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Forord

Den hédr uppsatsen dr pd kandidatnivd inom marknadsforing och dr skriven vid
Handelshogskolan i Goteborg, Goteborgs Universitet under hostterminen 2013. Studien
fokuserar péd hur statusuppdateringar innehéllande ekologiska livsmedel uppfattas ur ett
mottagarperspektiv och hur detta kan pdverka konsumentbeteendet. Uppsatsen har gett
oss som studenter en storre fOrstdelse for sociala mediers péaverkan pa
konsumentbeteendet och mer kunskap om ekologiska livsmedel.

Ett stort tack riktas forst och framst till var handledare Jonas Nilsson som har varit ett
stort stod under uppsatstiden. Han har bidragit med kunskap och erfarenhet vilket har
viglett oss genom de motgangar som vi stott pa under uppsatsens gang.

Vidare riktas ett tack till Catrin Bjorkman frain COOP Medlem Vist som tog emot oss pa
studiebesok och informerade om deras verksamhet. Dessutom tackas Ulriga Westman
frain KRAV som pa ett mycket bra sitt foreliste om KRAV-mérkta produkter pa
Julminglet i december.

Avslutningsvis vill vi tacka respondenterna som tog sig tid att medverka vid vara
intervjuer. Utan er hade vi inte kunnat genomfora vér studie.

Goteborg, januari 2014

Marina Markusson Pernilla Olsson
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Title: Organic food in social media, positive or negative? — A study of how the
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the consumer behavior
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Problem: Mainly, studies in this field have been focusing on the sender perspective. It is
the receiver who interprets the message and that is why it is important to also have that
perspective in mind. It is essential to understand how the recipient’s perceptions have an
effect on purchasing behaviour even in cases where the consumer chooses to buy or
refrain from buying organic food.

Purpose: The aim of this study is to examine if people perceive other people’s
publications about organic food on Facebook and Instagram as positive or negative.
Furthermore, it will investigate if and how these publications can affect consumer
behavior about organic food.

Research questions: Do people perceive publications about organic food on Facebook
and Instagram as something positive or negative? Is purchasing behavior affected by
publications on Facebook and Instagram and, if so, in what way?

Theoretical framework: The theoretical framework is based on theories related to social
media and word-of-mouth. It is further based on the process of how humans create their
identity by reference groups and social norms. Further, the adaptation model is used and
it explains how people start to consume organic products. Finally the gap between why
the liking of these foods does not always mean that they are purchased is explained.

Methodology: The essay is primarily based on a qualitative method and for data
collection we have used in-depth interviews. The interviews were conducted with two
different methods in order to receive truthful answers. The first part was based on a more
classic structure with open questions to invite discussions, while the second part consisted
of image interpretations from semiotics and supplemented with questions in third person.

Conclusions: The conclusions that have been emerged are that publications in social
media about organic food both can be consider as something positive and negative. It
depends on the context they are presented in. Further conclusions where made that the
purchase behavior was influenced by the childhood, knowledge and reference groups.
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Sammanfattning

Titel: Ekologiska livsmedel i sociala medier, positivt eller negativt? - En studie
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Publicerad: 9 januari 2014
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Sociala medier

Problem: Framst har studier inom detta omrade fokuserat pa sandarperspektivet. Da det
ar mottagaren som tolkar budskap som sénds ut dr det viktigt att d&ven ha detta perspektiv
i atanke. Det &r vésentligt att forstd ur samhéllssynpunkt att mottagarens uppfattningar
spelar stor roll for kopbeteendet, dven i de fall da konsumenten véljer att kopa eller avsta
fran ekologiska livsmedel.

Syfte: Syftet med studien &r att undersdka om personer uppfattar andras publikationer
kring ekologiska livsmedel pd Facebook och Instagram som positiva eller negativa.
Vidare é&r syftet att undersoka om och hur wuppdateringarna kan péverka
konsumentbeteendet géllande ekologiska livsmedel.

Forskningsfragor: Uppfattar ménniskor statusuppdateringar kring ekologiska livsmedel
pa Facebook och Instagram som négonting positivt eller negativt? Paverkas kopbeteendet
av statusuppdateringar gillande ekologiska livsmedel pa Facebook samt Instagram och i
sa fall pa vilket sitt?

Teoretisk referensram: Den teoretiska referensramen grundar sig i hur budskap sprids i
sociala medier via word-of-mouth. Den bygger sedan vidare pa maénniskans
identitetsskapande detta bland annat utifran referensgrupper och sociala normer. Vidare
anvinds adaptionsmodellen som forklarar hur manniskor tar till sig och borjar konsumera
ekologiska produkter. Avslutnings forklaras det gap som ibland finns mellan gillandet av
dessa livsmedel samt varfor de inte alltid kops.

Metod: Uppsatsen bygger pa en kvalitativ metod som grundat sig pé djupintervjuer. Vid
intervjuerna anvéndes tva olika tillvigagangssétt for att fa fram sanningsenliga svar. Den
ena delen byggde pa ett mer klassiskt uppldgg med Sppna fragor for att inbjuda till
diskussion medan den andra delen bestod av bildtolkning utifran semiotikens bildanalys
som kompletterades med fragor i tredjeperson.

Slutsats: De slutsatser som framkommit &r att publikationer i sociala medier om
ekologiska livsmedel bade kan ses som positivt och negativt, beroende pé vilken kontext
de presenteras i. Vidare drogs det slutsatser om att minniskans uppvéxt, kunskaper och
referensgrupper paverkar kopbeteendet.
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1 Inledning

I detta inledande kapitel fors en diskussion kring det valda dmne som senare leder in pd
syftet och forskningsfrdagorna. Inledningsvis ges ett exempel pa hur en statusuppdatering
kan se ut i sociala medier med fokus pd hur mottagaren kan uppfatta sindarens budskap
och sist i kapitlet presenteras uppsatsens disposition.

Lisa Svensson

Harlig morgon! :) Det doftar ljuvligt efter morgonens pyssel i koket. Invantar
varldens basta familj for att avnjuta mitt nybakade surdegsbréd och julskinkan
som nu star i ugnen. Till det serveras min hemmagjorda senap! Mitt tips infér
julen ar helt klart att kopa den ekologiska skinkan! :)

Like - Comment - November 30 at 09:04

" 34 likes this.

I Johannas Karlsson Duktig du & gumman :) Jag blir alltid sa
Y imponerad av dig! Jag ska absolut félja ditt tips angaende

: julsklnkanl )
minutes - Unlike - &4 2

Jﬁl\‘ Marcus Svérd Men tagga ner.. det &r faktiskt okej att ta
, sovmorgon nagon dag och dessutom &r det ju inte jul férran om
% 4 veckor :P
nutes agoe - Like - ¢h 4

Write a comment...

Fotnot: En fingerad statusuppdatering med bild fran Facebook. Gjord via Statusclone (2013)
Bild pa julskinkan tagen fran Coop (2013)

Wow! Jag blir sd inspirerad av Lisa, att hon orkar och hinner med allt. Jag ser verkligen
henne som en forebild och all god mat som hon lagar inspirerar mig att ocksd dta nyttigt.
Jag har nog till och med fatt en positiv instdillning till ekologiska produkter.. hur det nu
gick till? Hur som helst, Lisa dr en vin som jag verkligen unnar all glddje och jag dr glad
att jag har fatt ldra kdnna henne. Inspiration och vdn i ett - perfekt liksom!

- Johanna
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Men josses... klockan dr ju bara 09:00? Hur orkar Lisa och vart far hon all tid ifran? En
annan pluggar ju ndstan alla vakna timmar, tid for familjen vet jag inte ndr jag hade
senast. Sen att hon forséker vara en san forebild ocksd att képa ekologiskt... Visst det dr
bra, eller dr det verkligen det, jag tror nog mest att det dr en plojgrej for butikerna att
sdlja mer dyra produkter! Hur som helst har jag inte rdd med sd dyra matvanor i vilket
fall. Nej, snart spyr jag pd hennes stindigt prdktiga inldgg pd Fejjan och hon doljs frdn
nyhetsflodet om inte detta beteende upphor. Punkt slut!

- Marcus

I situationen ovan, som dr fingerad, ges ett exempel pa hur en statusuppdatering och hur
kommentarer pa den kan se ut i sociala medier. Exemplet ar pahittat efter Facebook's
funktion och design. Dérefter presenteras skilda exempel pa hur tvé olika personer tolkar
det aktuella inldgget. Den forsta mottagaren kdnner sig inspirerad av hur Lisa hinner med
sa mycket och hon blir motiverad till att kopa mer ekologiska livsmedel. Den andre
individen kénner sig negativt instdlld till Lisas publikation, han tycker att det ar sa
préktigt och han blir mer negativt instdlld och &r beredd att ta bort henne fran sitt
nyhetsflode. Detta vanligt forekommande fenomen med stindiga statusuppdateringar,
fick forfattarna att ifrdgasitta sociala mediers paverkan pa den enskilde individen. Det
som sags var dven att publiceringar kring just mat dr ett vanligt forekommande tema i
statusuppdateringar och bilder vilket kan skapa bade positiva och negativa kédnslor hos
mottagaren. Vidare har mat blivit en skrytprodukt som ocksd uttrycks i de sociala
medierna och ett av de livsmedel som blivit mycket uppmérksammade &r de ekologiska.

1.1 Problembakgrund

Nedan beskrivs bakgrunden till uppsatsens huvudomrdden, inledningsvis berors dmnet
sociala medier och hur dessa pdverkar mdnniskan. Vidare ges en forklaring till vad
ekologiska livsmedel dr och hur den ekologiska produktionen gar till samt hur
konsumtionen ser ut i Sverige. Avslutningsvis presenteras det hur mat och ekologiska
livsmedel har blivit en skrytprodukt i de sociala medierna.

1.1.1 Sociala mediers framviixt

Fenomenet sociala medier kan av manga uppfattas som ett relativt nytt begrepp som kom
i samband med att Facebook, Twitter, Youtube och Instagram utvecklades, men
sanningen dr att sociala media har funnits under en mycket lidngre tid dn sé (Kaplan och
Haenlein, 2010).

Det hela borjade under 1960-talet genom att Bruce och Susan Abelson grundade ”Open
Diary” som kom att bli den forsta sociala natverkstjansten som sammanbringade personer
som ville skriva och dela med sig av sina dagbocker online (Kaplan et al. 2010).

Omkring 20 ar senare, ar 1979, skapades “Usenet” av Tom Truscott och Jim Ellis som
kom att bli en vérldsomfattande kommunikationssystem dédr anvdndarna kunde posta
publika meddelanden som i sin tur kunde ses online av andra anvdndare (Kaplan et al.
2010).

Med tiden blev Internet mer tillgéngligt och hastigheten 6kade, denna utveckling gjorde
det mojligt for de sociala medierna att spridas och anvdndningen underléttades. Internet
gick frén att vara en informationskanal till en virldsomfattande social motesplats
(Colineau et al. 2010). Detta styrker Leif Denti, doktorand i psykologi vid Goteborgs
Universitet, som forklarar i sin uppsats “Sweden’s largest Facebook study” (2012) att
Internet har gjort kommunikationen mellan tvd méanniskor enklare 4n nagonsin.
Barridrerna dr mindre och den fysiska placeringen har spelat ut sin roll.
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Internetutvecklingen under 2000-talets bidrog till att de sociala nétverken kunde vixa sig
starka. Facebook, som lanserades under 2004 och Instagram som kom 2010 ar tva sociala
nédtverk som &r mycket omtalade och som har spridit sig 6ver hela vdrlden (Kaplan et al.
2010).

Facebook ér ett socialt ndtverk som till stor del utgdrs av dess anvdndare som skapar
profiler och som i sin tur kan knytas samman till olika natverk. Kommunikationen sker
ofta inom dessa nétverk, framst genom bild och text som antingen syns publikt eller visas
slutet for de egna vénnerna, i likhet med en mailkonversation (Nationalencyklopedin,
“Facebook”, 2013). Facebook ér i dag vérldens mest anvidnda sociala nitverk med over
845 miljoner anvédndare vérlden &ver och i Sverige &dr hélften av populationen
medlemmar. Nitverket kan anvdndas av bade foretag och privatpersoner och det som
gemene man frimst anvinder detta sociala nitverk till dr att hélla kontakten med vénner,
f4 kontakt med likasinnade, f4 information om erbjudanden fran foretag samt dela med
sig av sin vardag i bild och text (Carlsson, 2010).

Instagram grundades ar 2010 och &r ursprungligen en mobilapplikation for delning av
fotografier inom sociala medier. Anvdndarna av Instagram kan geografiskt visa vart
bilderna ar tagna och de kan &ven delas pa andra sociala nitverkssajter som till exempel
Facebook (Nationalencyklopedin, “Instagram”, 2013). Instagram hade i juni ar 2012 6ver
30 miljoner aktiva anvdndare varje manad i hela vérlden och i Sverige ar 1,2 miljoner
medlemmar pd ndtverket (TKJ “Instagram galet populdrt bland svenskar-1,2 miljoner
anviindare”, 2012). Ar 2012 koptes Instagram upp av Facebook for 1 miljard US dollar
(Nationalencyklopedin, “Instagram”, 2013).

1.1.2 Sociala mediers paverkan pi méinniskan

Idag spenderar ménga mianniskor mycket tid pa de sociala medierna och det har blivit en
plats dir ménniskor kan skapa opinionsbildning och marknadsfora sig sjélva (Strom,
2010). Spridningen av budskap gar idag mycket snabbare pa grund av den nya tekniken
(Carlsson, 2010) och det har blivit allt mer vanligt att visa sina personliga egenskaper
samt tankar via sociala medier, for att pa sa vis forhoja sin status (UNT “Skryt dig lycklig
pa Facebook”, 2010).

Enligt Simon Lindgren, professor i sociologi pd Umea universitet, handlar det hela om en
identitetsprocess, vilket dr ett allmént fenomen som dven sker i det vardagliga livet. Han
menar ocksd att minniskor dr mer bendgna att publicera statusuppdateringar och bilder
som dr av positiv karaktdr som exempelvis ndr man trdnat eller lagat god mat &n vid
besvirliga tillfillen ndr man till exempel missat betala en rakning eller forsovit sig till
jobbet (Aftonbladet, “Facebook ger en kénsla av olycka”, 2012). Detta pastdende héller
Leif Denti, doktorand i psykologi vid Goteborgs Universitet, med om och han pastar att
det som publiceras pa Facebook i regel dr for att formedla ett positivt uttryck, ndrmare 78
% (Denti, 2012). I ett uttalande i Dagens Nyheter séger Denti dven att dessa positiva
uppdateringar skapar en illusion av lycka som omvérlden tenderar att jamfora sig med
och pa sa sitt kan en inre stress byggas upp (DN“Facebook sprider olycka”, 2012).

Sociologen Martin Berg hévdar att det har byggts upp en kultur pd Facebook dir
individerna anvénder sig av gilla-knappen for att ge varandra feedback och for att uppna
bekréftelse samt uppskattning. Motsatsen till detta beteende 4r om en medlem inte far
nagon uppmérksamhet via kommentarer eller gilla-markeringar och dé kan detta medfora
att personen kénner sig ensam, utanfor eller vérdelos (UNT, “Skryt dig lycklig pa
Facebook”, 2010).
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Samtidigt som den tidigare artikeln skriver om att sociala medier kan ha negativ paverkan
pa ménniskor finns det &ven dem som hivdar motsatsen. Just mat och god kost har blivit
ett amne som maénga anvéndare vill diskutera och detta sdtt att interagera kan ske i de
sociala medierna. Att fa och att ge andra personer sin gilla-markering betyder ofta mycket
for den enskilde individen och motivationen till att uppna sina mél okar (Youtube,
“Social media helping people improves their health”, 2013).

Det som kan konstateras dr att mdnniskan idag véljer att 14gga sin vakna tid till allt mer pa
de sociala medierna och att detta beteende mer eller mindre paverkar hur andra individer
mar. Stressen har 0kat da illusionen av att andras liv verkar vara perfekta och detta gor sig
standigt pamint i de sociala nitverken. Samtidigt kdnner sig vissa motiverade att uppna
nya mal och ser andra personer online som inspirations- eller informationskéllor. Enligt
Park och Lessig (1977) tar ménniskor oftast till sig budskap frdn personer som de
identifierar sig med, sa dven i de sociala medierna (Kozinets, 1999). Dessa personer har
ocksa en betydande roll for den enskilde individens kommande kop. I dagens samhille
overgar fler och fler konsumenter till att konsumera ekologiska livsmedel istéllet for att
kopa de konventionellt producerade. Nedan redogors inneborden av att ett livsmedel &r
“ekologiskt” samt skillnader gentemot de konventionella produkterna.

1.1.3 Ekologiska livsmedel i Sverige

For att ett livsmedel ska kunna klassificeras som “ekologisk” méste minst 95 % av
ingredienserna fran produktionen vara ekologiska, detta enligt EU:s forordningar
(European Comission, 2013). Alla ldnder i EU maéste folja dessa regler for att kunna
bendmna livsmedel som ekologiska (Livsmedelsverket, 2013).

Det som skiljer ekologisk producerade livsmedel fran konventionellt producerade ar att
ekologisk mat inte framstélls med hjilp av konstgddsel och kemiska bekdmpningsmedel.
Fodret som ges till djuren dr ekologiskt och ofta egenproducerat pa garden samtidigt som
lakemedel till djuren, s& som antibiotika, anvinds aterhallsamt. Dessutom far dessa djur
vistas utomhus i naturliga miljéer. Utover detta &r genmodifiering (GMO) av livsmedel
forbjuden vid ekologisk produktion (Livsmedelsverket, 2013).

For att fa tillatelsen att mérka sina produkter som ekologiska maste producenten anmaila
sig till ett godkédnt kontrollorgan och tillata att foretaget granskas. I Sverige finns det
totalt fyra godkdnda kontrollorgan som har mdjligheten att besluta om och tillata
ekologisk markning, Kiwa Sverige, SMAK AB, HS Certifiering AB och Valiguard AB.
Livsmedelsverket (2013) forklarar att sjdlva mérkningen sker med EU-logotypen samt
angivning av de ekologiska ingrediensernas ursprung. Detta dr nadgot som dven styrks av
Ulriga Westman vid KRAV som dr kundansvarig gentemot butik.

Enligt SIFO kénner 98 % av den svenska befolkningen till KRAV-mirkningen
(Ekologiskt forum, 2013) och den ekologiska konsumtionen i Sverige har under de
senaste tio aren okat med 2,5 procentenheter, fran 1,5 % till dagens 4 % (Ksla, 2013).
Detta kan jamforas med Danmark som har en ekologisk konsumtion pa dver 7 %
(Naturskyddsforeningen, u.a.).
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Forsdljning av ekologiska livsmedel i Sverige 2004-2011
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Figur 1. Forsdljning av ekologiska livsmedel i Sverige 2004-2011. (Naturskyddsforeningen, rapport (u.a.)
“Ekologisk mat i Sverige och Danmark - skillnader och likheter i férséljning och styrmedel”)

Svante Axelsson, generalsekreterare for Svenska Naturskyddsforeningen (u.d.) havdar att
det har blivit trendigt att satsa pa bra mat. I detta ser han just att ekologiska produkter
tillhor och trenden att kopa dessa produkter breder ut sig, dven i de sociala medierna
(Aftonbladet, “Eko-norden har blivit trendig”, 2007).

1.1.4 Kommentarer, Gilla-markeringar och Hashtaggs

Ett vanligt forekommande fenomen vid statusuppdateringar i de sociala medierna &r att
anvindarna “kommenterar” och “gillar” statusuppdateringar for att uttrycka sitt intresse.
Vidare kan dven “hashtaggs” anvindas, vilket symboliseras med “#”. Detta fungerar som
en etikett vilket sammankopplar olika @mnen och budskap. Alla hastaggs dr sokbara och
pa sa sitt blir det latt att se vad andra skriver om just det ordet. Vem som helst kan ldgga
till en hashtagg och de kan skrivas var som helst i ett meddelande. Till exempel kan
texten ”Nu ska vi bjuda véra vianner pd #ekologisk #mat” skrivas och i denna mening ar
just mat och ekologiskt sokbara tack vare hashtaggen. Idag svimmar sociala medier dver
av bilder och statusuppdateringar géllande mat och pé fototjansten Instagram ar en av de
storsta sa kallade hashtaggen #instafood, med drygt 7,9 miljoner traffar vilket ar betydligt
mer frekvent anvénd &n hashtaggar om mode till exempel (Livsmedelsforetagen, 2012).
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1.2 Problemanalys
Med utgdngspunkt frdan problembakgrunden redogors nu varfor uppsatsen dr viktig att
skriva, vilket perspektiv den har och leder in detta pad syftet och forskningsfrdagorna.

Som vi precis var inne pa publicerar manga bilder pd goda matritter och vidare har mat
kommit att bli en skrytprodukt som symboliserar tid, pengar och hélsa. Detta skryt ar
ndgot som har blivit mer tydligt i de sociala medierna enligt en undersokning som
Livsmedelsforetagen gjorde 2012. Denna studie visar att mat som det skryts mest om é&r
dyr, exklusiv, hidlsosam, hemmagjord och ekologisk (Livsmedelsforetagen, 2012). Skrytet
har en baksida och vissa konsumenter skims for de livsmedel som kops och fyra av tio
svenskar pastéar att de kan bilda sig en uppfattning om en annan person bara genom att
titta pa innehéllet i matkassen. Enligt Marie Soderqvist, VD pd Livsmedelsforetagen,
beror detta pa fordomar och tidsbrist da hon menar att det innebdr en viss status att laga
mat frdn grunden och ju mer resurskravande det dr, bade ekonomiskt och tidsmaéssigt,
desto mer status innebéar det (Livsmedelsforetagen, 2013).

Da tidigare forskning redan belyst &mnet ur ett sindarperspektiv valdes déarfor motsatsen,
alltsd mottagarperspektivet. Detta perspektiv valdes eftersom det &r viktigt att undersoka
det ur samhillssynpunkt da tolkningen av de budskaps som sdnds antingen kan gynna
eller himma forsdljningen av ekologiska livsmedel. Livsmedelsforetagen bor darfor vara
medvetna om att mottagarens uppfattningar paverkar kopbeteendet vilket indirekt ocksa
inverkar pa foretagens forséljning av ekologiska livsmedel. Ett exempel pé detta kan vara
hur en mottagare tolkar en uppdatering kring ekologiska livsmedel och hur dessa
uppfattningar paverkar ett eventuellt kopbeslutet av dessa produkter. Mdjligheten finns att
mottagaren kdnner en inspiration att kdpa dessa livsmedel eller tar avstand fran budskapet
och avstér kop av dessa produkter.

1.2.1 Syfte

Syftet med studien &r att undersoka om personer uppfattar andras publikationer kring
ekologiska livsmedel pa Facebook och Instagram som positiva eller negativa. Vidare ér
syftet att undersoka om och hur uppdateringarna kan paverka konsumentbeteendet
géllande ekologiska livsmedel.

1.2.2 Forskningsfragor

Var ambition dr att kunna besvara vart overgripande syfte pa ett dndamélsenligt satt.
Detta med hjilp av den diskussion som framforts i problembakgrunden samt
problemanalysen i kombination med vér teoretiska referensram. Det har ddrmed arbetats
fram tva forskningsfragor som studien dr &mnad att besvara, vilka presenteras nedan.

» Uppfattar manniskor statusuppdateringar kring ekologiska livsmedel pad Facebook
och Instagram som négonting positivt eller negativt?

» Paverkas kopbeteendet av statusuppdateringar géllande ekologiska livsmedel pa
Facebook samt Instagram och i sé fall pa vilket satt?
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1.3 Studiens disposition
I detta avsnitt forklaras hur rapporten dr upplagd och vart ldsaren finner de olika
kapitlen samt vad dessa innehdller.

/ * Inledning

* Problembakgrund
* Problemanalys

* Syfte
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/ * Sociala medier och word of mouth \\
» Konsumentkultur med fokus pé identitet
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* Sociala normer
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2 Teoretisk referensram

I detta kapitel redogors for de teorier som uppsatsen utgdr ifran. Teorierna kopplar
samman forskningsfrdgorna och kommer ddrefter analyseras med hjilp av svaren frdn
intervjuerna. Sist i kapitlet ges en sammanfattning av de valda teorierna.

2.1 Sociala medier och word-of-mouth
Lena Carlsson (sid.16, 2010) definierar sociala natverk som: Modtesplatser pd ndtet som
ger anvindarna maojlighet att hdlla kontakten med varandra och vara sociala.

Minniskan dr en social varelse som uppskattar att prata och umgas med nya och
befintliga kontakter (Carlsson, 2010). Att den personliga kontakten alltid har vérderats
hog hos ménniskan intygas dven av Evans och Bratton (2012). Det sociala utbytet sker
idag pd andra sitt dn tidigare och detta mycket pa grund av ny teknik. Spridningen av
budskap gar betydligt mycket fortare idag och det som sdgs kan enkelt spridas till manga
ménniskor vérlden 6ver. De sociala medierna ségs ofta vara fyllda med “struntprat”, men
det kan dven leda till ndgot meningsfullt om en ndra vén sdger sig ha lést en bra bok eller
om kollegan har lagat en god matritt (Carlsson, 2010).

Séndaren av ett budskap vill ofta att detta ska spridas vidare, vilket Strom (2010) kallar
for viral spridning. Tanken dr att budskapet ska spridas genom att méanniskor tipsar
varandra och att informationen pa s& sdtt sprids som ringar péd vattnet, likt en
kedjereaktion. Ett annat begrepp for spridning av information ar word-of-mouth vilket
innebér att budskap sprids muntligt personer emellan. Ursprungligen anvinds detta
uttryck i kontext dér tvd ménniskor samtalar med varandra, men idag har denna
kommunikation dven forflyttats till de Internetbaserade nétverken (Kozinets et al. 2010).
Den storsta skillnaden pa budskap som sprids verbalt och Online &r att det sistnimnda
lattare far en storre spridning och finns kvar, det forsvinner inte sa fort det har publicerats
(Breazeale, 2009).

I manga fall upplever konsumenter att information fran andra personer dr mer trovérdig
eftersom det inte dr ndgot foretag som ligger bakom budskapet pa grund av egen vinnings
skull. Det uppfattas som mer drligt och i manga fall tar konsumenter hjélp och ber om rad
fran ménniskor i sin omgivning. Vad géller trovéirdigheten pa budskap som sprids Online
ir det dock viktigt att veta vem avsindaren #r. Ar det ndgon som inte verkar vara expert
eller som ldsaren inte kénner igen fOrsvinner tillforlitlighet, ett fenomen som inte
forekommer i den fysiska virlden diar word-of-mouth sprids (Lee and Youn, 2009).

2.2 Konsumentkultur med fokus pé identitet

Enligt Nationalencyklopedin definieras identitet som: individens medvetenhet om sig
sjalv, sin  kropp, sin personlighet och sin formdga till sjdlvbestimmande
(Nationalencyklopedin, “’Identitet”, 2013).

Forskning inom konsumentbeteende ur en social och kulturell kontext har pévisat att
konsumenter skapar mening genom att kdpa olika produkter som aterspeglar individens
identitet (Holt, 1997). Arnould och Thompson (2005) fortydligar detta genom pastdendet
att individen skapar och forstirker sin identitet genom olika produkter som tillhandahélls
pa marknaden och att konsumenten hér ses som identitetssokande och identitetsskapande.
Konsumenten skapar en sammanhéngande, men diversifierad, och ofta splittrad kinsla av
jaget. Sokandet och skapandet av identiteten drivs ofta av mél, dock kan dessa mél vara
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svara att forstd eftersom de ofta dr taktiska. Dar av forekommer ofta interna konflikter,
motsdgelser och kluvenhet inom identiteten och dess mal (Arnould och Thompson, 2005).

Hur personen viljer att formedla sig sjdlv i sociala medier paverkar inte bara individens
sjdlvkénsla utan dven hur mottagaren av budskapet uppfattar det. Om mottagaren kénner
en tillhorighet med séndaren skapar detta ofta en storre tilltro till budskapet. P4 samma
sdtt kan motsatsen uppstd om mottagaren inte kdnner samhdrighet med avsidndaren
(Evans och Bratton, 2012). Identifikationen sker ofta med hjdlp av olika variabler sa som
geografi, etnicitet, demografi, intressen och ekonomiska férhédllanden (Bearden och Etzel,
1982).

Nér individer skapar och formar sin identitet gors, som tidigare namnts, jimforelser med
andra individer. Dessa individer och grupper ses ofta som ideal och bendmns som
“referensgrupper”, vilket vi kommer ta upp och forklara i nista teoridel.

2.3 Referensgrupper

Enligt Maslows behovshierarki 4r médnniskan en social varelse som standigt 4r i behov av
nédrhet, vénskap, kirlek, tillhorighet och acceptans. Ménniskan &r ursprungligen ett
flockdjur och har ett starkt behov av delaktighet och att tillhdra en grupp. Vidare tenderar
ménniskan att dra sig till individer som de kan identifiera sig med och som har liknande
levnadssitt, viarderingar och asikter. Den grupp som individen identifierar sig med kallas
for referensgrupp. En referensgrupp ér en person eller en grupp av personer som har ett
betydelsefullt inflytande pa en individs beteende, attityd och asikter (Bearden och Etzel,
1982).

Referensgruppens paverkan kan visas pé tre huvudsakliga vis. Forst och framst finns det
en informationspaverkan som intraffar nédr individen dvervéger att kopa en produkt och
har ett behov av att ta ett beslut baserat pa information och kunskap frén vanner, familj,
forebilder och experter. Konsumenten kénner en osdkerhet infor valet mellan ekologiska
och icke-ekologiska livsmedel och vénder sig déarfor till dessa grupper for att finna
information som styrker deras slutliga beslut. Den information som framst influerar
konsumenten dr den som upplevs mest trovérdig och for att ta reda pa den kan individen
anvianda referensgrupper pa tva olika sitt. Ett tillvigagingssitt ar att aktivt soka
information om ekologiska produkter fran opinionsledare eller frdn en grupp med
expertiskunskaper. Den andra metoden dr att konsumenten skaffar sig informationen
genom att observera andra betydelsefulla referensgruppers beteende for att pd sa sitt
styrka sitt kommande beslut (Park och Lessig, 1977).

For det andra finns det en nyttopdverkan som gor sig gillande da konsumenten befinner
sig 1 en kopsituation kring ekologiska livsmedel i syfte att anpassa sig efter andra.
Konsumenten vénder sig till referensgruppen om denne upplever att beteendet ar synligt
for andra eller om det kan leda till bestraffning eller beloning (Park och Lessig, 1977).

Paverkan som rOr status och virde i en grupp &r den sista bendmningen for
referensgruppens paverkan. Denna péaverkan infinner sig dé& konsumenten koper en
ekologisk produkt med forhoppningen om att kopet kommer att stérka dennes status och
image i gruppen. Denna typ av péverkan fungerar ldmpligast i de fall d4 konsumenten
tycker om referensgruppen (Park och Lessig, 1977).

Alla dessa tre former av paverkan krédver en mdjlighet till social interaktion eller att
beteendet blir offentligt granskat. Att soka information, radfraga referensgruppen och ta
efter andras vérderingar involverar en viss form av kommunikation. Det dr ocksa av stor
vikt att forsta att referensgruppens paverkan skiljer sig om produkten dr en: (1) offentlig
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konsumerad lyxprodukt, (2) privat konsumerad lyxprodukt, (3) offentlig konsumerad
nodviandig produkt eller (4) privat konsumerad nédviandig produkt (Bearden och Etzel,
1982).

1. Offentlig konsumerad lyxprodukt - ar en produkt som andra kénner till att man har. Har
existerar en stark referenspaverkan gillande produkten eftersom den kommer att vara
synlig for andra.

2. Privat konsumerad lyxprodukt - eftersom alla har denna produkt vill man ocksa dga en
och dérav finns hér en stark referenspaverkan.

3. Offentlig konsumerad nédvindig produkt - nér det giller att 4ga en sddan produkt finns
det en svag referenspdverkan eftersom man maste ha den dé alla andra redan dger en.

4. Privat konsumerad nodvindig produkt - har en svag referensgruppspéaverkan nér det
géller produktval eftersom den aldrig kommer vara synlig for ndgon (Bearden och Etzel,
1982).

Privat konsumerad lyxprodukt

Tv-spel, Brodrost

Offentlig konsumerad nédvandig
produkt

Bil, klader

Figur 2. Referenspaverkan. (Bearden och Etzel, 1982)

Att vara medlem i en grupp innebdr att individen maste acceptera en viss grad av
konformitet och att gruppen frambringar vissa normer gillande beteende. Samtidigt anger
gruppen de ideala handlingar som gruppmedlemmarna ska folja. Ett fenomen som ofta
forekommer dr att sociala grupper tenderar att utveckla system med beldningar och
bestraffningar som Okar betydelsen och uppmuntrar individen till att folja gruppens
normer da man instinktivt vill undvika bestraffning (Venkatesan, 1966). Detta liknar det
som Park och Lessig (1977) kallar for nyttopaverkan da exempelvis ett inkdp av en
ekologisk matvara kan innebéra ett gillande frdn gruppens sida, om denna produkt har
hog status i gruppen. Flera inkdp kommer ursprungligen fran ett begar och en 6nskan om
att identifiera sig med andra och bli en del av en grupp (Venkatesan, 1966). Detta
belonings- och bestraffningssystem liknar den kultur som véxt fram i sociala medier da
det forvéntas att anvdndarna ska gilla andras publikationer kring ekologiska livsmedel
(UNT, “Skryt dig lycklig pa Facebook”, 2010). Att sdtta sin gilla-markering pa andras
inldgg har skapat oskrivna regler att gora det tillbaka pa avséndarens sida och dérfor
kommer nidstkommande avsnitt handla om just detta beteende som dven kallas for sociala
normer.

2.4 Sociala normer

Nationalencyklopedin definierar en norm likt en oskriven regel som anses vara det
“normala” och accepterade beteendet i en social grupp (Nationalencyklopedin, “Norm”,
2013). Ménniskor forvints folja de normer som réder i samhéllet och om individen bryter
mot normen, genom att exempelvis inte hédlsa nar ndgon vill skaka din hand anses den
som “onormal”. Normer bygger pd forestillningar fran allmdnheten om vad som anses
vara ett moraliskt godkédnt beteende (Cialdini, R.B. et al. 1990). Forskare har vid
upprepade tillfdllen funnit att individer tenderar att bete sig pa liknande sitt som andra
vid liknande situationer. Vidare forekommer normer i alla sociala grupper, vilket fungerar
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som ett ramverk Over vad den gruppen anser vara ett normalt accepterat beteende
(Venkatesan, 1966).

2.5 Adaptionsmodellen

Adaptionsmodellen dr en modell som forklarar hur konsumenten gar igenom ett antal steg
i processen att borja konsumera en ekologisk matvara. Inledningsvis blir konsumenten
exponerad for erbjudandet via exempelvis butiksskyltning, forpackningsdesign,
etikettmarkning och i1 sociala medier, vartefter perception skapas som innebér att
konsumenten noterar och tolkar budskapet. Ddérefter alstras en forstdelse hos
konsumenten som leder till att denne drar sina slutsatser om det ekologiska livsmedlet,
vilket inte behover vara pd det sdtt som marknadsforarna velat. Konsumenten skapar sig
en uppfattning kring produkten och erbjudandet som antingen dr av positiv eller negativ
karaktdr. Uppfattas erbjudandet som positivt s uppstar ett gillande vilket i sin tur leder
till adoption, som slutligen innebér att konsumenten tar det slutgiltiga beslutet och kdper
den ekologiska matprodukten. Forhoppningsvis leder provkopet till fortsatt konsumtion
(Thegersen et al. 2010).

Det ska papekas att oavsett om konsumenten har passerat det forsta steget eller flera steg i
modellen sa garanterar inte detta att konsumenten fullfoljer processen énda till adoption.
Konsumenten kan fortfarande hoppa av, antingen temporért eller for alltid. Sker det
temporért kan konsumenten vid senare tillfille hamna i processen ater igen, vilket inte
nodvandigtvis méste borja med exponering. Det &r inte heller givet hur ldng tid det tar for
en konsument att genomg4 alla steg i adaptionsmodellen, da detta &r individuellt for varje
konsument (Thegersen et al. 2010).

Den modell som anvinds i1 uppsatsen dr den som presenteras av Thegersen et al. (2010).
Detta eftersom de anvdnder modellen i en liknande kontext som i denna uppsats, det vill
sdga, for att forklara om och hur konsumenter borjar kopa ekologiska livsmedel. Deras
adaptionsmodell &r inspirerad av den modell som Grunert och Wills (2007) tidigare
utformat. De liknar varandra i stort och har en likande tankegéng géllande den process
som konsumenten genomgér och de har dven liknande slutsatser.

Exponering
(Sociala medier, butik)
Omgivningsfaktorer
(Kampanijer,
aterforsaljarstrategier, media,

sociala normer, andras beteende) Perception

(medveten, undermedveten)

Forstielse och slutsatser

Personliga faktorer
(Relevant kunskap, upplevda
begar, personlighet, demografi)
Gillande

Adaption

Produktrelaterade faktorer
(Informationsformat,
certifierande organisation, annan

information gillande produkten) Fortsatt adaption

Figur 3. Adaptionsmodellen. (Thegersen et al. 2010).
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Modellens forsta steg dr exponering som ocksa dr det viktigaste stadiet eftersom det ar da
marknadsforingsbudskapet har sin chans att fa kontakt med konsumenten. Det &r endast
de erbjudanden och produkter som exponeras for konsumenten som kan forvidntas ha
nagon effekt. Om konsumenten letar efter ett speciellt erbjudande sa dkar sannolikheten
for att konsumenten ocksé exponeras for det eftersom en viss uppmérksamhet redan finns.
For att exponeringen ska leda till en beteendefordndring krivs det perception, vilket
innebér att konsumenten tolkar de sinnesintryck som denne exempelvis far av en annons
pa en ekologisk matvara till extrapris. Perception kan ske omedvetet eller medvetet och
det ar vid medveten perception som sannolikheten for 6kad forstaelse ar storre. Det ar vid
perception som ménniskans sinnesorgan spelar stor roll for tolkandet och forstielsen av
erbjudandet. Vid analys av forstaelse dr det viktigt att skilja mellan subjektiv och objektiv
forstaelse. Subjektiv forstaelse &r den mening och betydelse som konsumenten kopplar
till ekologiska livsmedel. Den objektiva forstaelsen handlar om hur vdl den mening som
konsumenten har uppfattat dverensstimmer med den mening som konsumenten tror att
siandaren vill formedla (Grunert och Wills, 2007).

Vidare nédr konsumenten har skapat sig en fOrstaelse for erbjudandet stiller denne sig
antingen positiv eller negativ detta. Stéller den sig positiv uppstér en gillande attityd till
erbjudandet vilket 6kar sannolikheten markant for att ett kopbeslut tas, det vill séga att
konsumenten gar vidare till steget adoption (Thagersen et al. 2010).

I adaptionsmodellen som presenteras av Thegersen et al. (2010) beskrivs viktiga faktorer
som paverkar hur konsumenten véljer att adoptera en produkt eller ett erbjudande. De
produktrelaterade faktorerna som spelar in ar hur vil den ekologiska matvaran med dess
innehdll kommunicerar sin mening, hur mycket det skiljer sig fran andra konventionella
produkter och erbjudanden samt hur trovirdigt det uppfattas av konsumenten. Uppfattas
det som mer trovirdigt dr sannolikheten for adaption betydligt storre (Thegersen et al.
2010).

Visentliga omgivningsfaktorer inkluderar kampanjer och de sociala normer som rader i
samhillet samt hur manga konsumenter som redan har adopterat erbjudandet och kdper
ekologiska livsmedel. Thegersen et al. (sid. 1788, 2010) citerar Cialdini (2001) som sédger
att de flesta ménniskor behdver nagon slags typ av social bekréftelse innan de adopterar
ndgonting nytt. Samtidigt menar Thegersen et al. (2010) att de konsumenter som
adopterar erbjudandet tidigare 4n andra inte 4r i samma behov av social bekriftelse vilket
han tror kan bero pa deras typ av personlighet och att de 4r i behov av nyheter samtidigt
som de har en positiv instdllning till forédndring alternativt att de innehar en
kunskapsexpertis. De tidiga adoptorerna agerar ofta som opinionsledare och
referensgrupp for de resterande konsumenterna. Dessa tidiga adoptorer ar av stor vikt for
den fortsatta processen med att fid resterande konsumenter att adoptera erbjudandet
(Theogersen et al. 2010). Eftersom ménniskor dr i behov av att ”passa in” i sociala
sammanhang tenderar ménniskan att observera andra individer som man ser upp till,
exempelvis till en referensgrupp som vi har varit inne tidigare pa. Personerna i
referensgruppen viljer individen att imitera och pa sd sétt uppnd acceptans
forhoppningsvis (Park och Lessig, 1977).

De personliga faktorerna som spelar in dr vilken kunskapsnivd som rader bland
konsumenterna gdllande miljo, hallbarhet och ekologiska livsmedel. Det dr av betydelse
om konsumenterna kan avgora och skilja pa vad som &r ekologiskt och vad som inte &r
ekologiskt (Theagersen et al. 2010). Detta styrks av Grunert och Wills (2007) som menar
att konsumenter jamfor den uppfattade informationen med sin tidigare kunskap som
dérefter anvinds for att ta ett beslut. Vidare dr ett intresse for nya innovationer en
avgorande del for att en konsument ska adoptera ett erbjudande, vilket Thegersen et al.
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(2010) papekar med stdd av citat frain Goldsmith och Hofaker (1991, s.221). Forskning
som utforts av Grunert och Wills (2007) pévisar, liksom Thegersen et al. (2010), att
konsumenter ofta uttrycker ett storre intresse for nya produkter da behovet av information
ar som storst.

2.6 Attityd-beteende-gap

Enligt undersokningar fran konsumentverket dr svenska konsumenter positivt instéllda till
ekologiska livsmedel (Konsumentverket, 2006) men trots detta intresse bestdr den
ekologiska livsmedelskonsumtionen endast av cirka 4 % (Naturskyddsforeningen,
rapport, u.d. “Ekologisk mat i Sverige och Danmark - skillnader och likheter i forséljning
och styrmedel”)

Boulstridge och Carigan (2000) ndmner i sin artikel om ett flertal studier som alla pavisat
att det finns ett gap mellan konsumenters attityd och beteende. Med andra ord innebér
detta att konsumenter idag stiller sig positiva till ekologiska livsmedel men i slutindan
koper de @nda inte produkterna. Aven Vermier och Verbeke (2005) har genom studier
kommit fram till slutsatsen om att det existerar ett gap mellan attityd och beteende.

Det finns olika forklaringar om varfor det existerar ett gap mellan konsumentens attityd
och beteende. Vermier och Verbeke (2005) ndmner som exempel att ett beteende som
sker pad grund av en vana kan forhindra att konsumenten tar till sig nya alternativa
beteenden da det redan befintliga beteendet sker automatiskt. Saba och Messina (2003)
har via sina studier kommit fram till att konsumenter upplever en osékerhet gillande vad
det innebdr att ett livsmedel klassificeras som ekologisk. Vidare pastar Konsumentverket
(2006) bland annat att konsumenter inte koper ekologiska livsmedel for att de inte vill
identifiera sig med den bild som speglas av den typiska ekologiska konsumenten.

I Figuren nedan presenteras adaptionsmodellen med det attityd-beteende-gap som kan
uppsta i adaptionsprocessen.

Exponering
(Sociala medier, butik)
Omgivningsfaktorer
(Kampanijer,
aterforsaljarstrategier, media,

sociala normer, andras beteende) Perception

(medveten, undermedveten)

Forstielse och slutsatser

Personliga faktorer
(Relevant kunskap, upplevda
begar, personlighet, demografi)

Gillande
Attityd-beteende-gap
Adaption
Produktrelaterade faktorer
(Informationsformat,
certifierande organisation, annan . )
information gillande produkten) Fortsatt adaption

Figur 4. Adaptionsmodellen med attityd-beteende-gap. (Thegersen et al. 2010), (Boulstridge och Carigan, 2000),
Vermier och Verbeke (2005)

19



%) (7#5) GOTEBORGS UNIVERSITET
5/ /’ﬁ

HANDELSHOGSKOLAN

2.7 Sammanfattning av teori

Nedan presenteras en sammanfattning av teorierna. I det forsta stycket vivs teorier kring
sociala medier och word-of-mouth samman med teorier om identitet, referensgrupper
samt sociala normer. I det andra stycket sammanfogas adaptionsmodellen med teorier
kring attityd-beteende-gapet.

Sociala medier dr en Internetbaserad motesplats (Carlsson, 2010). Information och
budskap sprids hér betydligt snabbare &n i traditionella fysiska sammanhang och dessa
budskap kan bendmnas med hjilp av begreppet word-of-mouth (Kozinets et al. 2010).
Ofta ses budskap som sprids personer emellan som mer trovirdiga eftersom det da inte ar
ett foretag som ligger bakom det for egen vinnings skull. Konsumenter viljer ofta att ta
hjidlp fran andra minniskor pa sociala medier men det dr da viktigt att veta vem
avsidndaren dr och ju mer paldst den &r desto mer palitligt blir svaret (Lee and Youn,
2009). Vidare betraktas ménniskan som en social varelse som sténdigt dr i behov av att
tillhora en grupp samt att passa in. Manniskan har en tendens att umgas med individer
som delar likartade levnadssitt, virderingar och asikter. Denna grupp som individen
identifierar sig med kallas for referensgrupp (Bearden och Etzel, 1982). Referensgruppen
finns idag inte bara i fysisk miljo utan dven i virtuella forhdllanden dir de sociala
medierna agerar. | referensgrupper som bildats i de sociala medierna har det dven vixt
fram olika kulturer dédr belonings- och bestraffningssystem skapats déir det forvantas att
anvindaren ska satta sin gillar-markering (UNT, “Skryt dig lycklig pa Facebook™, 2010).
Att sétta sin markering pa andras inldgg har lett fram till att sociala normer skapats i de
sociala nitverken vilket kan liknas vid oskrivna regler.

Adaptionsmodellen forklarar den process som ménniskan gar igenom for att ta till sig och
borja konsumera ekologiska livsmedel. Forst blir konsumenten exponerad for en produkt
vartefter perception uppstdr som betyder att konsumenten registrerar och tolkar
budskapet. Déarefter skapas en forstaelse hos konsumenten som leder till att denne drar
sina slutsatser om det ekologiska livsmedlet. Om konsumentens uppfattning ar positiv
leder detta till ett gillande vilket i sin tur leder till adoption (Thegersen et al. 2010). Det
finns vissa fall dd konsumenten stéller sig positiv till att konsumera ekologiska livsmedel
men att beteendet inte aterspeglas av den positiva attityden. 1 dessa fall uteblir
konsumtionen trots att de uttryckt ett gillande kring produkten (Boulstridge och Carigan
2000).
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3 Metod

I detta kapitel presenteras det tillvigagdangssdtt som valts for att genomfora
undersokningen. Det kommer Iyftas fram delar som bland annat forklarar
forskningsmetoder, metodinstrument, vetenskapliga forhdllningssdtt, datainsamling,
bearbetning av data samt killkritik. Det fors en diskussion och argumentation gdllande
metodvalen som gjorts och forst presenteras det varfor Facebook och Instagram har valts
att undersokas.

3.1 Varfor Facebook och Instagram?

Fokuseringen pa just Facebook och Instagram gjordes eftersom dessa &r tva av de storsta
sociala nétverken i Sverige. Hela 66 % av den svenska befolkningen anvidnder Facebook
och 15 % ar medlemmar pa Instagram (Internetstatistik “Facebook populdrast bland
svenskarna, men Twitter och Instagram knappar in”, 2013). Da Facebook ar bland de
storsta sociala natverken togs det med i studien. Vidare &r Instagram ir ett socialt natverk
som véxt mycket och fatt stor genomslagskraft, som bland annat lag till grund for ett
uppmérksammat fall i Goteborg 2012 som dven har kallats for Instagram-malet. Det som
hénde var att en tjej skapade ett Instagram-konto och publicerade bilder pa killar och
tiejer som hade ett “vidlyftigt sexliv”’. Ryktet spreds om vem som skapat kontot och
upplopp och skadegorelse uppstod i Goteborgs innerstad (GP, “Béada flickorna fallda i
Instagrammalet”, 2013). Detta fenomen styrker att Instagram é&r ett socialt nétverk vért att
undersoka. Detta mycket pd grund av att informationen ar talande i och med att det sprids
via bild samt med hog hastighet. Fortséttningsvis dr det Facebook och Instagram som
uppsatsen syftar till ndr begreppet sociala medier anvands.

15%
Figur 5. Statistik 6ver anviandandet av Facebook och Instagram. (Internetstatistik.se)

3.2 Vetenskapliga forhallningssétt

Det finns flera olika forhallningssétt som en studie kan utforas pa. Tva av dessa ér bland
annat positivismen samt hermeneutiken, och det dr viktigt for forskaren att ha en klar bild
over vilket synsdtt som ska anvédndas. Positivismen véixte fram fran en
empirisk/naturvetenskaplig tradition och hade fysiken som forebild. Den utgar fran en
enhetlig vetenskap och maélet dr att samtliga studier ska byggas pa samma sitt och att
resultaten ska kunna visa pé ett orsak-verkan samband. Positivismen som forhallningssatt
innebér att forskaren har en deduktiv metod och har som mal att besvara olika hypoteser
med utgang fran teori som ddrefter testats i praktiken. Vidare brukar man sdga att
positivismen kénnetecknas av att forskaren star i en yttre relation med forskningsobjektet
dér kénslor och egna tankar inte ska kunna paverka resultaten. Detta dr nigot som é&r
mycket svart och positivismen har fatt std tillbaka och idag prédglas den framst av
kvantitativa metoder (Patel och Davidsson, 2011).

Motsatsen till positivismen dr hermeneutiken som fokuserar pa att studera, tolka och
forsoka forsta beteenden hos ménniskan. Forhdllningsséttet menar att minniskor har vissa
intentioner som yttrar sig i deras sitt att agera samt tala pa, vilket darefter gar att tolka.
Forskaren som anvidnder ett hermeneutistiskt forhallningssétt ndrmar sig
forskningsobjektet subjektivt och anvénder sig av tidigare upplevelser och kénslor vid
forskningen, vilka hédr inte ses som ett hinder, vilket det gér inom positivismen (Patel och
Davidsson, 2011).
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3.2.1 Studiens vetenskapliga forhallningssétt

Studien dr av kvalitativ karaktdr dér syftet dr att undersdka om personer uppfattar andras
publikationer kring ekologiska livsmedel pa Facebook och Instagram som positiva eller
negativa. Vidare &dr syftet dven att undersoka om och hur statusuppdateringarna kan
paverka konsumentbeteendet kring dessa produkter. D& detta speglar ménniskors
beteenden och tankar foll det sig naturligt att anvdnda den kvalitativa metoden.
Motiveringen kring detta val forklaras mer ingdende 1 avsnittet Studiens
undersokningsmetod. 1 och med att det som skulle undersdkas var ménskliga beteende
ansdgs det hermeneutiska forhallningsséttet bdttre dn positivismen. Detta eftersom
beteenden grundar sig pé kénslor och uppfattningar, vilket &r svéra att forklara och
beskriva, vilket dr positivismens ledord och sédledes valdes denna ansats bort. Vidare
menar positivismen att forskarens kénslor kan paverka resultaten av undersdkningen och
det dr nagot som bor undvikas. Tidigare upplevelser har inte setts som negativa utan
snarare tviartom, setts som nagot positivt.

Att ha en holistisk syn, att se helheten snarare &n delar av verkligheten dr dessutom en
parameter som dr vasentlig inom hermeneutiken och som har préglat studien i det
avseende att gd pa djupet och forstd kedjan fran tolkandet av en statusuppdatering eller
bild kring ekologiska livsmedel till ett eventuellt 4ndrat konsumentbeteende. Patel och
Davidsson (2011) tar upp den hermenutiska spiralen som innebér att forskningsomradet
inte automatiskt tar slut bara for att studien upphdr utan har chans att leva vidare. Vi som
forfattare hoppas att var uppsats har 6ppnat dorrarna for &mnet och att andra forskare tar
vid dér vi slutar.

3.3 Relation mellan teori och empiri, deduktion, induktion eller
abduktion?

Hur en forskare relaterar teori och empiri, den data som har samlats in, beror pa vilket
arbetssétt som valts att arbeta efter. Det finns flera olika ansatser som forskaren kan
anvinda och tre av dessa kommer att presenteras i detta avsnitt.

De begreppen som valt att presenteras dr deduktion, induktion och abduktion. Nir
forskaren anvénder sig av deduktion utgar denne fran befintliga teorier och drar slutsatser
om enskilda foreteelser med hjdlp av dem. Eftersom utgangspunkten &r tidigare teorier
antas det att objektiviteten i forskningen dr starkare da undersokarens subjektiva dsikter
inte har kunnat farga studien. Vidare riktas kritik till det deduktiva arbetssittet da det
finns risk for att forskaren léser sitt synsdtt och missar nya intressanta infallsvinklar (Patel
och Davidsson, 2011).

Arbetar forskaren istdllet induktivt brukar man sidga att denne gar upptidckandets vig.
Fordelen ér att forskaren kan studera forskningsobjekt utan forutfattade meningar, detta
eftersom denne inte har last sig efter en viss teori eller modell. P4 samma sitt som att
friheten dr den induktiva ansatsens fordel dr det ocksa dess nackdel, det kan ndmligen
som forskare vara svart att veta vad man egentligen soker (Patel och Davidsson, 2011).

Abduktion dr ett annat tillvigagangssétt att relatera teori med empiri och det brukar
kortfattat sdgas vara en kombination av bade ett abduktivt och induktivt arbetssétt. Det
forsta steget brukar vara att forskaren utgar fran ett enskilt fall och eller en hypotes som
sedan leder fram till en teoretisk utgdngspunkt. Detta tillvigagangssatt karakteriseras av
den induktiva ansatsen. I det andra steget utgar forskaren fran denna teori och tillimpar
den i verkligheten, enligt den deduktiva ansatsen (Patel och Davidsson, 2011).
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3.3.1 Studiens relation mellan teori och empiri

Nér studien borjade fanns inga teoretiska kunskaper inom @mnet utan grundldggande data
borjade samlas in, detta enligt den deduktiva ansatsen. Samtidigt fanns ett Oppet synsétt
for nya teorier och for att vara uppdaterade studerades vetenskapliga artiklar, tidskrifter,
dagstidningar samt sociala medier. Detta gjordes for att f4 nya infallsvinklar pa
problematiken med sociala medier och hur mottagaren tolkar uppdateringar géllande
ekologiska livsmedel.

Insamlandet av information kring sociala medier borjade framst genom att studera
tidigare undersokningar. En tidigare rapport skriven av Leif Denti et al. (2012) hittades
och han har gjort Sveriges storsta undersokning om Facebook. Rapporten gick bland
annat ut pd att undersdka hur ménniskor formedlar sin personlighet pd Facebook och
vilka underliggande skil det finns for att gora statusuppdateringar. Studiens resultat
baserades pa svar fran 1011 stycken svenska Facebookanvidndare och insamlingen av data
genomfordes under juni till september ar 2011. I och med att undersékningen
genomfordes sé nyligen upplevdes den som relevant for uppsatsen.

For att samla in mer kunskap om ekologiska livsmedel bokades ett mote med Coop
Medlem Vist och Catrin Bjorkman som &r verksamhetsutvecklare. Hon presenterade sig
och Coop Medlem Vist samt hur de arbetar med ekologiska matvaror och varfér hon
anser att man bor kopa det. Mdtet gav bra kunskap kring olika méarkningar och hur de
ekologiska produkterna skiljer sig fran de konventionella. Nista huvudsakliga forstudie
som gjordes var att delta pd KRAV’s julmingel i Goteborg, som Catrin Bjorkman bjod in
till. Minglet holls tillsammans med Coop Medlem Vst och KRAV. Det presenterades
innehéllsrik information om ekologiska- samt KRAV-markta livsmedel. Ulriga Westman
frain KRAV, som é&r kundansvarig gentemot butik informerade om sjilva KRAV-
markningen och hon forklarade bland annat hur deras produkter certifieras.

Eftersom det &r en stor del av studien att undersoka hur mottagaren uppfattar bilder kring
ekologiska livsmedel i sociala medier valdes det att fordjupa kunskapen inom
bildtolkning. Teorier som behandlar detta fenomen dr semiotiken och litteratur kring
amnet hittades pa Konstbiblioteket i Goteborg. Denna teori lag sedan till grund for delen i
djupintervjun som handlade om bildtolkning. Innan bilderna anvidndes i intervjuerna
tillfragades tio personer hur de uppfattade bilderna och texterna till dem. Detta gjordes for
att sdkerstélla att bilderna gav de uppfattningar som Onskades for att besvara syftet i
uppsatsen. Efter att vi hade fatt dessa personers asikter redigerades bilderna och texterna
en sista gang. Bland annat &dndrades en bildtext efter att ndgra killar kommenterade att den
lat for “tjejig”.

I samband med bildtolkningen anvéndes dven tredje-persons effekten som syftar till att fa
respondenten att ge mer sanningsenliga svar. Metoden utgér fran att diskussioner géllande
attityd och beteende ska inrikta sig pa vad den svarande tror att andra tycker och hur de
agerar. Teorier kring detta fanns i tva vetenskapliga artiklar som tillimpades vid
intervjuerna.

3.4 Undersokningsansats

De tre vanligaste undersokningsansatserna som finns att tillgd ar explorativa, deskriptiva
samt hypotesprovande ansatser och dessa kommer att presenteras i foljande avsnitt.
Vidare kommer vi dven att motivera vilken ansats som vi har valt att utgd fran i vér
uppsats (Patel och Davidsson, 2011).

Vilket arbetssitt som viljs dr beroende av hur mycket forskaren vet om problemomréadet
fran borjan. Finns det luckor i kunskaperna kring omradet brukar man sédga att
forskningen &r undersékande, dven kallat explorativ. Dessa undersokningar har ofta som
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mal att samla in s mycket information som mojligt och undersdkaren anvénder ofta olika
forskningstekniker (Patel och Davidsson, 2011).

Om det redan frdn borjan finns en viss kunskap om problemomradet som ska undersdkas
brukar det sdgas att undersdkningen &r beskrivande, dven bendmnt deskriptiv. Néar
forskaren anvénder sig av den deskriptiva ansatsen gors begrédnsningar till ett visst
fenomen som denne &r intresserad av och vanligtvis anvdnds endast en metod vid
datainsamlingen (Patel och Davidsson, 2011).

En undersokning kan &ven vara hypotesprovande och denna ansats anvidnds nér
problemomradet har vélutvecklade teorier. Forskaren vill utifrén teorierna hitta samband
som sen kan kopplas samman med verkligheten (Patel och Davidsson, 2011).

3.4.1 Studiens undersokningsansats

Studien har i huvudsak utgatt fran den deskriptiva ansatsen. Dock pabdrjades uppsatsen
med en explorativ utgdngspunkt och det var darfor viktigt att bli kunnig inom &mnet.
Utifran informationen som samlades in byggdes forskningsfrdgorna, som lag till grund
for resten av uppsatsen och som i sin tur hjilpte till med vilket metodval som skulle
anvdndas. Efter insamlandet av teorier tog studien den deskriptiva ansatsen och tog
avstamp fran tidigare forskning. Rapporten gick nu pa djupet, intervjuer holls och
empirisvaren analyserades utefter teorierna, ndgot som ligger i linje med den deskriptiva
ansatsen (Patel och Davidsson, 2011).

3.5 Undersokningsmetod, kvalitativ eller kvantitativ?

Begreppen kvantitativt och kvalitativt kan forenklat beskrivas som sétt att generera,
bearbeta och analysera information som forskaren har samlat in. Kvantitativ data
fokuserar pa att mata datainsamlingen och analysera den med hjdlp av statistiska metoder.
Den kvalitativa metoden fokuserar istéllet pa "mjuka” data som samlas in och analyseras
via verbala analysmetoder (Bell, 2006).

Jacobsen (2002) styrker det som Bell (2006) tar upp och forklarar dven att den kvalitativa
metoden lédgger stor vikt vid nyanser och tar hidnsyn till skillnader hos den enskilde
individen. Han menar ocksé att forskaren bor vélja den kvantitativa metoden om denne
vill beskriva ett fenomens frekvens eller omfattning.

3.5.1 Studiens undersokningsmetod

Med utgangspunkt i det som diskuterats och syftet att undersoka om uppfattningar kring
ekologiska livsmedel pd Facebook och Instagram ses som positiva eller negativa, var den
kvalitativa metoden mest limpad. Detta eftersom malet inte var att generalisera
slutsatserna utan malsdttningen var att gd pa djupet och undersoka fenomenet. Nér det
hade konstaterats att den kvalitativa metoden skulle anvidndas innebar det ocksa, indirekt,
att den kvantitativa metoden valdes bort. I ndstkommande avsnitt kommer det att
presentera mer ingdende hur datainsamling gick till.

3.6 Datainsamling

I en vetenskaplig studie finns det tvd olika sitt att samla in data, ndmligen genom att
samla in primér- eller sekundédrdata. Oftast dr det idealiskt att anvénda bada typerna av
data eftersom de da kan kontrollera och stddja varandra samt stéllas mot varandra for att
fa fram kontrasteffekter (Jacobsen, 2002).

3.6.1 Sekundirdata

Sekundirdata innebér informationsinsamlande som inte direkt kommer fran killan utan
baseras istéllet pd tidigare uppgiftsldmnares svar. Oftast har data samlats in i ett annat
syfte och i en annan fragestéllning dn vad forskaren vill undersoka. Ett exempel nér
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sekunddrdata anvinds dr bland annat inom historieforskning, da det oftast ar svart att fa
fram ny information och undersokningen baseras darfor pa tidigare forskning.
Sekundérdata kan samlas in bade kvantitativt och kvalitativt. Kvalitativt sker detta genom
information fran texter och utifrdn dessa gors det tolkningar. Vid kvantitativt insamlande
anviands ofta existerande statistik, sd& som arsredovisningar och bdrsnoteringar. Det
viktigaste att tinka pd nér forskaren samlar in sekundirdata &r just kallkritiken, vart
informationen kommer ifran, vem som har samlat in den och hur palitlig den é&r
(Jacobsen, 2002).

Fordelen med att anvinda sekunddrdata ar fradmst att kostnaderna for insamlandet &r
betydligt 14gre och att det inte &r lika tidskrdvande som att samla in primirdata. Samtidigt
som det finns fordelar har 4ven denna metod nackdelar och de handlar ofta om att
informationen inte dr uppdaterad och inte dr anpassad efter den nya forskningsfragan
(Christensen, Engdahl, Gréaas och Haglund, 2010).

3.6.2 Primérdata

Nér forskare samlar in information for forsta gangen kallas det for insamlande av
primdrdata. Informationen kommer just fran en primdr informationskélla och
datainsamlingen ar anpassad for en specifik problemstéllning. De metoder som anvinds

for att samla in primérdata &r intervjuer, observationer eller frigeformuldr (Jacobsen,
2002).

Den storsta fordelen med insamlandet av primérdata dr att informationen anpassas efter
fragestdllningen. Eftersom datan samlats in under studiens gang &r svaren aktuella och
forskaren har en storre kdnsla for dem eftersom de &r egeninsamlade. Dock tar
informationsinsamlandet av primérdata lingre tid och innebdr oftast storre kostnader
(Christensen et al. 2010).

Da information samlats in for att besvara den aktuella fragestillningen har framst
primdrdata anvénts. Som tidigare nimnt anvdndes den kvalitativa metoden for att f4 fram
dessa svar och det gjorde med hjélp av djupintervjuer. Intervjuerna som hoélls omfattade
olika tillvdgagangssitt for att kunna besvara syftet och hur de planerades samt lades upp
presenteras hérnést.

3.6.3 Djupintervjuer

Som tidigare ndmnt utsadgs den kvalitativa metoden som gar hand i hand med syftet och
djupintervjuer valdes som insamlingsmetod. Jacobsen (2002) skriver att intervjuer frimst
lampar sig ndr det dr relativt fA enheter som ska intervjuas, nér intervjuaren &r
intresserade av den enskilda individens asikter och hur den tolkar mening i en speciell
kontext. Detta var nadgot som stdmde dverens med syftet, eftersom meningen var att fa
fram vad den enskilde individen tyckte och kénde, utan att paverka respondenten for
mycket.

Den storsta nackdelen, som presenterades innan, med kvalitativa metoder och
djupintervjuer dr att de dr tidskrdvande dé det ligger mycket administration bakom. Ofta
blir informationen dvermaiktig och svar att fa grepp om (Jacobsen, 2002). Detta stodjer
dven Bell (2006) som tar upp att det finns risker med intervjuer da det dr en subjektiv
teknik och risken for en snedvriden syn, sa kallad bias, dr stor. Trots nackdelarna med
djupintervjuer finns det d&ven ménga fordelar och den frimsta &r att de har en stor
flexibilitet och mdjligheten att fa fram kénslor och motiv vilket dr omojligt 1 en enkdt.
Just nackdelarna med djupintervjuer som forskningsmetod fanns det en medvetenhet om
innan studien borjade men sigs inte som ett hinder. Det var den mest limpade metoden
for att besvara syftet och dess fragestillningar. Fordelarna med att f4 fram djupgaende
svar dvervigde och det var just denna metod som valdes.
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Nér metoden djupintervjuer valts, lades den upp péd tvd sitt, for att besvara
forskningsfragorna. Den ena delen av intervjun bestod av en mer traditionell upplaggning
med Oppna fragor som skulle inbjuda till diskussion. Den andra delen byggde pa hur
respondenterna uppfattade publikationerna samt hur de sdgs ur ett tredje-
personsperspektiv. Mer om semiotisk bildanalys och tredje-persons effekten tas upp
langre fram. Genom hela intervjun anvéndes en guide med fragor, detta for att sékerstilla
att relevant information samlades in.

3.6.4 Utformning av intervjuguide

Strukturen av en intervju kan skilja sig mycket i avseendet hur 6ppen den ska vara. Vissa
intervjuer utspelar sig som ett helt vanligt samtal, alltsd utan nagon form av
begransningar eller styrning frdn intervjuarens sida, medan vissa intervjuer &r mer
strukturerade (Jacobsen, 2002). Beroende pa hur strukturerad en intervju dr bendmns de
pa olika sétt och har olika uppldgg, det finns bade strukturerade, semi-strukturerade och
dven ostrukturerade intervjuer (Bell, 2006). Intervjuerna byggde pa en kombination
mellan det strukturerade och ostrukturerade uppldgget. For att sékerstilla att fragorna
besvarades skapades en skriftlig intervjuguide att utgd ifrdn. Detta tankesétt stodjer Bell
(2006) som sédger att det dr viktigt med en viss struktur pa intervjufrdgor, just for att
sakerstélla att forskaren far reda pa det som denne vill veta.

Patel och Davidsson (2011) forklarar att det &r viktigt att borja och avsluta en intervju
med neutrala frdgor. Som tidigare nimnt utformades en intervjuguide dér tanken var att
tillimpa det som Patel och Davidsson (2011) foresprakar, ndmligen genom att i bdrjan
presentera varfor uppsatsen skrivs och vad den kommer att handla om. Inledningsvis i
intervjun ombads uppgiftslimnaren att prata om sig sjdlv sd som familj, intressen och
sysselséttning. Det hdr gjordes delvis i syfte att fa fram en vardaglig dialog som inte
krivde eftertdinksamhet. Innan intervjun avslutades ldmnades den Oppna fragan: Har du
ndgra fragor eller ndgot som du vill tilligga? Detta gjordes for att forsdkra att
informanten inte hade mer att tilldga.

Tanken med intervjuguiden var inte att den skulle f6ljas slaviskt utan att den skulle vara
en mall. Férhoppningen var att vissa fragor indirekt skulle besvaras av respondenten och
pa sa sitt skulle inte alla fragor vara nddvédndiga. Avsikten var att frimst fa fram
diskussioner kring bilderna och fa respondenten att forklara vad den sag, kdnde och
trodde att andra mottagare uppfattade.

Vardagliga begrepp anvidndes nir frageguiden utformades. Komplicerade termer undveks
for att minimera risken att respondenterna skulle missforstd fragorna pa grund av
okunskap av just det valda begreppet. Detta forfarande stirks av Patel och Davidsson
(2011) som skriver att vardeladdade ord och fackuttryck bor undvikas. Spraket bor vara
vardagligt och “vanliga” ord bor anvindas.

Respondenterna fick inte reda pa exakt vilka fragor som skulle diskuteras. Detta
motiveras genom att tanken var att f4 fram sd spontana och &rliga svar som mgjligt.
Samtidigt sékerstilldes det att informanterna inte diskuterade &mnena djupare med nagon
annan vilket hade kunnat paverka deras svar. Daremot valdes det att delge overgripande
teman eftersom det skulle vara etiskt ratt mot respondenterna.

Intervjuguiden presenteras i Bilaga 1.
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3.7 Semiotisk bildanalys
Tolkning av bilder i sociala medier var den andra delen av intervjuerna. Semiotisk
bildanalys anvidndes ndr bilderna utformades samt nér tolkningarna av respondenternas

svar gjordes. Nedan presenteras hur bilderna togs fram samt hur semiotikens bildanalys
tolkar bilder.

3.7.1 Utformning av bilder

Innan utformandet av bilderna som skulle anvéndas till djupintervjuerna stélldes fragan:
Vad dr en bra bild? Enligt Koblanck (2003) ska en bild inte vara for forutsdgbar men den
far heller inte vara for komplicerad och omgjlig att tolka. Det dr viktigt att ha en bra
balansgang mellan dessa faktorer. Vidare forslar Koblanck (2003) att man utgar fran
bildanalysen for att skapa bilder med hog kommunikativ kvalitet. Hon fortsdtter att sdga
att ett fel som manga gor vid utformandet av en bild &r att de avsldjar bildens mening allt
for mycket.

Vid utformande av bilderna som skulle visas upp under intervjuerna anvidndes en
checklista som utgangspunkt, som Koblanck (2003) skrivit. Listan bestod av ett antal
fragor som mottagaren skulle ha mojlighet att besvara:

* Vad forestéller bilden?

e  Hur ar bilden uppbyggd?

* Vem vinder sig bilden till?

* Vem édr bildens avsdndare?

* Vilket syfte har bilden?

» Vilken effekt kan bilden tédnkas ha pa mottagaren?
» Vilka vérderingar sprider bilden?

Bilderna som skapades kombinerades ihop med egenskrivna texter med syftet att
tillsammans symbolisera en verklighetstrogen uppdatering i sociala medier. Texterna
skrevs medvetet med en dverdriven jargong for att de skulle bli tydliga och for att de
skulle framkalla kénslor hos mottagaren. Respondentens bildtolkning kan ha péaverkas av
texten, vilket det fanns en medvetenhet om. Hur informantens uttalanden skulle tolkas
analyserades med hjélp av semiotisk bildanalys.

3.7.2 Tolkning av bilderna utifrin semiotikens bildanalys

Eftersom uppsatsen till viss del har som syfte att undersoka om mottagaren uppfattar
bilder kring ekologiska livsmedel p& Facebook och Instagram som positiva eller negativa,
anvindes den bildanalys som har sin grund inom semiotiken. Den person som far se en
bild kan ldsa av den pa tvé olika nivéer, det plastiska skiktet och det ikoniska skiktet. Vid
analys av det plastiska skiktet tittar mottagaren framst pd farg och form, hur bildens
komposition dr uppbyggd, vilka farger som dominerar och om det paverkar den tolkning
denne far utav bilden. Dérefter blir analysen djupare och gér in péd det ikoniska skiktet
vilket handlar om vad som kan utldsas av bilden. Det innebér att fokus sker pa helheten
och hur olika detaljer relaterar till varandra, vilka kdnslor som uppstdr och vilken
betydelse detta samband kan ha for tolkningen av bilden (Koblanck, 2003).
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Nér mottagaren, som i uppsatsen dr respondenterna, analyserar en bild kan det ske efter
olika uppfattningar och analysering kring detta kan kopplas till de tvd begreppen
denotation och konnotation. Denotation avser det som syns pa bilden och som alla kan
komma &verens om att bilden forestéller. Vid konnotation ser mottagaren djupare pa vad
bilden visar och hdr papekar Koblanck (2003) att en och samma bild inte behover
uppfattas pa samma sitt av olika individer. Detta beror enligt Koblanck (2003) pa att
ménniskor tolkar, virderar och relaterar till bilderna utifran olika bakgrunder, kunskaper
och erfarenheter.

Vidare for att forstd hur en bild kan uppfattas av mottagaren bor det finnas en
medvetenhet om den process som spelar in i kommunikationen av denna bild. I studien
anvinds receptionsanalys, vilket innebdr att koncentrationen dr pa mottagaren. Det ar
dven viktigt att ta hansyn till vilket sammanhang och miljo som betraktaren méoter bilden
(Koblanck, 2003). Detta gjordes da bilderna medvetet var konstlade och respondenterna
hade mojlighet att lista ut det.

Sandare Y Meddelande — 1

Figur 6. Receptionsanalys. (Koblanck, 2003).

3.8 Tredje-person effekten

For att fa fram sa drliga svar som mojligt valdes vissa fragor att stillas utifrén tredje-
person, alltsa hur personer tror att andra ser pé ett visst fenomen. Johansson-Stenman och
Martinsson (2006) menar att individer har en tendens att framstélla sig sjdlv som “béttre”
personer i syfte att uppnd social acceptans. Exempelvis kan en individ pastd att denne
bryr sig om miljon, om det anses som ratt enligt de sociala normer som rader i samhillet.
Pa sa sitt dr det inte alltid sanningen som ségs utan det kan vara ndgot som individen
sager fOr att passa in.

Vidare har Perloff (1993) genom studier kommit fram till att individer antar att
kommunikation som exempelvis reklam har storre effekt och influerar andra mer &dn vad
det paverkar en sjdlv. Perloff (1993) utgar fran tidigare forskning som genomforts av
Davidson (1983) dér han kallade fenomenet for "tredje-person effekten". Vidare innebér
detta perspektiv att individer pastar att de inte dr lika mottagliga for vissa budskap. Ett
typiskt svar pa en fraga kan lyda "Detta meddelande kanske inte har en sé stor effekt pa
mig, eller dig men pa dem kan det sdkerligen ha en effekt". Att stilla fragor med ett
perspektiv pa tredje person dr ldmpligt vid samtal géllande attityder och beteenden
(Perloff, 1993). Da uppsatsen gar ut pa att undersdka hur beteenden kan fordndras till
foljd av olika kommunikationseffekter ansadgs det ldmpligt att stilla frigor ur detta
perspektiv for att fa fram sa sanningsenliga svar som mojligt.

3.9 Malgrupp och urval

Syftet med wuppsatsen dr att undersoka om personer uppfattar andra individers
publikationer pa Facebook och Instagram kring ekologiska livsmedel som positiva eller
negativa. Vidare dr uppsatsen dmnad att undersoka om och hur statusuppdateringar kan
paverka konsumentens kdpbeteende av just ekologiska livsmedel. Jacobsen (2002) tar
upp att det viktigaste att tdnkta pd ndr intervjuer ska bokas &r att uppgiftslimnarna
stimmer in och kan ge svar pa forskarnas satta syfte. Utifran det stilldes fragan: Vad
skulle uppsatsen underséka och vilka personer borde intervjuas for att besvara syftet?
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Ett kriterium var att intervjupersonerna skulle vara medlemmar pd minst ett av de sociala
ndtverkstjdnsterna Facebook och Instagram. Detta eftersom studien grundar sig pa dessa
tjdnster och hade det valts respondenter som inte dr aktiva i dessa medier hade studien
snabbt fallit. Vidare begridnsades respondenternas geografiska spridning till Vistsverige,
fraimst ur bekvimlighetssynpunkt samt pa grund av den begrdnsade tidsaspekten. Da
syftet med uppsatsen inte gjorde skillnad pa kvinnor och mén kunde vi sdledes intervjua
bade manliga och kvinnliga deltagare. Utover detta var ett kriterium att respondenterna
skulle vara mellan 18-40 ar eftersom denna aldersgrupp dr mest involverade i sociala
nétverk (Internetworld “Sa populéra dr Facebook, Twitter och Instagram”, 2013).

Nér kriterierna for urvalspersoner var satta borjade processen med fundera pa vilka
uppgiftslimnare som var lampliga. Christensen et al. (2010) tar upp olika urvalsmetoder,
dir 1 bland bekvamlighetsurvalet som ingdr i gruppen icke-sannolikhetsurval.
Bekvéamlighetsurvalet innebér att respondenterna véljs ut och tas med i undersokningen
efter att de har blivit tillfragade om de vill delta. Kan en informationslimnare inte delta
kommer forskaren istillet att friga andra personer. Eftersom det var viktigt att fa fram sa
arliga svar som mdjligt valdes respondenter utifrdn védnners bekanta. Pa si sétt okade
sannolikheten att de intervjuade inte skulle kdnna sig radda for att svara “fel” eller ha
asikter som de trodde inte stimde med véra.

3.10 Genomforandet av intervjuerna

Kaijser och Ohlander (2011) foreslar att forskaren ska friga informanten om vilken tid
och plats som passar bést for en intervju. Detta innebar att djupintervjuer skedde vid olika
tider pa dagarna bade veckodagar och helger. Genom att respondenten dessutom fick
friheten att vélja plats for intervjun undveks en plats dér personen kidnde sig underldgsen
eller obekvim. Under intervjun anvindes inspelningsfunktionen péa forskarens
mobiltelefon. Informanten underréittades om att samtalet skulle spelas in. Det fanns en
medvetenhet fran forskarens sida att detta skulle kunna péverka respondenten. Dock
tycktes inte respondenten berdras av detta dd mobiltelefoner dr vanligt forekommande 1
dagens samhiélle och uppfattningen som erhdlls var att inspelningen snabbt glomdes bort
av informanten. Kaijser och Ohlander (2011) nimner fordelarna med att spela in samtalet
jamfort med att anteckna, vilka bland annat &r att intervjuaren kan dgna sin
uppmaérksamhet helt 4t respondenten. Utdver detta behdver inte intervjuaren oroa sig over
att hinna med skrivandet. Vidare pastdr Kaijser och Ohlander (2011) att inspelade
intervjuer har ett hogre viarde som killa eftersom alla fragor och svar registreras. Detta
inkluderar viktiga ljud sd som pauser, tvekan, skratt, suckar, roststyrka och andra
reaktioner. Det kan dock vara bra att fora stddanteckningar for att notera foljdfragor eller
intressanta kroppssprak.

Antalet intervjuer som skulle genomforas bestdmdes inte pa forhand. Det som avgjorde
att det blev sju stycken stimmer 6verens med det som Holme och Solvang (1997) kallar
for mattnadseffekten. Vilket innebér att studien kan avslutas nér svaren inte skiljer sig i
nagon vidare utstrackning. Med andra ord betyder det att ytterligare intervjuer inte anses
bidra med ny information eller nya infallsvinklar. Intervjuerna varade mellan 45-60
minuter och detta var inte heller ndgot som var planerat frdn bdrjan utan de avslutades
naturligt nir uppgiftslimnaren inte hade nagot mer att tilligga.

3.10.1 Probing

Vid genomférandet av djupintervjuerna anvindes en metod som pa engelska bendmns
“probing”. Det dr en teknik som intervjuaren anvénder sig av for att uppmuntra och driva
pa respondenten att fortydliga och utveckla sina svar. Genom att anvénda probing halls
diskussionen flytande och man féar en djupare insikt i respondentens svar. Probing-fragor
ska komma naturligt och exempel pd probing ar “Det var intressant, kan du forklara det
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mer?”, “Kan du ge nagot exempel?”, “Vill du vara snill och forklara vad du menar?”
(Malthotra, Birks och Wills, 2012). Dessutom kan intervjuaren anvinda sig av icke-
verbal probing som kan innebéra konstpauser och hdja pa 6gonbrynen for att pa s sitt fa
respondenten att fortydliga och utveckla sina svar (Ritchie och Lewis, 2003). Vidare
foreslar Ritchie och Lewis ocksa att intervjuaren anvédnder sig av probing tills dess att
denne kénner att informationen &r fullstindig och att det finns full fOrstaelse for
respondentens synvinkel, asikter och tankesétt.

3.11 Bearbetning och analys av data

Som tidigare ndmnt spelades intervjuerna in och Jacobsen (2002) stryker detta
tillvigagangssétt da han sdger att det dr en enorm fordel om forskarna skriver ner
intervjuerna. Han fortsdtter med att séga att det bidrar till att intervjun blir léttare att
overblicka och forskarna kan gora anteckningar i marginalen vilket kan ge nya
infallsvinklar pa intervjun. Huruvida en transkribering ska utforas tar Wibeck (2010) upp
och forklarar att den kan goras pd olika nivder. Forskarna kan vilja att skriva ner allt
ordagrant eller i vissa fall dndra spraket sd att det flyter battre i text och kan gora nya
styckesindelningar med mera. Linell (1994) refereras i Wibeck (2010) dar han forklarar
att det frimst finns tre nivder for hur en transkribering kan ldggas upp. Dock ar det
forskningsfragan som styr hur upplagget ska vara. De olika nivaerna forklaras pa foljande
sétt:

Niva I, innebdr den mest innefattande och detaljrika transkriptionen. Det tas hinsyn till
talspréket och lagger dven stor vikt vid att anteckna talstyrkan, om négra ord betonas eller
om det finns ndgon tvekan.

Niva II; innebdr dven den stor vikt pa detaljer. Alla identifierbara ord, ljud, pauser och
grammatiska felaktigheter tas med.

Niva III; ér den minst detaljrika transkriptionen och bygger endast pa skriftsprak. Syftet
ar att aterge innehéllet i intervjun inte hur det sades.

Eftersom det var av intresse att undersdka vad informanten sa och inte sAur denne sa det
ansdgs niva Il som mest ldmpad. Transkriberingen utférdes s& snart intervjun hade dgt
rum d& minnet av intervjun var som bést. Det var lite svart att hinna med det, eftersom
intervjuerna holls relativt titt, men malet var att transkriberingen inte skulle goras mer &n
tva dagar efterat. Nér samtliga intervjuer var transkriberade studerades dem noga. Detta
for att skapa en stor forstaelse for bada forfattarna om vad som sades och framst eftersom
intervjuerna gjordes enskilt pa var sitt hall. Dérefter studerades dem forst enskilt och
sedan noggrant tillsammans for att f4 fram likheter och/eller skillnader kring
informanternas svar. Dérefter kategoriserades de dmnen och fenomen som var mest
framtrddande under intervjuerna och detta frimst i enlighet med de teorier som tidigare
hade tagits fram. Bell (2006) forklarar att det &ar viktigt att tidigt gora denna
kategorisering annars kan innehallet bli for tidskrdvande att bearbeta. Denna asikt haller
dven Jacobsen (2002) med om och séger att kategorisering innebér att forfattarna samlar
data till grupper. Nar kategorierna av dmnen var satta paborjades den process med att
skriva resultatet vilket presenteras i Kapitel 4 och vidare jamfors detta med teorierna som
presenteras i Kapitel 5, Analys.

3.12 Reliabilitet

Enligt Bell (2006) ér reliabilitet &r ett annat ord for tillforlitlighet. Det dr ett matt pa hur
ett tillvigagdngssdtt ger samma resultat vid olika tillfdllen dd& omstdndigheterna ar de
samma. Dock kan inte undersokningen utforas pa exakt samma sétt som de tidigare
eftersom tidpunkten inte kan aterskapas och omsténdigheterna runtomkring aldrig kan bli

30



9" GOTEBORGS UNIVERSITET
¢’/) HANDELSHOGSKOLAN

exakt de samma. Det &r just detta som reliabilitet handlar om, att kunna mita
tillforlitligheten i olika situationer. Patel och Davidsson (2011) forklarar djupare att
reliabilitet handlar om i vilken utstrackning som ett instrument eller ett tillvigagédngssatt
motstar slumpartade héndelser som kan péaverka resultatet. De svar som intervjuaren far
fram innehaller alltid individens “sanna vérde” och “felviarde”. Sjélva felvirdet beror pa
brister i undersokningens instrument eller tillvigagangssitt och ar svér att f4 kontroll
over. Det kan handla om att personen som intervjuas nyligen har sett ett TV-program som
paverkat dennes &sikter (Bell, 2006). Detta fenomen kallar Kaijser och Ohlander (2011)
for den tredje ndrvaron och den bor forskaren ha i atanke da detta kan péverka
respondentens asikter.

Det dr svart att maita reliabilitet men det finns vissa sétt och det dr att anvénda sig av sa
kallade reliabilitets-skalor. Dock é&r det inte alltid i alla fall som dessa skalor ar
tillimpbara och i dessa fall far forskaren forsoka forlita sig till studien pé andra sitt.
Anviénds kvalitativa metoder dr det mycket upp till intervjuarens formaga att uppfatta vad
som gors och sdgs. Denne maste med andra ord vara viltrdnad pa uppgiften som ska
utforas. Ett annat sétt for att uppna god reliabilitet &r att “lagra™ verkligheten sa att den
kan upplevas i efterhand, ett exempel kan vara genom inspelning av ljud och eller bild.
Nér informationen &r lagrad kan den spelas upp flera gdnger och pa sa satt kan forskaren
forsakra sig om att denne uppfattar det som sdgs eller gors korrekt (Patel och Davidsson,
2011).

Reliabilitet uppnidddes genom att, som tidigare ndmnt, spela in intervjuerna. De kunde pa
sa sitt aterupplevas flera ganger efterat och skapa en storre forstaelse kring dem. Den
tredje niarvaron beaktades och det fanns en stor medvetenhet kring den, men da intervjun
innefattade andras asikter var den svér att urskilja.

3.13 Validitet

Att uppna validitet dr betydligt svérare &n att na reliabilitet menar Bell (2006). Hon
fortsdtter med att sdga att validitet dr ett matt pa om de frdgor som forskarna har méter
eller beskriver det som man verkligen vill undersoka. Bell (2006) citerar Sapsford och
Judd som menar att validitet 4r “utformning av en forskningsinsats i syfte att kunna ge
trovardiga slutsatser och att de resultat och belédgg som en undersokning leder fram till
ska utgora starkt stod for de tolkningar som gors”. Patel och Davidsson (2011) fortsatter
detta resonemang och fortydligar att tanken pa validitet ska genomsyra hela
forskningsprocessen. Det sdledes viktigt att prova de tilltdnkta instrumenten pa en grupp
som liknar de utsedda informanterna.

For att uppna validitet testades bilderna pa personer som liknande dem som var avsedda
att intervjuas. Det viktiga vara att personerna i denna grupp fick de uppfattningar som
dven skulle visa sig hos respondenterna. Det var nagra korrigeringar som gjordes och
efter det ansdgs instrumenten, intervjuguiden och bilderna som relevanta for uppsatsen.
Vidare uppnaddes en méttnadseffekt vid intervjuerna, svaren liknade varandra, och detta
ar aven nagot som styrker tillforlitligheten genom rapporten.

3.13 Etik

Det dr viktigt att inte bryta individens privata sfar och att det uppstér etiska dilemman i en
undersokning, detta frimst nédr syftet doljs. Ett argument for att inte helt delge
informanten hela syftet &r for att det kan paverka dennes svar eller beteende. Virdet av att
anvianda en metod med dolda avsikter maste Overtraffa de tillvagagangssétt dir syftet
forklaras. En undersokning bor uppfylla tre krav och det ar att uppgiftslimnaren ldmnar
sitt samtycke, har ritt till sitt privatliv och att bli korrekt atergiven (Jacobsen, 2002). Bell
(20006) tillagger att det ar av stor vikt att respondenten har rétt att vara anonym samt att
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personlig information behandlas konfidentiellt. Vilket innebér att ldsaren inte ska kunna
identifiera uppgiftslimnarna. Det forsta kriteriet for att uppnd god etik var att fa ett
samtycke till att intervjun skulle genomforas samt att de skulle spelas in. Vid intervjun
forklarades dven rétten till anonymitet och att de skulle tilldelas fiktiva namn i
uppsatsen.

3.13 Kallkritik

Det finns en rad olika tillvigagangssitt for att samla in information och dessa ska ligga
till grund for att besvara fragestéllningen. Nér information samlas in fran dokument &r det
viktigt att forhalla sig kritisk till dokumenten for att avgdra om de &r sanna eller falska.
Detta dr ndgot som ocksd kallas kallkritik och &r avgorande for att granskningen av
dokumenten gar ritt till (Patel och Davidsson, 2011). Bell (2006) fortsatter och forklarar
att det finns en rad fragor som bor besvaras for att uppna en god granskning av dokument:

Vilken typ av killa handlar det om?

Vad sdger kdillan egentligen?

Vem dr upphovsman och under vilka omstdindigheter skapades kéillan?

Ar Kllan fullstindig och dr den typisk eller ovanlig i jamforelse med liknande material?

For att besvara vad kédllan handlar om beskriver Bell (2006) att det ar viktigt att forsta vad
det ar for typ av kélla, en rapport, ett protokoll med mera. Det som gjordes i rapporten var
att frimst ta fram vetenskapliga artiklar, tryckt litteratur och rapporter i avseende att
besvara syftet. Artiklarna hdmtades bland annat frdn Business Source Premier samt
Science Direct. Dessa artiklar anvéndes for att de tidigare refererats till dem i méanga
forskningsrapporter och pa sd sitt styrktes validiteten i dem. Den litteratur som
behandlade sociala medier i uppsatsen valdes utefter dess aktualitet. Detta gjordes
eftersom utvecklingen i de sociala nédtverken stiandigt dr i fordndring. Vidare anvindes
framforallt primédrkéllor eftersom de anses vara mer trovéardiga for uppsatsen.

Undersokning av vad kidllan egentligen menar kan kontrolleras genom att se om samma
ord anvdnds péd ett liknande sétt som ursprungskdllan (Bell, 2006). Med det som
utgdngspunkt kontrollerades termer som anvéndes i rapporten och fanns det osékerheter
jamfordes dessa med liknande kéllor for att forsta likheter och skillnader gentemot vad
andra.

Vem som &r upphovsman och hur killans skapades forklarar Patel och Davidsson (2011)
som viktigt att undersdka. Detta for att forstd varfor kéllan skrevs och under vilka
omsténdigheter den tillkom. Det som gjordes var att kritiskt granska forfattarna genom att
se vad de mer hade skrivit och till inom vilka &mnesomraden. Anségs kéllan trovérdig i
det avseendet att den framstéllts genom forsknings eller oberoende utan ett féretag bakom
anviandes den. I vissa fall nyttjades artiklar fran dagspress for att belysa dagens
diskussioner kring vissa &mnen. Dessa forfattare ansags inte ha lika stor trovdrdighet som
en forskare, men anvéndes med begransning och inte till den teoretiska referensramen.

Om kéllan ar fullstdndig ar viktigt att undersoka (Bell, 2006) och Patel och Davidsson
(2011) fyller i att det dven dr av vikt att se till att kéllan inte dr forfalskad. Kontrollen av
detta gjordes genom att, som tidigare ndmnt, att anvdnda databaser med tillforlitliga
kéllor och som granskats innan publicering.
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4 Resultat

1 foljande kapitel presenteras de svar som erhélls fran de kvalitativa
djupintervjuerna. Uppldgget pd resultatkapitlet dr utefter intervjuguiden, en del kommer
beréra vilka de tillfragade dr och vilka dsikter de har samt en del kommer bygga pd
diskussionerna kring bilderna.

4.1 Presentation av forskningsstudien

Studien baseras pa sju stycken djupintervjuer som holls med personer i dldrarna 21 till 36
ar. Ingen av informanterna var den andra helt lik dven om de hade den gemensamma
ndmnaren sociala medier. Det sdgs som en mojlighet att personerna inte ingick i en
homogen grupp dé det var intressant att se vad just den enskilde individen tyckte lag i
fokus. I tabellen nedan ges en kort beskrivning av uppgiftslimnarna, dock dr namnen
fingerade for att sdkerstélla respondenternas anonymitet.

Namn Alder Sysselsittning Civilstats
Ida 23 Studerar Sambo
Joakim 26 Arbetar Singel
Lisa 21 Arbetar Singel
Mimmi 36 Arbetar Gift
Simon 32 Studerar Singel
Klara 23 Studerar Singel

Pia 35 Arbetar Sambo

Tabell 1. Personbeskrivning av respondenterna

4.2 Resultat frian intervjuerna
I foljande avsnitt redovisas vad de tillfragade svarade under intervjuerna kring sig sjdlva,
sociala medier och deras kopbeteenden kring livsmedel.

4.2.1 Referensgrupper och identitet

Respondenternas svar liknade varandra ndr det kom till vilka de umgds med. Det
framkom att de ofta umgds med personer, som de pastod, liknade dem sjdlva. De
forklarade dven att personerna och deras egenskaper som de omgav sig av inte alltid
overensstimde fullt ut, men att de hade gemensamma nédmnare s& som intressen, uppvéxt
och yrkesval. Dessa faktorer gjorde att de kiinde samhdrighet vilket ocksa bidrog till att
de kunde identifiera sig med personerna i vinskapskretsen. Lisa forklarade hur hon kdnde
infor ménniskorna som hon umgicks med och varfor det var just dessa som hon
spenderade tid med:

Det dr nog en vdildig blandning tror jag, man triffar ju inte vinner pd grund av vad de
gillar att gora utan man trdffar folk som man trivs med som man kinner en samhorighet
med.

- Lisa, 21

Det framkom under intervjuerna att majoriteten av respondenterna brydde sig mer om vad
personer i ens ndrhet tyckte 4n om utomstdende som de inte kdnde lika vil. Det
exemplifierades bland annat d& det i ménga fall ansags mer palitligt att tillfriga en vdn &n
att lyssna till exempel pa en utomstadende person eller ett reklambudskap. En anledning
till att respondenterna inte ansag att det var lika tillforlitligt att lita pa ett foretag var
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eftersom de var misstainksamma mot dem da den bakomliggande orsaken till reklamen
var att tjana pengar. Vinner ddremot gor inte uttalanden av samma anledning och pa
grund av det var beddmdes dessa uttalanden vara mer sanningsenliga. Detta syntes till
exempel tydligt i det fall da fragorna rorde just vilka personer de tillfragar infor ett kop
och Simon svarade di:

Jag skulle aldrig frdaga ndgon som jag inte respekterar, dad dr deras ord inte virda
ndgonting. Det mdste vara ndgon man litar pd.

- Simon, 32

Kéandisar som talespersoner for produkter eller varumérken uppfattades inte heller som
positivt eller palitligt. Detta med samma utgangspunkt med reklamen, att de gors for att
tjidna pengar. Det fanns en stor misstinksamhet att talespersonerna inte alltid anvédnder sig
av eller ens har testat produkten som de marknadsfor och detta gav negativa uppfattningar
om produkten istillet for positiva, Klara forklarade pa foljande sitt:

Men det blir inte verkligt pd samma sdtt om till exempel Justin Bieber som har en
acnereklam och sédger att den dr bra, det tror jag inte pd eftersom han far pengar for att
sdga det. Det litar jag inte alls pd, det spelar ingen roll vad han sdger.

- Klara, 23

Samtliga informanter svarade att de pa ett eller annat sétt fridgar personer i ens nérhet
infor nya produktkdp av den anledning att de sdgs som tillforlitliga. Ofta tillfragades olika
personer for olika produktkategorier och den som ansdgs vara mest “kunnig” inom det
omradet var den man lyssnade pa. For den enskilde individen blev den tillfragade
néstintill en expert och dennes persons ord hade stort inflytande infor kopbeslutet.
Anledningen till att individerna ofta frdgade andra var pa grund av bristande kunskap
samt for att fa bekriftelse att planerade inkdp var “bra”.

Man vill ju gdrna fraga ndgon som dr insatt. Ju mer insatt desto bdttre.
- Mimmi, 36

Infor beslut som berérde fler ménniskor én en sjidlv var det viktigt for respondenterna att
fa detta val bekriftat. Klara, tillsammans med hennes vdn Aina, var till exempel noga
med att tillfriga samtliga berdrda personer om valet av matritt till tjejmiddagen var
passande, detta for att pa sa sitt fi gruppens gillande.

Jag och Aina som jag bor med nu foreslog matrdtten for vdara kompisar. Vi fragade alla
vad de sa om vdrt forslag och alla tyckte att det var bra sd da blev det de.

- Klara, 23

Vidare var det viktigt for uppgiftslimnarna att forsoka framstd som lite béttre 1 de
situationer dar mojligheter gavs, bland annat vid en middagsbjudning. Mat som bjuds
skulle enligt informanterna gérna vara av bra kvalitet da detta kunde hjdlpa till att framsta
som en bittre person. Det var inte ovanligt att det var en hdgre standard pé de produkter
som anviandes till andra &n till respondenterna sjélva, Simon sade s hir:

Man kanske vill forbdttra sig lite. Det ligger kanske lite i det. Inte framstd sig som bdttre
men man vill kanske presentera ndgot lite béttre. Det dir kanske trdkigt att képa Mamma
Scans.

- Simon, 32
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Flera av de tillfragade onskade att de hade en storre konsumtion av ekologiska livsmedel
an vad de hade i nuldget. De ekologiska produkterna ansags vara finare da de pédstods ha
en hogre kvalitet och produktionen tog hédnsyn till en béttre djurhéllning. Simon menade
att han girna kopt dessa produkter dd han ville kunna bidra med till en forbéttrad
livsmedelskonsumtion i vidrlden. Klara forklarade att hon gidrna ocksa hade kdpt mer
ekologiskt, fraimst for att hon sett sin bdsta vdn, Sofia, gora detta. Sofia hade en stor
paverkan pa Klaras konsumtion och som hade en stor dnskan om att kunna efterlikna
Sofias kopmonster vad géller ekologiska livsmedel.

Jag dr inte lika bra som Sofia, hon dr jétteduktig och jag vill verkligen bli bdittre pad det!
- Klara, 23

4.2.2 Sociala medier och word-of-mouth

Samtliga informanter anvinde sig av sociala medier men i olika stor utstrickning. Det var
endast en respondent som inte anvinde sig av Facebook och detsamma géllde for
Instagram da det endast var en som inte var medlem. Det som Facebook framforallt
anvéndes till var att folja vianner och se vart de befann sig i sina liv just nu. De flesta
pastod att de inte var sérskilt aktiva pd Facebook men loggande dnda in i stort sett varje
dag, detta for att just folja andras statusuppdateringar. P4 Instagram skilde sig beteendet
dd manga inte bara intresserade sig for vénners uppdateringar utan foljde dven kdndisar
och olika inspiratdrer inom till exempel inredning och mode.

Nér de tillfragade fick svara pa om de publicerade uppdateringar pa Facebook forklarade
de att de kunde tinka sig att ligga upp information om de gjorde nagot ovanligt eller om
de ville sprida ett skdmtsamt budskap. De bilder som respondenterna frimst publicerade
pa Instagram var de som innehdll trdning, djur och natur samt mat. De forklarade att
personer, som enligt dem, ldgger upp vardagliga eller tjatiga budskap har de i vissa fall
tagit bort. Detta eftersom ménga av dessa publiceringar uppfattades som negativa eller
jobbiga. Dock fortydligade respondenterna att de inte helt tagit bort dessa personer som
vanner i det sociala mediet utan istéillet valt att dolja dem fran nyhetsflodet. P4 sa sétt
undvek de tillfrdgade att gora sig ovdn med de individerna eftersom de valt att dolja dem
istdllet for att radera dem. Detta pastdende grundande sig pa att dessa personer fortfarande
fanns kvar i vénnerlistorna samtidigt som irritationen uteblev da informanterna inte ldngre
sag de negativa statusuppdateringarna.

Jag har inte blockerat men tagit bort vissa i mitt nyhetsflode. Ibland blir det for mycket
helt enkelt.

- Simon, 32

Vad giller bilder i sociala medier pa just mat sa var det ndgot som respondenterna
mestadels stdllde sig positiva till. Innovativa matritter och kombinationer av nya
livsmedel sdgs som en inspirationskélla. De uppskattade att fa ta del av andra anvidndares
bilder tillsammans med recept och det ledde till ett 6kat gillandet kring matrétten i fall de
kunde aterskapa den sjdlv. Ett citat som speglar samtliga respondenters svar géllande
matbilder i sociala medier var det som Joakim pépekade att det var att bilderna ska vara
inspirerande, annorlunda och ska innehélla recept:

Det kan jag tycka dr kul och man kan fa lite inspiration till vad man ska laga. Men det dr
ocksd att det ska vara de hér annorlunda sakerna. Jag behéver inte se kéttfirssds och
spagetti som den personen dter tre ganger i veckan. Utan dter den en frdsch sallad
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som den gjort med frischa ingredienser sa dr de jdtteroligt att titta pd dessa och fd recept
pd det. Men inte vardagsmaten.

- Joakim, 26

Detta forhéllningssitt speglas dven i det som Mimmi sade. Just att fa inspirationen och se
nya rétter var ndgot som paverkade henne.

Man kan kolla om ndgon lagt ut ndgot sd kan man tinka ah vad det ddr ldt spdnnande.
Man kanske kan se nya sdtt att anvdnda saker. En inspiration till lite nytt.

- Mimmi, 36

4.2.3 Andrat kopbeteende enligt adaptionsmodellen

Kunskapen kring ekologiska livsmedel hos respondenterna var forhéllandevis lag.
Majoriteten kdnde sig déligt paldsta och hade svért att nimna de storsta skillnaderna
mellan ekologiska och icke-ekologiska livsmedel. Vidare var konsumtionen av
ekologiska livsmedel 14g hos de flesta informanterna.

Jag vet att det dr skadligt men vad dr det som héinder egentligen? Jag dr ganska ddlig pd
det kan jag ju erkdnna.

~1da, 23

Pia var den som skilde sig fran massan och ansdg sig vara mer kunnig och hon handlade i
stort sett allting ekologiskt. Pa fragan kring hur konventionella livsmedel framstills och
vad den storsta skillnaden dr gentemot ekologiskt svarade hon:

Frdamst genom besprutningar, gifter och kemikalier och sen ocksd att man utarmar jorden
genom att man inte har ndgon variation i det man odlar. Man hdmmar mdngfalden och
man har séllan sdsongstink utan man kan képa vad som helst ndr som helst.

- Pia, 35

Pia var dven den som frdmst skapade ett gillande gentemot bilder i sociala medier pa
matritter som var ekologiska. Hon fick en stor inspiration och hennes kopbeteende hade
dven dndrats sen hon blev medlem pa Instagram, dir hon fatt mycket tips och nya idéer.

Dadlar och hela den rawfood-trenden. Jag har ju dtit dadlar férut men inte alls pd den
nivdn. Sen har jag dven bérjat anvinda kokosolja.

- Pia, 35

De personer som hade sdmre kunskap om ekologiska livsmedel hade det hogre priset som
skal for att avstd konsumtionen av dessa produkter.

Om det kostar for mycket sd koper jag inte ekologiskt.
- Klara, 23

Trots prisskillnaden pévisade majoriteten en positiv attityd till ekologiska livsmedel och
hade en dnskan om att kunna kdpa det mer. De argument som respondenterna hade som
grund for sin positiva attityd var att ekologiska produkter, enligt dem, var mer
nérproducerade, inneh6ll mindre gifter vilket var béttre for egen hélsa, djur och miljon.
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Det positiva med ekologiskt dr de ofta ndgorlunda nérproducerat och man har forsékt att
fa det sd naturligt som mojligt.

- Joakim, 26

Forutom pris fanns det fler orsaker till varfor respondenterna inte kopte ekologiska
livsmedel. Lisa menade att kopbeteendet kunde betraktas likt ett arv vilket Gverfors frén
generation till generation inom hushallet. Hon forklarade att hennes familj har haft en stor
paverkan pd hennes konsumtion gillande vilka livsmedel hon véljer att kdpa. Hon
menade att hennes uppvixt inte har praglats av en ekologisk konsumtion och dérfor koper
inte hon heller ekologiskt i ndgon storre bemaérkelse. Vidare menade Lisa att hennes
inkOp sker pa rutin baserat pd hennes uppvaxt.

Jag tror att det antagligen kommer hemifran, vad fordldrarna har kopt och att det gar i
"arv" kan man sdga.

- Lisa, 21

Respondenterna péastod att de var positiva till matbilder i sociala medier och menade att
de inspirerade av dem. Samtidigt forklarade de tillfrdgade att en bild pa en matritt
baserad pa ekologiska livsmedel inte padverkade dem att kopa mer av dessa produkter.
Med andra ord kunde en matrétt inspirera dem men ingrediensernas ursprung spelade en
mindre roll i sammanhanget. Via sociala medier hade respondenterna fatt nya tankesatt
kring kost och fatt upp dgonen for nya livsmedelsprodukter. Ida som péstod sig var en
flitig anvéndare av Instagram tog till sig nya mattrender genom bland annat beskida
andras bilder och idag koper hon produkter som hon tidigare inte kénde till.

Det borjade med proteinpulver i olika smaker och sen képte jag dven jordnétssmor och
kokosfett att steka i. Dd kdpte jag det for att de anvindes av personerna pd Instagram
som lade upp bilder pd dessa produkter.

~1da, 23
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4.3 Bildanalys och tredje-person effekten
I foljande avsnitt kommer respondenternas svar kring de tre fingerade Facebook-bilderna
att presenteras.

4.3.1Bild 1

Bild 1 forestéller en frukostbild som publicerats en tidig sondagsmorgon av en kille vid
namn Johan.

Johan Hansson

Go Soéndagsmorgon! Dags for frukost efter gymmet efter ett svettigt benpass!
Idag serveras det proteinrika ekologiska 4gg med svensk bacon, ekologisk
yoghurt med frukter och apelsinjuice, aven denna ekologisk och naringsrik!

Like - Comment -

Den 6vergripande uppfattningen kring den forsta bilden var att den var lite extrem och att
personen bakom bilden ville marknadsfora bade sig sjdlv och produkterna.
Uppgiftslamnarna menade att de sjdlva inte kdnde nagon stress Gver bilden da de inte
kunde identifiera sig med den. Vidare pastod de att frukostens innehall inte var nagot som
tilltalade dem och de upplevde snarare en kinsla av irritation @n inspiration kring bilden.

Jag kanske dr lite hemsk men jag far upp “Viktig-Petter”, Jag tinker vill lite - “‘jaha,
good for you”.

- Klara, 23

Niér de tillfragade uppmanades att beskriva Johan som person var majoriteten dverens om
att han levde sjdlv och var mellan 25-30 ar. Hans intressen bestod av trdning, kost och
hélsa. Vad han jobbade med fanns det tvd teorier om och den ena var att han arbetade
med marknadsforing och den andra var att han arbetade inom handeln. Utdver detta
uppfattades Johan som en trakig och ensam man som sokte uppméirksamhet.

Respondenterna trodde att Johan ville framhédva sig sjidlv och att han ville uppfattas som
duktig for att han at proteinrikt och dven ekologiskt. Anledningen till att han valt just
ekologiska livsmedel var dels for miljons skull men frimst for sin egen skull da han ville
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formedla detta budskap. Majoriteten trodde att han sokte bekréftelse och att han ville
hivda sig genom att publicera denna bild for att fa ménga likes och andras uppskattning.

Vanligtvis sd dr det ju det och kanske inte att frukostbilden dr den man far mest likes pd.
Men folk har blivit lite storda sd att de mdste fd det. De dr inte lika ndjda om de inte far
madnga likes.

- Joakim, 26

Nar fragorna stélldes utifran hur andra personer uppfattar bilden sé framkom det att vissa
trodde att andra kinde stress 6ver bilden samtidigt som den kunde motivera till ett dkat
ekologiskt kdpbeteende. Forst och fraimst trodde respondenterna att andra kunde kdnna
stress da ekologiska produkter i manga fall, enligt dem, anses vara mer kvalitativa och
nagot som de “borde” kopa. Samtidigt som detta kunde frambringa stress kunde det dven
bidra till att de blev paminda om produkter som de vanligtvis inte “ser” nér de handlar
mat.

Andra kan nog bli stressade 6ver att han har rdad att képa dessa produkter.
- Pia, 35

Jag tror det, for det forsta skulle man bli pamind och komma ihdg. For det dr ndgot som
man behdver bli pamind om ibland, att det finns ekologiska alternativ.

- Mimmi, 36

4.3.2 Bild 2

Bild 2 forestédller en hemmagjord pizza med ekologiska gronsaker som ocksa visas via
pasen med rucola som placerats vid pizzan. Publiceringen &r gjord en fredagskvill av en
kvinna vid namn Mikaela.

Mikaela Edén

An! Antligen ar det fredag och d lyxar vi till det med lite hemmagjord Italiensk
pizza. Harliga farska och ekologiska grénsaker av basta kvalitet, kan det bli
godare an sa har? :-)
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Det generella intrycket av den andra bilden var bittre 4n den forsta. Respondenterna
tyckte att bilden var ljus, tilltalande och inspirerade dem till att vilja géra hemmagjord
pizza. Detta framforallt d&@ Mikaela inte uppfattades ha ett stort behov av att hdvda sig
sjdlv utan ansdgs vara mer genuin och ville uppmuntra till ett dndrat kopbeteende hos
mottagaren av bilden. Dessutom menade de att hon inte var lika beroende av att fa likes
som Johan i den forsta bilden. De menade att hon ville visa ett recept pa en god pizza och
fick hon likes eller kommentarer pa bilden var det nagot positivt och trevligt som gjorde
henne lite extra glad.

Hon tror att man kan pdverka virlden genom att ldgga ut saker som till exempel att man
ska kopa mer ekologiskt.

- Joakim, 26

Uppfattningarna kring Mikaela som person skiljde sig mycket at. Vissa trodde att hon var
en medveten mamma som var man om sina barns kost, andra menade att hon var en ung
tjej 1 18-arsdldern som ville bjuda sina vdnner pa pizza en fredagskvéll. Det fanns dock
gemensamma egenskaper hos Mikaela som respondenterna tog upp och det var att hon
som person var social, hdlsomedveten, brydde sig om sin omgivning och hade tagit
stdllning att kopa ekologiskt.

Det sags som inspirerande att Mikaela hade tagit sig tiden att gora en pizza helt frén
grunden och Pia menade péd att det sdkerligen kunde inspirera andra till att gora
detsamma, dven med andra matritter. De tyckte dven att pizza rent generellt ansags som
nagot onyttigt och de trodde att Mikaela var ndgon som tidnkte pd kost och ville
kompensera det onyttiga matvalet genom att anvéinda mer kvalitativa rdvaror. Flera av de
tillfragade kunde dessutom ténka sig ha rucola som ingrediens efter att ha sett bilden.

Den dr frisch! Mycket gront som gor att det kdnns frdscht.
- Simon, 32

Dock kédnde vissa av respondenterna samtidigt en stress for att de inte véljer de
ekologiska alternativen som finns pa marknaden. De blev paminda om att dess produkter
fanns och de forsokte rannsaka sig till varfor dessa livsmedel inte koptes.

Respondenterna forklarade aterigen nér de pratade om den andra bilden att de ofta tar till
sig budskap via sociala medier. Just tillgéngligheten med dagens mobiltelefoner har gjort
det enklare att komma ihdg och bland annat fa fram recept direkt i butiken. Detta sags
som en mojlighet att bli pamind och de menade att konsumtionen av ekologiska livsmedel
kunde 6ka pé grund av detta. Just bilder var ndgot som de tillfragade tyckte var mer
talande dn enbart en text. Detta tack vare att budskapen dr med framtrddande och nar fram
direkt till mottagaren, vilket ocksé leder till en 6kad perception. Mimmi menade att bilder
var nadgot som hjélpte henne i sitt beslutsfattande och att hon kunde tinka sig att kdpa
ekologisk rucola efter att ha sett bild nummer tva.

Ar det en bild tror jag att det kan vara bra. Det gor att man ser det i hyllan och dd tar jag
sdkert den. Star den bredvid en vanlig pdse tror jag att det hdir att man har sett bilden
paverkar.

- Mimmi, 36

Péa frdgorna som stélldes i tredje-person framkom det att uppgiftslimnarna trodde att
Mikaela ville inspirera andra att kdpa ekologiska livsmedel. Dock péstod bade Pia och
Lisa att de trodde att det samtidigt skulle kunna vara stressande for andra att se den hér
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bilden da de flesta kanske hamtar férdiggjord pizza istéllet for att gora den sjilv fran
grunden.

Jag kan tinka mig att det dr mdnga andra som kdnner stress ndr de ser den hdr bilden,
for att Mikaela har gjort den hdr pizzan sjilv och anvinder ekologiska varor medan
mdnga andra kanske képer en pizza tio minuter fran hemmet.

- Lisa, 21

4.3.3 Bild 3
Bild 3 visar en ekologisk vinflaska som Elvira fatt av sin pojkvén en kvill efter hon fatt
ett godként resultat pa sin tentamen.

Elvira Lindblom

Idag kom &lsklingen hem med en vinflaska som éverraskning, han tyckte att jag
var vard det efter ett lyckat resultat pa tentan. Sjalvklart képte han ett vin som ar
ekologiskt, utan tillsatser, precis sa som det ska varal

Like - Comment -

Den forsta spontana reaktionen kring den tredje och sista bilden var att den uppfattades
mer negativt och personen bakom ville skryta bade om sitt lyckade tentamensresultat
samt om sin pojkvén som kopte vinet till henne. Bilden ansags vara for mork och kindes
konstlad vilket ocksa innebar att respondenterna inte blev inspirerade.

Ah herre gud - den texten dr lite for mycket for mig. Nej, det var lite for mycket
“gossigos” och jag stor mig lite pd det. Jag hade vdl tyckt att det var lite skrytigt pd
ndgot sdtt.

- Klara, 23
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Informanterna kénde ingen stress over bilden utan de flesta tog avstand fran budskapet i
den. Det kiindes inte dkta och de tillfrigade hade svart att identifiera sig med Elvira. Hon
uppfattades vara en ung tjej mellan 20-25 &r och studerade pa hogskola. I mangas 6gon
var hon skrytsam och ville framhdva bade sig sjdlv och pojkvénnen for att framstd som
bittre personer. Vissa menade att hon uppfattades som en dversittare dd hon menar att
ckologiskt dr det enda rétta. Medan andra trodde att formedlingen av det ekologiska
budskapet i bilden inte var helt dkta. De trodde att det kunde vara en slump att hon hade
fatt ett ekologiskt vin och att hon nu ville stoltsera med det &ven om hon inte alltid koper
det.

Det skulle ocksd kunna vara sd illa att det var en ren slump att det dr ekologiskt och hon
har sett det och tdnker “nu mdste jag visa hur duktig jag dr”. Om jag ska dra henne
riktigt i smutsen.

- Joakim, 26

Det som samtidigt framkom var att respondenterna tyckte det var intressant att det fanns
ekologiska viner och de fick upp dgonen for just denna produkt tack vare bilden. Néagra
visste inte ens att det fanns och vissa menade att de trodde att det berodde pé en bristfallig
kunskap. Lisa fortsatte detta resonemang och menade att om kunskapen hade varit storre
kring ekologiska viner sa hade troligtvis forsdljningen okat.

Sd det handlar ocksa om okunskap antar jag. Vet man detta finns sd kan nog den
ekologiska forsdljningen 6ka.

- Lisa, 21

De tillfragade menade att ndr de sett bilden och forstatt att det finns ekologiska alternativ
sa skulle de undersoka detta ndrmare nésta gdng de var pad Systembolaget. De lade dven
till att det hade varit plus om Elvira hade skrivit hur vinet smakade, det hade lett till ett
storre intresse att kopa detta ekologiska vin ndsta gdng.

Respondenterna trodde att andra mottagare ocksa uppfattade Elviras bild som skrytig och
lite stressande. De antog att andra kunde bli negativt paverkade da Elvira tycktes vara
perfekt och hade ett framgangsrikt liv, en fantastisk pojkvin och fick godként resultat pa
tentamen. De trodde dock inte att andra kénde stress over att kopa ekologiska viner utan
det handlade snarare om Elviras prestationer.

Den hdr bilden kan man nog bli lite mer stressad over, det hiir perfekta. Det har gatt bra
for henne pd tentan, hennes dlskling koper hem vin och det hdr perfekta tror jag kan
stressa folk.

- Pia, 35
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5 Analys

I analyskapitlet redovisas svaren i Resultatet i jdmforelse med teoriavsnittet och dr
uppbyggt efter samma struktur som det féregdende kapitlet.

5.1 Resultat fran intervjuerna

I det fOrsta avsnittet av analysen kommer svaren fran intervjuerna som ror
respondenternas personliga asikter att lyftas fram och jamforas med teorierna i
referensramen.

5.1.1 Referensgrupper och identitet

Det som syntes tydligt under intervjuerna var att de tillfragade péstod att de identifierade
sig med andra personer som liknar dem sjédlva. Att vara lik betydde enligt dem inte att de
skulle vara pa pricken likadana i alla avseenden, men det krivdes gemensamma ndmnare
som i sin tur ledde till samhdrighet, s som delad uppvéxt, utbildning eller intressen.
Vidare menade respondenterna att de personer som de identifierade sig med var de som
de litade mest pd. Talespersoner som endast tilldelats uppdrag i syfte att marknadsfora en
produkt pa grund av sitt kdndisskap ansdgs inte som positivt d& det fanns en stor
misstdnksamhet gentemot denna person. Informanterna var skeptiska till om
reklampersonen ens anvédnt foremalet som denne marknadsforde. Detta pastaende
stimmer Overens med det som Evans och Bratton (2012) séger, kdnner mottagaren en
tillhorighet med avséndaren sétts det storre tilltro till budskapet som formedlas. Detta dr
nagot som tydligt exemplifieras i det som Klara sade:

Om det handlar om dyra inkop och matvaror sd fragar jag mamma. Jag radfrdgar dven
kompisar, da vet man ju att det stimmer.

- Klara, 23

De personer som individen kdnner samhdrighet med kallas for referensgrupp. De har ett
stort inflytande dver individens beteende, attityder och &sikter (Bearden och Etzel, 1982).
Enligt teorin finns det tre olika sorters paverkan som referensgruppen kan ha for den
enskilda personen och det dr informationspaverkan, nyttopaverkan samt paverkan som ror
status och virde (Park och Lessig, 1977). Dessa olika paverkningseffekter framkom i
olika stor utstrickning under intervjuerna och det som var minst framtridande var
paverkan kring status och virde. Respondenterna menade att det till viss del var finare att
kopa ekologiskt men det var endast en informant, Klara, som betraktade detta
konsumtionsval som en statussymbol. Hon hade en bésta vén vars inkdp innefattade
mycket ekologiska livsmedel och hon ville efterlikna hennes kdpbeteende i den frégan.
Det som tydligast framkom var informationspdverkan som grundar sig pa att individen
bygger sina beslut pad andra personers tidigare val och asikter. P4 sd sitt sokte de
tillfragade information kring produkter hos dem som de ansdg vara experter inom det
aktuella omrédet.

Om man gar till en affir till exempel och frdagar om rdd sd tinker man ju att denna
person dr kunnig.

- Lisa, 21

Nyttopdverkan framkom i de fall dér respondenterna radfragade andra for att sdkerstélla
att det val som beslutades skulle leda till acceptans och gillande. En form av
nyttopaverkan visade sig i det fallet da Klara, tillsammans med en vén, skulle ha en
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tiejmiddag och for att bestimma vilken matrétt som skulle tillagas radfragades de andra
vannerna.

Jag och Aina som jag bor med nu foreslog matrdtten for vdara kompisar. Vi fragade alla
vad de sa om vdrt forslag och alla tyckte att det var bra sd da blev det de.

- Klara, 23

Bearden och Etzel (1982) papekar att det &ar viktigt att ha forstielse kring
referensgruppens péaverkan och att den skiljer sig at beroende pd om produkten dr (1)
offentlig konsumerad lyxprodukt, (2) privat konsumerad lyxprodukt, (3) offentlig
konsumerad ndédvindig produkt eller (4) privat konsumerad ndodvindig produkt. Mat
klassificeras enligt modellen som en privat konsumerad nddviandig produkt. Vid sociala
tillstdllningar forklarade respondenterna att de gérna véljer livsmedel som i deras 6gon &r
bittre dn de som de vanligtvis sjdlva koper. Da maten vid dessa tillfdllen blev offentligt
konsumerad, d& den bjdds till andra, blev ocksa referenspaverkan starkare.

Om jag skulle bjuda sa skulle jag nog kopa lite dyrare produkter. Jag lagar inte oxfilé till
mig sjdlv en onsdag men det gor jag hemskt gdrna om jag skulle bjuda hem kompisar, dd
bjuder jag inte pd blandfirs liksom.

~1da, 23

5.1.2 Sociala medier och word-of-mouth

Sociala medier dr internetbaserade motesplatser dar méanniskor har mgjlighet att hélla
kontakten med varandra och information som sprids i dessa ndtverk nar mottagaren
betydligt snabbare dn forr (Carlsson, 2010). Att halla kontakten med vénner var det som
Facebook framst anvéndes till av respondenterna, vilket stimmer 6verens med det som
Carlsson (2010) ndmner. Dock sdg anvindandet av Instagram inte likadant ut da syftet
hos de tillfragade dven innefattade att folja kéndisar och inspiratorer inom olika genres.

Det fanns uppdateringar i de sociala medierna som uppgiftslimnarna ansdg vara positiva,
bland annat de som inneholl nytdnkande kring mat, vilket kommer att diskuteras nedan.
Det fanns samtidigt publiceringar som uppfattades som mindre positiva. Dessa inldgg
innefattade ofta tjatiga eller jobbiga budskap som istéllet ansdgs som negativa och
respondenterna valde da istéllet att dolja denna person fran nyhetsflodet. Detta kan stéllas
i kontext med de normer som skapats i de sociala medierna. Oskrivna regler som gor att
anvdndarna forsoker passa in och inte stota sig med andra for att uppna acceptans och
gillande (Venkatesan, 1966). Respondenterna agerade efter dessa normer for att inte
orsaka konflikter med andra anviandare, de menade att vissa kanske kunde bli sarade om
de plockats bort fran vénskapslistan.

Ne, men jag bladdrar forbi det vildigt fort och i vérsta fall doljer jag personen om jag
trottmat allt for mycket.

- Joakim, 26

Bilder pa mat i sociala medier var nigot som respondenterna mestadels stillde sig
positiva till, men de fortydligade att de da skulle innehélla innovativa och nyskapande
kombinationer av livsmedel. Kompletterades bilderna med recept forhdjdes gillandet da
det blev mojligt for informanterna att aterskapa matritter. Detta tillvigagdngssatt visar att
maénniskor tipsar varandra via de sociala medierna vilket kan kopplas till begreppet word-
of-mouth. Innebdrden av word-of-mouth ar att ménniskor sprider information vidare,
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traditionellt sdtt ndr ménniskor ses, men att det nu &dven har spridit sig till den
Internetbaserade vérlden Kozinets et al. (2010).

Detta ar ett fenomen som syns bland svaren hos respondenterna da de girna tog emot tips
fran andra anvindare bade via Facebook och Instagram.

Jag kan tycka att det kan vara inspirerande om det finns ndgot recept med och om de
skriver att det var gott.

- Pia, 35

5.1.3 Andrat kopbeteende enligt adaptionsmodellen

Adaptionsmodellen &r en modell som forklarar hur konsumenter genomgér ett antal steg
innan de bdrjar konsumera en ekologisk livsmedelsprodukt. Det forsta steget é&r
exponering, dar konsumenterna blir utsatta for budskapet, vilket dr en grundldggande
forutsittning for att ett kop ska genomforas. Detta sker stindigt dverallt, bland annat i
sociala medier samt i butiker (Koblanck, 2003).

Vidare &r nésta steg perception vilket maste uppstd hos anvdndarna for att innehallet ska
skapa ett sinnesintryck (Thegersen et al. 2010). En orsak till att vissa av de tillfragade inte
kopte ekologiska var pa grund av att kopbeteende ansags vara ett “arv”’ som forts over
frain den 4&ldre generationen 1 hushallet. Detta péaverkade respondenternas
konsumentbeteende och dé flertalet inte varit uppvixta med ekologiska livsmedel som
standard, fanns det heller ingen rutin till att kopa det. Pa sé sétt skapade informanterna
ingen perception kring dessa produkter och pa grund av det uppstod ingen adaption.

Jag tror att det antagligen kommer hemifran, vad fordldrarna har kopt och att det gar i
"arv" kan man sdga.

- Lisa, 21

Nésta fas dr forstdelse och slutsatser som innefattar att beslutsfattaren méaste besitta en
relevant kunskap for att ett gillande ska uppstd som i sin tur kan leda till adaption
(Thegersen et al. 2010). Det som framkom under intervjuerna var att samtliga forutom en
av respondenterna ansdg sig ha dalig kunskap kring ekologiska livsmedel. Hos de
konsumenter som tyckte sig ha dalig kunskap sdgs ocksd en mindre eller obefintlig
konsumtion av dessa produkter vilket ocksa ligger i linje med teorin.

Som sagt dr jag nog inte jdttepdldst. Jag tror att det positiva med ekologiskt dr det ofta dr
ndgorlunda néirproducerat och att man har forsékt fd det sa naturligt som mojligt.

- Joakim, 26

Uppgiftslamnaren, Pia, som hade en stor kunskap hade och ocksa ett storre gillande kring
ekologiska livsmedel, vilket &r ett forfarande som stdmmer Overens med
adaptionsmodellen enligt Thegersen et al. (2010). Hon var saldes ocksa den som kopte
dessa produkter mest av de tillfragade. Ett av hennes uttalanden visade att hon var palést
och forstod hur konventionella livsmedel produceras.

Frdamst genom besprutningar, gifter och kemikalier och sen ocksd att man utarmar jorden
genom att man inte har ndgon variation i det man odlar. Man hdmmar mdngfalden och

man har séllan sdsongstink utan man kan képa vad som helst ndr som helst.

- Pia, 35

45



GOTEBORGS UNIVERSITET

HANDELSHOGSKOLAN

Det sista steget i modellen ar adaption (Thegersen et al. 2010) och respondenterna
menade att de borjat kdpa nya produkter efter de sett publikationer av dessa i sociala
medier. Det viktigaste var inte om produkten var ekologisk utan om den skapade intresse
och koplust. Vissa av respondenterna hade anammat nya kopbeteenden efter att de blivit
exponerade for matbilder i de sociala nétverken.

Gronkal har jag borjat anvinda for det var en vin som la upp en bild och ett recept pd
gronkolschips sd dd testade jag det.

- Pia, 35

Den frdmsta anledningen till att respondenterna inte kdpte ekologiska livsmedel pastods
bero pa det hogre priset gentemot de konventionella produkterna. Med andra ord hade de
en positiv attityd men kopte dndé inte de ekologiska produkterna. Som en konsekvens av
det hogre priset uppstod ett gap mellan attityd och beteende. Detta dverensstimmer med
teorin kring det attityd-beteende-gap som togs upp i adaptionsmodellen enligt Vermier
och Verbeke (2005) och som dven styrks av Boulstridge och Carigan (2000).

Jag koper inte det for att det oftast dr dyrare dn annan mat..
- Lisa, 21

5.2 Bildanalys

Nedan foljer analyseringen kring de fiktiva bilderna som visades for respondenterna
under djupintervjuerna. De kommer bade analyseras utefter avsnitt i teorin, men dven fran
delar i metoden som berdr den semiotiska bildanalysen samt tredje-person effekten.

5.2.1Bild 1

Den kinsla som framst uppstod hos respondenterna var ett avstandstagande gentemot
bilden och Johan som person. De hade svart for att identifiera sig med honom enligt de
variabler som Bearden och Etzel (1982) ndmner, exempelvis demografi, intressen och
ekonomiska forhallanden. Informanterna upplevde bilden som “extrem” och uppfattade
Johan som ensam, trakig och uppmaérksamhetssokande. Bilden véckte inga positiva
kdnslor hos de intervjuade och framkallade heller ingen stress att kopa ekologiska
livsmedel.

Denna uppfattning som respondenterna fick av Johan kan forklaras med hjédlp av
semiotikens bildanalys och det plastiska samt ikoniska skiktet. Vid analys av det plastiska
skiktet betraktar mottagaren i forsta hand bildens komposition, vilka farger som existerar
samt vilka av dem som dominerar och om detta paverkar tolkningen av bilden. Efter en
utvdrdering av det plastiska skiktet gar analysen djupare in pa det ikoniska skiktet dar
mottagaren fokuserar pé bildens helhet. Genom att beskada bilden framkallas kédnslor och
det dr utifrdn dessa kénslor som mottagaren bildar sin egen tolkning om bildens budskap
och dess sdndare (Koblanck, 2003). D4 bilden i detta fallet sammanlénkades till ensamhet
och tristess skedde det ocksa naturligt att Johan uppfattades som trakig och ensam. Detta
kan forklara respondenternas avstdndstagande till Johan, att bilden inte vdckte ndgra
positiva kénslor hos dem eller inspirerade dem till ett &ndrat kopbeteende.

Det ér ockséd av stor vikt att ta hidnsyn till konnotation vid analysering av mottagarens
tolkning av en bild. Konnotation innebér att en bild kan tolkas pa olika sitt av olika
individer beroende pa bakgrund, kunskap och erfarenheter (Koblanck, 2003). I detta fall
tolkades bilden pa liknande sétt av alla respondenter vilket, enligt Koblanck (2003), kan
bero pé att de hade likartade personlighetsvariabler.
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Fragor stélldes dven utifrdn ett tredjeperson perspektiv och enligt teorierna ér fragor som
stills ur denna synvinkel ofta mer ldmpliga for att frambringa é&rliga svar hos de
tillfragade géllande attityder och beteenden (Perloff, 1993). Det framkom att de
tillfragade trodde att bilden skulle kunna framkalla en viss stress hos andra mottagare att
kopa ekologiska livsmedel. De holl med om att ekologiska livsmedel var nagot som
konsumenter borde kdpa mer av. Samtidigt menade majoriteten att bilder som liknar den
som Johan lade ut skapade en paminnelse av att kopa ekologiska livsmedel.

Respondenterna svarade att de trodde att Johan lade ut bilden for att fa likes, detta for att
erhalla bekréftelse likt det beloningssystem som véxt fram pa sociala medier
(Venkatesan, 1966). Johan ville forsédkra sig om att det val han gjorde var det rdtta och
kunde pa sé sétt hdvda sig for att fa gruppens acceptans och uppskattning.

5.2.2 Bild 2

Bilden som publicerades av Mikaela hade ett béttre helhetsintryck &n den som Johan lade
upp och detta baserat pa att respondenterna tyckte att den var ljusare och uppmuntrande
samtidigt som den inspirerade till att géra egen hemmagjord pizza. Enligt den semiotiska
bildanalysen och det plastiska skiktet har fiarg och form en stor betydelse for mottagarens
forsta uppfattning av bilden. Dérav forklaras respondenternas uppfattning om att det
skapas mer positiva kinslor och ett storre gillande kring Mikaelas bild. Vidare in pa det
ikoniska skiktet uppfattas bilden som inspirerande och mysig vilket horde samman med
de tillfragades uppfattningar om Mikaela. De sag henne som en social och mysig tjej som
brydde sig mycket om andra i sin omgivning di hon lagar mat for fler.

Alla respondenter uppgav att de tolkade Mikaela som person pé olika sitt vilket kan
forklaras med hjdlp av konnotation. Detta innebdr att en och samma bild kan tolkas pa
olika sitt av olika individer (Koblanck, 2003). Klara och Mimmi sag Mikaela som en
mamma i 40-arsaldern som gjorde hemmagjord pizza till sina barn. Simon trodde att hon
var en storstadtjej i 30-arsaldern medan Lisa uppfattade henne som en 18 &rig tjej som
skulle ha tjejmiddag. Att tolkningarna av Mikaela skiljer s pass markant beror enligt
Koblanck (2003) att informanterna i detta avseende har skilda erfarenheter, kunskap och
uppvaxt.

Respondenterna pastod att de sjélva blev inspirerade av bilden och att Mikaela upplevdes
som en genuin person som inte publicerade bilden i syfte for att f4 bekréftelse. Vid samtal
kring tredjeperson framkom det dock att informanterna trodde att andra kunde uppleva en
stress vid exponering av bilden. De menade att stressen kunde bero pé att de flesta andra
oftast koper en firdig pizza och att det sdgs som tidskrdvande att gora sin egen.
Informanterna hade sdledes skilda asikter om vad de sjédlva tyckte om bilden och vad de
trodde att andra sag i den. Som tidigare ndmnt sigs tredje-persons fragor ge drligare svar
kring beteenden och attityder och darfor &r det viktigt att beakta respondenternas skilda
perspektiv for att fa fram de mest sanningsenliga svaren (Johansson-Stenman och
Martinsson, 20006).

5.2.3 Bild 3

Den sista bilden som diskuterades med respondenterna var den som Elvira hade
publicerat. Vid forsta anmirkning papekade informanterna att bilden i forsta hand var
mork och uppfattningen kring budskapet var negativt, vilket dr det plastiska skiktet.
Bilden i kombination med den tillhérande texten tycktes vara skrytsam och konstlad. Dér
av forklaras respondenterna tolkning kring vem Elvira &r, som hor samman med deras
uppfattning om budskapet (Koblanck, 2003). De upplevde henne som en ung tjej och hon
beskrevs med egenskaper som skrytsam, konstlad och Gversittare.
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Informanterna hade svart for att identifiera sig med henne och tog avstdnd fran hennes
budskap. Eftersom respondenterna inte identifierade sig med henne upplevde de heller
ingen stress av det som hon ville formedla med bilden. Detta stimmer dverens med det
som Evans och Bratton (2012) skriver, kdnner mottagaren ingen samhorighet med
avsdndaren ses inte heller budskapet som lika trovirdigt.

De tillfragade hade en relativt gemensam bild av Elvira vilket bland annat forklaras av
konnotation, enligt den semiotiska bildanalysen. Som tidigare ndmnt kan det bero pa att
personliga egenskaper vid detta tillfille liknar varandra (Koblanck, 2003).

Alla informanter var eniga om att Elvira publicerade bilden och skrev texten i syfte for att
erhédlla likes och darmed bekréftelse. Detta paminner om det beloning- och
bestraffningssystem som idag existerar pa sociala nédtverk (Venkatesan, 1996).
Respondenterna pdpekade dock att det inte var publiceringen om det ekologiska vinet
som ansdgs som skryt utan snarare var det resultatet pa tentamen samt pojkvinnens
omtinksamhet som framstod som skrytsamt.

Majoriteten medgav, trots negativa kénslor, att de samtidigt skulle kunna bli inspirerande
av den hir bilden. En del erkdnde att de inte ens hade vetskap om att ekologiska viner
producerades och menade att bilden fungerade likt en paminnelse om att det fanns.
Vidare papekar informanterna att okunskap kan vara en anledning till varfor de och
manga andra inte koper ekologiskt vin. Enligt Thegersen et al. (2010) maste konsumenter
inneha relevant kunskap kring ekologiskt vin for att ha mojlighet till gillande och dérmed
adaption.

De tillfrdgade trodde att andra mottagare av bilden skulle uppfatta den pé ett likvérdigt
satt som de sjdlva gjorde, ndmligen som mork och skrytsam. Samtidigt menade vissa att
det kunde finnas personer som kidnde en viss stress infor bilden da Elvira framstod som
lyckad och framgéngsrik. Dé svaren kring respondenternas resonemang skilde sig i detta
avseende bor bdda beaktas for att fa fram de som var mest sanna och trovérdiga
(Johansson-Stenman och Martinsson, 2006).

48



OTEBORGS UNIVERSITET

ANDELSHOGSKOLAN

6 Slutsatser

1 féljande kapitel presenteras de slutsatser som framkommit under analyseringen av
svaren fran intervjuerna i forhdllande till teorierna. Avsnmittet dr strukturerat efter
forskningsfrdagorna for att sdledes ge tydligare svar pd dem. Vidare presenteras ovriga
slutsatser som uppsatsen gett utrymme till och slutligen ges det forslag pd fortsatt
forskning inom omrddet.

6.1 Slutsatser
Nedan ges de slutsatser som véxt fram for att besvara forskningsfrdgorna

6.1.1 Forskningsfraga 1

Uppfattar mdnniskor statusuppdateringar kring ekologiska livsmedel pa Facebook och
Instagram som ndgonting positivt eller negativt?

Den fOrsta slutsatsen som kunde konstateras var att statusuppdateringar i sociala
medier innehallande bilder pa matritter sags mestadels som positivt. Det framkom att
vissa faktorer bor vara uppfyllda for att bilden ska skapa associationer av gillande och pa
sa satt dven dra till sig uppmérksamhet. Dessa bestdndsdelar var att matrétten skulle ses
som innovativ, skulle innehélla nya livsmedel och nya kombinationer av livsmedel samt
att det skulle finnas ett recept med sé att ritten kunde aterskapas.

Utifran de diskussioner som holls om de fiktiva statusuppdateringarna kan slutsatsen dras
att de som innehéller ljusa bilder anses vara mer tilltalande, vilket skapar en positiv
instdllning. Dessutom uppstér ett storre gillande om mottagaren kan identifiera sig med
avsidndaren. Detta eftersom de dr mer mottagliga for budskapet da det redan finns ett
gillande till det som ségs eller att mottagaren kan skapa en igenkdnning med sdndaren.

Saledes dras ocksé slutsatserna att statusuppdateringar innehédllande morka bilder och
som kompletteras med skrytsamma budskap uppfattas som ndagot negativt hos
mottagaren. Ett avstdndstagande skapas eftersom beskadaren av bilden tolkar den som
besvirlig. Detta kan ocksa leda till att mottagaren véljer att dolja avsédndarens samtliga
publiceringar for att undkomma de negativa och stérande budskapen.

Det framkom motsédgelser i respondenternas svar kring de fiktiva statusuppdateringarna
om hur de uppfattade sina egna asikter och hur de trodde att andra tolkade
uppdateringarna. Informanterna péstod att de inte kéinde ndgon stress nér de talade om sig
sjdlva, men de trodde att andra, tredje-parts personer kunde kédnna en stress kring dessa
publikationer. Slutsatserna som dras kring detta dr att respondenterna kénner en storre
stress dn vad de vill erkdnna. Detta eftersom fragor i tredje-perspektiv kan betraktas som
mer drliga.

Det framkom inte att respondenterna var positiva till just publiceringar i sociala medier
innehéllande ekologiska livsmedel. Dock ségs ett gillade gentemot matrétter innehallande
konventionella livsmedel som kompletterades med ett recept. Darfor dras ocksa slutsatsen
om att det inte &r det ekologiska specifikt som lockar konsumenten till konsumtion utan
det dr det innovativa nyskapandet av matritten som konsumenten inspireras av och stéller
sig positiv till.
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Statusuppdateringar innehéllande ekologiska livsmedel kan alltsd frambringa bade
gillande i form av att mottagaren stéller sig positiv men dven ett avstdndstagande och
negativa tankar. Detta beroende pa vilken kontext statusuppdateringen presenteras i och
hur den framstélls.

6.1.2 Forskningsfriga 2

Paverkas kopbeteendet av statusuppdateringar gdllande ekologiska livsmedel pd
Facebook samt Instagram och i sd fall pad vilket sditt?

Informanternas kdpbeteende paverkades av  statusuppdateringarna innefattande
ekologiska livsmedel men i olika stor utstrickning. De respondenter som inte kopte
ekologiska livsmedel pastod att de blev paminda om att dessa produkter fanns men de
koptes oftast dnda inte. Samtidigt pastods det av andra informanter att de bade inspirerats
och har fatt dem att kdpa de ekologiska alternativen. Slutsatserna som dras kring detta &r
att personerna uppfattar de ekologiska produkterna men de kops inte pa grund av arftliga
kopbeteenden. Vidare dras slutsatserna att de personer som har ett stdrre intresse och
gillande av produkterna dr de som dndrar sitt kopbeteende mest och véljer att kopa dem.

Det fanns de respondenter som pastod att de inte alls blev péverkade av budskap
innehallande ekologiska livsmedel vilket kan bero pa att dessa personer inte besatt nigon
stor kunskap kring dessa produkter. Det krdvs relevant kunskap for att ekologiska
produkter ska viljas framfor de konventionella och dérfor dras slutsatsen om att den
bristande kunskapen kan vara en orsak till varfor dessa produkter inte kops.

Det som framkom under intervjuerna var ocksd att informanterna sidg budskap frén
personer som de identifierar sig med och litar pa som mer trovirdiga. Slutsatser som dras
efter detta pastaende dr att om publikationer innehallande ekologiska livsmedel skrivs av
en person som anses kunnig inom detta omrade s& Okar ocksda mojligheterna att
konsumentbeteendet hos mottagarna fordndras och att dessa produkter kops i storre
utstrackning.

Det som sags var dven att om respondenterna trodde att andra personer kopte dessa
ekologiska produkter skulle det kunna leda till ett 6kat kopbeteende, for att pd sa sitt
forsoka passa in. Slutsatser kan dras till begreppet nyttopaverkan och i detta fall kan det
betyda att personer viljer att kopa dessa produkter for att bli socialt accepterade. Blir
bilder pa dessa produkter vanligt forekommande kan mottagaren uppfatta detta
konsumtionsval som en av de nya normerna i samhallet och tro att det 4r dessa produkter
som ska kopas for att passa in.

De intervjuer som utforts faststiller att det forekommer ett gap mellan attityd och
konsumtion kring ekologiska livsmedel. Flertalet av de tillfragade stéllde sig positiva till
dessa produkter och erkdnde att de skulle vilja kdpa mer ekologiskt, men deras
kopbeteende aterspeglades inte av den positiva attityden. Slutsatserna som dras &r framst
att gapet har uppstétt da respondenterna anser att de ekologiska alternativen dr for dyra
gentemot de konventionella. Hade priserna mellan dessa livsmedel varit mer likvérdiga
hade troligtvis den ekologiska forséljningen dkat, detta eftersom de ansags vara béttre for
hilsa och milj6.

Forskningsfradgorna dr nu besvarade men det har dven framkommit ytterligare slutsatser
under uppsatsens géng och dessa presenteras harnést.
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6.2 Ovriga slutsatser och bidrag med nya teoretiska modeller

Den modell som presenteras av Bearden och Etzel (1982) som forklarar hur
referenspéverkan ter sig pa olika sitt beroende pa produktkategori har justerats utefter de
slutsatser som dragits i uppsatsen.

Mat klassificeras enligt den ursprungliga modellen som en privat konsumerad nédvindig
produkt men i uppsatsens kontext dverfors mat till att bli en offentlig nédvéndig produkt.
Flera av respondenterna menade att om de ska bjuda andra individer pa mat sa viljer de i
deras ogon bittre livsmedel till matriatten. I den stund som matratten bjuds blir den
offentlig i den fysiska miljon dér den serveras. Detta fenomen giller dven da& maten
publiceras i sociala medier och darmed finns tillginglig for andra att ta del av den. Av
den anledningen dras slutsatser om att mat i vissa avseenden kan ses som en offentlig
konsumerad nédvandig produkt och att referensgruppspaverkan ér starkare vid dessa
tillfallen.

Offentlig konsumerad lyxprodukt Privat konsumerad lyxprodukt

Golfutrustning, segelbat Tv-spel, Brodrost

Offentlig konsumerad nddvéndig Privat konsumerad nodvandig
Bil, klader Mat, sang

|

Figur 7. Mat som en offentlig konsumerad nddvéndig produkt. (Bearden och Etzel,1982), (Markusson och Olsson,
2014)

Vidare har dven adaptionsmodellen som presenteras av Thegersen et al. (2010)
tillsammans med attityd-beteende-gap som bland andra Vermier och Verbeke (2005)
redogor for, kompletteras med ett ytterligare gap, ndmligen Forstdelse och slutsatser-
gillande-gap.

Det har under studiens gang uppméirksammats att majoriteten av respondenterna haft
bristfallig kunskap om ekologiska livsmedel samt hur dessa skiljer sig gentemot de
konventionella produkterna. De pastod att ekologiska produkter var béttre for miljo och
hdlsa men det var svart for flera av dem att forklara hur de skiljde sig at fran de
konventionella. Vidare forefoll det att mer kunskap ledde till en mer positiv attityd och
ddrmed ett storre gillande vilket ligger till grund f6r adoption. Dérfor dras slutsatsen om
att en hogre kunskapsnivd om ekologi ocksa leder till ett dkat kopbeteende av dessa
produkter. Vidare pastas det att bristfallig kunskap kan resultera i att individens slutsatser
baseras pa ofullstindig information dér dessa tillslut kan leda till negativa asikter,
ogillande och att individen avstar fran kop. Ddrav kan vi dra slutsatsen att det existerar
ytterligare ett gap i adaptionsmodellen, ndmligen ett “forstaelse och slutsatser-gillande-
gap”.
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Exponering
(Sociala medier, butik)

Omgivningsfaktorer
(Kampanjer,
aterforsaljarstrategier, media,

sociala normer, andras beteende) Perception

(medveten, undermedveten)

Forstdelse och slutsatser

Personliga faktorer : Forstdelse och
(Relevant kunskap, upplevda slutsatser-gillande-gap
begar, personlighet, demografi)
Gillande
Attityd-beteende-gap
Adaption
Produktrelaterade faktorer
(Informationsformat,
certifierande organisation, annan = )
Fortsatt adaption

information gillande produkten)

Figur 8. Adaptionsmodellen med forstéelse och slutsatser-gillande-gap. (Thegersen et. al 2010),
Markusson och Olsson, 2014)

De sista slutsatserna som uppsatsen kommit fram till dr att livsmedelsforetagen bor ha en
forstaelse for de budskap som sdnds i de sociala medierna. Béde for den egna
marknadsforingen men dven for publikationer som gors av gemene man i vardagen.
Mottagaren kan uppfatta dessa pa en mingd olika sédtt och de kan paverka
konsumenternas kdpbeteenden och dérmed den ekologiska forséljningen.

6.3 Forslag till vidare forskning
Under tiden uppsatsen har skrivits har det framkommit nya intressanta infallsvinklar som
det inte funnits tid att beakta, vilka presenteras nedan.

Eftersom uppsatsen genomforts med en kvalitativ metod hade det varit intressant att
utfora liknande studier med ett kvantitativt tillvigagangssétt. Gar det att dra generella
slutsatser kring de svar som framkommer?

Det vore av intresse att gora fortsatta studier utifrdn mottagarperspektivet da det finns
betydligt fler studier som gors med fokus pa sdandarperspektivet.

Har individer som 4r medlemmar pa sociala nidtverk ldttare for att adoptera nya
kopbeteenden dn de som inte 4r medlemmar?

Det hade varit intressant att se i vilken utstrickning mat har blivit en offentligt
konsumerad nddvédndig produkt enligt den nya teoretiska modell som uppsatsen har
kommit fram till. (Figur 7.)

Vidare hade det ocksa varit spannande att utforska det forstaelse och slutsatser-gillande-

gap enligt den andra nya teoretiska modellen. Att se hur kunskap spelar in for individens
slutsatser och hur dessa i sin tur paverkar gillandet f6r ekologiska livsmedel. (Figur 8.)
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Bilaga 1

Fragemall djupintervju

Presentation av oss

Berétta om samarbete med Coop

Det handlar om sociala medier och ekologiska livsmedel
Forklara att personen dr anonym

Vi kommer att spela in intervjun

Inget &r rétt eller fel

Om personen

Kan du berétta lite om dig sjdlv, vem dr du som person?
Alder
Yrke
Intressen
Familj
Partner
Umgénge
Boende

Identitet och referensgrupp

Svér fraga men kan du beskriva din “stil”? Finns det nagot speciellt som kan
forklara din stil? (kldder, frisyr, musik)

Vilka typer av ménniskor spenderar du tid med? Kan du beskriva dom? Liknar
dem dig eller dr ni olika? P4 vilket sétt? Vad brukar ni hitta pa nér ni traffas?

Kan du beskriva en person som du gillar/beundrar/ser upp till? (det kan vara en
latsasperson eller riktig person men ndgon som du ser upp till) Vad ér det du
beundrar med denna personen?

Kan du beskriva en person som absolut inte liknar dig? Beskriv din raka motsats.
Pa vilket satt dr den hér personen olik dig?

Brukar du kolla pa andra och fa inspiration av deras kop? (Exempelvis elektronik,
restaurang, hotell, kldder, resor) Vart/fran vem far du denna information?

Har du nagon géng radfragat andra infor ett kop som du ska gora? Varfor?

Om du ska bjuda pa middag, koper du “battre” livsmedel &n de som du hade kopt
om du lagade maten till dig sjalv?

Finns det vissa produkter som du tycker om men inte koper? Géller detta d&ven nér
du handlar mat? Kan du ndmna nagot exempel?

Litar du mycket pa vad andra sager géllande olika produkter? (mat, elektronik)

Sociala medier

Anvénder du dig av sociala medier? Vilka?

Vad anvénder du sociala medier till? (Exempelvis chatta med vénner, evenemang,
folja foretag).

Brukar du skriva statusuppdateringar? Lagga upp bilder? Om ja, hur ofta?

Vad brukar dina statusuppdateringar handla om och vad brukar dina bilder visa?
Finns det statusuppdateringar/bilder som du stor dig pa?

Har det ndgon gang gatt sé langt att du slutat folja vissa personer pd grund av
detta?

Kan du kénna stress dver bilder som laggs upp? Att du inte ar lika bra till
exempel. Hur yttrar sig denna stress?
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Vad tycker du om andra som lagger upp matbilder?

Har du blivit inspirerad av andras matbilder pa Facebook eller Instagram? Har du
tagit recept dirifran? (Exempelvis en smoothie med recept)- kan du tinka dig att
kopa ingredienser och gora den?

Har det fatt dig att se andra produkter som du annars kanske inte hade sett? Soker
du information om dem eller liknande for att bli mer insatt i vad det ar?

Har du dessa bilder i dtanke nér du ska kdpa nagot? Kanske ska gora ett
mellanmal - blir d4 det da en smoothie tex?

Har du bytt ut vissa livsmedel eller produkter pga. andras rad/tips/bilder i sociala
medier?

Har du léart dig mycket nytt kring nya livsmedel genom bilder mm i sociala
medier?

Har dina attityder foridndrats kring vissa produkter efter att du har sett bilder i
sociala medier?

Har du nagon géng spridit information kring produkter som du inspirerats av, av
andra? Kan du ge exempel?

Kan du komma pé andra exempel dér du inspirerats?

Vem litar du pé i sociala medier?

Vart handlar du mat?

Vem bestammer vad som ska handlas i ditt eller ert hushall?

Handlar du nagonting ekologisk? Varfor? Hur viktigt &r det i sa fall for dig?
Vet du vilka matvaror som &r mest farliga for miljé och hdlsa? (Svarar till
exempel kaffe) Vet du pa vilket sétt det dr skadligt for miljon/hélsa?

“Tredje person fragor”
(Visar matbild) Vi har hittat dessa bilder i sociala medier och har nu lite fragor kring dem

Hur uppfattar du denna bild, vad forestéller den enligt dig?

Vad far du for kénslor kring denna bild?

Vad tror du att andra sédger att den forestiller?

Vem tror du personen ir som ligger upp en sidan hir bild? (Alder, kén,
bosittning, umgénge, intressen)

Vad tror du den hédr personen vill visa och sdga med den hér bilden?

Vem tror du att personen vill ska se denna bild?

Varfor tror du att personen ldgger upp en sddan hir bild?

Hur tror du att andra reagerar pa den hér bilden? (positivt/negativt)

Tror du att det &r viktigt for den hér personen att fA manga “likes”?

Om en personen far 30 “likes” pa en av de hir bilderna, tror du att hans eller
hennes vanner i sociala medier berdrs av detta? I sa fall pé vilket sétt?

Varfor tror du att den hir personen handlar ekologiskt?

Tror du att du att andra kan bli paverkade att kopa mer ekologiskt efter att ha sett
en sadan hér bild?

Tror du att andra kénner stress infér den hér bilden, att de inte &r lika bra, borde
kopa mer ekologiskt mm?

Finns det ndgra andra effekter den héir bilden kan ha pa mottagaren?

Har du nagra fragor eller nagot som du vill tilldgga?
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