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Forord

Centrum fér konsumtionsvetenskap, CFK fick i uppdrag av Konsumentverket att
under en ménads tid géra en genomging av senare irs vetenskapliga litteratur kring
konsumenters kop av ekologisk mat. Syftet med rapporten ir att beskriva hur
konsumenter tinker kring att kopa ekologiska livsmedel, vad som styr kop-
beteendet, vilka motiv och hinder som finns och vilka faktorer som skulle f&
konsumenter att handla mer ekologiska livsmedel. Rapporten ir en del av den nu-
ligesanalys Konsumentverket gor inom uppdraget att ta fram en kommunikations-
strategi for att 6ka den privata konsumtionen av ekologiska livsmedel.

Ansvarig for forskningsoversikten ir ekon dr Ulrika Holmberg, forskare pd CFK.
Hulda Steingrimsdottir och Asa Svensson har deltagit i arbetet med att soka, lisa
och analysera litteraturen som refereras i rapporten. Hulda och Asa ir D-studenter
i foretagsekonomi och skrev sin C-uppsats om marknadsforing av ekologiska
klider. Arbetet med forskningsdversikten har skett parallellt med de konsument-
undersékningar som Rewir gjort pid uppdrag av Konsumentverket. Ulrika
Holmberg och Bernard Liithi pd Rewir har utbytt erfarenheter under projektens

gang.

Det finns ett antal tidigare 6versikter 6ver forskning om ekologiska livsmedel som
vi har haft tillgéng till i vir sammanstillning. Nigra av studierna som dessa tidigare
oversikter beskriver, framforallt de som skrivits pd senare &r, aterfinns dven i vér
rapport. Vir rapport ir ett komplement till de tidigare 6versikterna som gjorts:

- Pa spaning efter den ekologiska konsumenten. En genomgéng av 25 svenska
konsumentundersékningar pé livsmedelomrédet. Lena Ekelund, Centrum fér
uthélligt lantbruk (CUL) vid SLU, 2003.

- Kopbeteende, livsstil och varumirken - En forskningséversikt éver hillbar
konsumtion med fokus p4 dagligvaror. Emma Sjostrém och Jenny Ahlstrom,
Sustainability Research Group vid Handelshogskolan i Stockholm for
Naturvirdsverket, 2005.

- Hallbar matkonsumtion — vem gor vad inom forskning och utveckling. Asa
Sundkvist och Rebecka Engstrém, Centrum for miljostrategisk forskning
(FMS) vid KTH och Susanne Johansson, CUL, 2005.

- Konsumentens val av miljovinliga livsmedel. Rapport MAT 21. Maria
Magnusson, institutionen f6r folkhilso- och vardvetenskap vid Uppsala
universitet och Anders Biel, psykologiska institutionen vid Géteborgs
universitet, 2005.

Rapporten presenteras vid Konsumentverkets seminarium “Ekomat - analys av
kommunikation och képbeteenden” 31 oktober 2006.



Sammanfattning

Vir oversikt ver de senaste arens forskning om konsumenters instillning till och

kop av ekologisk mat visar att:

e Andelen kopta ekologiska livsmedel ir liten trots ett stort intresse for miljs-
frigor. Konsumenters attityder till att det ir vikeigt att tinka pd miljon ir ofta
for allmint hallna for att ge vigledning vid kép av en specifik vara.

e Det finns skillnader mellan olika konsumenters intresse for och kép av
ekologisk mat som delvis hinger samman med konsumentens kon, alder och
utbildning.

e  Virdena solidaritet och omtanke har ett samband med kép av miljévinliga
varor.

e Det finns flera omstindigheter kring hur konsumenten brukar agera och
reagera i butiken som gor det svért att beakta miljdinformation.

e Konsumenter virderar egenskaperna god smak, kvalitet och hilsa mycket
hégre 4n att maten ér ekologiskt producerad.

e Avde konsumenter som koper ekologisk mat dr uppfattningen att ekomaten ir
hilsosammare minst lika viktig som att den ir bittre f6r miljon.

e Konsumenter kinner ambivalens kring kop av ekologisk mat. De tycker att det
dr svart att virdera miljdinformationen och veta vad de skall vilja. Dessutom
kan miljsintresset st i konflikt med andra virderingar, som att handla
ekonomiskt.

Forskningen om konsumenters anvindning av miljdmirkning visar att:

e Det ir viktigt att mirkningen ir enkel, tydlig och inte innehéller stora
mingder information.

e Minga parallella miljomirkningssystem skapar f6rvirring hos konsumenterna.

e  Varning fér produkter som ir skadliga ur miljosynpunke har for de mactlige
miljéengagerade konsumenterna stdrre effekt pa kopbeteendet 4n dagens
positiva mirkning av ekomat.

Utformningen av kommunikation och marknadsf6ring av ekologisk mat bér, enligt

de forskningsresultat vi redovisar, inriktas pd att:

e Stirka konsumenters intresse f6r miljéfragor.

e  Vara ldngsiktig — det tar tid att dndra virderingar och vanor.

e  Vinda sig till bredare konsumentgrupper idn de redan miljsengagerade
konsumenterna.

¢ Ge oberoende miljsinformation

e Tydliggora fordelarna med att kopa ekomat f6r den enskilde konsumenten.

e Rikrea information och marknadsféring kring miljofrigor och ekomat till
butiker eftersom butiken har en viktig roll i konsumenters val av matvaror.

e Ladda ekomaten med spinnande virden.



Inledning

I foljande rapport om konsumenters kdp av ekologisk mat har vi fokuserat pd
forskningsresultat som handlar om sjilva kopprocessen. Vi presenterar i forsta hand
svenska studier, men har kompletterat med ett antal utlindska studier, frimst
europeiska.

Konsumenters kop av ekologiska livsmedel liknar i méinga avseenden hur kop av
livsmedel brukar ga till, men ocksd hur vi képer minga andra konsumtionsvaror.
Rapporten inleds dirfor med ndgra viktiga aspekter av konsumentbeteende och
kop av livsmedel. Direfter f6ljer rapportens huvuddel dir vi ger en samlad bild av
forskningsresultaten indelade i ett antal teman. I det forsta avsnittet presenteras
resultat om konsumenters kop av ekologisk mat. Direfter foljer ett avsnitt om
betydelsen av ekologisk mirkning for konsumenters kopbeslut och sedan
presenteras resultat om kommunikation och marknadsféring av ekologisk mat.

Rapporten avslutas med ndgra 6vergripande slutsatser och tva litteraturlistor. Den
forsta listan ir en killforteckning dver den litteratur som vi direke hinvisar dll i
rapporten. Dir anges dven vilket land forskningen hirstammar frén, om det inte 4r
Sverige. Den andra listan innehaller referenslitteratur. Det ér litteratur inom
nirliggande omriden som kan vara intressanta for dem som vill férdjupa sig i olika
aspekter av miljévinlig och etisk konsumtion.






Konsumentbeteende och kop av livsmedel

Kdpbeslut och engagemang

Det ir ovanligt att konsumenter beter sig enligt en rationell beslutsmodell dir de ir
engagerade och utvirderar minga alternativ. Snarare priglas minga inkdp av
oreflekterade rutiner. Hur mycket och nir konsumenter engagerar sig varierar dels
mellan olika konsumenter och dels mellan olika kdpsituationer. En och samma
konsument kan vara mycket engagerad i att kopa livsmedel, men vildigt
oengagerad i sina klidkop. Aven om livsmedel och andra dagligvaror ofta riknas
som ldgengagemangsprodukter, sd dr det mycket viktigt att komma ihdg att detta
inte giller alla konsumenter och framforallt inte alla kdpsituationer. Det ir t ex stor
skillnad pd att fylla pé f6rraden till vardags och att kdpa mat till en fest.

Attityder och beteende

Det finns inget enkelt samband mellan konsumenters attityder och beteenden. Det
finns ofta ett positivt samband pd makroniva, d v s att ju mer positiva attityder
konsumenter en har till en produkt desto mer képer de av den. Sambandet 4r dock
inte si entydigt att attityder kan anvindas som en god prognos for beteendet,
framforallt inte pd individnivd. Det ir inte heller sd att attityder alltid foregar
beteende. Ofta gér man ndgot och reflekterar forst i efterhand, eller tinker att
eftersom jag alltid gor X sd maste jag tycka att X ir bra.

Vanor

En stor del av vdra inkop kinnetecknas av oreflekterade vanor. Det giller sirskilt
kép som vi gor ofta som t ex kop av livsmedel. Vi har vanor for att forenkla livet
for oss. Nir vi gor som vi brukar slipper vi éverviga och utvirdera alla andra
alternativa handlingsméjligheter. Eftersom vanor ir si praktiska bryter vi dem
sdllan. Att bryta en vana kriver att vi engagerar oss ordentligt och tinker aktivt pd
att vi skall agera pd ett nytt sitt. Att etablera nya kdpvanor tar dirfor léng tid. Det
ar ldte ate falla dillbaka i gamla vanor om man inte engagerar sig.

Valfrihet

En vanlig uppfattning ir att det 4r bittre ju mer konsumenter har att vilja pa. D3
dr chansen storre att en konsument hittar just den kombination av produke-



egenskaper som just hon eller han vill ha. Men faktum ir att stérre urval inte alltid
r positivt. Méinga olika varianter inom en produktgrupp kan istillet skapa
frustration och gora valet svért. Ibland upplever konsumenter att skillnaderna
mellan produktvarianterna 4r sd sma att valfriheten kinns meningslos.

Identitet och kommunikation

Kép och konsumtion av livsmedel och andra produkter ir inga isolerade foreteelser
utan férekommer i sociala och kulturella sammanhang. Vir konsumtion och var
identitet pdverkar varandra. Vad vi képer och konsumerar beror pd hur vi uppfattar
oss sjilva och de produkter vi omger oss med bidrar till att skapa vér identitet och
hur vi uppfattas av andra. Konsumtionen kan dirmed ocksd liknas vid ett sprak.
Hur konsumtionsspriket skall tolkas beror pa det sammanhang som konsumenten
tillhér och dr resultatet av ett stindigt samspel med t ex familj, vinner, andra
konsumenter, butiker, tillverkare, reklam och media. En och samma produkt kan
dirmed innebira helt olika saker for olika konsumenter.

Lojalitet

For att konsumenter skall binda sig till en produkt maste de gora den till sin egen.
Det ir en lirprocess dir relationen till produkten gradvis dndras. Produkten blir
mer personlig och subjektiv. Sddana processer giller 4ven livsmedel dven om det
inte uppmirksammats lika mycket inom konsumentforskningen som produkter av
mer synlig eller exklusiv karakeir, t ex kldder och bilar. Denna typ av lojalitet ir
nigot mycket starkare dn att bara kdpa produkten igen och tycka att den ir bittre
dn andra alternativa produkter.

Tidens betydelse

Virt forhéllande till tid varierar mellan olika situationer. I vissa sammanhang kan
tidsbrist vara en statussymbol som signalerar prestige. Man kan kinna sig
betydelsefull eftersom man har mycket att géra. I andra sammanhang ir det istillet
status med gott om tid. Dir ir ledighet och att ligga mycket tid pd kropp och hilsa
i form av t ex trining, spabehandlingar och slow-food tecken pa lyx. Oavsett om vi
faktiske har ont om tid eller om vi inte vill ligga s mycket tid pd en viss aktivitet sd
reagerar vi pd samma sitt nir vi upplever tidspress. Vi fokuserar pd att gora det litt
for oss och da fir gamla vanor en viktig roll.



Konsumenters kop av ekologisk mat

Forskningsresultaten som redovisas hir handlar bdde om att képa och att inte kopa
ekologisk mat och varfér konsumenter viljer det ena eller det andra.

Positiva attityder, men fa koper ekomat

Flera studier frin olika linder i Europa visar att konsumenter har en positiv
instillning till att ta hinsyn till miljskonsekvenser nir de képer livsmedel, men de
ckologiska varornas andel av de totala livsmedelinképen ir fortfarande bara négra
procent inom flera varugrupper' (Thogersen 2006b, SCB 2006). En majlig
forklaring som Magusson och Biel (2005) framfor dr att for en stor del av
befolkningen ligger attityderna till miljévinligt beteende pa ett vergripande plan
och ir forhillandevis nya jimfért med képvanorna som ir produktspecifika och har
grundlagts méinga 4r tidigare. Miljofrigor har under senare ar hamnat i fokus vilket
kan ha lett till en allmint positiv attityd till att kopa ekologiska livsmedel
(Magnusson & Biel 2005). Endast en minoritet av konsumenterna anser att
miljofrdgor inte dr sirskilt viktiga. Allmidnna attityder har dock inte si stort
samband med verkligt beteende. De ir for vaga och visar inte hur man ska agera
och gor sig dirfor troligen inte pdminda i en képsituation (ibid). Majoriteten av
konsumenterna tror inda att deras kop av ekologiska livsmedel kan leda till positiva
konsekvenser f6r bide miljo och hilsa och en sidan instillning ligger grunden till
en allmint positiv attityd till ekologiska livsmedel (ibid). Med tiden kan dock
attityden bli mer specifik och dirmed littare att koppla till ett visst beteende. Den
allmint positiva attityden gor att man blir mer Sppen for information om
eventuella miljéfordelar och andra aspekter av att kopa ekologiska livsmedel. Sddan
ny information ldgger i sin tur grunden till en mer specifik attityd till att kopa
ckologiska livsmedel. Det finns en tendens att konsumenter koper fler och fler
ckologiska varor med tiden, men spridningen till andra omriden gir ganska

langsamt (Thogersen 2006b).

Skillnader mellan konsumentgrupper — kén, alder och utbildning

Aven om minga undersokningar har visat att konsumenter generellt sett har en
positiv attityd till ekologisk mat, s finns det resultat som visar pd skillnader mellan
konsumenter. Det finns ndgra studier som konstaterat skillnader mellan olika

' Enstaka varugrupper hade i Danmark nitt 6ver 20% vid millenieskiftet, t ex havregryn,
mjél och firsk pasta. De ekologiska livsmedlens andel var i Sverige i genomsnitt 2,2%
2005. Bara dgg och vissa mjélksorter ndr ver 10% (SCB, Hushallens utgifter 2005).



demografiska grupper av svenska konsumenter. Kvinnor ir mer intresserade av
miljévinliga matvaror 4n min, ildre 4r mer intresserade 4n yngre och hégutbildade
ir mer intresserade in ligutbildade (Jakobsson & Fregidou-Malama 2005)". En
annan svensk studie visar motsatt samband mellan alder och attityd till ekomat.
Dir ir yngre konsumenter mer positiva in ildre (Magnusson et al 2003)’. Bland
danska konsumenter kan sambandet mellan kén respektive utbildning och kop av
ekologisk mat styrkas, men &lderssambandet var for svagt for att kunna bekriftas
(Thogersen 2006b). Sambandet mellan utbildning och intresse for ekologisk mat
giller ocksa bland grekiska konsumenter (Fotopoulos & Krystallis 2002) dir kad
medvetenhet och starkare kpintentioner foljer med hégre utbildning.

Betydelsen av grundlaggande véarden

Vissa grundliggande virden, sirskilt solidaritet och omtanke, har ett samband med
kop av miljovinliga varor. Osjilviska virden, t ex solidaritet, har ett starkare sam-
band med kép av ekologisk mat in sjilviska virden, t ex mer hilsosamt, smakar
bittre, bidttre kvalitet (Thogersen 2006a). Det krivs dock att miljévinliga
virderingar blir en del av konsumenternas sjilvuppfattning for att beteendet skall
blir miljovinligt (Thogersen 2006b). Nir kollektiva och individuella intressen i
form av sociala mal och egen nytta krockar tenderar vi att “aka sndlskjuts” och
tinka egoistiskt. Denna typ av krock kan uppstd nir ekologiska varor ir dyrare dn
andra varor, miljdmalen stdr d4 mot ekonomisk nytta. Att vilja bort det ekologiska
alternativet behover inte betyda att konsumenten har ont om pengar utan att
konsumenten vill vara sparsam eller spendera pengarna pd nigot som ger storre
personlig nytta istillet (Tarkainen & Sundquist 2005). Vad andra konsumenter gor
och tycker har betydelse for virt beteende. Om det sociala trycket 6kar sd minskar
tendenserna att tinka egoistiskt och konsumtionen av ekologiska varor 6kar

(Thégersen 2006b).

Att kunna beakta miljéinformation vid inkdp — hinder & méjligheter

Det finns omstindigheter vid kép av livsmedel som gor att konsumenter som ir
intresserade av miljofrigor 4ndé inte tar till sig miljoinformation. Nagra vanliga
hinder ir (Biel m fl 2005):

- En hungrig konsument pa inkdpsrunda, utan bestimd matritt i tankarna, bryr
sig mer om observerbara egenskaper hos produkter (t ex utseende, doft) in
sddant som kriver reflektion (t ex etik, miljé & hilsa).

- Kop till fest med detaljerad inkopslista. Hir struntar konsumenten i all extra-
information.

* Enkitundersokning av ca 300 konsumenter i Givle, Hofors och Jirvso
? Enkitundersokning av 1154 konsumenter.



- Den vanliga inképsrundan. S3 fort konsumenten kinner igen den hon/han
brukar kopa s& plockar hon/han till sig det mer eller mindre automatiskt. Det
ar langt ifrdn en engagerad beslutsprocess. Om man inte redan har miljévinliga
vanor ir chanserna smé att man viljer miljévinliga produkeer.

Dessa hinder kan i viss man motverkas av pdminnelser om miljévirden och synlig-
gorande av miljovinliga varor. For att fi effekt krivs att konsumenten har ett
miljsengagemang och inte dr under tidspress (ibid).

Andra egenskaper an ekologisk ar viktigare for mat

Nir olika kriterier stills mot varandra verkar kriteriet att en matvara ir ekologiskt
producerad inte vara si viktigt fér konsumenterna. En studie av svenska
konsumenter visar betydelsen av olika kopkriterier vid kop av livsmedel. De som
var viktigast var god smak, kvalitet och hilsa. Miljokonsekvenser kom férst pa
sjunde plats av totalt dtta (Grankvist och Biel 2001)*. Liknande resultat presenteras
i en doktorsavhandling om konsumenters uppfattningar om ekologisk och gen-
modiferad mat. Produktegenskapen “ekologiskt producerad” var inte lika viktigt
som god smak, ling hillbarhet och nyttigt (Magnusson 2004). Ytterligare ett
hinder for kép av ekologisk mat ir att den ir lite dyrare 4n konventionellt odlade
livsmedel och att manga konsumenter ligger stor vikt vid prisskillnaden (Shepherd
m fl 2005). Liknande resultat, d v s att konventionella krav pa livsmedel ir viktiga
dven for konsumenter som tar etiskt och socialt ansvar, framkom i en brittisk studie

(Memery m {1 2005).

Skal till kép av ekomat

I studien som Grankvist och Biel (2001) genomférde var det bara tva képkriterier
(av atta) som hade ett starkt samband med kop av ekomat: hilsa och miljs-
konsekvenser. Av Magnussons avhandling framgdr att hilsoskilen kan vara dnnu
viktigare 4n miljoskilen. Bland de konsumenter som képte ekomat uppgav flera att
skilet var positiva konsekvenser for hilsan snarare dn f6r miljon (Magnusson
2004). Liknande resultat framkommer i en studie av konsumenters kop av fruke
och grénsaker. De som kopte ekologisk fruke och gront var hilsoorienterade medan
de som valde konventionellt odlade produkter var méltidsorenterade (Tjirnemo &
Ekelund 2004). Det ir dock ont om vetenskapliga beldgg for att ekomat skulle vara
nyttigare. Thogersen (2006a) hivdar att det dr fel att dra slutsatsen att
konsumenter kdper ekomat av egoistiska skil (t ex bittre for hilsan). Han anser att
dessa konsumenter gjort efterrationaliseringar, eftersom sambandet mellan kop av
ckomat och osjilviska virden ir starkare dn sambandet med sjilviska (se ovan).

¢ Enkitundersokning av 448 konsumenter.
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Andra faktorer som spelar in vid kép av ekomat dr omsorg om djuren, eller att man
vill ge signaler till livsmedelsproducenter vad det giller livsmedelsproduktion
(Magnusson & Biel 2005).

Ambivalenta konsumenter

Det ligger i tiden att lita den vanliga konsumenten 16sa en rad samhilleliga och
politiska problem, bl a inom miljs- och livsmedelsomridet (Halkier 2001).
Konsumenter dras mellan 6kad osikerhet 6ver vad de bér gora och en okad
medvetenhet att de har kapacitet att gora ndgot (ibid). En del konsumenter tycker
att det dr svart att veta hur de skall vilja, vad det innebir att vilja det ena eller
andra. De kan t ex uppleva att det finns en motsittning dé ekologiska varor har
transporterats langa strickor innan de nir butiken vilket bér tas med i beaktande
om vad som ir mest miljévinligt (Magnusson & Biel 2005). Att konsumenter har
svért att virdera miljsinformation och kinner sig forvirrade verkar vara vanligt i
manga linder, t ex i Australien (D’Souza 2004). Dessutom madste konsumenter ofta
hantera motstridiga 6nskemdl, t ex att se till att barnen iter ordentligt samtidigt
som de inte gillar smaken av de ekologiska varorna (Halkier 2001).

11



Betydelse av ekologisk markning

Mirkning av ekologiska produkter har tvé viktiga funktioner (Thégersen 2006).
Dels 4r mirkningen en signal att det ir viktigt eftersom myndigheter och miljs-
organisationer ir engagerade, dels 4r mirkningen en hjilp for konsumenterna att
hitta ritt. Om mirkningen skall kunna hjilpa konsumenten maste den vara enkel,
tydlig och inte innehalla for mycket information (Solér 2001).

Manga markningssystem skapar forvirring

Det stora antalet miljomirkningar har bidragit till forvirring hos konsumenter och
minskar trovirdigheten till alla mirkningar (Leire & Thidell 2005). Konsumenter-
na har svart att skilja miljdmarkningar frdn andra typer av mirkning. Dessutom har
de svart att skilja olika miljomirkningar frn varandra. Ett antal nordiska studier
visar att konsumenter uttrycker ett behov av bittre miljsinformation for att kunna
gora mer miljévinliga produktval (ibid). Generellt verkar det som att nordiska
konsumenter har svart att relatera miljproblem till specifika produkter och att
sirskilja “grona” produkter ifrén konventionella och att fi grepp om de fordelar
som hirstammar ifrin kép av miljomirkea produkeer.

Goda exempel eller svarta listor

Grankvist med kollegor (2004) visar intressanta reultat mellan miljsengagemang
och vilken typ av miljdinfomation konsumenter tar till sig. Konsumenter som bara
ar lite engagerade péverkas i storre utstrickning av negativ information 4n positiv,
d v s varning for diliga produkter paverkar kopbeteendet mer 4n information om
bra produkter. Konsumenter med hégt engagemang f6r miljofragor tar dill sig bide
positiv information och negativ information i lika stor utstrickning. P4 mot-
svarande sitt bedémer de oengagerade den positiva och negativa informationen
lika, d v s bryr sig inte om ndgondera. EU:s energimirkning av vitvaror och
WWE:s konsumentguide for fisk dr exempel pa en typ av mirkning som dven
inkluderar produkter som ir simre ur ekologisk synpunkt. De dr dock svirt att
hitta entydiga kriterier for negativ mirkning av livsmedel (Magnusson & Biel
2005). Ett annat problem med att inféra negativ mirkning i prakeiken ir att
mdnga av dagens mirkningssystem ir frivilliga, dir producenten séker tillstind att
fi anvinda en viss symbol (t ex KRAV). Det skulle alltsi krivas ett toppstyrt
mirkningssystem dir producenter tvingas att anvinda en negativ symbol om de
inte forindrar sin produktion.
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Produktdeklarationer

Det finns en idé om att krav pa deklaration av framstillningsprocesser, giftrester
mm skulle kunna bidra tll snabbare omstillning dll ekologiska produkter
eftersom ingen tillverkare vill forknippas med oetiska metoder (Collins-Chobanian
2001). Genom lagstiftning kan man inféra viss mirkning av framstillnings-
processer pa produktnivé (motsvarande innehéllsférteckningen). Sannolikt behéver
det goras pd EU-niva for att inte betraktas som konkurrenshimmande.
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Kommunikation & marknadsfdring

Den "grona” marknadsféringen #r inne i sin tredje fas (Peattie 2001a). Den forsta
fasen var att minska anvindningen av farliga produkter. Den andra fasen vinde sig
till gréna konsumenter och handlade om att ekologiska varor skall konkurrera med
andra produkter. Den tredje fasen ir den héllbara marknadsféringen som in-
kluderar hela livscykeln frin tillverkning till anvindning.

Stark konsumenters intresse for miljofragor

En viktig uppgift for bdde mydigheter, frivilliga organisationer och foretag ir att
stirka konsumenters intresse for solidariska virden, att bry sig om natur, djur och
framtida genrationer (Thogersen 2006b). Det ir ett lingsiktigt arbete eftersom
virdefdrskjutningar tar tid. I detta sammanhang dr det viktigt att komma ihdg att
det inte finns nagot som ir etiskt eller oetiskt i sig sjilvt. Vad vi betraktar som
etiskt beror pd vér tolkning och tolkningen ir en sorts overenskommelse. Vi
bestimmer tillsammans vad vi skall betrakta som etisk eller oetiskt. Hur éverens-
kommelsen ser ut beror pd vart sociala nitverk och den kultur vi lever i. Det giller
allesd ate forsoka enas om viktiga miljomal och hur vi bor agera for att nd dem. En
sadan process kriver en dmsesidig kommunikation dir konsumenternas och andra
aktorer dr delaktiga.

Langsiktighet och enkelhet ar viktigt

Det tar tid att indra kopvanor (Magnusson & Biel 2005). Forst maste
konsumenterna fi ett incitament att bryta sina nuvarande vanor, sen miste de pé-
minnas for att inte falla tillbaka. Miljomirkning ir ett sitt att pdminna i kép-
situationen. Péverkansmetoder méste vara enkla och tydliga eftersom konsumenten
inte kan eller vill sitta sig in i komplicerad information.

Jaga inte grona konsumenter — se till att det blir fler

Hallbara produkter miste goras mer allmingiltiga och inte bara vinda sig till en
liten grupp engagerade konsumenter (Peattie 2001b). De héllbara produkterna
miste vara jimforbara, tillgingliga och lika prisvirda som andra. Produkterna
méste ha andra férdelar dn det miljovinliga (Meyer 2001). Uppmuntra kon-
sumenterna och hjilp dem att kidnna fortroende (Halkier 2001). Minska deras
uppoffringar.
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Oberoende information ar viktigt

Minga konsumenter litar inte pd miljsinformation (McEastern & Mc Clean
2002). Kampanjer méste dirfor vara oberoende och littforstdeliga och vinda sig till
alla konsumenter och inte bara de grona. Tidigare undersokningar har visat att en
stor andel av konsumenterna dtminstone ibland paverkades av miljobudskap i
reklam eller via produktmirkning, men de flesta menade att miljéanspriken inte
uppfattades som sirskilt trovirdiga (D’Souza 2004).

Tydliggor fordelarna

Det dr viktigt att marknadsféringskampanjer forstirker de etiska, miljomissiga och
sociala férdelarna med ekologiska produkter (McEastern & Mc Clean 2002). Det
dr d& viktigt att de personliga fordelarna for den enskilde konsumenten blir tydliga
(Paavola 2001, Mayo 2006), det ricker inte med generella argument om att det
blir bittre f6r andra (t ex djur) i en annan tid (t ex framtida generationer). For att
marknadsféring av miljovinliga dagligvaror ska vara effektiv maste den inriktas pa
att fokusera pd sambandet konsumenten ser mellan sig sjilv, miljon och olika
miljovinliga varor (Solér 1997).

Vilka argument kan anvandas for att kopa mer ekomat?

Hilsoaspekterna ir problematiska att ta hinsyn dll i information om personliga
fordelar med ekologisk mat. Med tanke pa att manga konsumenter gér kopplingen
att ekomat 4r mer hilsosam och dessutom uppger att hilsoeffekter ir ett viktigt skl
till att de fakeiskt koper ekomat, si skulle det vara en fordel att kunna argumentera
for ekomatens positiva hilsokonsekvenser. Problemet 4r bara att manga studier som
forsoke visa pa ett sddant samband inte har lyckats (Manusson & Biel 2005).

Butiken for information och inspiration

Det ir i butiken som konsumenten ofta gor sitt val av mat. De konsumenter som
inte koper ekologiska varor ser butiker som en inspirationskilla i storre ut-
strickning 4n de konsumenter som koper ekologiska matvaror (Ekelund &
Tjirnemo 2004). Dirmed ir det viktigt att péverka butiker att synliggéra de
ckologiska produkterna. Om inte butikerna aktivt agerar och lyfter fram ekologiska
produkter blir de svart att nd de konsumenter som inte ser detta som ett sjilvklart
val. Om ekologiska varor “goms undan” eller placeras pd mindre attraktiva stillen i
butiken ges det ingen mojlighet dll inspiration och man nir d& inte heller de
kunder som inte aktivt soker efter ekologiska varor. Butikspersonalen har ofta
bristande kunskaper om produkternas miljdegenskaper. Det finns studier som visar
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att personalen har en viktig roll om de har dillrickligt stor kunskap fér att kunna
vigleda konsumenterna (Leire & Thidell 2005).

Ladda ekomaten med spannande varden

En avslutande uppmaning ir att se 6ver dagens miljoretorik. For att nd nya
konsumentgrupper méste de trikiga inslagen rensas bort. Ett problem 4r den grona
firgen som ofta anvinds som symbol for miljovinliga alternativ. Vissa grona
nyanser kan uppfattas som trikiga. Det giller att fi de miljovinliga produkterna att
bli betraktade som exotiska och spiannande och inte lita simre miljoalternativ ligga
beslag pa sidana associationer. Flera matvaror som betraktas som exotiska och
spinnande idag har transporterats linga vigar (t ex frukt och bir) eller krivt
mycket energi att framstilla (¢t ex vixthusodlade grénsaker). Framgingen for
ekologiska argument hinger pd mojligheten att koppla etik till njutning (Stevenson
2002).
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Slutsatser

De forskare som ignat sig dt kop av ekologisk mat ur ett konsumentperspektiv
finns foretridesvis inom ekonomisk psykologi. I Sverige dr psykologiska institu-
tionen vid Goteborgs universitet ett viktigt kunskapscentrum.

Inom hushéllsvetenskap och olika centra f6r ekologi och hillbarhet knutna till
Lantbruksuniversitetet och de tekniska hogskolorna finns mycket forskning om
ckologiska konsekvenser av livsmedelskonsumtion, men det ir betydligt ovanligare
med studier som handlar om kép av ekomat ur ett konsumentperspektiv.

For att kunna gora riktade atgirder som péverkar konsumenters kop av ekologisk
mat behévs 6kad kunskap om konsumenternas képprocesser. I imnet konsument-
beteende inom marknadsforing framhélls numera vikten av att forstd kop-
situationen ur ett konsumentnira vardagsperspektiv. Vi efterlyser ocksa fler etno-
logiska och sociologiska studier som belyser de sociala och kulturella dimen-
sionerna av att kopa ekologisk mat.
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