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FORORD

Denna uppsats ér skriven inom kurserna marknadsforing och corporate sustainability, under
varterminen 2019 pa Handelshdgskolan vid Goteborgs Universitet. Det har varit en mycket

givande och intressant process och vi hoppas att resultatet kan bidra med ny kunskap.

Vi vill rikta ett stort tack till alla de respondenter som stéllde upp pa intervjuer och delade
med sig av sina tankar och &sikter. Vi vill ocksa tacka vér handledare Ove Krafft for hans
stod under uppsatsens gang. Slutligen vill vi dven rikta ett stort tack till vira opponenter for

givande respons under uppsatsens seminarietillfallen.

Hanna Persson & Louise Holmquist



ABSTRACT

Title: A study of the buying process of consumers who sporadically consume vegetarian
products

Course: FEG311, Marketing and FEG33S, Corporate Sustainability

Authors: Louise Holmquist and Hanna Persson

Tutor: Ove Krafft

The vegetarian trend has developed during the past few years, and vegetarian products are
becoming more and more common. Studies show that the consumption of vegetarian
products has increased. This due to fact that the number of consumers who sporadically
consume these products are increasing. However, research is currently very limited on this
segment. The purpose of this thesis was to increase knowledge on what defines the buying
process of this consumer. This resulted in the following research question: What defines the

buying process of an individual who sporadically consumes vegetarian products?

The five stages of the buying process (Kotler and Keller, 2011) were used as the main
theoretical framework. These are: problem recognition, information search, evaluation of
alternatives, purchase decision and post purchase behavior. The results were based on a
qualitative research method, and semi structured interviews were conducted to gather
empirical data. Eight students at the Gothenburg School of Business, Economics and Law

who sporadically consume vegetarian products were asked to take part in the study.

The respondents were aware of how their consumption patterns affect the environment and
the society. They felt motivated to change their behavior due to the climate issue but also to
benefit animals and personal health. During the buying process, the respondents were
strongly affected by people who they share a close relationship with. They also preferred
specific attributes when buying vegetarian products. These attributes were not the same as
when general products were considered. The respondents did not associate themselves with
concepts within vegetarian culture. Instead, they wished to be perceived as conscious
consumers. They also experienced dissonance as they consumed meat since they were aware
of the negative impacts of the production. Some of the indications about the consumer group
as a whole were that they hold extensive knowledge, continuously gather information and

that the social surroundings are important during the buying process.



SAMMANFATTNING

Titel: En studie om kdpprocessen hos konsumenter som har valt en delvis vegetarisk kost
Kurs: FEG311, Marknadsforing och FEG33S, Corporate Sustainability
Forfattare: Louise Holmquist och Hanna Persson

Handledare: Ove Krafft

De senaste aren har en stark vegetarisk trend vuxit fram, dir vegetariska produkter och
varumadrken har tagit allt storre plats. Flera kidllor menar att antalet konsumenter som 1
varierande mén byter ut kott mot vegetariska alternativ har d6kat, men kunskapen kring denna
konsumentgrupp dr begransad. Syftet med denna uppsats var att skapa storre forstielse for
vad som karaktdriserar kopet av mat och livsmedel hos konsumenter som viéljer att dta en
delvis vegetarisk kost. Detta ledde till fragestillningen: Vad karaktériserar kopprocessen hos

konsumenter som viljer att dta en delvis vegetarisk kost?

Kopprocessens fem steg har anvints for att besvara fragestdllningen (Kotler och Keller,
2011). Dessa fem steg dr motivutveckling, informationssdkning, utvirdering av alternativ,
kopbeslut och efterkdpsbeteende. Resultatet byggde pa en kvalitativ forskningsmetod dir
semistrukturerade intervjuer anvindes for att samla in empiriska data. Atta studenter frin
Handelshogskolan 1 Goteborg tillfrdgades, dér alla aktivt hade valt att utesluta kott ur sin kost

1 varierande utstrackning.

Respondenterna var medvetna om hur deras konsumtion paverkar samhéllet och miljén. De
motiverades frimst av miljomaéssiga skél, men dven av hélsa och djuretiska fragor.
Respondenterna paverkades mycket av personer 1 sin ndrhet under kdpprocessens gédng. De
prioriterade ocksa andra attribut vid kop av vegetariska produkter jamfort med vid kép av
andra livsmedel. De associerade sig i storre utstrickning med termen “medveten” jaimfort
med termen “vegetarian”. Vissa tendenser fanns pa att de upplever dissonans dé de
fortfarande konsumerar kott samtidigt som de uttrycker en oro f6r miljén och
kottproduktionens paverkan. Trots det smala urvalet kunde vissa indikationer kring denna
konsumentens kdpprocess utldsas. Nagra av dessa ér att de besitter mycket kunskap, att

informationsinsamling sker kontinuerligt och att den sociala omgivningen &r av stor vikt.



ORDLISTA

Nedan foljer en ordlista med begrepp som anvdnds i uppsatsen och hur dessa definieras.

Vegetarian, vegetarisk: Anvinds i denna studie for att beskriva en kost utan kétt, fisk och
fagel. Kan 1 vissa fall ocksa anvédndas for att beskriva en kost utan mejeriprodukter och dgg.

Flexitarian: En person som véljer att dta vegetariskt minst ett par ganger 1 veckan. En term
som har véxt fram under de senaste tio aren.

Alléitare: Ater all typ av kost.

Baljviixter: En produktfamilj inkluderande bland annat soja, bonor, drtor och jordndétter.
Vegetariska produkter, vegetariska substitut: Livsmedel som &r utformade for att ersitta kott.
Hel- och halvfabrikat: Livsmedel som forberetts industriellt for att underlatta tillagning.
Dijuretik, djurrdtt: 1dén om grundlaggande réttigheter for djur, till exempel ett naturligt liv.
Konsument: En person som koper eller anvénder varor och tjinster.

Konsumentbeteende, kopbeteende: Hur konsumenten beter sig innan, under och efter ett kop.
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1. INLEDNING

1 uppsatsens inledande kapitel beskrivs bakgrunden till relationen mellan miljo och
kottkonsumtion samt de aktorer som har tagit stdllning i denna frdga. Ddrefter tar
problemanalysen upp tidigare forskning och varfor det dr relevant att studera konsumenter

som viljer en delvis vegetarisk kost och deras képprocess.

1.1 Problembakgrund

Klimatkrisen dr en av modern tids storsta och mest komplexa utmaningar. Mangden
vaxthusgaser som sldpps ut idag orsakar globala fordndringar som potentiellt kan orsaka
forodande konsekvenser. Enligt R66s (2012) star livsmedelsproduktionen for ungefér en
fjardedel av vérldens totala utsldpp av vixthusgaser. En genomsnittlig svensk sldpper ut
ungefar atta ton vixthusgaser per ar genom sin konsumtion. Mat star for tva av dessa dtta ton

(Jordbruksverket, 2018a).

Nar matens klimatpaverkan diskuteras dr produktionen av kott ett av de storsta problemen
enligt Jordbruksverket (2018a). Dagens kottproduktion dr problematisk ur ett
hallbarhetsperspektiv pd grund av att den kraver stora markytor och genererar stora méngder
vaxthusgaser (Jordbruksverket, 2018a). R66s (2012) jamfor utslapp fran kottproduktion och
odling av baljvixter i sin studie och visar att dessa skiljer sig markant. Ett kg n6tkott slapper
ut 26 kg koldioxid, jaimfort med ett kg baljvaxter som slidpper ut 0,7 kg koldioxid (R60s,
2012). Jordbruksverket (2018a) menar ocksé att det ar betydligt mer markeffektivt att odla
gronsaker och spannmal jaimfort med att producera kott. Bdde Jordbruksverket (2018a) och
Naturskyddsforeningen (u.d.) argumenterar for att kottkonsumtionen maste minska for att

nationella och globala klimatmal ska kunna uppnas.

Enligt Jordbruksverket (2018b) har kottkonsumtionen 6kat stabilt historiskt sett, men det
finns ocksa flera kéllor som pekar péa att trenden har borjat vanda. Under 2017 minskade
kottkonsumtionen med 2,6%, vilket dr den storsta arliga minskningen sedan 1990
(Jordbruksverket, 2018b). Svensk Dagligvaruhandel (2017) visar ocksa att forsiljningen av
vegetariska produkter, till exempel Quorn och sojabaserade livsmedel, har 6kat under de
senaste dren. Detta dr d&nnu en indikation pd att kdttkonsumtionen har borjat minska.
Jordbruksverket (2018b) tror att dessa fordndringar &r ett resultat av att konsumenten blir allt

mer miljdmedveten.



En SIFO-undersokning fran 2018, bestilld av Axfood, visar ocksd samma tendenser som
Jordbruksverket (2018b) beskriver. Enligt denna studie 4r allt fler konsumenter positivt

instéllda till att vélja bort kott till fordel for miljon (Axfood, 2018).

Livsmedelsverket (2019b) har sedan 2014 rekommenderat att konsumenter bor begrinsa sin
kottkonsumtion till 500 gram per vecka, bade for hilsans och miljons skull. Detta motsvarar
ungefar fyra portioner i veckan (Livsmedelsverket, 2019b). P4 senare tid har dven andra
aktdrer borjat uppmuntra konsumenter att dndra sina matvanor for klimatet, bland annat tvé
av Sveriges livsmedelsaktorer: ICA och Coop. ICA (u.a.) presenterar i samband med recept
pa sin hemsida vilken miljopaverkan olika rétter har, men ocksa hur ritten kan anpassas for
att bli mer klimatsmart. De uppmuntrar 4ven konsumenter att byta ut kott mot andra
alternativ for en minskad klimatpaverkan (ICA, u.a.). Coop (u.a.) presenterar ocksa
information kring vegetarisk kost och miljopaverkan pé sin hemsida. Med denna information
vill de inspirera fler att vdga testa vegetarisk mat, &ven om det bara dr ndgon gang 1 veckan.
Genom sin kampanj #nyavardagsmaten vill de utbilda konsumenter om hur baljvixter kan

ersdtta kott 1 traditionella svenska ratter (Coop, u.a.).

1.2 Problemanalys

Kritik riktas ofta mot marknadsforare d& de i manga fall anses uppmuntra 6verkonsumtion,
vilket dr bidragande till den radande klimatkrisen. Peattie (2001) argumenterar dock for att
marknadsforare dr nyckeln till att fordndra konsumtionsmonster och att de har makten att
uppmuntra en mer hallbar livsstil. En 6kad forstéelse for hillbar konsumtion ger
marknadsforare de verktyg som ar nddvindiga for att influera fler konsumenter till vanor som

inte dr destruktiva for klimatet (Peattie, 2001).

Flera indikationer kan ses pa att den 6kade miljomedvetenheten bland konsumenter 4r en
central faktor i den vdxande vegetariska trenden. Den 6kade forsédljningen av vegetariska
produkter (Svensk Dagligvaruhandel, 2017) dr enligt Axfoods hallbarhetschef ett resultat av
att fler konsumenter véljer att sporadiskt dta vegetariska produkter. Uppfattningen &r alltsa
inte att denna 6kning beror pa att fler har blivit vegetarianer i1 den traditionella bemirkelsen
utan att allt fler byter ut kott mot ett vegetariskt alternativ nadgra ganger i veckan (Ramgqvist,

2016).



Tidigare forskning har studerat vegetarianer och alldtare for att identifiera skillnader i
kopbeteende mellan dessa tva grupper (Ruby, 2011). Resultatet visar att vegetarianer ser sin
kosthallning som definierande for sin sjilvbild. De ser ocksé en tydlig grans mellan att vara
vegetarian och att dta kott (Ruby 2011). Rosenfeld och Burrow (2017a) har studerat hur dessa
tva grupper beter sig innan, under och efter kop nar det kommer till mat och livsmedel och
identifierat vissa skillnader. Exempelvis sd samlar vegetarianer mer information innan kop
och kénner en stark koppling mellan sitt kostval och sociala liv (Rosenfeld och Burrow,

2017a).

Det finns flera indikationer pa att allt fler har borjat foréndra sin kottkonsumtion, vilket i1 sin
tur tyder pé en vixande acceptans av vegetarisk alternativ som en del av den dagliga kosten.
Kunskap kring de konsumenter som har valt en delvis vegetarisk kost dr dock begrinsad, da
tidigare forskning frimst har fokuserat pa vegetarianer och allétare. Tidigare forskning har
identifierat tydliga karaktirsdrag for vegetariska konsumenter vilket gor det intressant att
studera de konsumenter som har valt en delvis vegetarisk kost. For att forsta den minskade
kottkonsumtionen och uppmuntra till en fortsatt minskning &r det darfor relevant att 6ka

kunskapen kring kopprocessen hos denna konsument.

Okad kunskap kring dessa konsumenters kdpprocess kan ge en bittre inblick i flera aspekter
av denna konsument. Nagra exempel dr vad som motiverade det inledande beslutet att ga
over till en mer vegetarisk kost, hur de soker efter information samt vilka attribut de
prioriterar vid val av produkt. Denna 6kade forstéelse for vad som karaktéiriserar
konsumenternas kdpprocess kan sedan anvindas av marknadsforare for att formedla mer
traffsdkra och tydliga budskap och vidare uppmuntra héllbar konsumtion. Resultatet av denna
uppsats riktar sig darfor till aktorer som vill 6ka sin forstaelse for konsumenter som har valt

att dta en delvis vegetarisk kost och vad som ar utmirkande for deras kopprocess.



1.3 Syfte
Syftet med den hir uppsatsen dr att skapa bittre forstaelse for vad som karaktériserar kopet

av mat och livsmedel hos de konsumenter som viljer att dta en delvis vegetarisk kost.

1.4 Fragestillning
Vad karaktériserar kopprocessen hos konsumenter som véljer att dta en delvis vegetarisk

kost?



2. TEORETISKT RAMVERK

Det teoretiska kapitlet utgar fran képprocessen, ddr vissa steg har kompletterats med
ytterligare forskning for att skapa djupare forstaelse. Detta ramverk anvinds sedan i analys-

och resultatkapitlet for att bekrdfta det insamlade empiriska materialet.

2.1 Kopprocessen
Enligt Kotler och Keller (2011) kan konsumenters process infor, under och efter ett kop
sammanfattas 1 fem steg, dven kallat kopprocessen. Dessa fem steg ar motivutveckling,

informationssokning, utviardering av alternativ, kopbeslut och efterkdpsbeteende (Kotler och

Keller, 2011).

Utvérdering av

Motivutveckling Informationssdkning L
alternativ

Kopbeslut Efterkdpsbeteende

Kopprocessens fem steg enligt Kotler och Keller (2011).

2.1.1 Motivutveckling

For att konsumenten ska uppleva det nodvandigt att genomfora ett kop krévs det att denne
identifierar ett behov eller problem som behdver atgirdas. Detta triggas av interna eller
externa stimuli. Nar behovet har stimulerats upprepade ganger utvecklas det till ett motiv for
konsumenten att agera. Ett internt stimuli kan vara hunger eller térst medan ett externt stimuli
kan vara en annons eller tv-reklam. Enligt Ruby (2011) &r de framsta motiven att védlja bort
kott 1 vastvarlden relaterade till hélsa, djuretiska fragor eller miljo. Ruby (2011) diskuterar
ocksa att motiven till varfor individen véljer en vegetarisk kost ofta utvecklas med tiden och
allt eftersom kunskap okar. Att gora forandringar kraver bade tid och engagemang, vilket gor
det nodvéndigt for konsumenten att kéinna sig motiverad av tanken att det behovs en

omstdllning (Kotler och Keller, 2011).

Rosenfeld och Burrow (2017b) beskriver tre typer av motivation; prosocial, personlig och
moralisk motivation. Den prosociala motivationen handlar om en strdvan att vara en del av
nagot storre och en bendgenhet att andra sina konsumtionsmonster for att uppfylla mer dn de

egna behoven. Personlig motivation kan beskrivas som motsatsen, dar konsumenten istéllet



drivs av att handla for egen vinning. Till sist finns ocksa den moraliska motivationen, dér
konsumenten baserar sina val pd vad den anser vara moraliskt ritt (Rosenfeld och Burrow,

2017b).

Dobers och Strannegard (2005) diskuterar hur en vilja att passa in 1 samhillet kan motivera
konsumenter till kop. Genom konsumtion kan individer uttrycka sina vérderingar och sin
stéllning 1 olika fragor och pé si sitt forma sin identitet. Identitet definieras som individens
sjalvbild och 6nskan att bli uppfattad pa ett visst sitt av andra. Det finns en stindig vilja hos
individen att skapa en identitet vilket darfor motiverar till kop. I dagens fordnderliga varld
blir det allt svarare for konsumenten att definiera sin identitet, vilket gor att konsumtionen
standigt drivs pa (Dobers och Strannegard, 2005). Bade Hoek et al. (2004) och Rosenfeld och
Burrow (2017b) visar att det finns indikationer pd att konsumenter som aktivt véljer att dta
mindre kott ser just detta val som definierande for deras identitet och som en central del av

deras livsstil.

2.1.2 Informationssokning

Den andra steget 1 Kotler och Kellers (2011) kdpprocess ér informationssokning. Genom
informationssokning samlar konsumenten kunskap om potentiella varumarken och deras
attribut. Konsumenter soker oftast bara efter en begransad méngd information infor ett kop.
Kotler och Keller (2011) skiljer pa tva olika grader av engagemang under sokning av
information. I det mildare stadiet, som kallas férhojd uppmdrksamhet, ar konsumenten mer
mottaglig for information om en produkt men deltar inte aktivt i sokandet. Det andra stadiet
kallas aktiv informationssokning och innebér att konsumenten aktivt soker efter information
genom att prata med vénner, soka online och besoka affarer for att 14ra sig mer om produkten

(Kotler och Keller, 2011).

Kotler och Keller (2011) delar in informationskillor i fyra kategorier: personliga (familj och
vanner), kommersiella (hemsidor, forpackning och forséljare), allmdnna (media och
organisationer som rankar produkter) och erfarenhetsbaserade (att prova eller hantera
produkten). Konsumenter fér ofta storre delen av sin information fran kommersiella kéllor,
men de kéllor som dr mest effektiva dr oftast personliga, erfarenhetsbaserade eller allmidnna

oberoende kéllor (Kotler och Keller, 2011).



2.1.3 Utvardering av alternativ

Under kopprocessens tredje steg, utvardering av alternativ, gér konsumenten sitt slutgiltiga
avvigande 1 valet av produkt eller varumairke. Detta beslut 4r oftast rationellt och medvetet
och utgér fran de attribut som konsumenten ldgger storst vikt vid 1 just denna specifika typ av
kop. Till exempel, vid kop av mat kan centrala attribut vara smak, pris, varumérke och
tillagningstid. Vilka attribut som dr av storre vikt vid ett kop varierar och &r individuella for
konsumenten. Det dr nodvandigt for marknadsforare att forsta vilka attribut som anses vara
centrala for olika konsumenter for att sedan kunna férmedla traffsdkra budskap till
produktens tdnkta malgrupp. Vilka attribut som ar viktiga for en specifik konsument beror pé
konsumentens uppfattningar och attityder. En uppfattning &r en beskrivande asikt som en
person har om nagot och en attityd &dr en persons bestdende fordelaktiga eller oférdelaktiga

utvirderingar, kénslor och handlingar gentemot ett objekt eller idé (Kotler och Keller, 2011).

2.1.4 Kopbeslut

Konsumenten har nu valt det mest ldmpliga alternativet och ska nu genomfora kopet, vilket
leder till det fjarde steget: kopbeslut. Kotler och Keller (2011) menar att det inte &r sjalvklart
att konsumenten faktiskt genomfora ett tilltinkt kop. Tva priméra faktorer kan forsvéra kop
och skapa en klyfta mellan en konsuments intention och beslut: attityder hos andra och
oforutsedda situationsfaktorer. Den forsta faktorn, attityder hos andra, &r 1 sin tur uppdelat i
tva delar. Dessa tva ar (1) intensiteten av den negativa attityden hos den andra personen och
(2) hur stor motivationen dr for konsumenten att g med eller emot den andra personens
onskemal. Konsumenter dr mer bendgna att lyssna pé asikter fran nirstdende, till exempel
familj och vanner. Ruby (2011) lyfter ocksa den sociala faktorn som speciellt viktig for de

konsumenter som vill genomfora en langsiktig fordndring av sin kost.

Den andra faktorn, oforutsedda situationsfaktorer, kan till exempel uppsta om individen
forlorar jobbet och som f6ljd far en minskad inkomst. Dessa tva faktorer visar frimst att egna
attityder och intentioner inte &r helt pélitliga for att forutspa att ett kop faktiskt kommer ske.
Attityder och uppfattningar byggs av tid och energi, vilket gér dessa svara att fordndra.
Dérfor bor marknadsforare passa in sina erbjudanden 1 existerande attityder istéllet for att

forsoka bygga upp nya (Kotler och Keller, 2011).



Nar en konsument modifierar, skjuter upp eller undviker ett kop sé ér detta starkt influerat av
olika typer av upplevd risk. Den upplevda risken kan variera pé grund av ett antal faktorer,
till exempel den méngd pengar som stér pa spel, osdkerhet kring produktens attribut eller
konsumentens sjalvsdkerhet angaende kopet. Konsumenter utvecklar rutiner for att minska
den upplevda risken och negativa konsekvenser. Exempel pé sddana rutiner &r att undvika
beslut, samla information eller att utveckla en preferens for specifika varumérken som
upplevs som mindre riskabla. Det dr nddvandigt for marknadsforare att forsta vad som gor att
konsumenter upplever en risk infor ett kop for att 1 sin tur kunna bidra med information for

att reducera denna upplevda risk (Kotler och Keller, 2011).

Attityder som péaverkar under kopbeslutet inkluderar ocksa attityder 1 samhillet (Barnhart och
Mish, 2017). Samhéllsnormer dversitts i stereotyper; sociala konstruktioner som anvinds av
konsumenter for att avgora vad som dr normalt och onormalt. Grupper kan konstruera
stereotyper for den egna eller for andra grupper. Stereotyper bestér av specifika attribut,
beteenden och dgodelar som anses vara karaktéiriserande for gruppens medlemmar. Den egna
gruppen beskrivs oftast med positiva attribut och den andra gruppen ges kontrasterande
negativa attribut. Detta gor att bildandet av stereotyper ofta forstérker klyftor mellan grupper.
Grupper som dr sé stora att de stracker sig over hela samhéllet 4r de som uppriétthéller socialt
status quo. Medlemmar av dominerande grupper kan dé visa starkt motsténd till att uttrycka
asikter eller konsumera produkter som kan forknippas med kontrasterande grupper av radsla

att bli utstotta (Barnhart och Mish, 2017).

En etablerad norm 1 samhdillet &r att jorden har odndliga resurser &mnade for ménniskan och
att lycka uppnas genom materiell konsumtion. Att vdlja miljévinliga produkter blir d& nagot
som star 1 kontrast till denna dominerande samhillsnorm. Detta gor det svérare att uppmuntra
konsumenter att dndra sina konsumtionsval for miljons skull. Ménga konsumenter uttrycker
en oro for miljon, men nér det kommer till agerande sker detta séllan i linje med denna
uttryckta oro (Barnhart och Mish, 2017). Leary et al. (2014) diskuterar denna klyfta mellan
intention och beslut, samt beskriver konsumentens upplevda makt éver marknaden som en
mojlig forklaring. Oro for miljon &r 1 sig inte nog for att avgora konsumentens formaga att
agera. Denna oro maste ocksé foljas av en tro att konsumentens enskilda beteende kan
paverka andra; bdde marknadsaktorer och andra konsumenter. Leary et al. (2014) drar darfor
slutsatsen att om individen ser sig sjdlv som en forebild for andra sé dr det mer troligt att

individen handlar 1 linje med sin oro med forhoppningen att andra kommer gora detsamma.



2.1.5 Efterkopsbeteende

Marknadsforarens uppgift fortsitter dven efter kopet har genomforts. Detta beskrivs i
kopprocessens sista del: efterkopsbeteende. En n6jd kund dr mer bendgen att rekommendera
produkten vidare. En missndjd kund kan istéllet returnera produkten eller berdtta om sitt
missndje for andra. Efter ett kop kan konsumenten uppleva kognitiv dissonans, vilket kan
beskrivas pa tva sitt. Om konsumenten i efterhand far hora information som strider mot
intentionen bakom kopet sa kan dissonans uppstd. Exempelvis, en konsument kdper en
produkt péd grund av att den dr miljovénlig men finner efter kopet information som tyder pa
att produkten inte dr miljévinlig. Dissonans kan ocksd uppsta om konsumenten har

genomfort ett kop som egentligen strider mot dennes véarderingar (Kotler och Keller, 2011).

Rothgerber (2014) diskuterar dissonans 1 relation till kdttkonsumtion och menar att
dissonansen frimst kommer fran att konsumenter dter kott fast detta strider mot dennes
varderingar. For att minska detta obehag anviander sig konsumenten av strategier for att ta
fokus fran konflikten i det egna beteendet och réttfardiga sitt eget agerande. Om konsumenten
upplever dissonans av att dta kott finns det ett antal strategier for att minska denna dissonans.
Négra av dessa ar att forneka djurs lidande, hdvda att ménniskan har &tit kott sedan urminnes
tider eller genom att &dndra sitt beteende, till exempel minska sin kottkonsumtion. En storre
avvikelse fran konsumentens principer och virderingar ger en starkare dissonans.

(Rothgerber, 2014).



2.2 Sammanfattning av teoretiskt ramverk

Kotler och Keller (2011) beskriver kopprocessen i fem steg. Under forsta steget sker
motivutveckling genom att konsumenten utsétts for ett externt eller internt stimuli. Rosenfeld
och Burrow (2017b) specificerar tre typer av motivation: prosocial, personlig och moralisk
motivation. Dobers och Strannegard (2005) beskriver hur identitetssokande motiverar till
kop. Under nésta steg, informationssokning, finns det tvé grader av engagemang: forhojd
uppmadrksamhet och aktiv informationssdkning. Fyra typer av informationskéllor beskrivs
ocksé: personliga, kommersiella, allménna och erfarenhetsbaserade. Det tredje steget,
utvédrdering av alternativ beskriver hur konsumenters individuella attityder och uppfattningar
oversitts 1 prioritering av produktattribut. Barnhart och Mish (2017) diskuterar ocksa hur
attityder 1 samhéllet och stereotyper paverkar konsumtionsval. Under det fjérde steget sker
kopbeslutet. Tvé faktorer kan 6ka klyftan mellan intention och kdpbeslut: attityder hos andra
och oférutsedda situationer. Aven konsumentens upplevda risk paverkar om ett kop
genomfors eller inte. Leary et al. (2004) diskuterar att konsumenter r mer bendgna att vélja
miljovinliga produkter om de tror att de kan paverka samhéllet och andra genom sin
konsumtion. Under det sista steget, efterkdpsbeteende, beskrivs den dissonans som
konsumenten kan uppleva i samband med ett kop och strategier som anvinds for att minska

den upplevda dissonansen.
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3. METOD

Uppsatsens metodkapitel beskriver hur den data som ligger till grund for analysen samlades
in. Kapitlet beskriver ocksd studiens trovirdighet och de begrdinsningar som gjordes for

studiens urval.

3.1 Ansats

For att skapa sa bra forutsédttningar som mojligt for en grundlig analys valde vi en
kombination av en deduktiv och en induktiv ansats, dven kallat abduktion. Patel och
Davidson (2011) beskriver den deduktiva ansatsen som en metod dér det teoretiska
underlaget samlas in innan det empiriska, 1 motsats till en induktiv metod som innebar att det
empiriska materialet samlas in fore det teoretiska. Vidare argumenterar Patel och Davidson
(2011) for att en kombination av dessa metoder skapar bést forutséttningar for en grundlig

och nyanserad analys.

Kost ér ett centralt mne 1 samhéllet och har tidigare studerats fran ett antal olika vinklar.
Aven inom kéttkonsumtion finns en betydande mingd forskning. Vi inledde studieprocessen
med en genomgang av denna tidigare forskning for att ge oss som forfattare en
grundldggande forstaelse. Hir identifierades ocksa vad som kunde vara relevant att studera
vidare. De delar som ansdgs vara aktuella for studiens @mne valdes ut och kdpprocessen
identifierades som en ldmplig teori. Efter att intervjuerna slutfordes fordjupade vi det
teoretiska ramverket ytterligare. Respondenterna lyfte delar inom exempelvis stereotyper som

vi ansag dven behovde fi utrymme 1 analysen.

3.2 Forskningsmetod

Syftet med denna uppsats ar att 6ka kunskapen kring bakomliggande beteenden, attityder och
motiv som karaktériserar kopprocessen hos konsumenter som aktivt har valt en mer
vegetarisk kost. For att kunna beskriva dessa karaktirsdrag valdes en kvalitativ
forskningsmetod, som enligt Bryman och Bell (2013) fokuserar pd djupgaende forstaelse. En
kvantitativ forskningsmetod hade varit lamplig om syftet hade varit att identifiera trender 1 ett
storre urval (Bryman och Bell, 2013), men vi anség att en kvalitativ metod var béttre lampad

for att uppfylla denna studies syfte.
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3.3 Val av teori

Den teori som vi valde som bas for bdde analys och teoretiskt ramverk var Kotler och Kellers
(2011) kopprocess. Under varje steg 1 processen har ytterligare forskningsartiklar anvints for
att fordjupa de olika momenten och skapa en anknytning till studiens valda tema. Vér
intention med uppsatsen var att 0ka forstaelsen for varfor den valda konsumentgruppen valde
att konsumera mindre kott, vad de prioriterar vid val av produkt och vad som péverkar dem.
Vi insdg, efter granskning av tidigare forskning, att kpprocessen ér en klassisk modell som
med kompletterande teori var ett bra ramverk for var studie. Modellens tydliga uppbyggnad
skulle ocksd underlitta for lasaren att folja konsumenten frin intention till kop. Vi hoppades
att denna struktur skulle hjilpa till att forklara detta annars abstrakta &mne. Som komplement
till kopprocessen har teorier inom bland annat identitet, stereotyper och motivation ocksé

anvants.

Termen vegetarian dr central 1 denna uppsats, vilket gor det nodvéandigt att tydligt definiera
termens innebord. Enligt Nationalencyklopedin (2019) &r en vegetarisk kost fri frin kott, fisk
och fégel och ibland dven animaliska produkter sdsom dgg och mjélk. Ruby (2011) menar att
gransen for ndr ndgon blir vegetarian och vad denne dter varierar bdde i teorin och praktiken.
Detta forsvarar dérfor en tydlig definition. Majoriteten av tidigare forskningen inom
kottkonsumtion anvénder dock termen vegetarisk for att beskriva en kost fri fran kott, fisk

och figel (Ruby, 2011). Denna definition kommer dérfor att anvidndas dven 1 var uppsats.

3.4 Urval

Flera killor pekar pa att den 6kade konsumtionen av vegetariska produkter kan hirledas till
konsumenter som viljer en delvis vegetarisk kost (Axfood, 2018), (Jordbruksverket, 2018b).
Forskningen kring denna konsumentgrupp dr dock begransad, vilket indikerade att detta var
ett relevant &mne att studera vidare. For att kunna fokusera pa kopprocessen hos denna
konsument gjorde vi begrdansningen att bara inkludera respondenter som redan har valt en
delvis vegetarisk kost. De som véljer vegetariskt ibland av en slump, exempelvis péa grund av
att kott inte ar tillgdngligt, rdknas darfor inte in 1 var studie. Vegetarianer, alltsd konsumenter

som avstar helt fran kott, har inte heller inkluderats.
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Valet av respondenter skedde genom att ett antal individer tillfrigades 1 allménhet kring sina
kostvanor. Atta av de tillfrigade uppfyllde véra kriterier och blev studiens respondenter. Alla
atta respondenter &ter fortfarande kott regelbundet eller 1 undantagsfall. Hur stor del av
respondenternas kost som dr vegetarisk varierar ocksé, dé vissa forsoker att undvika alla typer
av kott och da vissa fortfarande éter fisk eller kyckling regelbundet. En av begridnsningarna
var dock att respondenterna skulle dta vegetariskt minst fyra gdnger i veckan.

Respondenterna tillfrdgades inte om hur ldngesen det var som de valde en vegetarisk kost.

Istéllet lades fokus pé att respondenten hade genomfort forandringen genom ett aktivt val.

Naturvardsverket (2018) tar upp unga, storstadsbor och studenter som de grupper som ar mest
bendgna att dndra sin kottkonsumtion. Baserat pd denna och liknande forskningsrapporter
valde vi ett urval dér alla var studenter 1 dldrarna 20-25 ar. Alla respondenter studerade pa

Handelshogskolan, dé detta dven underlittade processen att hitta lampliga respondenter.

Att urvalet bestod av respondenter som alla dr i samma &lder, bor i samma stad och studerar
pa samma skola kan ses som smalt, men vi ansdg att detta ocksd kunde vara positivt. Genom
att utesluta andra aldrar och studenter frdn andra skolor kunde vi lagga fokus pa en begrinsad
grupp och djupare analysera deras konsumtionsbeteenden, men utan jimforelser blir det
problematiskt att generalisera resultatet till den stdrre konsumentgruppen. Atta respondenter
kan ocksa anses vara ett relativt litet urval. Vi ansdg dock att intervjuerna var sa pass
djupgaende att de skulle ge oss tillrdckligt med information for att en fyllig analys skulle

kunna genomforas.

Respondentgruppen bestod av hilften mén och hilften kvinnor, da var inledande intention var
att dven undersdka om det finns nagra skillnader mellan konen. Vi insdg dock under studiens
gang att urvalets storlek var for smalt for att observera mirkbara skillnader mellan konen.

Dérfor breddade vi fokus till konsumentens kdpprocess 1 allménhet.
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3.5 Respondenter

Alder | Kén Har aktivt valt Ko6ttkonsumtion
kott bort i..

Intervjuperson 1 | 24 ar | Kvinna | 2 ar Avstar fran rott kott och kyckling, éter fisk.
Intervjuperson 2 | 23 ar | Man 1,5 ar Avstér fran rott kott och kyckling, dter fisk.
Intervjuperson 3 | 24 ar | Kvinna | 4 ar Avstér fran alla typer av kott.
Intervjuperson 4 | 23 ar | Man 1,5 ar Begrinsad méngd rott kott, dter kyckling och fisk.
Intervjuperson 5 | 22 ar | Kvinna | 6 ménader Begrinsad méngd rott kott, dter kyckling och fisk.
Intervjuperson 6 | 25 ar | Kvinna | 1 ar Avstér fran alla typer av kott.
Intervjuperson 7 | 20 &r | Man 1 ar Ater vegetariskt fyra ganger per vecka.
Intervjuperson 8 | 23 ar | Man 8 manader Begrinsad méngd rott kott, dter kyckling och fisk.

Viktigt att notera dnnu en gang 4r att alla respondenter fortfarande ater kott vid vissa
tillfallen. Rangordningen &r baserad pé 1 vilken ordning som intervjuerna utfordes. I resultatet
och analysen anvinds sedan forkortningen “IP” for ordet “intervjuperson”. Ett citat frdn

intervjuperson 1 undertecknas dérfér med IP1.

3.6 Datainsamling

For att pd basta sitt fa fram data angaende vad som definierar kpprocessen anvéndes
djupgaende intervjuer som datainsamlingsmetod. En vanlig intervjumetod inom kvalitativa
studier dr semistrukturerade intervjuer. Att vira intervjuer var semistrukturerade innebar att
ett antal frigor togs med till intervjutillfillet men respondenterna gavs utrymme att fritt prata
runt &mnet (Bryman och Bell, 2013). Intervjumallen (bilaga 1) bestod av sju huvudomraden
och konstruerades utifrdn kopprocessen. Mallen (bilaga 1) var flexibel under
intervjutillfillena och foljdfrAgor anpassades efter respondenternas svar. Aven detta var ett

satt att f4 sd genomténkta svar som mdjligt och for att mojliggora en naturlig diskussion.
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Intervjuerna holls pd Handelshogskolan och respondenterna informerades innan intervjun att
deras svar skulle vara helt anonyma. Intervjuerna varade i cirka 45 minuter spelades in for att
ingen viktig information skulle gé forlorad. Detta underléttade ocksa processen for oss att
citera mer traffsékert i efterhand. Bryman och Bell (2013) beskriver att ett syfte med
djupgaende intervjuer dr att det ger en mojlighet att observera sittet som respondenterna
svarar pa, ansiktsuttryck och gester. For att kunna vara uppmaérksam pé detta ar det darfor bra

att spela in istéllet for att ta anteckningar under intervjuns gang.

Respondenterna fick innan intervjun en kortfattad beskrivning kring studiens &mne. Denna
beskrivning gav mest en dversikt utan att avsldja for mycket detaljer kring syftet med studien.
Vi ville undvika att respondenterna skulle ha en uppfattning om studiens syfte. En
uppfattning kring studien hade kunnat paverka respondenterna och deras svar. Med detta i
atanke valde vi darfor att ha en bred intervjumall (bilaga 1) for att det inte skulle bli for
uppenbart vad studiens syfte var. Bryman och Bell (2013) menar att en bred intervjumall kan
uppmuntra till reflektion och en friare diskussion. Kvalitativa intervjuer skapar ocksa en mer
personlig relation mellan respondenten och intervjupersonen, vilket ocksa bidrar till en
djupare diskussion. Ett problem som kan uppsté dr dock att respondenten forsoker ge
“korrekta” svar for att gora intervjupersonen ndjd. Da svarar inte respondenten ldngre enligt
sina egna asikter, utan vinklar sina svar for att de ska passa studien (Bryman och Bell, 2013).
Respondenterna uppmuntrades 1 borjan av intervjun att svara helt utefter de egna asikterna

och att inte lagga vikt vid att dterge fakta korrekt.

3.7 Analys av data

Inledningsvis var intervjumallens (bilaga 1) sju huvudomriden tdnkta som grundstruktur for
analysen. Efter analysens forsta utkast dndrades dock strukturen till att istillet folja
kopprocessens fem steg. Vi gjorde denna @ndring dé vi insag att kopprocessen skulle ge en
tydligare struktur. Respondenterna gavs under intervjun mdjligheten att fritt prata kring
amnet vilket Oppnade upp for ovéntade och intressanta svar. Detta gjorde det dock mer
utmanande fOr oss att analysera materialet. For att underlétta infor analysprocessen anvinde
vi oss av en teknik som bendmns av Bryman och Bell (2013) som kodning. Det innebar att vi
efter varje intervju diskuterade igenom vad som hade sagts for att identifiera nyckelord och

specifika teman som lyftes.
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Dessa koder anviandes sedan for att hanfra svaren till kopprocessens olika delar. De
underléttade ocksa under bedomningen av svar dir respondenterna uttryckte olikheter. Inom
vissa omraden var respondenternas svar mer spridda och gav intressanta infallsvinklar till
analysen. Dessa svar gav dock inte ndgra direkta indikationer om konsumentgruppens
kopprocess. Vi valde da att anvinda de omraden dér respondenterna uttryckte liknande
asikter som bas 1 analysen, for att sedan anvidnda de spridda asikterna som exempel och
motpoler. Analysen byggdes utifrdn hur respondenterna sjélva beskrev och reflekterade kring

sin egen konsumtion av bdde livsmedel i1 allmadnhet och vegetariska produkter.

Respondenternas svar analyserades med hjdlp av det insamlade teoretiska materialet och
dmnade att hitta kopplingar till tidigare forskning. Detta behdver dock inte innebéra att
resultatet blev en representativ bild av verkligheten, utan fokus var istédllet respondenternas
egna upplevelser och tankar. Resultatet av studien &r ddirmed en tolkning och inte
nodvindigtvis en modell av verkligheten. Vi hoppades att studien dndé skulle kunna ge

indikationer pa hur denna konsument agerar under kdpprocessen.

3.8 Etik

Enligt Bryman och Bell (2013) &r det viktigt att respondenterna var medvetna om att
deltagandet under studien var frivilligt. Vikten av att respondenterna fick del av information
kring vad studien innebar betonas ocksa. I sokandet efter deltagare till studien fragade vi var
egen bekantskapskrets for att se om de 1 sin tur kunde rekommendera personer som passade
in 1 studiens urval. Vi ville undvika att védlja respondenter vi hade en personlig relation till.
Alla respondenter kontaktades sedan via sociala medier, dir vi fraigade respondenten kring
dennes kostvanor, samt en enklare beskrivning av vad studien handlar om. Detta gav
respondenterna tid att fundera pa om de ville delta och gav dem méjligheten att tacka nej om

deltagande inte var av intresse.

Infér intervjuerna ville vi att respondenterna skulle kdnna sig trygga med att svara precis som
de tycker och tinker. Detta lyfter Bryman och Bell (2013) som viktigt i samband med studier
som denna. Vi var darfor noga med att podngtera att det inte finns nagra korrekta svar utan
fokus var respondenternas egna upplevelser. For att virna om respondenternas privatliv
presenteras deras svar anonymt genom hela studien, ndgot som vi informerade om innan
intervjun startade. I samband med det frigade vi ocksé respondenterna om de samtyckte till

att intervjun spelades in.
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Inledningsvis forklarade vi for respondenten hur intervjun skulle g till och att den var
uppdelad i sju fokusomraden. Precis som det diskuterats tidigare ville vi undvika att
respondenterna skulle veta for mycket om studiens syfte och dirmed vinkla sina svar for att
de skulle passa in. Vi gav dérfor endast en oversiktlig beskrivning av temat for att

respondenterna skulle vara forberedda pa vilken typ av fragor som skulle kunna komma.

For att undvika att respondenterna kidnde sig stdllda mot viggen formulerades fragorna for att
uppmuntra till diskussion kring fradgan ur ett allmént perspektiv. Detta kan underlétta jaimfort
med att utgd fran respondenten som individ. Ett exempel pa detta dr “Varfor tror du att
personer valjer att dta kott?” istéllet for “Varfor véljer du att fortfarande dta kott?”. Vi ville
att respondenterna skulle fa mgjlighet att analysera sitt eget beteende under intervjuns géng,
men vi ville samtidigt undvika att de skulle kénna sig utsatta och obekvdma (Bryman och
Bell, 2013). Da kottkonsumtion dr ett aktuellt &mne som innehéller ménga starka &sikter

ansag vi att detta var speciellt viktigt for var studie.

3.9 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet definieras av Bryman och Bell (2013) som huruvida studiens resultat gar att
aterskapa eller inte. I minga fall kan resultatet ha influerats av slumpméssiga eller tillfélliga
betingelser utanfor studiens kontroll, vilket gor att samma resultat blir svért att uppna vid ett
annat tillfdlle. Vidare diskuteras extern reliabilitet, vilket beskrivs som till vilken grad
undersokningen kan upprepas. Vid kvalitativa studier dr detta oftast en utmaning, d sociala
miljoer dr 1 konstant rorelse (Bryman och Bell, 2013). Dé fragan kring miljo och
kottkonsumtion dr aktuell 1 dagens samhéllsdebatt kan detta ha paverkat respondenternas
svar, inte minst d& ny forskning och nya infallsvinklar presenteras hela tiden. Respondenterna
kan till exempel ha hort ett nyhetsinslag angdende kottkonsumtion innan intervjun startade.
Detta kan sedan ha haft ett inflytande pa respondenterna vilket i sin tur paverkar resultatet

frén intervjuerna. Om detta var fallet hade studiens externa reliabilitet minskat.

Intern reliabilitet 1 relation till kvalitativa studier beskrivs av Bryman och Bell (2013) som
huruvida flera forskare tillsammans &dr 6verens om hur de ska tolka vad de ser och hor.
Bearbetandet av materialet fran intervjuerna krévde att vi bada som har forfattat denna
uppsats 1 stor utstrackning behovde ldsa mellan raderna. Ett praktiskt kop som en konsument
genomfor dr sdllan formulerat 1 fem successiva steg s som Kotler och Keller (2011)

beskriver det. Detta gjorde tolkning nédvéndigt for att koppla samman praktik och teori.
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Viéra individuella synvinklar kan d& ocksa ha paverkat, frimst pd grund av att samma
observation potentiellt kan tolkas pa tva olika sétt av tva individer. For att 6ka den interna
reliabiliteten har en stor del av analysen fokuserat primért pa koppling av nyckelord, sa kallad
kodning. Varje del 1 analysen har utformades ocksé efter gemensam diskussion. Detta blev
speciellt viktig da det ofta kravde diskussion for att kunna utldsa bakomliggande faktorer 1

respondenternas svar.

Bryman och Bell (2013) menar att validitet avser de slutsatser som studien har genererat och
om dessa hédnger ihop eller inte. Den externa validiteten fokuserar pa huruvida resultatet ar
generaliserbart i andra situationer eller inte. Atta respondenter kan ses som ett litet urval
vilket darfor ger en ldgre extern validitet. Fokus for den hir uppsatsen var inte att finna ett
resultat som gick att generalisera till hela konsumentgruppen. Istillet var vart mal att hitta
indikationer pa vad som definierar dessa konsumenter och genom det 6ka kunskapen. For att
kunna dra generaliserbara slutsatser kring hela konsumentgruppen hade ett betydligt storre
urval varit nédvindigt, dir andra demografiska grupper annat dn unga studenter inkluderas.
Eftersom tidsfristen var begrinsad valde vi ett smalare urval dér vi istéllet kunde gora studien

mer djupgédende.

Intern validitet beskrivs av Bryman och Bell (2013) som att insamlad data maste vara
relevant och att den bor kunna bidra med att uppfylla studiens syfte. Det innebér alltsa att det
maste finnas samband mellan det insamlade empiriska materialet och den teoretiska
referensramen fOr att ett relevant resultat ska kunna uppnés (Bryman och Bell, 2013).
Semistrukturerade intervjuer har ofta en hogre intern validitet, dd man kan be respondenterna
utveckla sina svar pé plats. Anvindandet av semistrukturerade intervjuer gav oss mdjligheten
att stilla foljdfragor om respondenterna uttryckte sig otydligt. Det underlédttade ocksa
fordjupning 1 &mnen som lyftes som intressanta under intervjuns gang. Denna mdjlighet till
fortydligande finns inte pd samma sétt vid mindre personlig kommunikation, till exempel

enkdter eller strukturerade intervjuer.

Bryman och Bell (2013) diskuterar ockséa ekologisk validitet. Ekologisk validitet ifragasétter
om studiens resultat stimmer 6verens med respondenternas vardag, vilket var en utmaning
under denna studie. Det var problematiskt att be respondenterna sjélva reflektera kring sitt
eget beteende och de faktorer som péverkade deras kopprocess. Risken fanns att

respondenterna forskonade sina svar eller glomde detaljer.
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Detta gjorde det svart att sékerstélla att svaren respondenterna gav dr en representativ bild av
deras faktiska beteende nér ett kp genomfors. Den ekologiska validiteten hade kunnat dkas
genom att de kvalitativa intervjuerna kompletterades med exempelvis en matdagbok eller en
uppfoljningsstudie. Detta hade gett mdjligheten att jimfora respondentens faktiska beteende

och vad som uppgavs under intervjutillfallet.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

Detta kapitel presenterar resultatet fran intervjuerna och kopplar samman detta med det

teoretiska ramverket. Strukturen i detta kapitel dr baserad pd képprocessen.

4.1 Motivutveckling

For att ett kop ska ske méste det finns ett behov hos konsumenten som skapar ett motiv. Detta
beskrivs under kopprocessens forsta steg: motivutveckling. For att en fordndring ska upplevas
som nddviandig maste det finnas en drivande faktor (Kotler och Keller, 2011). Vad som ér
respondenternas drivande faktor till att dta en mer vegetarisk kost varierar, men négra trender
har observerats. Den fraimsta gemensamma ndmnaren som alla respondenter uppger som

drivande i varierande grad dr miljofragan.

“Jag tror att kéttkonsumtion har en jdttestor, gigantisk, paverkan pd miljon, speciellt notkott. Det var
det jag tyckte kindes orimligt, att det gdr flera fotbollsplaner med sojabénor att mata en ko. Dd kan

jag ju lika gdrna dta sojabonorna direkt istdllet.” - 1P3

Att just miljon dr ett centralt motiv 1 beslutet att vilja en vegetarisk kost understryks av att
respondenterna uttrycker mest tankar och kunskap inom denna fraga. Enligt Ruby (2011) ar
ocksa hélsa och djuretik tva priméra anledningar till varfor konsumenter 1 vistvarlden viljer
bort kott ur sin kost. Dessa tvd motiv lyfts dven 1 denna studie, men snarare som ett

komplement till miljofragan.

Majoriteten av respondenterna lyfter att en vegetarisk kost gor att de kdnner sig littare och
piggare. Vissa av respondenterna anger ocksa att de upplever ett fysiskt obehag om de éter
kott igen. For tre av atta respondenter lyfts darfor personlig hédlsa som ett motiv till att dta en
mer vegetarisk kost. Tre av de resterande respondenterna menar 1 sin tur att djuretiska fragor
ar en bidragande faktor till att de viljer att minska sin kottkonsumtion. Kotler och Keller
(2011) beskriver att motivet att genomfora ett nytt kop triggas av tva olika typer av stimuli;
externa och interna. Personligt vilmaende ar ett tydligt exempel pa ett internt stimuli, medan
miljéfragan och djuretik dr exempel pa externa stimuli. En fordndring f6r den egna hilsan
gors for konsumentens egen vinning jimfort med en fordndring for miljon eller djuren. Det
senare blir ndgot som inte konsumenten personligen drar nytta av, men som istéllet gynnar en

storre fraga.

20



“Man skulle ju kunna kdpa lokalt kott, det kinns bdttre men jag vill dnda inte dta det. Har vildigt

svart med tanken att déda ett djur bara for att vi ska fd mat.” - IP1

Rosenfeld och Burrow (2017b) presenterar i sin forskning olika typer av motivation. Det IP1
beskriver ér ett exempel pa moralisk motivation, dd hon anser att det inte &r moraliskt
forsvarbart att dta kott. Hon drivs alltsd av en vilja att gora det hon anser dr moraliskt rétt. En
annan typ av motivation som diskuteras av Rosenfeld och Burrow (2017b) &r prosocial
motivation, som definieras som en vilja att dndra sitt beteende till formén for en extern part,

till exempel samhdllet. Detta ger IP2 ett tydligt exempel pd nedan.

“Kdnns okej dven om det kostar mig att jag fdr ge upp vissa varor. Ndgon mdste ju betala i slutindan,

individen eller samhdillet, sd dd far det bli jag.” - 1P2

Att samtliga respondenter diskuterar en oro for miljo och samhélle som ett centralt motiv kan
tolkas som att alla respondenterna upplever prosocial motivation av varierande grad. IP2
uttrycker inte bara prosocial motivation utan dr ocksa en av de respondenter som lyfter hilsa
som ett motiv. Enligt Rosenfeld och Burrow (2017b) ér detta en typ av personlig motivation,
dér individen handlar f6r egen vinning. IP2 4r ocksa ett exempel pé att ett agerande kan

grunda sig 1 en kombination av flera olika typer av motivation.

Flera respondenter ndmner ocksa att motivet till varfor de valde att dndra sin kost har
utvecklats med tiden. IP3 har atit vegetarisk kost under olika perioder och hennes motiv har
fordandrats successivt. Som barn motiverades hon av djuretiska skil, men nu dter hon
vegetarisk kost framst av omtanke for miljon och sin egen hélsa. Ruby (2011) skriver ocksa
om just det som IP3 beskriver. I takt med att kunskap och medvetenhet vaxer fram &ndras

ofta motivet till varfor individer véljer att dta en vegetarisk kost (Ruby, 2011).

Samtliga respondenter diskuterar mycket kring att de stér for sitt val och genom det tar
stdllning 1 milj6frdgan. Detta tyder pa att de ser sin kost som ndgot storre &n att bara vilja vad
de ska laga till middag. Kostvalet blir ett sétt for respondenterna att uttrycka sina véarderingar
och synen pa sin roll i samhéllet. Dobers och Strannegérd (2005) beskriver just detta:
konsumtion handlar om mycket mer &n sjdlva konsumtionen och ir istéllet en produkt av

manniskans identitetsskapande.
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Vidare diskuterar Rosenfeld och Burrow (2017b) och Hoek et al. (2004) att vegetarianer ser
sitt kostval som en betydligt storre del av sin identitet jamfort med alldtare. Detta kontrasterar
resultatet 1 denna studie, da respondenterna i denna studie &r alldtare men édnda verkar
identifiera sig starkt med sitt kostval. Trenden bland respondenterna &r att ju langre och
striktare respondenten har valt en mer vegetarisk kost, desto mer identifierar sig denne med
sitt kostval. Samtliga respondenter foredrar att identifiera sig med miljororelsen framfor
vegetarianrorelsen och ser valet att dta vegetarisk kost som en del i att vara en medveten
konsument. Respondenterna fokuserar pd helheten och ser en minskad koéttkonsumtion som

en pusselbit 1 en miljdmedveten identitet.

“Tycker det dr viktigt att dta mindre kott [...] ser mig ju mer som miljomedveten dn vegetarian. Kdinns

mer som det dr en passande beskrivning for det jag tror pd.” -1P4

4.2 Informationssokning

Efter att ett motiv har utvecklats &r nésta steg informationssdkning kring potentiella produkter
och deras attribut (Kotler och Keller, 2011). Under intervjuernas diskuterade respondenterna
framst tva olika typer av information. Dessa tvé typer dr information kring miljéfrdgan och
kottproduktionens padverkan och mer praktisk information kring tillagningsmetoder och

recept.

Samtliga respondenter 4r medvetna om samspelet mellan milj6 och kéttkonsumtion och
hinvisar ofta till specifik information under diskussionen kring kéttproduktionens paverkan.
Mycket av denna kunskap anger respondenterna kommer frdn deras utbildning. Generellt sett
sd har majoriteten av kunskapen kring kott och miljo samlats in av respondenterna fran vad
Kotler och Keller (2011) kallar allménna informationskillor. Exempel som respondenterna
lyfter 4r hogre utbildning, myndigheter och media. Personliga eller kommersiella killor anges
inte som lika trovérdiga for information kring miljo och paverkan av kéttkonsumtion. Tva
respondenter menar att det kdnns som att personen eller foretaget 1 fraga kan presentera
vinklad informationen for att dra egen vinning, just for att debatten ofta innehaller

kontrasterande asikter frdn minga parter.
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[P6 diskuterar nedan hur individer kan ha olika synvinklar nir det kommer till milj6 och kott,

vilket gor det svart att veta vad som dr rétt.

“Ar fran en liten ort med mycket bonder och dom dr ju oroliga att om alla bérjar dita vegetariskt sd

forlorar dom sitt jobb. Sd de tycker ju att det dr bara bra att dta kott.” - IP6

Nér det kommer till produktalternativ och praktisk information kring vegetarisk kost vinder
sig fem av atta respondenter 1 forsta hand till personliga killor, da framst vianner. En trend
som kan ses bland dessa fem dr att de tillhor de respondenter som forédndrade sin kost relativt
nyligen. Tre respondenter berdttar ocksa att de ofta lagar mat tillsammans med sina vianner
och testar nya produkter tillsammans, vilket enligt Kotler och Keller (2011) ar bade en
erfarenhetsbaserad och personlig kélla. Vidare diskuterar Kotler och Keller (2011) att just
dessa typer av kéllor ofta dr de som upplevs som mest trovardiga. Detta kan vara en
anledning till varfor majoriteten av respondenterna viander sig till just personliga och
erfarenhetsbaserade kéllor. IP5 &r den inom respondentgruppen som senast bytte till en mer
vegetarisk kost. Hon menar att en stor del av hennes kunskap kring nya matrétter kommer

fran vanner.

“Jag influerades av att dom hade med sig goda matldador, som man fick testa for innan sd visste jag ju

inte riktigt vad man kunde gora och visste inte vad det fanns for alternativ.” - 1P5

Just erfarenhetsbaserad information och provsmakning tror majoriteten av respondenterna ar
vildigt relevant ndr det kommer till att uppmuntra fler att prova vegetariska alternativ. Tre av
atta respondenter samlar primért inspiration fran allmdnna och kommersiella kéllor, som
bloggar och hemsidor med recept. IP6 dr med 1 flera grupper pd Facebook dir hon samlar
inspiration till nya matrétter. Det var ocksd dar hon forst borjade bli inspirerad av vegetarisk

kost. IP1 anger att hon oftast googlar sig till recept baserat pa vad hon har hemma.

Kotler och Keller (2011) skiljer pa olika typer av engagemang hos konsumenten under
informationssokningsprocessen: aktiv informationssokning och f6rhéjd uppmairksamhet. Fem
respondenter uppger att de foljer influencers som delar med sig av recept och utbildar kring
mat. Detta dr ett exempel pa forhdjd uppmarksamhet eftersom konsumenten blir férsedd med

information utan att sjdlv aktivt delta i sokandet (Kotler och Keller, 2011).
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I sokandet av information uppger fem av dessa respondenter att influencers &r en trovirdig
kélla. IP2 uttrycker att han har ett stort intresse for mat och soker dérfor regelbundet efter
information kring vegetariska recept. Det hér dr enligt Kotler och Keller (2011) ett exempel

pa aktiv informationssokning.

“Gillar att experimentera och sokte vildigt mycket i borjan efter vad som kan vara kul att testa och

laga. Finns ju massor av vegetariskt som dr mer dn en bonbiff liksom.” - 1P2

Ett samband kan ses bland respondenterna mellan hur lange och hur strikt de genomfort en
fordandring av sin kost och hur mycket kunskap de besitter. De som uttrycker storst kunskap
kring sitt kostval dr de respondenter som har genomfort en mer strikt fordndring under en

langre tid.

4.3 Utvirdering av alternativ

Nér konsumenten anser sig ha samlat tillrickligt med information inleds det tredje steget i
kopprocessen: utvéardering av alternativ. Detta steg kretsar kring vilka attribut som &r centrala
for konsumenten 1 valet av produkt eller varumérke (Kotler och Keller, 2011).
Respondenterna 1 denna studie har tillfragats vilka attribut de varderar hogst ndr det kommer
till val av livsmedel 1 allmidnhet men ocksa mer specifikt gdllande vegetariska produkter.
Kotler och Keller (2011) menar att det dr viktigt for marknadsforare att forstd hur individuella
konsumenter prioriterar attribut 1 s stor utstrickning som mojligt for att battre kunna

marknadsfora sin produkt.

De attribut som beskrivs som centrala for respondenterna vid val av livsmedel 1 allménhet ar
pris, varumarke, bekvamlighet, produktionsland och miljomérkning. Alla respondenter lyfter
pris som ett av de forsta attributen som spelar in vid kép, men hur mycket varierar dock
mellan respondenterna. Att pris diskuteras tidigt under samtliga intervjuer kan bero péi att alla
respondenter &r studenter och dérfor har en begransad inkomst, vilket leder till hogre

priskénslighet.
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Tre respondenter, IP2, IP3 och IP7 uppger att de vdger in pris men att det inte &r en
avgorande faktor vid kop. Detta kan forklaras av att just dessa tre respondenter jobbar

sporadiskt vid sidan av sina studier.

“Ndr jag vdl handlar och eftersom det dr mest gronsaker sd dr det billigt dndd sa kan unna mig lite

extra goda grejer. Skulle egentligen kunna ldgga mer pengar.” - 1P3

Nar attributet smak stélls mot pris prioriterar fyra respondenter smak over pris. Resterande
respondenter uppger att smak ar viktigt, men tycker inte att det ar ett problem att hitta god
mat inom sin matbudget. Smak kopplas ocksa mycket till val av varuméarke. Oftast handlar
respondenterna frén ett fital varumérken som de har ett fortroende for vad géller smak. I
sokandet efter nya produkter som smakar bra undersoker respondenterna framst produkter
frén varumirken de har tidigare erfarenheter av innan de gér vidare till andra mérken. Tva av
respondenterna, IP2 och P4, anger att de regelbundet provar nya produkter och varumérken.

Dessa tva respondenter uttrycker ocksaé ett stort intresse for mat.

Sex av atta respondenter anger att de bara éter ute i undantagsfall och annars lagar all sin mat
sjdlva. Fyra av dessa sex uttrycker inget intresse for mat utan prioriterar istéllet bekviamlighet
ndr det kommer till val av livsmedel. De viljer déarfor bort produkter som tar 1ang tid att laga
eller kraver speciell forberedelse. Tre av dessa fyra respondenter uttrycker 1 sin tur &nda en
onskan att laga all sin mat frdn grunden dé det finns en skepticism mot halv- och helfabrikat

och vad dessa faktiskt innehéller.

“Jag vdixte upp med att min mamma lagade allt frdn grunden, sd har forsok att fortsdtta pa samma.

Kdnns som att det blir mer hélsosamt dd och jag vet vad som dr i.” - IP5

Fyra respondenter anger ocksa att produktionsland éar ett viktigt attribut pa grund av att langa
transporter paverkar miljon negativt. Darfor foredrar dessa respondenter svenska produkter,
men kan ocksé ténka sig att kdpa europeiska. De forsoker aktivt att minska sin konsumtion av
produkter fran 6vriga varlden. Sju respondenter ndmner ocksé att de forsoker att kopa
miljomairkta varor 1 varierande utstrackning. I vilken utstrackning detta sker beror pa om det
miljomarkta alternativet dr avsevért mycket dyrare dn den konventionella produkten eller

inte.
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Majoriteten av respondenterna ldgger storre vikt vid produktionsland dn miljomérkning. En
anledning till detta som lyfts av tva respondenter dr att svenska produkter 1 manga fall ar

billigare 4n de med miljémarkning.

Sju respondenter anger att nir de dter vegetariskt viljer de en variation av baljvixter och
vegetariska produkter gjorda av soja och Quorn. Vid en mer specifik diskussion kring
vegetariska produkter lyfter respondenterna andra attribut som viktiga jamfort med vad som
ansags vara centralt vid kop av livsmedel 1 allménhet. Vid kop av vegetariska produkter ar
varumadrke, bekvamlighet och igenkdnningsfaktor de attribut som beskrivs som priméra av
respondenterna. Pris, miljomérkning, produktionsland lyfts som centrala attribut vid kép av
livsmedel 1 6vrigt, men &r inte lika prioriterat nir det handlar om vegetariska produkter.
Varfor pris inte dr lika viktigt vid kop av vegetariska produkter forklaras av att sju av atta
respondenter upplever att de redan har séankt sina matkostnader genom att byta till en mer
vegetarisk kost. IP2 menar ocksa att han kan betala mer for vegetariska produkter eftersom

han upplever att de ger honom mer virde bade for miljén och hans egen hélsa.

Att miljomérkningar och produktionsland inte prioriteras bland respondenterna vid val av
vegetariska produkter kan forklaras av att respondenterna har en uppfattning att produkterna
redan dr miljovanliga pd grund av att de ar vegetariska. D4 respondenterna ocksd motiveras
av anledningar sa som djuretik, hédlsa och milj6 ser de nyttan av vegetariska produkter ur flera
vinklar. IP1 &r en av de respondenterna som motiveras av djurréttsliga skil och prioriterar

produktionsland i1 allménhet vid kép av mat, men inte nér hon kdper vegetariska produkter.

“Mina sojaprodukter dr inte alltid frdan Sverige, sd kottet som dr fran Sverige kanske dr mer hdllbart,

men samtidigt tycker jag inte att det dr hdllbart hur man behandlar djuren.” - 1P1

Respondenterna uttrycker att de i allménhet véljer matvaror baserat pa vana, vilket dven
géller for vegetariska produkter. Smak blir forknippat med varumérken; om respondenterna
ar ndjda med en produkt fran ett varuméarke héller de sig oftast till produktutbudet hos det
varumadrket. De varumérken som sju av respondenterna anger som favoriter dr varumérken

som enbart siljer vegetariska produkter, sésom Anamma, Hélsans Kok och Quorn.
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IP3 &r ett undantag frén de andra respondenterna dd hon inte dter vegetariska produkter

overhuvudtaget. Hon &dr dock positivt instélld till de varumérken som séljer dessa produkter.

“Ater inte vegetariska substitut, diter baljvixter istillet. Tror inte att det blir sd bra nér man ska skapa
ndgot som ish smakar som kott. Jag tycker dock att det dr jittebra att det finns, hur de marknadsfor

och kommunicerar som stédjer den hdr frdgan. ” - IP3

Asikterna angdende vegetariska produkter frin stdrre varumirken som inte 4r specialiserade
pa ett vegetariskt sortiment dr dock spridda bland respondenterna. Tva respondenter, IP1 och

[P2, ndmner att dessa produkter varken &r lika bra eller kénns lika genuina.

“De mdrkena som bara har vegoprodukter och nischat sig mot det kinns som att dom har satsat och
blivit riktigt bra. Findus tex finns i alla segment och kinns lite mer som att dom gor det for att tjdina
mer pengar och rida pd en trend for de kan inte satsa helt fullt ut pd den. Har testat Findus, var inte

alls gott.” - 1P1

Fem av respondenterna tycker dock att det &r bra att storre aktorer tar sig in pd den
vegetariska marknaden, da det visar att de vill ta ansvar for miljon. Att det dr varuméarken
som konsumenter kénner till diskuteras ocksé som en fordel. De fem respondenterna tror att
detta gor det enklare for fler att borja dta vegetariskt. IP4 tror att bade stora och sma foretag

maste borja anpassa sig efter den vegetariska trenden for att inte hamna efter pa marknaden.

De fyra respondenter som prioriterar bekvamlighet vid kop av livsmedel 1 allménhet gor dven
detta vid kop av vegetariska produkter. Den skepticism som respondenter uttryckte mot hel-
och halvfabrikat observeras inte pd samma sétt i relation till vegetariska produkter. Att dessa
produkter &r hel- eller halvfabrikat ses snarare som en fordel d4 produkterna darfor r latta

och snabba att tillaga, vilket underlittar 6vergangen till en vegetarisk kost.

“Vegetariska halvfabrikat kdnns mer okej dn kétthalvfabrikat, de dr mer ldttlagade ocksd. Vet
egentligen inte varfor, dr bara en tanke jag har haft. [...] Det kinns som att man behéver ha i mer nér

man gor halvfabrikat med kott i for att det ska hdlla sig som inte dr sd bra att dta.” - 1P5
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Tre respondenter tycker att igenkénningsfaktorn av de vegetariska produkterna ar ett attribut
som spelar in vid kop. Dessa respondenter menar att det underlittar att byta ut kottet till
produkter som &r direkta motsvarigheter, dd det innebér att de fortfarande kan &ta 1 stort sett
samma rétter som tidigare. IP3 uttrycker asikter kring hur vegetariska produkter
marknadsfors och den negativa aspekten av att de blir for lika motsvarande kottprodukter.

Hon upplever dock att det har skett forbéttringar.

“Kdnns som att det fordndras fran att man forsoker fa folk att dta vegetariskt genom att erbjuda
ndgot som typ dr korv men inte riktigt smakar korv. Det blir en uppoffring liksom. Nu gor man istdllet
sd att man sdljer det som sin egen produkt, alltsd att det dr “drtbiff” och inte en “vegetarisk biff. Man

vill ju mest dta god mat, inte framst ersdtta kott. “- 1P3

IP1 diskuterar ockséd samma fradga men i relation till smak. Hon anser att vegetariska

produkter inte bor uppfattas som ett perfekt substitut till motsvarande kottprodukt.

“Om man bara vill ga over till att dta vegetariska produkter for att det ska smaka som kott sa tror jag
att man blir besviken. Jag kommer inte heller ldngre ihdg skillnaden for att det var sd ldnge sen

mellan vanlig korv och sojakorv, sd jag jamfor inte ldngre.” - IP1

4.4 Kopbeslut

Nar konsumenten har utvdrderat tillgdngliga alternativ inleds det fjdrde steget i kopprocessen:
kopbeslutet. En intention att genomfora ett kop har nu byggts upp, men det ar inte alltid kdpet
faktiskt genomfors. Flera faktorer kan 4 konsumenten att angra sig eller kdnna sig oséker pa
om den gor ritt val. Kotler och Keller (2011) utvecklar denna diskussion och ndmner att
attityder fran nérstdende kan vara en bidragande faktor till om konsumenten kommer slutféra
kopet eller inte. Aven Ruby (2011) beskriver de sociala aspekterna som avgérande for om ett

kostval kommer att bibehallas.

Leary (2014) lyfter en faktor som kan bidra till att konsumenten gar vidare frén att vilja
fordndra sitt konsumtionsmonster till att faktiskt genomfora fordndringen. Denna faktor r att
konsumenten upplever att dennes konsumtion paverkar andra och samhillet. Om
konsumenten kdnner att det 4r mojligt att paverka andra genom sin konsumtion, kédnner

konsumenten ett storre ansvar att ta kopbeslut som gynnar mer dn den egna nyttan.
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Sju av atta respondenter i studien tycker om att diskutera sina matvanor och hoppas att de har
influerat ndgon 1 sin nérhet att dta en mer vegetarisk kost. De lyfter ocksa tankar kring att
deras enskilda fordndring kan paverka den stora marknaden. Dessa sju respondenter uttrycker
att de vill att fler ska vaga éndra sin konsumtion, dé de ser det som individens ansvar for
samhadllet. IP5 berittar att efter att hon har borjat 4ta mer vegetariskt har &ven hennes familj

borjat testa mer vegetariska alternativ.

Att ha personer 1 sin ndrhet som ocksé dter vegetariskt eller som stottar kostvalet dr en av de
centrala faktorerna for att en fordndrad kosthéllning ska bli langsiktig (Ruby, 2011).
Konsumenter dr ocksd mer bendgna att lita pd nirstaende, vilket gor att den nira
umgingeskretsen starkt pdverkar kopbeslutet (Kotler och Keller, 2011). Under intervjun med
IP1 lyfts ocksa svérigheterna som kan uppstd om en nirstdende inte helt stottar beslutet att

dndra sin kosthéllning.

“Varen innan forsokte jag dta mer vegetariskt, men min pojkvin ville fortfarande dta kétt till allt.
Blev frustrerad for han var vildigt anti. Han tyckte inte att det var nog med vegetarisk mat, utan

skulle typ alltid steka bacon till.” - 1P1

Vidare diskuterar Kotler och Keller (2011) att inflytandet hos andra beror pd hur intensiv
overtygelsen dr hos denne och hur motiverad konsumenten &r att gd med pa den andres
onskemal. IP1 hade en stark intention, men pa grund av att en nirstdende uttryckte motstand
till hennes beslut blev det svért for henne att genomfora sitt beslut. Senare under intervjun
berittar [P1 att ndr hennes pojkvin istillet borjade stotta hennes beslut underléttade det

processen avsevart.

Sju av atta respondenter anger att de inte stoter pa ndgot motstand frn sin ndrmaste
bekantskapskrets ndr det kommer till att dta vegetariskt tillsammans. Respondenterna menar
snarare att det 4r uppmuntrat att dta vegetariskt och att det har utvecklats till en norm. Detta
bekriftar aterigen Kotler och Keller (2011) som beskriver vikten av en stottande

umgéngeskrets for att individen ska slutféra kopbeslutet.
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Precis som att attityder hos nérstdende dr en avgdérande faktor kan ocksa attityder i samhéllet
paverka konsumenten under kdpbeslutet. Barnhart och Mish (2017) beskriver
samhéllsnormer och hur dessa skapar stereotyper. Det visterldandska samhéllet ar byggt pa en
uppfattning att kott dr en naturlig del 1 ménniskans kost. Vegetarisk mat blir dirmed
forknippat med en samhéllsgrupp som bryter mot den normen. Barnhart och Mish (2017)
diskuterar vidare problematiken med att astadkomma en acceptans for produkter som knyts
till en kontrasterande grupp i samhéllet och att detta kan skapa hinder f6r konsumtion. Det
blir darfor viktigt for marknadsforare att 6ka sin kunskap kring hur stereotyperna anvéinds
och uppfattas, for att kunna forsta hur konsumenten stéller sig till termer och begrepp som ér

associerade med vegetariska produkter.

Samtliga respondenter beskriver att det dr underforstétt att termen vegetarian ar kopplad till
nagot storre dn bara en kottfri kost. Valet att bli vegetarian anses vara ett stillningstagande.
Fyra respondenter 1 denna studie dter ndstintill uteslutande vegetarisk kost, men trots det ar
det bara en av dessa fyra som vill kalla sig for vegetarian; IP1. Hon dr dock kluven till detta.
IP menar att det finns en risk att hon skulle utséttas for negativitet om hon skulle kalla sig for

vegetarian. Detta da andra vegetarianer kan anse att hon inte dter en kost som ér strikt nog.

“Blandat, kan mdla in folk i ett fack. I vissa fall spot on. Kan bli ldtt att doma for hart, folk vill fa in
andra i ett fack sa man far mycket hat om man bara vill dita kott ibland, hata istdillet pa dom som dter

kott.” - IP1

Respondenterna uttrycker starka kédnslor kring konsumenter som aktivt véljer att inte minska
sin kéttkonsumtion. Denna konsument beskrivs som trangsynt, tontig, gammaldags och
sjalvisk. I kontrast beskrivs de konsumenter som har minskat sin kdttkonsumtion som
medvetna, informerade, moderna och ansvarsfulla. Detta ér ett exempel pa Barnhart och
Mish’s (2017) beskrivning av ett typisk beteende 1 processen dér stereotyper formas. Ofta
tillskriver grupper sig sjdlva positiva attribut, samtidigt som de bendmner den motsatta
gruppen i negativa termer. Respondenterna malar upp en klyfta mellan sig sjdlva och de som

véljer att dta kott, trots att de sjdlva fortfarande tillhor denna grupp 1 viss man.
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Enligt respondenterna har vegetarisk mat blivit allt mer accepterat i samhéllet och stereotypen
haller pé att fordndras. IP3 kallade sig vegetarian under tonaren och ndmner att det inte langre
ar ett lika stort stallningstagande att dta vegetariskt eftersom det dr mer accepterat. IP8 tror att
bemotandet av vegetarianer har fordndrats och att det inte langre uppfattas som nagot udda att
vélja en vegetarisk kost. IP6 diskuterar ocksa att det ar betydligt enklare att ta beslutet att
minska sin kéttkonsumtion 1 dag. Detta pa grund av att det 4r mer accepterat och att det finns

manga tillgéngliga alternativ bade i matbutiker och hos restauranger.

“Kdndes mer som att man sdg ner pd vegetarianer forr. Jag sjdlv var ju en av dom. Eller skulle inte
sdga att jag var sd trangsynt egentligen men var mer att jag inte visste hur jag skulle gora och vad
dom dt. Kdinns som att vegetarianer och veganer idag har mer kunskap om varfor man gér det, forr
kéndes det mer som man ‘‘jag vill inte att man dodar djur punkt”. Man har en mycket storre

forstaelse om allt bakom och kan mer argumentera for sin sak.” - IP5

IP5 hade tidigare en ganska hard bild av den stereotypiska vegetarianen. Nu nér hon sjélv har
borjat 4ta mer vegetariskt upplever hon dock att hon forstdr denna grupp béttre. Stereotypen
ar darfor inte lika tydlig for henne langre och hon upplever att den har fordandrats. Denna
trend kan observeras hos flera av respondenterna. Att dta vegetariskt borjar ses av
respondenterna som ett naturligt inslag 1 deras vardag vilket gor att avstandet till de som

viljer en helt vegetarisk kost inte upplevs som lika stort.

Respondenterna uppfattar att allt fler i deras omgivning konsumerar vegetariska produkter
och att det inte ldngre uppfattas som nigot ovanligt. De tror att den 6kade acceptansen beror
pa att konsumenter blir allt mer medvetna om den péverkan som kottproduktionen har péd
milj6 och hilsa. Respondenternas beslut att minska sin kéttkonsumtion har alltsa lett till att

aven deras uppfattning om vegetarisk kost har fordndrats.

Kotler och Keller (2011) lyfter ytterligare en faktor som kan spela en avgorande roll nar
konsumentens intention ska transformeras till ett kop. Detta &r den risk som konsumenten
associerar med kopet. Fyra respondenter lyfter att vegetariska produkter inledningsvis kan
kénnas frimmande da de oftast dr gjorda av rdvaror som de séllan stter pd annars, sdsom
soja och mogelsvamp. Vidare diskuterar respondenterna att det som minskade kénslan av risk

var att f4 prova produkterna innan kop, antingen 1 butik eller genom vanner.
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IP6 och IP8 diskuterar ocksa problematiken bakom termen vegetarian. De menar att det inte
alltid &r helt tydligt vad produkter som dr mérkta som vegetariska faktiskt innehdller. Detta
blir en risk da det skapar osdkerhet kring produkters innehall, vilket i sin tur reducerar

trovéardigheten.

“Vegetariskt betyder ju att det inte innehdller dgg och mjélk ocksd, men kdnns alltid som att jag
madste ldsa pd for mdnga produkter ddr det star vegetariskt pa kan hipp som happ ha dgg i sig. Kdnns

slarvigt av foretaget da.” - 1P6

IP5 menar att hon har en begrinsad kunskap kring vegetariska alternativ och ar fortfarande
relativt ny pa omradet. Till en borjan fann hon det utmanande att tillaga vegetariska
produkter. Hon upplever dock att detta har blivit enklare den senaste tiden, dd ménga
varumérken stottar konsumenten genom tydlig information kring hur deras produkter kan

anvéndas. Detta minskade IP5’s upplevda risk och underlédttade hennes kopbeslut.

Det dr marknadsforarens uppgift att bistd konsumenten med information for att minska den
upplevda risken. Tva respondenter lyfter ICA:s app som ett exempel pa hur marknadsforare
kan minska risk. ICA:s app innehaller recept och forslag pa hur recept kan anpassas for att bli
mer miljovénliga, till exempel genom att byta ut kottfars mot linser. Respondenterna beréttar
att denna funktion har gjort det enklare for dem att vilja vegetariska alternativ och hitta nya

recept.

“Jag har ldrt mig endel frdn diverse recept, som pda ICA sd star det att man kan klimatanpassa genom
att byta ut olika saker. Sadana ldtta tips har paverkat mig ganska mycket. Gjorde det litt speciellt i
borjan.” - IP8

4.5 Efterkopsbeteende

Det sista steget 1 Kotler och Keller’s (2011) kdpprocess dr konsumentens agerande efter att
ett kop har genomforts: efterkopsbeteende. Marknadsforarens arbete fortsétter dven efter
kopet for att se till att konsumenter inte upplever dissonans om de stoter pa information som
motsédger kopet. Rothgerber (2014) beskriver att konsumenter anviander sig av strategier for

att minska dissonans.
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De exempel pa dissonans som upplevs av respondenterna ar framst relaterade till konsumtion
av kott, men vissa exempel finns ocksa géllande vegetariska produkter. IP6 véljer produkter
av soja istéllet for kott pa grund av miljon men upplever dissonans da hon har hittat
information som pekar pé att produktionen av soja orsakar skovling av regnskogen. Enligt
Kotler och Keller (2011) &r detta ett exempel pa dissonans som uppkommer nédr konsumenten

tar del av ny information som inte &r 1 linje med intentionen innan kop.

“Varfor jag dter kott dr ju lathet, bekvimlighet och att kott dr gott, vilket dr skitargument. Jag gillar
inte att foresprdka extremer sd jag kdanner att mdttlighet dr bést, man ska aldrig utesluta ndgonting

helt bara for att ndgon sdger det. Eller om ndgonting dr daligt ska man ju utesluta det.”. - IP8

Det IP8 diskuterar ovan dr ett exempel en strategi for att ddmpa dissonans. Han anser att han
inte borde éta kott och séger att han inte har nagra rimliga anledningar till varfér han
fortfarande gor det. Detta dr ett exempel pd dissonans som uppkommer nédr konsumenten
genomfor ett kop som egentligen gar emot dennes varderingar (Kotler och Keller, 2011).
Enligt Rothberger (2014) anvénds ofta strategier for att ddimpa denna typ av dissonans. IP8
anvénder sig 1 det hér fallet av strategin att extremer aldrig ska foresprakas och att mattlighet
ar bra. Direfter synar han sin egen strategi genom att séga att daliga saker borde uteslutas.

Detta visar alltsé en konflikt mellan IP8’s véarderingar och hans konsumtion av kott.

Respondenterna kan delas in i tva grupper: de som vill minska sin kottkonsumtion och de
som dr ndjda med sin konsumtion. Tre respondenter vill fortsitta sin minskning och dessa tre
ar de respondenter som dter minst mangd kott och gjort detta under langst tid.

Rothgerber (2014) menar att en storre avvikelse frdn konsumentens varderingar ger en
starkare dissonans. Detta kan ge en forklaring till varfor de respondenter som dter relativt lite
kott fortfarande vill minska sin kéttkonsumtion. Nar denna konsument viljer att dta kott blir
detta en storre avvikelse fran dennes inarbetade principer. Det har leder till starkare dissonans
jamfort med en konsument som regelbundet dter kott. Detta skapar incitament dven for de
respondenter som séllan &dter kott att minska sin konsumtion dnnu mer, d& de sannolikt

upplever stark dissonans nér de vil dter kott.

Rothgerber (2014) diskuterar att en dndring av beteende ocksé kan vara ett sitt att minska
dissonans. Tre respondenter uttrycker att de dr néjda med omfattningen av sin minskade

kottkonsumtion eller att de inte har kunskapen att minska den mer. De uttrycker samtidigt
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starka asikter kring kottproduktion och miljo. Det &r ocksa dessa tre respondenter som dter
storst mangd kott. Att de inte upplever samma driv att minska sin konsumtion kan forklaras
av att de redan har foridndrat sitt beteende och ddrmed minskat sin dissonans. Att hivda att de
besitter otillracklig kunskap kan ocksé ses som en strategi for att minska dissonans. Dessa
respondenter uttryckte tidigare stor kunskap kring bade miljé och vegetariska produkter,
vilket talar emot att de inte besitter nog med kunskap for en fortsatt minskning. De har ocksé

redan genomfort en minskning och kan dirfor antas ha kunskap inom &mnet.

“Man kan ju alltid vara mer miljévinlig och konsumera bdttre, men jag kénner mig dndd rdtt nojd.
Tycker inte att det krdvs sa mycket mer minskning av mig personligen, jag vet inte hur jag skulle géra

mer heller.” - IP4

Tre av respondenterna uttrycker vad de anser dr en korrekt méngd kott att dta. IP8 diskuterar
att en korrekt miangd for honom &r ndgra génger i veckan och hianvisar da till
Livsmedelsverkets kostrdd. Att anvinda rekommendationer frdn institutioner som tillater
konsumtion av en viss méingd kott 1 kosten kan ocksa ses som en strategi for att minska sin
dissonans. En strategi for IP8 att minska sin dissonans blir alltsé att hinvisa till en extern part
och anpassa sig efter hur mycket kott denna tillater. IP8 beréttar ocksa att han upplever
klimatingest till f61jd av sin konsumtion, vilket kan ses som ett verbalt uttryck for den

dissonans han kénner i relation till sin kost.

Indikationer kan ses pa att majoriteten av respondenterna kdnner en viss skam over den
mangd kott de konsumerar. IP1 och IP8 diskuterar hur vegetarisk kost har fatt hogre status 1

samhallet och som en konsekvens av detta har termen flexitarian vaxt fram.

“Jag tror att flexitarian har vixt fram pd grund av att folk vet att man inte borde dta kott, men gor det

dndad, men vill dimpa sitt daliga samvete genom att kunna sdga ‘“‘jag dr flexitarian” pd fragan varfor

’

man inte dr vegetarian och visa sig mer miljémedveten. ” - 1P8

Tva andra respondenter delar denna asikt vilket ger totalt fyra respondenter som anser att
termen flexitarian dr skapad for att alldtare ska kunna minska den dissonans de upplever 1
samband med att de dter kott. En respondent, IP5, skulle kunna kalla sig sjélv flexitarian och
ser positivt pa termen. IP5 dr ocksa en av de respondenter som nyligen borjat utesluta kott

och dr for ndrvarande ndjd med sin konsumtion.
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5. DISKUSSION OCH SLUTSATSER

Detta kapitel inleds med en diskussion kring resultat och analyskapitlet. Ddrefter presenteras
generella indikationer som kan utldsas utifran respondenterna och uppsatsens fragestdillning
“Vad karaktdriserar kopprocessen hos konsumenter som viljer att dita en delvis vegetarisk

kost?”” besvaras. Forslag pa vidare forskning avslutar sedan detta kapitel.

5.1 Diskussion

Ett antal indikationer kring konsumenter som éter en delvis vegetarisk kost och deras
kopprocess kan utldsas utifrdn respondenternas svar 1 denna studie. Respondenterna
motiveras framst av miljoskil, men stottar ocksa sitt agerande med djurrétts- och hilsoskal.
Detta indikerar, som undersokningar av Axfood (2018) och Jordbruksverket (2018b) tidigare
har visat, att miljoskal dr starkt drivande for denna konsument. Respondenterna kénner ocksé
ett ansvar da de anser att deras individuella konsumtion paverkar samhéllet. Samtliga
respondenter &r studenter pd Handelshogskolan 1 Goteborg, dér utbildningen dr grundad 1 hur
marknader och konsumtion paverkar samhéllet. Detta kan vara en forklaring till varfor
samtliga respondenter har denna bild av konsumtionens roll 1 samhéllet. Utan att inkludera
respondenter utan denna typ av utbildning dr det svart att dra detta som en generell slutsats

for hela konsumentgruppen.

Respondenternas besitter en bred kunskap inom miljo och kottproduktion, vilket
respondenterna sjdlva harleder till sin utbildning. Att konsumenter som valt en delvis
vegetarisk kost besitter en kunskap kring @mnet miljo kan ses som en indikation, men det ar
svért att generalisera att denna kunskap frimst kommer fran hégre utbildning. Utéver
utbildning anger respondenterna ocksd media och myndigheter som bidragande
informationskéllor. Utifran detta kan en bredare indikation utldsas om att information om
milj6 ofta samlas fran allménna kdllor. Hogre utbildning kan da vara ett exempel pa en av
dessa allménna kélla. Generellt sett kan respondenterna ses som kallkritiska 1 insamlandet av

information kring miljofragan.

Respondenterna samlar in praktisk kunskap kring produkter och recept framst fran
erfarenhetsbaserade och personliga kéllor. Detta argumenterar for vikten av att
marknadsforare involverar sig 1 dialogen mellan konsumenter for att identifiera trender och

sdkerstélla att konsumenten far korrekt information. Influencers uppfattas ocksé av
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respondenterna som en trovardig kélla. Detta indikerar att marknadsféraren bor undersdka
influencers som kommunikationskanal. Argument kan ocksa foras for att influencers liknar
personliga killor, vilket ger 4nnu ett incitament for anvindning. Respondenterna som valt en
delvis vegetarisk kost under en ldngre period uppvisar en hogre kunskap kring sitt kostval.
Detta visar tendenser pé att informationsinsamlingen f6r denna typ av konsument sker

kontinuerligt dven efter den initiala férdndringen.

Respondenterna tenderar att ldgga mer vikt vid miljomérkning och produktionsland vid kép
av livsmedel 1 allménhet jamfort med kop av vegetariska produkter. Studien visar att
respondenterna uppfattar vegetariska produkter som miljovénliga i grunden. Detta kan vara
en forklaring till varfor miljdmérkning och produktionsland inte &r fokus vid kop av dessa
produkter. Det finns ocksé indikationer pa att denna typ av konsument ser miljopdverkan 1
relation till mat som en helhet, dir vegetariskt, miljomérkning och produktionsland viktas
mot varandra. Majoriteten av respondenterna 1 denna studie dr priskdnsliga men detta kan inte
ses som en generell indikation. Alla respondenter ar studenter vilket paverkar deras inkomst

och dr en mojlig forklaring till deras priskadnslighet.

En tydlig trend bland respondenterna &r att samtliga har ett starkt socialt ndtverk dar ménga
har minskat sin kottkonsumtion. Det finns vissa indikationer pé att saknandet av detta sociala
nédtverk gor det utmanande att genomf6ra och bibehalla en forandring mot en mer vegetarisk
kost. Samtliga respondenter anger dock att de har ett socialt natverk av likasinnade. Detta gor
det svart att resonera kring hur avsaknaden av ett sddant nédtverk faktiskt paverkar eftersom

detta inte kan observeras 1 denna studie.

Studien visar att respondenterna tenderar att vilja ett fatal varuméarken och endast soker efter
nya produkter i begrinsad utstrackning. Detta kan vara bade en positiv och negativ indikation
for denna typ av konsument. Konsumenter kénner lojalitet till varumérken som de tycker om,
vilket innebar att etablerade produkter ofta blir en del av en langsiktig vana. Detta blir dock
negativt for nya produkter, da det skapar en utmaning for dessa att ta sig in pa marknaden och

bli en del av dessa vanor.

36



Respondenterna indikerar att denna konsumentgrupp inte associerar sig med termer som ar
kopplade till vegetarisk kost. Detta kan forklaras av att respondenterna ser pd termen
vegetarian som ett begrepp med tydliga granser och att de sjdlva har anammat en mer flexibel
kosthéllning. Majoriteten av respondenterna identifierar sig istéllet med termen “medveten”.
En mojlig forklaring till detta &r att de motiveras av miljofragor och darfor ser en vegetarisk
kost som en del i ett stillningstagande for miljon. Under studien uttrycks ocksé en forvirring
kring inneborden av termen vegetarian, vilket kan vara en orsak till att respondenterna inte
associerar sig med detta begrepp. Studien visar att anvdndandet av termen vegetarian och
liknande uttryck kan fora med sig olika forvintningar fran olika konsumenter. Detta kan
resultera 1 att konsumenten blir besviken nér produkten inte kan leverera det som
konsumenten sjilv upplever passar in under beskrivningen av en vegetarisk produkt. Det blir
da marknadsforarens ansvar att anvdnda dessa termer pa ett tydligt och sa korrekt sétt som

mojligt.

Respondenterna motiverar utforligt sin minskade kdttkonsumtion, men motiverar inte valet
att fortfarande dta kott med samma overtygelse. Detta speglar den dissonans som
respondenterna upplever kring sitt kostval och den inre debatten kring om den genomforda
forandringen ér bra nog. Att identifiera sig som medveten blir en koppling till miljofragan,
men en konsument som vill gora en fordndring for miljon stills konstant infor nya dilemman.
En inre konflikt uppstér ofta da det &r omdjligt att bli helt miljévanlig. Att avgdra nir
fordndringen ér tillrdcklig blir upp till konsumenten sjélv, vilket 4r svart att avgora 1 dagens
overflod av information kring det komplexa klimatproblemet. Négra respondenter anvénder
termen klimaténgest, vilket kan vara ett tecken pa att medvetna konsumenter upplever
dissonans i relation till sin konsumtion och klimatet. De respondenter som at minst mangd
kott uttryckte storst vilja att fortsdtta sin minskning och samtidigt mest kunskap kring &mnet.
Detta kan tyda pa att ju mer medveten och informerade konsumenten dr, desto fler potentiella
forbéttringsmdjligheter identifieras. Detta kan ocksé forklaras av att storre kunskap kan leda

till svarare dissonans, d4 konsumenten vet allt mer om sin konsumtions paverkan.

Dissonans upplevs som negativt av konsumenten, men kan vara nagot positivt for
marknadsforaren. En forstaelse for denna typ av dissonans kan anvéndas for att uppmuntra
konsumenter till en hallbarare konsumtion. Denna studie indikerar att dissonans &r en del av
den medvetna konsumentens kopprocess, men ytterligare studier dr nddvindiga for att skapa

en djupare forstdelse.
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Den aktuella miljodebatten har formodligen en del 1 den vixande trenden kring vegetarisk
kost, vilket respondenterna ocksa lyfter. Ndgot som darfor blir avgorande dr huruvida den
vegetariska trenden &r tillfallig eller en samhéllsrorelse som skapar ldngsiktig fordndring.
Respondenterna tror pa det sistndmnda. Om sa dr fallet kan det argumenteras for att denna typ
av konsument kommer att fortsétta dka i antal och ta allt storre plats pd marknaden. Detta
motiverar ytterligare studier kring medvetna konsumenter for att 6ka kunskapen kring hur

hallbar konsumtion ska bli en del av samhallet.

5.2 Slutsatser

Denna studie indikerar att konsumenter som viljer en delvis vegetarisk kost framst motiveras
av miljoskél, men dven hélso- och djuretiska skil. De tenderar att samla information kring sitt
kostval fran allminna killor, till skillnad fran praktisk information kring recept och
inspiration som de samlar frin nérstdende. Detta indikerar ocksa vikten av den sociala
omgivningen och att dessa konsumenter ofta dr en del av en grupp dér flera gjort samma

kostval.

I valet av livsmedel tenderar denna konsument att dvervéga attribut kopplade till miljo, sdsom
miljomarkning och produktionsland. Vid val av vegetariska produkter ses indikationer pé att
dessa kriterier inte dr av samma vikt, utan att vegetariska produkter redan ses som
miljovinliga. Under kdpbeslutet finns det &nnu en géng indikationer pa att personer i
omgivningen har stor betydelse. Attityder hos andra kan antingen hjélpa eller hindra
konsumentens formaga att genomfora sitt kostval. Det finns dven tendenser som visar att
denna konsument inte associerar sig sjdlv med termen vegetarian, utan hellre ser sig som en
medveten konsument. Denna studie indikerar ocksé att konsumenten upplever dissonans
kring sin kéttkonsumtion. Detta visar en tendens att konsumenten upplever en stindig

osdkerhet kring om den egna fordndringen éar tillrdcklig relation till motiven.
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5.3 Vidare forskning

En betydande begransning som gjorts infor denna studie ar att alla respondenter redan har
genomfort ett aktivt val att minska sin kottkonsumtion. For att kunna utldsa vilka
karaktdrsdrag som &r centrala hos dessa konsumenter hade studien gynnats av att inkludera

konsumenter som inte har gjort detta aktiva val.

Da respondenterna i denna studie ar utbildade inom ekonomi hade studien kunnat utvidgas
genom att inkludera studenter frin andra utbildningar eller andra ldrositen. Detta hade kunnat
ge svar pa i vilken utstrickning utbildning har paverkat resultatet i denna studie. En
jamforelse med respondenter som inte studerar en hdgre utbildning eller har vaxt upp pa
mindre ort dr ocksa en intressanta vinklar for att undersoka hur utbildningsgrad respektive
omgivning paverkar. Insikt 1 hur unga fran landsbygden ser pa kottkonsumtionen och
vegetarisk kost hade blivit en intressant motpol till studiens resultat, da alla respondenter 1
denna studie bor i en storstad. En avgorande begridnsning som gjordes var att vélja
respondenter frdn samma aldersgrupp. For att kunna hitta fler intressanta infallsvinklar hade
inkluderingen av fler aldrar kunnat bidra med fler jimforelser. Detta blir speciellt intressant

da undersokningar visar att unga ar mer bendgna att vilja bort kott dn éldre.
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7. BILAGA 1 - Intervjumall

Allméin livssituation
Kan du beritta om dig sjilv? (Alder, livssituation, eventuellt extrajobb)

Allméint om mat

Vad baserar du dina val pa nir du véljer mat?

Nar borjade du dta mer vegetariskt? Varfor?

Har du ett intresse for mat?

Lagar du din mat sjdlv?

Vem handlar maten 1 ditt hushall?

Hur mycket pengar spenderar du pa mat per manad?
Vart handlar du din mat?

P4 vilket sétt tror du att du som konsument kan paverka?
Varifran hittar du inspiration?

Hur har du samlat informationen om vad som &r battre/sdmre att kopa?

Socialt

Ar det minga i din niirhet som iter vegetariskt?

Var det ndgon person som var delaktig i att du blev vegetarian och influerade dig?

Vad iter du tillsammans med andra? Vad gar ni till for restauranger/vad lagar ni hemma?
Foljer du ndgra som lagar vegetarisk mat, bloggar, dr med i1 ndgra Communitys etc.?

Hur upplever du att du blir bemott om du séger att du inte vill dta kott?

Om du skulle bli bjuden pa middag dér det bara serveras kott, vad skulle du gora da?

Har du inspirerat ndgon annan att borja dta mer vegetariskt?

Nir folk stiller fragor kring dina matvanor, och vill skapa en diskussion, hur gér du/kénner
du da?

Hur ser du pé de personer som tar stidllning EMOT att dta vegetariskt?

Om kott

(om personen inte dter kott: “Varfor tror du man fortfarande viljer att dta kott?”)

Hur stiller du dig till olika kottyper? Ar det ndgot som kiinns mer okej &n nigot annat?
Hur méanga génger 1 veckan éter du kott? Vad ater du da?

Har din kéttkonsumtion dndrats under de senaste aren? Varfor?

Vilken miljopéverkan tror du att kéttkonsumtion har?

Vegetariskt

Skulle du sdga att du dr vegetarian? Varfor/varfor inte viljer du att kalla dig det?
Vad tycker du om dessa termer?

Varfor tror du att man véljer att kalla sig t.ex. vegetarian?

Vad ir typiskt en vegetarian?

Vegetariska substitut



Vad édter du istéllet for kott?

Hur uppfattar du produktsortimentet? Ar det enkelt eller svart att hitta limpliga substitut?
Ater du samma produkter just nu som nir du bérjade 4ta mer vegetariskt?

Foredrar du nagra specifika varumirken? Varfor?

Finns varumérken som kénns mer eller mindre trovérdiga?

Vad tycker du om smaken? Kan de ersétta kottalternativen?

Vad tycker du om halvfabrikat?

Framtid

Hur tror du att kdttkonsumtionen kommer se ut 1 framtiden?

Vad skulle fa dig att minska din kottkonsumtion &nnu mer? Produkter?
Vill du dta mindre kott én du gor idag?



