att byta butik f6r konsumtion av livsmedel, vilket ocksé blir gillande f6r e-handelskoncept.
6.2. REKOMMENDATIONER TILL NARINGSLIVET

Detta avsnitt syftar till att besvara var andra forskningsfriga; hur kan man som akt6r pa den svenska e-
handelsmarknaden for livsmedel anvinda dessa kulturella och sociala faktorer for att utveckla ett
koncept, tjanst eller varumiarke som uppfattas som meningsfullt av konsumenter mellan 23-35 4r med
ett stort matintresse? Rekommendationerna bygger pa de slutsatser kring vilka kulturella och sociala
faktorer som f6r denna malgrupp péaverkar konsumtion av livsmedel, men kompletteras ocksa i viss
utstrickning av andra faktorer si som infallande faktorer och clickstream behaviour (Laudon och
Traver, 2009).

Vira deltagares liga kinnedom om dagens e-handelskoncept och att samtliga associerar e-handel av
livsmedel till barnfamiljer indikerar att detta inte dr en primar malgrupp for detta e-handelskoncept.
Dirmed finns det stora méjligheter for aktorer pa den svenska marknaden f6r e-handel av livsmedel
att utveckla och marknadsfora nya koncept som riktar sig till och tilltalar andra malgrupper. Genom
den hir studien har kulturella och sociala ménster funnits som péaverkar deltagarnas konsumtion av
livsmedel. Genom en forstielse for dessa monster har man dirmed goda méjligheter att utveckla

koncept som uppfattas som meningsfulla f6r konsumenter i denna malgrupp.

6.2.1. Ett koncept f6r basvaror med ligt engagemang

Deltagarna i denna studie podngterar vikten av ett e-handelskoncept for att képa basvaror som

kidnnetecknas av lagt engagemang och ett mer passivt och repetitivt kopbeteende si som torrvaror och

6. SLUTSATS OCH REKOMMENDATIONER | 55



hygienprodukter. For denna typ av varor vill deltagarna ha en aktor dér funktionella faktorer som
utbud, leveranstid och pris blir viktigt. For dessa koncept blir kulturella virderingar mindre viktiga och
kommunikation och konceptutveckling bor istillet fokusera pa traditionellt kommunicerade férdelar

med e-handel si som tidseffektivitet och bekvimlighet.

For dessa koncept dr kinnedomen ett problem da den stora uppsidan med e-handel ar tidseftektivitet
och bekvimlighet. Om konsumenter ddrmed sjilva maste soka och utvirdera e-handelstjinster blir
detta i sig ett motstind mot att 6verga till e-handel av livsmedel eftersom det kriver en investering av
tid och anstringning. Genom kortsiktiga marknadsinsatser som rabatteringar och erbjudanden kan
man locka konsumenter att prova och uppleva skillnaden mot att handla i fysiska butiker f6r dessa mer
funktionella e-handelskoncept f6r basvaror. Det skulle ocksé skapa ekonomiska incitament att fa
konsumenter att prova e-handelskoncept, bli mer bekant med hur det fungerar och dirmed kunna
bérja bygga en emotionell relation till varumirket enligt Norton (2003), Barnes (2003) och Fourniers
(1998) teorier vilket kan ge ckad lojalitet och 16nsamhet. Vidare bor foretag ocksé studera clickstream
behaviour for malgruppen for att skapa en uppfattning om hur dessa ror sig pa internet och paverka
dem till positiva kopbeslut i situationer di de surfar i kontexter kring livsmedel, matlagning och andra

relaterade Amnen.

6.2.2. Nischade koncept f6r varor med mer komplext képbeteende

For de varor som kinnetecknas av ett mer komplext képbeteende med hogre engagemang sa som kott,
fisk och gronsaker finns diremot en méjlighet till nischade koncept, vilket stéds av deltagarna i denna
studie. Da mat och konsumtion av livsmedel gillande dessa produkter ér identitetsskapande for
deltagarna finns en stor moéjlighet att utveckla starka emotionella relationer till konsumenterna vilket
leder till 6kad lojalitet och l6nsamhet i enlighet med Norton (2003), Barnes (2003) och Fournier
(1998). Eftersom dessa val dr mer aktiva och kinnetecknas av ett hogt engagemang blir det svért att fa
konsumenter att kopa dessa produkter via ett allmint e-handelskoncept di fortroendet for att fa
produkter och varor som méter deltagarnas individuella krav pa smak och kvalitet av deltagarna

upplevs svarare att sikerstilla.

Genom att istillet erbjuda nischade koncept som fokuserar pd en av dessa produktkategorier kan man
littare bygga en e-handelstjinst och varumirkesidentitet dir aktorerna framstir som experter pi en
eller flera av dessa produktgrupper och dirmed stirka de infallande faktorerna i Laudon & Traver
(2009) modell. Vidare underlittar man konsumenters aktiva, komplexa képbeslut genom en tumregel
(Wright, 1975) att samtliga produkter frin detta varumirke moter konsumenternas individuella krav.
Dirmed kan man assistera konsumenter att rora sig frin komplext beslutsfattande till
varumirkeslojalitet i Assael (1987) modell vilket underlittar konsumenternas beslutsprocess och
minskar den kognitiva anstringningen, samtidigt som det ger samma identitetsskapande férdelar och

troligen uppfattas som meningsfullt av dessa konsumenter.

6.2.3. Ikoniska varumirken som kulturella symboler for en kulturell motsattning

Pa samma sitt finns f6r denna mélgrupp moéjlighet att utveckla e-handelskoncept som kulturella
symboler f6r en av de kulturella motsittningar som vi har identifierat kring vad som ar viktigt och
paverkar konsumenters konsumtion av livsmedel; nimligen smak och kvalitet, milj6 eller hilsa. Det dr

da troligt att konsumenter kommer att identifiera sig med denna kulturella symbol, vilket enligt Holt
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(2005) innebdr en mojlighet att skapa extraordinirt varumirkeskapital. Bland dessa deltagare visade
det sig att ndrproducerat var det som pa bast och tydligast sitt kombinerade dessa tre kulturella
motsittningar. Didrmed skulle ett nischat e-handelskoncept som ger storre méjlighet till kontakt med
lokala gardar genom digitala moéjligheter och kan dirmed utveckla ett ikoniskt varumirke som
symboliserar nirproducerat och associeras med bra kvalitet, god smak, bra f6r miljén och omvirlden,
den egna hilsan och stodjer svenskt lantbruk. Detta skulle enligt Holt (2005) ge starkast
identifikationer hos den hir malgruppen, vilket ger stéd 4t koncept som Grona Gérdar som pé senare
tid dykt upp pd den svenska marknaden. Eftersom ikoniska varumirken som konsumenter identifierar
sig med enligt Holt (2005) stirker sjalvuppfattning och deltagarnas identitet kan man vidare forstirka
detta genom att ge konsumenter mojlighet att dela sin konsumtion av ett ikoniskt varumirke pa ritt
sitt i sociala medier. Den trend mot 6kat matintresse och mat som statussymbol (Livsmedelsféretagen,
2012) har dock bidragit till en skepsis hos deltagarna mot att dela bilder och uppdateringar om mat i
sociala medier, da det blir ett f6r uppenbart sitt att formedla status genom sin matkonsumtion.
Dirmed bér denna typ av moéjlighet att dela recept och bilder pa mat utvecklas med forsiktighet i
traditionella sociala medier. Att ddremot dela ett koncept som exempelvis skapar en kontakt med
lokala gardar blir inte samma sak. Det blir littare att dela faktorer som dr fordelaktiga f6r samhillet i

stort dn individuella faktorer som att dta god och dyr mat, di det inte blir skrytsamt pa samma sitt.

6.2.4. Ikoniskt varumirke som kulturell symbol f6r matintresse

En grundférutsittning for att bygga ett ikoniskt varumirke som en kulturell symbol f6r matintresse dr
att forsta vilken typ av produkter som kulturellt och socialt uttrycker detta. For att bygga ett ikoniskt
varumirke som en symbol f6r matintresse bér man didrmed fokusera pa gronsaker, kott och fisk med
bra och kvalitativa rivaror och undvika produkter som halvfabrikat som i den aktuella malgruppen
blivit en kulturell symbol for ett ointresse och dilig medvetenhet kring mat. Men att inkludera ritt
produkter ér inte tillrickligt for att skapa ett ikoniskt varumirke. Foretag maste genom
marknadsmyter som dr enkla att f6rstd pavisa, stirka och styra dessa kulturella ménster for att bli en

kulturell symbol som konsumenter identifierar sig med (Holt, 2005).

Vidare beskriver deltagarna inspiration och att prova nya ritter och smaker som grundliggande for att
ha ett stort matintresse. Ddrmed finns mojligheter att utveckla koncept som kombinerar e-handel av
livsmedel med deltagarnas inspirationskillor f6r mat som recept pa nitet, bloggar och restaurangers
menyer. Ett exempel pa detta dr Gastrofy som utvecklat en tjdnst for att importera externa digitala

recept till en virtuell varukorg.
6.3. REKOMMENDATIONER FOR FRAMTIDA FORSKNING

E-handel dr en bransch som utvecklas snabbt, vilket ocksa innebir att attityder och virderingar till e-
handel av livsmedel kommer att f6rindras i samband med utvecklingen. Denna studie har visat att
kulturella och sociala faktorer rimligen paverkar konsumenters konsumtionsmoénster kring e-handel av
livsmedel, varpa det finns mojligheter att skapa och etablera ikoniska varumirken som uppfattas som
meningsfulla f6r konsumenter. Holt (2005) menar att foretag 16pande méste forsta och analysera den

kulturella kontexten i ett samhille for att kunna etablera ett ikoniskt varumairke.

De kulturella motsittningar som f6r denna malgrupp dr viktiga; smak, hilsa och milj6 ar

grundliggande information for att kunna skapa ett ikoniskt varumiarke som uppfattas som

6. SLUTSATS OCH REKOMMENDATIONER | 57



meningsfullt f6r konsumenter. Genom storre kvantitativa ansatser bor forskning vidare studera vilken
av dessa monster som upplevs viktigast for konsumenter inom olika mélgrupper for att foretag skall
kunna vilja den kulturella motsittning som upplevs viktigast for flest konsumenter och dirmed ger

storst lonsamhet.

Slutligen beror denna kandidatuppsats en starkt avgrinsad mélgrupp. Da denna studies malgrupp
starkt disidentifierar sig med e-handel av livsmedel da det férknippas med barnfamiljer borde det
ocksa finnas andra malgrupper som idag disidentifierar sig med e-handel av livsmedel. For att forsta
kulturella och sociala ménster, virderingar och attityder f6r dessa malgrupper bor liknande studier

genomforas pa respektive malgrupp.

6. SLUTSATS OCH REKOMMENDATIONER | 58



7. REFERENSER

Archello, Projects/Tesco opens worlds first virtual store (Hidmtad 2013-05-21)

Tillginglig: http://www.archello.com/en/project/tesco-opens-worlds-first-virtual-store

Arnould, Eric J. & Thompson, Craig J. (2005), Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of
Research, Journal of Consumer Research, vol. 31, no. 4, s. 868-882

Arsel, Zeynep & Thompson, Craig J. (2011): Demythologizing Consumption Practices: How

Consumers Protect Their Field-Dependent Identity Investments from Devaluing Marketplace Myths,
Journal of Cnsumer Research, vol. 37, no. 5, s. 791-806

Assael, Henry (1987), Consumer Behaviour and Marketing Action, Kent Publishing Company, Boston

Barnes, James G. (2003) Establishing Meaningful Customer Relationships: Why Some Companies and
Brands Mean More to Others, Managing Service Quality, Volume 13, No. 3, s. 178-186 (elektronisk)
Tillginglig: http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0960-4529

Belk R. W. (1988) Possessions and the Extended Self, Journal of Consumer Research, Vol. 15,5.139-168
Bryman, Alan (2012), Social Research Methods, Oxford Press, 4th edition

Carson, David, Gilmore Audrey, Perry, Chad och Gronhaug, Kjell (2001), Qualitative Marketing
Research, SAGE Publications Ltd, 1st edition

Clark, Nicola (2012), The Shift to Meaningful Consumption (Senast uppdaterad 2012-07-27)
Tillginglig: http://www.marketingmagazine.co.uk/article/1142307/shift-meaningful-consumption

Duck, S. (1994), Meaningful Relationships: Talking, Sence and Relating, Sage Publications, Thousand
Oaks, California

Easterby-Smith et al (1991), Management research: An introduction. SAGE Series in Management
Research, 2nd Edition

Ekonimifakta (2013), Hushallens konsumtionsutgifter efter &ndamal, (Senast uppdaterad 2013-03-04)
Tillgénglig: http://www .ekonomifakta.se/sv/Fakta/Ekonomi/Hushallens-ekonomi/Hushallens-

konsumtionsutgifter-efter-andamal/

Ekoweb och LRF (2012), Ekologisk livsmedelsmarknad (elektronisk).
Tillginglig: http://www Irf.se/PageFiles/64121/Marknadsrapport_ekologiskt_20120126.pdf

Eriksson, Pidivi och Kovalainen, Anne (2008), Qualitative Methods in Business Research, SAGE
Publications Ltd

Evans, M., Jamal, A. & Foxall, G. (2006): Konsumentbeteende, Liber AB, Malmo

7. REFERENSER | 59



Fair Trade, Hem/Nyheter/Pressmeddelanden (Senast uppdaterad 2013-04-21) Tillginglig:
http://fairtrade.se/nyheter/pressmeddelande-basta-aret-nagonsin-for-fairtrade-forsaljningen-okade-
28-procent-under-2012/

Fournier, Susan (1998), Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer, The
Journal of Consumer Research, Vol. 24, No. 4, s. 343-373 (elektronisk)
Tillginglig: http://www.jstor.org/stable/2489622

Gastrofy, Hem/Om Gastrofy (Himtad 2013-05-21)
Tillginglig: http://www.gastrofy.se/om-gastrofy/

Glaser, Barney G och Strauss, Anselm L. (1967), The Discovery of Grounded Theory: Strategies for
Qualitative Research, Chicago, Aldine Publishing Company

Grona Géardar, Hem/Bestill Kottbox (Himtad 2013-05-21)
Tillginglig: http://www.gronagardar.se/bestall-kottbox/

Haque, Umair (2011), Rethinking the Idea of the Brand, Harvard Business Review (elektronisk).
Tillginglig: http://blogs.hbr.org/haque/2011/02/rethinking the_idea_of_the_bra.html

Havas Media (2011) Meaningful Brands (elektronisk)
Tillginglig: http://www.havasmedia.com/meaningful-brands

Holme, Idar Mange och Solvang, Bernt (1997), Forskningsmetodik: Om Kvalitativa och Kvantitativa
Metoder, Studentlitteratur

Holt, Douglas B. (1998), Does Cultural Capital Structure American Consumption?, Journal of Consumer
Research, vol. 25, no. 1, s. 1-25. Tillginglig: http://www jstor.org/stable/10.1086/209523

Holt, Douglas B. (2005) How Societies Desire Brands; Using Cultural Theory to Explain Brand
Symbolism, Inside Consumpion: Consumer Motives, Goals and Desires, (January 2013), Hoboken

Hoyer, Wayne D. (1984), An Examination of Consumer Decision Making for a Common Repeat Purchase
Product, Journal of Consumer Research, Vol. 11 (December) 822-829

Jordbruksverket (2010), Hallbar konsumtion av jordbruksvaror — vad du fir som konsument nir du képer
narproducerat

Tillginglig: http://www2.jordbruksverket.se/webdav/files/SJV/trycksaker/Pdf_rapporter/ral0_19.pdf

Keller, Lane Kevin (2008), Building Strong Brands in a Modern Marketing Communications
Environment, Journal of Marketing Communications, vol 15:2-3, s. 139-155

Keller, Kevin Lane (1993), Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity,
Journal of Marketing, Vol. 57, No.1, s. 1-22

7. REFERENSER | 60



Kleine, Robert E. & Schultz Kleine, Susan (2000) Consumption and Self-Schema Changes Throughout
the Identity Project Life Cycle, Advances in Consumer Research, Vol 27, s. 279-285 (elektronisk)
Tillginglig: http://www.acrwebsite.org/search/view-conference-proceedings.aspx?1d=8404

Krav, Aktuellt/Nyheter/Pressmeddelanden (Senast uppdaterad 2013-03-20) Tillginglig:
http://www.krav.se/pressmeddelanden?nd_ukey=140eaae09a3044£2529119edbc1bdf11&nd_view=vie
w_pressrelease&nd_id=848256

Kotler, Philip och Armstrong, Gary; Principles of Marketing, 12th Edition. Upper Saddle River, NJ:
Prentice Hall

Laudon, Kenneth C., Traver, Carol Guercio (2009), E-commerce. Business. Technology. Society., Pearson
Education Ltd, London, 5th edition

LRF (Lantbrukarnas Riksforbund), Mat/Nirproducerat (Senast uppdaterad 2013-05-21)
Tillginglig: http://www.Irf.se/Mat/Narproducerat/

Livsmedelsakademien (2012), Agandet i dagligvaruhandeln (elektronisk). Tillginglig:
http://www.livsmedelsakademin.se/sites/default/files/Agandet_i_dagligvaruhandeln.pdf

Livsmedelsforetagen (2012), Livsmedelsiret 2011 (elektronisk).
Tillginglig: http://www li.se/branschfakta

Lundskog, Emma & Ekstrom, Fredrik (2013), 13 om 13 (elektronisk), Wenderfalck
Tillginglig: https://www.facebook.com/wenderfalck

Mintzberg, Henry (1979) An Emerging Strategy of "Direct” Research, Administrative Science Quarterly,
Vol. 24, No. 4, Qualitative Methodology, pp. 582-589.

Norton, David W. (2003) Towards Meaningful Brand Experiences, Design Management Journal, Vol.
14, No. 1

Posten, HUI och Svensk Distanshandel (2013), E-barometern - Heldrsrapport 2012 (elektronisk).
Tillginglig: http://www.hui.se/statistik-rapporter/index-och-barometrar/e-barometern

Roth, Hayes (2012), Building Purpose Into Your Brand (elektronisk). Tillginglig:
http://landor.com/#!/talk/articles-publications/articles/building-purpose-into-your-brand/

SCB 1 (Statistiska Centralbyran), Hitta statistik/Statistik efter amne/Handel med varor och
tjanster/Livsmedelsforsiljning baserad pé varugrupper/Livsmedelsforsiljningsstatistik 2011 (Senast
uppdaterad 2012-10-01).

Tillginglig: http://www.scb.se/Pages/PressRelease_ 341120.aspx

SCB 2 (Statistiska Centralbyran), Hitta statistik/Statistik efter imne/Hushallens ekonomi/Hushallens
utgifter (HUT) (Senast uppdaterad 2010-12-08).
Tillginglig: http://www.scb.se/Pages/Product 22938.aspx

7. REFERENSER | 61



SvD (2011). Frossa i mat-tv, (senast uppdaterad 2011-02-13).
Tillginglig: http://www.svd.se/kultur/frossa-i-mat-tv_5935767.svd

Svensk Distanshandel (2012), Mat pd ndtet (elektronisk).
Tillginglig: http://svenskdistanshandel.se/rapporter/mat-pa-natet/

Svensk Distanshandel (2013), Mat pai ndtet, Rapport — 2013 (elektronisk)
Tillginglig: http://svenskdistanshandel.se/wp-
content/uploads/2013/05/rapport_mpn_Ad4lige SHU.pdf

Starrin, Bengt och Svensson, Per-Gunnar (1996), Kvalitativa studier i teori och praktik, Lund:
Studentlitteratur

Van den Poel, Dirk & Buckinx, Wouter (2005) Predicting online-purchasing behavior, European
Journal of Operational Research, vol. 166, s. 557-575

Wenner, Marcus (2013), The Frame is the Game (elektronisk).
Tillginglig: http://www.primegroup.com/kunskap/the-frame-is-the-game

Wright, Peter L. (1975), Consumer Choice Strategies: Simplifying vs. Optimizing, Journal of Marketing
Research, Vol. 11 (February), 60-67.

7. REFERENSER | 62



8. BILAGOR

8.1. BILAGA 1 - INTERVJUMALL

MATINKOP

- Var handlar du din mat? Varfér den butiken? Den kedjan?

- Finns det nagon butik/kedja du absolut inte skulle vilja handla hos? Varfér inte?

- Hur ofta handlar du mat? Rutiner? Spontant? Varfor?

- Ensam eller med nigon annan? Varf6r?

- Vilka kinslor far du nir du handlar mat?

- Gor du nagot annat ndr du handlar mat? Lyssnar pa musik? Hur gar tankarna?

- Har dina rutiner/konsumtionsménster varit samma hela livet eller har det férindrats? Varfor
och pi vilket sitt?

- Brukade du folja med och handla med dina férildrar? Minnen, kinslor, tankar?

- Handlar du pa samma sitt? Samma runda i butiken? Samma varor? Varfér? Varfor inte?

- Om du skulle beskriva vad du handlar/iter en typisk vecka? Vad dr karaktiristiskt? Varfor?

- Ekologiskt, Fairtrade, krav? Vet du vad det innebér? Varfor képer du/koper inte? I vilken
utstrickning dr det viktigt?

- Képer du mycket pa rutin? Eller gor du aktiva val? Skiljer det sig mellan olika produkter,
varugrupper? Pa vilket sitt? Varfor?

- Vad dr viktigast nir du viljer... Kott? Fisk? Pasta? Juice? Mjolk? Ost?

- Nir du hor begreppet “Handla mat”, vad associerar du till det? Kinslor? Positivt? Negativt? Pa
vilket sitt? Varfor?

MATLAGNING OCH MATKONSUMTION
- Hur skulle du beskriva dina matvanor? Samma varje dag? Varierar det? Hur? Varfor?
- Hur viktigt 4r mat for dig? Varfor? Pé vilket sdtt?
- Hur mycket tid ligger du p4 att laga mat?
- Lagar du samma ritter eller nytt? I vilken utstrickning? Recept vs egna ritter?
- Vart finner du inspiration till din matlagning?
- Vad betyder middag/lunch/frukost for dig? Viktigast? Socialt? N6dvindigt ont?
- Hur dter du mat? Ensam? Med vinner? Familj?
- Vad dter du nir du ir sjilv? Vad dter du tillsammans med andra? Hur skiljer sig matvanorna?
- Svenskt eller internationellt? I vilken utstrickning?
- Vad ir god mat? Acklig mat?
- Vad dr bra mat? Dilig mat?
- Vad ir din favoritritt? Nir blev det sa? Varfor?
- Vad ir den virsta matritten du kan komma pa? Nir blev det sa? Varfor?

MATINTRESSE OCH IDENTITET

- Skulle du anse att du dr matintresserad? Varfor? Pa vilket sitt?

- Skulle dina vinner beskriva dig som matintresserad? Hur viktigt dr det att de gor det?

- Varfor dter du den mat du goér?

- Ar ditt val av mat ett stillningstagande? Ar det viktigt for dig att gora ett stillningstagande
genom din matkonsumtion?

- Hur ser du pa andra som har liknande matintresse? Hur viktigt dr det f6r att umgés?

- Hur tror du att din matkonsumtion/intresse paverkar hur andra ser pé dig?

- Vad skulle du bjuda pd om du bjéd hem dina vinner/sambo/familj pa middag en 16rdagskvill?
En mandagskvill?
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- Vad utmairker att nigon ar matintresserad?

- Anser du att mat dr en del av din identitet? Varfér? Pé vilket sitt?

- Hur tror du att din matkonsumtion/intresse paverkar hur andra ser pa dig?

- Tinker du pé vad du iter offentligt? Tar du efter vad din umgingeskrets édter?

- Finns det nagonting du dter som du skims 6ver? Varfér skims du 6ver det?

- Vad ir viktigast? Eko, krav miljomassigt, positiv samhillspaverkan? eller individualitet, smak,
njutning, forbittrar livskvalitet? Varfor?

- Hur stor del 4r mat av livet? Pa vilket sitt? Varfor?

- Tycker du att det ir viktigt att vara kunnig inom mat och dryck? Varfor? Pa vilket sitt?

- Hur skulle du beskriva din matstil? Vad skulle du inte vilja bli férknippad med?

E-HANDELSKONSUMTIONSMONSTER

- Handlar du pa internet? Hur ofta? Vad? Varfor?

- Ar det nagonting du avstir fran att handla 6ver nitet? Varfor?

- Vad ir det som avgdr om du handlar online eller i fysisk butik? Utbud, tillginglighet, enkelt?
Sociala och kulturella grejer?

- Vilka plattformar anvinder du nir du e-handlar? Dator, ldsplatta, smartphone?

- Hur manga timmar per dag spenderar du pé internet? Vad liagger du tiden pa di?

- Anvinder du négra sociala medier? Vilka? Varfor?

- Reflekterar du 6ver reklambudskap etc som kommuniceras i dessa forum?

E-HANDEL AV LIVSMEDEL

- Vilka aterforsiljare av livsmedel pé internet kinner du till?

- Har du négon ging handlat livsmedel pa internet> OM NE]J: Varfor inte?

- Vilken typ av livsmedel képte du da? Varfor?

- Om du bara skulle handla livsmedel p4 internet, skulle du sakna ndgot med att handla mat
som du gor nu? Vad? Varfor? Pa vilket sitt?

- Skulle du kunna tinka dig att képa firdiga middagslosningar? Skulle det vara mer fordelaktigt
in att handla all mat pa internet?

- Om du inte har gjort det, skulle du kunna tinka dig att handla mat 6ver nitet? Varfor? Varfor
inte?

- Vad skulle kunna fi dig att 6vergi till e-handel av livsmedel? Fordndrad livsstil, utbud,
kvalitet, lokalproducerat etc.

- Skulle du kunna handla en del av din mat 6ver nitet? Vilka typer av varor i sidana fall?

- Vilka dr de huvudsakliga faktorerna for och emot e-handel av livsmedel 6ver internet?

- Vilka personer tror du i storst utstrickning handlar livsmedel pa nitet? Varfor?
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