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Sammanfattning

Det finns en rad olika faktorer som paverkar nar en konsument valjer livsmedel. Det har
framkommit i flera studier att konsumenter ar dynamiska och att det inte &r helt utrett hur de
resonerar. Denna studie har valt att fokusera pa livsmedelsmarkning men behandlar aven fler
faktorer. Metoden for studien ar fokusgrupper som har gjorts vid Goteborgs Universitet.
Darmed har studien en kvalitativ ansats och stravar efter att 6ka forstaelse och generera idéer
angaende faktorer som influerar valet av livsmedel. Studien har forsokt utvidga kunskaperna
om vilken betydelse livsmedelsmarkning har for konsumenternas beslut. Utéver det har
ambitionen funnits att finna brister i méarkningssystemet och éven hur dessa eventuella brister
skulle kunna atgérdas. Forutom detta har dven deltagarna i fokusgrupperna tillfragats om
deras fortroende for markningen i syfte att forsta hur det inverkar pa dem. Det som framkom
var att prisvardhet var en av de viktigaste faktorerna. Detta pa grund av ekonomiska skél da
deras situation som studenter gor att de har en begransad tillgang till pengar. Andra viktiga
faktorer var hélsa och produktens utseende. De var kritiska till tillsatser, men trots det
granskade de inte forpackningarna efter dem. De flesta var 6verens om att ekologiska
produkter var 6nskvarda, men att de inte var vérda sitt hogre pris i deras nuvarande situation
som studenter. De resultat som kom fram kan anvandas for att gora ytterligare studier, da
garna av kvantitativ karaktar for att kunna dra generella slutsatser och pa sa vis hjalpa till att
forbattra livsmedelsmérkning.
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1 Introduktion

Vi har sjalva upplevt felaktig markning bade i butiker och pa foérpackade produkter. Det kan
vara svart att veta som konsument vilka krav som stélls pa livsmedelsméarkning och vad man
som konsument har ratt att veta. Ibland kan det vara rent felaktigt med innehallsforteckningar
pa olika sprak som har uppgifter som skiljer sig. | andra fall kan det vara missvisande sa att
man kanner sig lurad ndr man kommer hem och synar produkten, t ex vissa flingor som
skyltar med hogt innehall av fullkorn som sedan visar sig innehalla massa socker. Det ar i och
for sig ingen 16gn da den innehaller fullkorn men man forvantar sig nagot halsosamt genom
sattet det ar presenterat pa. Flera sadana frukostflingor som har fokus pa fullkorn har faktiskt
till och med mer socker i sig &n Kellogg’s Frosties! (Kellogg's, 2010). Idag finns det
markning pa vara livsmedel som ger konsumenten majlighet att fa en uppfattning om
exempelvis naringsinnehall, ursprung och vem som &r ansvarig for produkten. Markningen
gor sa att man kan undvika mat som man inte tal och ger majlighet till att valja mat med
séarskilda egenskaper (Livsmedelsverket, 2011a). Utéver grundldaggande information
forekommer det olika sorters markningar, t ex KRAV, Fairtrade och Nyckelhalet. Dessa
maérkningar tar hansyn till olika livsmedelsaspekter som forklaras narmre i bakgrunden. Med
andra ord finns det mycket for konsumenten att ta hansyn till vid valet av mat i en butik. Detta
intresserar oss av flera skal. Vi har upplevt att det finns utrymme for mer kunskap om hur
markningen paverkar konsumenten i affaren. Darfér menar vi att denna studie kan bidra till att
oka forstaelsen for de uppfattningar som studenter har om markningens roll vid val av
livsmedel. Informationen som genereras kan anvéndas till att fa idéer till nya studier inom
kostvetenskap, exempelvis enkater av kvantitativ karaktar. En annan aspekt ar samhallsnytta
som kan uppnas genom att ge idéer om hur livsmedelsmarkning kan utformas for att vagleda
konsumenter nér de handlar mat for att mojliggéra medvetna val. Ytterligare information som
skulle vara bra for samhallet &r att ta reda pa hur miljomarkning kan utformas for att 6ka
anvandningen av miljévanliga livsmedel. Dessutom &r detta intressant for var kommande
yrkesroll i livsmedelsbranschen eftersom det kan ge béttre forstaelse for hur kunder resonerar.

2 Bakgrund

Avsikten med bakgrundens innehall &r att ge en inblick i hur livsmedelsmarkning i Sverige ser
ut och vilka faktorer som paverkar konsumenter nér de vager olika alternativ mot varandra ute
i butikerna. | bakgrunden presenteras information om lagstiftning rérande livsmedels-
markning, olika typer av markningar och tidigare forskning om faktorer som paverkar
konsumentens val av livsmedel. Det forsta som behandlas &r en dverblick dver studier som
har undersokt konsumentens beteende.

2.1 Faktorer vid val av livsmedel

Vilka val som gors av konsumenterna grundar sig pa flera olika faktorer. Som introduktion till
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dessa faktorer visas forst en undersokning fran Livsmedelverket. Darefter foljer kategorier av
olika faktorer som inverkar.

| en undersokning (Livsmedelsverket, 2009) om méanniskors inkdp av mat fragades 1000
personer om vad de oftast laser pa livsmedelsforpackningar. Dar framkom det att den
vanligaste informationen som kontrollerades pa produkten var ingrediensforteckningen. 34
procent uppgav att de laser den och av de tillfragade var det framst kvinnor som angav att de
gor det. Personer med hdgre utbildning och som var bosatta i storre stader valde ocksa oftare
att lasa igenom ingredienslistan. Det var 26 procent som uppgav att de brukar kontrollera var
produkten eller livsmedlet ar tillverkat eller odlat. Endast 13 procent av personerna som
intervjuades tyckte att naringsdeklarationen &r viktigast att granska. | fraga om forvirring och
vilseledning vid inkdp av mat, angav 10 procent att de ofta k&nner sig lurade nér de handlar
mat och 31 procent kanner av vilsenheten ibland. Aven i den fragan var det kvinnorna som
dominerade. Anledningen till att personerna blev forvirrade i butiken, berodde pa olika
faktorer. Nagra pastod att alla E-nummer som stod pa forpackningen forvirrade, da de inte
visste vad numren stod for. Nagon var tveksam till om eko-maérkta livsmedel verkligen ar
ekologiskt odlade och framstéllda. Andra orsaker som berdrdes var otydlig eller rorig
ingrediensforteckning, falska pastaenden, reklam om livsmedel och information om
djurhallning. Anledningarna till vilseledning vid inkép av mat var manga, men det var tydligt
visat att manga ansag att innehallsforteckningarna var forvirrande (Livsmedelsverket, 2009).

2.1.1 Attityder och kunskap

Solér (1997) beskriver tre inriktningar inom konsumentbeteendeforskning som behandlar
varierande synsatt pa underliggande skal till valet. Hon menar att konsumentens beteende ofta
analyseras utifran kognitiv psykologi och att teoriernas fokus ligger pa konsumentens férmaga
att ta beslut. En av dessa inriktningar bygger pa att konsumenten tar emot information,
bearbetar den och efter det gor rationella val. For att kunna gora valen forutsétts att
konsumenten vet nagot om produkterna i forvag. Valet ar beroende av vilken uppfattning
konsumenten far om produkten. Vilken uppfattning som konsumenten far baseras pa hur
informationen bearbetas. Konsumentens attityd, férvantningar och kunskap om produkten
inverkar pa beslutet. Tre olika former av problemldsning som anvéands av konsumenten
beskrivs: utforlig problemldsning, begransad problemlésning och rutiniserad problemlésning.
Den utforliga problemldsningen anvands nar en helt ny sorts produkt skall utvérderas. Mycket
information behovs for att ta stéllning. Begransad problemldsning nyttjas i fallet med okanda
marken av produkter av en typ som man kanner igen. Da kravs inte lika mycket information
utan konsumenter forsoker relatera till liknande produkter som de har erfarenhet av. For att
valja bland produkter konsumenten kanner igen sa anvands rutiniserad problemlésning och da
behovs knappt nagon information. Attityder formas av hur konsumenter uppfattar produkter
och hur bra de passar med deras egna varderingar. Konsumenter med lagt engagemang ar
lattare att paverka med exempelvis reklam &n de som ar engagerade och har starka
uppfattningar om en produkt (Solér, 1997).



2.1.2 Situation

En annan av konsumentbeteendeforskningens inriktningar som Solér (1997) berattar om
fokuserar pa situationen och sammanhanget som grund for valet. Dar beskrivs att
konsumenter véljer de livsmedel som anses vara betydelsefulla for dem sjélva och att valet
beror pa vilken situation de befinner sig i. Detta star till viss del i kontrast till foregaende
inriktning, eftersom detta perspektiv menar att allt beteende &r relaterat till de férhallanden
som géller. Nagra av de faktorer som paverkar beteendet vid kopsituationer ar fysisk miljo,
social omgivning, tidpunkt och humor.

Enligt Leire och Thidell (2005) ar konsumentens mottagande av informationen och dess val
beroende av manga olika faktorer som tidigare kunskaper, attityder och situationer.
Konsumenter beskrivs som dynamiska och handlar olika beroende pa situationen de stélls
infor.

2.1.3 Personliga faktorer

| den tredje av inriktningarna som Solér (1997) redogdr for vérderas personliga faktorer som
livsstil och personlighet hogt. Ibland beter sig konsumenter olika i exakt samma situation, och
med hjélp av de personliga faktorerna kan man dela in konsumenter i kategorier for att
underlatta forstaelsen for deras val.

2.1.4 Pris

Priset pa livsmedlet har stor betydelse. Vissa gar efter kvalitet och da spelar priset mindre roll
och andra gar efter priset och da har kvaliteten mindre betydelse. Alla tanker olika vid inkép
av produkter. Dock forefaller det som att fler och fler valjer att kdpa det billigaste alternativet.
For inte sa lange sedan framkom det i en studie av branschorganisationen
Livsmedelsforetagen (2012) att 36 procent av 1000 tillfragade véljer det billigaste alternativet
nar de handlar till sina hushall, medan 45 procent menar att de inte gor det. Samma studie
gjordes for sex ar sedan, och da var det 30 procent som uppgav att de valjer det billigaste
alternativet. En 6kning med 6 procentenheter har alltsa skett sedan 2006 och det tyder pa att
valet av billiga livsmedel 6kar. Samtidigt framkom att 82 procent av personerna garna betalar
extra for livsmedel av bra kvalitet.

Att konsumenter inte véljer att enbart handla produkter som pa nagot satt varnar om miljon,
naturen, djuren eller halsan, kan bero pa begransad ekonomi. De valjer ut nagra livsmedel
som ar miljévanliga och resten som inte &r det for att det inte ska bli alltfor dyrt. Detta innebar
att bara for att man valjer att képa miljovanligt tvattmedel betyder inte det att man automatiskt
koper ekologiska mordtter, d&ven om bada valen varnar om miljon (Solér, 1997).

2.1.5 Ingredienser och ndringsinnehdll

| en amerikansk studie (Kiesel, McCluskey & Villa-Boas, 2011) som gjordes for att undersoka



hur information om nutrition paverkar konsumenters val vid inkdp av livsmedel, framgick det
att orsakerna till det val som gjordes varierade bland konsumenterna. En del konsumenter
tyckte att det rackte med ingredienslistan pa produktens forpackning, medan andra féredrog
att produktens information tydligt och val skulle sta utformat pa en plansch vid sidan av
hyllan. For de flesta konsumenterna var det viktigt att informationen om produkten var kort
och tydlig. Pa vilket satt nutritionsinformationen var presenterad och placerad pa produktens
forpackning avgjorde ocksa hur konsumenternas uppfattningar om produktens information
blev. Méanga av konsumenterna laste ingrediensforteckningen pa produktens etikett och
intresset for informationen som stod pa den varierade beroende pa situation, plats och
produkt.

Tarnavolgyi (2003) menar att de flesta konsumenter &r misstanksamma mot tillsatser eftersom
de tycker att de &r onddiga. Vissa av deltagarna i fokusgrupperna som ingick i Tarnavolgyis
studie ar av uppfattningen att foretagen fyller ut med tillsatser for att 6ka sin vinst. Oro
uttrycks for att de anser att ingen kan veta hur alla tillsatser fungerar nar de kombineras i
kroppen. Dessutom tycker de att det ar for korta utredningar for att godkanna dem. Det rader
stor enighet om att systemet med E-nummer inte &r bra och att det &r skapat for att dolja
nagot. Tarnavolgyi menar att det framst beror pa att de inte har information om E-nummer
lattillgangligt och respondenterna uttryckte 6nskan om att antingen fa tillgang till information
om E-nummer eller att hela namn skulle sta utskrivna i méarkningen. Det framgar dock att
negativ installning till tillsatser inte paverkar beteendet namnvért vad galler att konsumera
dem. Konsumenter letar inte efter dem nér de handlar utan véljer efter andra kriterier.
Dessutom menar de att det inte gar att undvika tillsatser i maten eftersom de finns 6verallt.

I undersokningen av Kiesel et al. (2011) visade det sig att foretag som inte séljer hdlsosamma
produkter valjer att utelamna nutritionsinformation, da de inte har behovet av att framfora den
typen av information pa sina produkter. Det motsatta galler de foretag som saljer
nutritionsprodukter och som darfor garna skyltar och framfor information om livsmedlet pa
ett snyggt och presentabelt sétt.

Studien av Cowburn och Stockley (2004) visade att konsumenter ofta tycker att
naringsinformation ar forvirrande, dven om de forstar en del av det. Exempelvis uppgav de att
de forstar inneborden av fett, kalorier, salt, socker och vitaminer, men att de inte kan se
kopplingarna mellan fettsyror och kolesterol, salt och natrium, kalorier och energi samt socker
och kolhydrater. Det beskrivs ocksa att de emellanat blandar ihop naringsinnehallet i en
portionsstorlek och det som &r per 100 gram. Det framkom att de ofta laser information om
naringsamnen men att de hade svarigheter att forsta inneborden till fullo. Kvinnor laser oftare
denna sorts markning an man. Valutbildade laser ocksa oftare och dven de som &r extra
intresserade av hélsa och dieter & mer bendgna att kontrollera néringsinformationen.
Kunskapen om vad de olika amnena har for funktion i kroppen visade sig vara lag. Skalen
som uppgavs for att inte lasa var tidsbrist, otillrackligt forstaelse for att kunna tolka
informationen eller misstro till den. En teori som lades fram var att flera av dem som sade sig
kontrollera naringsinnehallet bara gjorde en ytlig versikt utan att egentligen tanka efter.
Cowburn och Stockley sammanfattar med att fastsla att information om naringsinnehall kan
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vara hjalpsam for konsumenter vid lattare jamforelser av produkter men svarare att anvanda
nér de skall gora mer avancerade berékningar. En tydligare och béattre utformad markning
skulle kunna underlatta for konsumenter och en forbattring skulle kunna géra informationen
tillganglig for fler. Enligt Cowburn och Stockley skulle redskap som kompletterande
beskrivningar och forklaringar kunna underlatta forstaelsen.

2.1.6 Miljoaspekter

Solér (1997) menar att konsumenter dver lag har en god instéllning till miljovénliga livsmedel
men att det inte &r alla som prioriterar dem nér de handlar. Syftet med miljévanliga produkter
ar att hjalpa konsumenter att forverkliga sin énskan att paverka miljon positivt. Enligt Leire
och Thidell (2005) som gjort en litteraturstudie i Norden ar meningen att informationen pa
produkter skall hjalpa konsumenterna att gora bra val, men det &r inte alltid som det fungerar
som det ar tankt. | likhet med Solér (1997), forklarar Leire och Thidell (2005) att en stor andel
konsumenter kanner till att vissa produkter ger stor miljopaverkan men att de av manga olika
skal inte tar till sig informationen och borja gora val efter den. Nagra skal som anges till
varfor konsumenter inte kdper miljovanligt ar att de istallet valjer efter pris, kvalitet eller
gamla vanor. Dessutom har de inte alltid tid for att satta sig in i vad de bor kopa utifran ett
miljoperspektiv. Information relaterad till miljo ar anda viktigt eftersom 20-50 procent av
konsumenterna prioriterar den. | studien radar Leire och Thidell (2005) upp en lista pa
faktorer. Exempelvis spelar det roll om butiken har mycket ekologiska produkter eller inte.
Solér (1997) namner ocksa tillgangligheten som en orsak. En annan viktig faktor enligt Leire
och Thidell (2005) & om konsumenten litar pa informationen och om den kénner att det &r
relevant att vélja en specifik produkt framfor en annan. Det kan ocksa vara externa faktorer
sasom en kampanj som paverkar.

Leire och Thidell (2005) visar att det finns skilda uppfattningar om mérkningens roll. De
presenterar resultat fran forskning om ekologisk markning, eftersom det finns mycket forskat
om det. Det ndmns att det hade varit intressant att forska om huruvida det finns ett eventuellt
samband mellan de som kanner sig forvirrade och kritiska, och de som anda inte skulle ha
kopt ekologiskt. Installningen mot ekologiska markningar &r anda generellt sett god. Det rader
delade asikter om det finns en koppling eller ej mellan att vara mycket miljomedveten och att
kopa miljovanliga produkter.

Det finns en efterfragan pa information bland konsumenter, som tycker att de behéver den
kunskapen for att kunna valja medvetet. Leire och Thidell (2005) havdar att detta pekar pa att
konsumenter har svart att véardera vikten av sina val och att forsta skillnaden mellan
konventionella och ekologiska produkter. Trots det upplevda behovet av battre mérkning ar
informationen som &r tillganglig ute i butikerna mer omfattande &n vad konsumenterna
faktiskt tar hansyn till.

Solér (1997) namner fyra uppfattningar som konsumenter har vid val av miljévénliga
livsmedel:



e “Att vara saker pa att man paverkar miljon” (Solér, 1997, s. 119) - konsumenter med
den har uppfattningen &r misstanksamma mot att de verkligen kan paverka miljon
genom att kopa miljévanliga livsmedel. De maste vara helt 6vertygade om att miljon
paverkas positivt for att kopa dessa livsmedel.

e ”Att vara en miljévanlig medborgare” (Solér, 1997, s. 119) - konsumenter med den
har uppfattningen tar helt avstand fran livsmedel som anses orsaka skada pa miljon
och som betraktas vara giftiga. Dessa konsumenter fokuserar sig pa nagra enstaka
livsmedel, de som tros ha den storsta negativ inverkan pa miljon, for att sedan undvika
dem.

e ”Att varna om sin halsa” (Solér, 1997, s. 119) - de har konsumenterna lagger stor
fokus pa halsan och foredrar darfor miljovanliga livsmedel eftersom de bade ar
gynnsamma for héalsan och miljon. Konsumenterna i den hér gruppen koper helst
livsmedel som inte &r besprutade och som inte innehaller &mnen som kan vara
skadliga for halsan.

e “Att vara en del av naturen” (Solér, 1997, s. 119) - den fjarde uppfattningen lagger
stor vikt pa kretslopp och konsumenterna med den uppfattningen visar stor hansyn till
naturen, djur och andra levande varelser. De har instéllningen att vdarna om sig sjalva
och kommande generationer, darfor véljer dessa konsumenter att kdpa livsmedel som
ar miljévanliga.

Av studien (Leire & Thidell, 2005) framgar det att konsumenter som géarna anvander sig av
miljoinformation pa produkter inte gér nagon storre skillnad pa sadan markning och
information om halsa, utan ser dem som en helhet. Det storsta skalet till varfor ekologiska
varor valjs framfor konventionella har visat sig vara att de anses halsosamma. Leire och
Thidell (2005) péapekar att det finns splittrade asikter om hur miljomarkningen skall vara
utformad. Enkla logotyper ar att foredra for en del, medan andra anser att de har for knapp
informationsméangd. Forslag finns pa att utvidga informationen och ange karnfull text pa
produkterna, eventuellt tillsammans med nagon logotyp. Det finns manga personer som inte
visar intresse for produkters miljopaverkan och for dessa har markningen mindre betydelse.

Leire och Thidell (2005) menar att det pa grund av den vaxande medvetenheten om
produkters miljépaverkan har formats ett behov av verktyg for att delge information ut till
konsumenterna. Detta behdvs for att underlatta de medvetna val som krévs for att kunna géra
konsumtionen hallbar. Méangden av information som finns att tillga &r stor och hur den mottas
av konsumenter ar inte helt klarlagt. De storsta markningarna sasom bland annat ekologiska
KRAV och miljémarkningen Svanen &r vél igenkdnda men konsumenter erkanner att de inte
har sa stor kannedom om vad de enskilda markningarna egentligen betyder. Konsumenter
uppger ofta att ekologiska produkter uppfattas som dyrare men enligt Leire och Thidell (2005)
finns det konsumenter som menar att de &r villiga att betala det hdgre priset



| en studie (Linder, Uhl, Fliessbach, Trautner, Elger & Weber, 2010) som har gjorts i Tyskland
framkom det att mérkning kan ha stor betydelse for konsumenten. Empirin bestod av ett
experiment som gick ut pa att 30 personer fick se bilder pa mat, som t ex bananer,
tillsammans med en symbol som antingen var en ekologisk symbol eller en symbol som
visade att varan inte var ekologisk. Utifran dessa bilder fick deltagarna sedan géra en
budgivning med riktiga pengar pa dessa livsmedel. Deltagarna hade fatt ga hungriga i nagra
timmar och fatt veta att vissa av buden skulle ga igenom pa riktigt, vilket skulle skapa en
riktig kopsituation. De fick alltsa uppgiften att enskilt véardera alla livsmedel som
presenterades, och dessutom maéttes samtidigt deras hjarnaktivitet. Det visade sig att de var
villiga att betala i snitt 44 procent mer for maten med ekologisk méarkning. Viktigt att papeka
ar att de fick véardera bade ekologisk och konventionell mat och att enda skillnaden pa
bilderna var just symbolen. En annan upptéckt var att det blev 6kad aktivitet i en del av
hjarnan, ventrala striatum, nar deltagarna sag bilderna med det ekologiska market. Studien
visade korrelation mellan ékad villighet att betala och den férhdjda aktiviteten i ventrala
striatum. Linder et al. (2010) menar att det stimmer 6verens med tidigare forskning som visar
att preferenser for viss mat, som sotsaker, ocksa dkar denna aktivitet i hjarnan.

2.1.7 Konsumenters fortroende for livsmedelsforetag och -mdrkning

En av faktorerna som paverkar konsumenternas uppfattningar och val ar deras fortroende for
livsmedelsmarkning. Bade Solér (1997) och Leire och Thidell (2005) gav indikationer pa att
konsumenters fortroende for informationen pa produkterna var en viktig faktor. I det har
avsnittet presenterar vi dels en undersokning fran en branschorganisation, dels ett avsnitt fran
en av de tidigare berdrda litteraturstudierna.

Livsmedelsforetagen (2012) ger regelbundet ut dokument med undersokningar om fragor
relaterade till livsmedel, bland annat fortroende. Livsmedelsforetagen har under drygt tio ar
gjort arliga matningar for att ta reda pa vilket fortroende som konsumenter har for
livsmedelsforetag. | deras studie som gjordes i borjan av 2012 med 1000 respondenter visade
sig fortroendet som lagst 2009. Dels fragan om fortroende for mat och drycker som séljs i
Sverige, med 78 procent av konsumenterna som hade hogt eller ganska hogt fortroende, dels
fortroende for att maten som erbjuds &r trygg att dta med 65 procent av konsumenterna som
hade hogt eller ganska hogt fortroende for att maten var trygg. Den senaste matningen gjordes
i borjan av 2012 och da framkom det att 83 procent av konsumenterna har hogt eller ganska
hogt fortroende, vilket i sammanhanget visar pa en fortsatt trend av 6kat fortroende sedan
2009. Aven fortroendet for att maten ar trygg visade sig ha 6kat 2012. 76 procent av
konsumenterna hade hogt eller ganska hogt fortroende. Andelen som hade lagt fortroende, var
8 procent, vilket ar lagre an motsvarande uppgift fran 2009 som da var 15 procent. Utéver
detta havdar Livsmedelsforetagen att fortroendet har okat betraffande foretagens formaga att
erbjuda bade bra och halsosam mat (Livsmedelsforetagen, 2012).

Studien av Leire och Thidell (2005) visar att det stora utbudet av olika ekologiska markningar
kan vara forvirrande for konsumenterna och detta kan leda till att de far svart att lita pa nagon



av markningarna eftersom de inte vet vad de innebar. Generellt finns anda tillit till ekologiska
markningar, utom i de fall da konsumenterna kanner att det ar oklart vem eller vad som ligger
bakom markningen och vilken skillnad det faktiskt gor mot vanliga produkter av samma sort.

2.2 Lagstiftning om livsmedel

For att fa en uppfattning om hur méarkningen ser ut i Sverige foljer en kort beskrivning av
livsmedelslagstiftning.

De lagar som finns om livsmedel idag i Sverige kommer huvudsakligen fran férordningar som
géller hela EU. Komplement till dessa utgors av livsmedelslagen och livsmedelsférordningen,
som framst behandlar regler kring kontroll av olika slag. Exempelvis &r det enligt
livsmedelsférordningen som Livsmedelsverket ar ansvarig myndighet for utarbetande av
foreskrifter om livsmedel. Foreskrifterna fran Livsmedelsverket samlas i Livsmedelsverkets
forfattningssamling (LIVSFS) och grundar sig oftast pa EU-férordningar eller kompletterar
dessa (Livsmedelsverket, 2011b). Livsmedelsverket har tillsammans med kommuner och
lansstyrelser ett ansvar for att se till att lagarna uppréatthalls pa ett lampligt sétt. Dessutom gor
Livsmedelsverket undersokningar for att hitta eventuella brister i nuvarande markning
(Livsmedelsverket, 2011c).

2.3 Livsmedelsmarkning

Mérkning av livsmedel sker av flera skal som beskrivs nedan. | LIVSFS (2004:27, s. 1)
definieras markning som foljer:

... varje ord, ndrmare upplysning, varumarke, mérkesnamn, illustration eller symbol som
avser ett livsmedel och som finns pd emballage, etikett, dokument, skylt, meddelande,
halsring eller krage som &r fast pa, medfoljer eller hanvisar till livsmedlet ...

Mérkning handlar till stor del om att man som konsument skall ha mojlighet att gora ett aktivt
och medvetet val. Om markningen ar utforlig och bra blir det enklare att utvardera produkter
och jamfora dem, och darmed aven lattare att vélja ratt utifran de kriterier man har. Mangden
blabar i en blabarssylt skulle t ex kunna vara en avgorande faktor for vilken sylt man viljer,
men det kan ocksa vara andra aspekter som pris, hallbarhet eller sockerhalt som avgor
(Livsmedelsverket, 2011a). Livsmedelsmarkning har &ven att géra med sékerhet och hélsa. Ett
centralt begrepp ar redlighet som innebér att den som ansvarar for markningen skall ha
utformat den sa att konsumenten inte skall bli lurad eller vilseledd. I LIVSFS (2004:27) finns
det reglerat vilken information som maste finnas pa en forpackad vara. De livsmedel som
kops oforpackade, eller dver disk, behdver inte ha markning i samma utstrackning men
informationen maste kunna fas genom personal. Méarkningen ar all den informationen som
antingen sitter pa varan, foljer med den eller hanvisar till den. Det kan t ex handla om ett
varumarke pa en etikett, ett hafte med instruktioner for tillagning eller en skylt i affaren som
ger information om varan. Méarkningen maste vara pa svenska eller pa ett sprak som skiljer sig
at obetydligt i stavningen.



2.3.1 Obligatorisk mdrkning

Det finns viss information som maste finnas i markningen som star i foreskrifter fran LIVSFS
(2004:27). Dessa maste vara tydligt angivna och far inte skymmas av bilder eller dylikt.
Markningen skall sitta pa sjalva forpackningen eller pa etikett, utom for vissa undantag som
ofdrpackade varor och sadana som packats i disk. Exempel pa ett sadant undantag &r
kycklingsallad som plockats ihop i en delikatessdisk. Da racker det med att personalen har
den relevanta informationen att aterge till kunden. Det finns tio foreskrivna
markningsuppgifter som skall vara med: beteckning, ingrediensforteckning, mangd av vissa
ingredienser eller kategorier av ingredienser, nettokvantitet, bast fore-dag eller sista
forbrukningsdag, speciella anvisningar for forvaring eller anvandning, namn eller firmanamn
och adress, ursprung, bruksanvisning och verklig alkoholhalt. De olika foreskrivna
maérkningsuppgifterna beskrivs mer detaljerat och bifogas som bilaga (se bilaga 1). Utéver de
foreskrifter om markning som star beskrivna finns det regler som &r sarskilt kopplade till
specifika livsmedel eller livsmedelsgrupper, och de kan bade utoka och begransa de allméanna
reglerna (LIVSFS 2004:27). Reglerna ar komplexa med manga undantag.

2.3.2 Frivillig mdrkning

Forutom den obligatoriska markningen finns en mangd uppgifter som frivilligt kan anges pa
forpackningar. All markning som forekommer pa produkter och som inte ar obligatorisk &r
alltsa frivillig markning. Redlighetskravet galler dven har, vilket innebér att en forutséttning
for att fa anvanda den &r att ga efter samma riktlinjer som for obligatorisk markning.
Informationen far inte vara vilseledande (Livsmedelsverket, 2011d). Den kan exempelvis
besta av bilder, information och reklam. En sorts frivillig markning &r certifieringar med sma
symboler och nagra av de vanligaste presenteras harnast. Markningarna kommer att visas som
de beskrivs pa sina hemsidor, men kritik fran bland annat media kommer ocksa att tas upp.

KRAV

KRAV &r en ekonomisk forening som har funnits sedan 1985. Skalet till att foreningen
bildades var att det efterfragades en enhetlig méarkning for ekologiska produkter. KRAV &r en
forkortning for Kontrollféreningen for Alternativ Odling, som syftar pa ekologisk odling
(KRAV, 2010a). Idag har KRAV 28 medlemsorganisationer som representerar bade
producenter och konsumenter (KRAV, 2010b). Bland dessa finner vi bland annat Djurens
Ratt, Arla Foods AB, Faltbiologerna, ICA Sverige AB, Hemkopskedjan AB och Svenska
Naturskyddsforeningen (KRAV, 2012b). KRAV é&r den mest valkanda markningen for
ekologisk mat och har manga anslutna foretag, ca 4000 odlare och ca 540 foradlare. Det finns
runt 6000 KRAV-certifierade produkter (KRAV, 2010c). Storsta delen av finansieringen utgors
av licenserna fran foretagen som anvander sig av markningen (KRAV, 2010b).

Visionen ér att “all produktion och konsumtion ar hallbar och kommer fran en frisk jord”
(KRAV, 2010). KRAV har som malsattning att bidra till ett hallbart forhallningssatt till
naturen och att uppratta ett stark fortroende for KRAV-mérkningen bland konsumenter. Det



framgar av reglerna (KRAV, 2012c) att deras avsikt ar att paverka i alla led bland annat
genom att:

e Bevara och forstarka ekosystem sa att de kan bli produktivt hallbara.

e Behandla djur val och ge dem mojlighet till att utdva sitt naturliga beteende.

e Energispara och anvanda miljovanlig el for alla processer inom produktion, foradling,
odling, transporter osv.

Genom dialog menar KRAV att lanken mellan konsumenter och producenter forbattras.
Tanken &r att uppna tillit och uppskattning genom en éppenhet som skall fora samhéllets delar
nérmare varandra (KRAV, 2012c).

Svensk lagstiftning och EU-regler, och dessutom globala regelsystem som IFOAM
(International Federation of Organic Agriculture Movements) Basic Standards ligger som
grund till KRAV:s regler. KRAV har ett regelverk som ar hardare an EUs minimiregler for
ekologisk odling och kan i vissa avseenden ses som en pabyggnad da KRAV:s regler har ett
storre omfang da det har regler for exempelvis fiske, restaurangcertifieringar och textilier,
som EUs forordningar saknar regler for. Ambitionen ar att reglerna skall bygga pa vetenskap
och forsiktighetsprincipen anvands for att begransa osékra regler, vilket i praktiken kan
innebara att om ett foretag t ex vill anvanda ett rengéringsmedel som inte finns med pa
KRAV:s godkénda lista sa maste det godkéannas innan det far anvandas. Reglerna omfattar allt
fran produktion till att det nar konsumenten, och daribland raknas aven sociala aspekter in
sasom arbetsmiljo. For att ett foretag skall fa anvanda market sa maste de utdver att uppfylla
deras regler for produktion ha blivit certifierade. Produkter med KRAV-market maste
viktmassigt besta av minst 95 procent KRAV-certifierade ingredienser (KRAV, 2012c).

KRAV i media

Det har gatt att lasa om att kunder medvetet har undvikit KRAV-mérkta produkter. Dagens
Nyheter (2009) redogjorde for en undersokning som visade pa att sjalva markningen
forsamrade forsaljningen. Forslag pa varfor det ar sa presenteras och bland dem finner vi en
teori om att manniskor gérna har en bestamd uppfattning om KRAV-mérkt och om man val
har valt bort det sa haller man sig garna till det. Det kan eventuellt bero pa att man tar for
givet att KRAV-markt alltid ar dyrare. En annan orsak kan vara att de uppfattar produkterna
som samre i nagot avseende. Det star dock aven att andra studier kommit till andra slutsatser.

| Aftonbladet (2010) har det riktats kritik mot KRAVs regelverk dar de menar att reglerna for

djurhallning ibland gar emot djurens basta, genom att regler formuleras som later bra pa
papper men som inte riktigt fungerar i praktiken.
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Rainforest Alliance

Visionen bakom Rainforest Alliance &r att naturen och manniskan skall kunna leva sida vid
sida i storsta valmaga. Syftet med Rainforest Alliance &r att bevara biologisk mangfald och att
ta battre hand om ekosystemen genom att andra beteenden bland konsumenter och
producenter. Producenterna vill Rainforest Alliance na genom att fa dem att inse att det gar att
dra ekonomiska fordelar genom att anvanda sig av miljovéanligare metoder (Rainforest
Alliance, 2012a). Det storsta hotet mot regnskogar &r enligt Rainforest Alliance den stora
utbredningen av jordbruk, och darfor forsoker de uppmuntra sina producenter till mer hallbara
metoder. De utgar fran sociala, ekonomiska och miljomassiga aspekter. Tanken med market &r
att man som konsument ska veta att man stodjer odlare som gor sitt basta for att forbattra for
sig och sina familjer samtidigt som de skyddar skogarna. For att bli certifierad maste man
folja riktlinjer fran Sustainable Agriculture Network (SAN) (Rainforest Alliance, 2012b).
Utdver mer exakta regler finns det 10 grundprinciper som presenteras pa SANs hemsida vilket
gor det overskadligt. Déar finns bland annat krav pa bevarande av ekosystem, djurliv,
jordkvalitet och vattenkvalitet. Det star ocksa om vikten av ansvar for anstallda och goda
relationer med samhallet (SAN, 2012). En vara som &r markt med Rainforest Alliance” marke
far innehalla som lagst 30 procent ingredienser som kommer fran certifierade odlingar, men
om det &r lagre halt &n 90 procent maste det uttryckligen vara forklarat pa forpackningen
under market. Tydligheten bedéms som viktig for att uppréatthalla konsumenters fortroende.
Rainforest Alliance (2012b) havdar att 30 procent fran en stor producent kan betyda mycket
och att det ar en 6vergangsmarkning eftersom alla foretag inte har mojlighet att na 100
procent med en gang aven om de vill.

Kritik mot Rainforest Alliance

Naturskyddsforeningen (2009) reagerade mot en artikel om hur Chiquita, som anvéander sig av
Rainforest Alliance” mérkning, pratar om hur de har forbattrat sina bananodlingar. | sitt svar
beskriver Naturskyddsféreningen hur Chiquitas forbattringar inte anses tillrackliga och att
ekologisk odling ar den enda ratta vagen for ett hallbart system. Rainforest Alliance stéller
inga krav pa ekologisk odling. Pa Chiquitas odlingar som &r Rainforest Alliance-certifierade
anvands 50 kg kemiska bekdmpningsmedel per odlad hektar. | jamforelse med Sveriges mest
besprutade groda, som ar potatisen, framgar det hur mycket det ar. Till potatis anvands mindre
an en tiondel s& mycket besprutning. Vidare presenterar Naturskyddsforeningen orovéickande
information om avsaknad pa skyddsutrustning for arbetarna och att de utsétts for en okad risk
for magcancer och sterilitet bland annat genom besprutningar som sker med flygplan medan
de fortfarande &r ute pa odlingarna. Naturskyddsféreningen anser att Rainforest Alliance’
markning &r betydligt mer slapp &n KRAV och Rattvisemarkt som bada stéller hogre krav pa
miljobevarande respektive sociala forhallanden.

Fairtrade

Produkter som dr markta med Fairtrade och som i Sverige bendmns Rattvisemarkt, &r
producerade pa ett satt som tar hansyn till miljon och skapar béttre forutséttningar for odlare i
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utvecklingslander samt ser till att arbetsforhallandena forbattras i dessa lander.
Rattvisemarkningen motarbetar diskriminering och barnarbete samt gynnar demokratin.
Genom att valja livsmedel som &r rattvisemarkta bidrar man enligt Fairtrade till forbattring av
arbetssituationen for manniskor som har det svart. Tack vare Fairtrade forbattras den
ekonomiska situationen hos producenter och arbetare i utvecklingslanderna, sasom forhéjning
av lénerna och arbetspass med rast och vila (Fairtrade, 2012b). Fairtrade ar den enda
livsmedelsmarkningen som jobbar for att férhindra fattigdom och 6kad medbestammande i
varldens utvecklingslander och anses darfér som unik eftersom det inte finns nagon mer
livsmedelsmarkning som har manskliga rattigheter i arbetslivet som syfte (Fairtrade, 2010).
Manga livsmedel finns i varianter som &r markta med Fairtrade. Choklad, bananer, kakao, ris,
kryddor, vin och nétter &r nagra exempel pa rattvisemarkta livsmedel. Markningen omfattar
inte endast livsmedel utan dven t ex bomull och blommor (Fairtrade, 2012a). Det ar manga
organisationer som serverar mat och dryck, som séljer rattvisemérkta livsmedel och produkter.
Butiker, hotell, och caféer ar nagra av dessa verksamheter (Fairtrade, 2012b).

Kritik mot Fairtrade

Enligt en rapport av AgriFood Economics Centre kan Fairtrade vara en bra l6sning i liten
skala, daremot riktas kritik mot att det skulle kunna hjalpa dem som behdver det mest. Sattet
att anvanda minimipriser gynnar inte odlarna tillrackligt mycket for att det ska gora en
tillracklig paverkan (Johansson, 2009).

Nyckelhalet

Nyckelhalet ar Livsmedelsverkets egen symbol och skall vagleda kunden till nyttigare och
halsosammare val vid kép av livsmedel. Symbolen skall vara till hjalp bade vid inkop for
hemmabruk och pa restaurang. Livsmedel och produkter som &r markta med Nyckelhalet
innehaller mindre onyttigt fett, mindre socker och salt och mer kostfibrer och fullkorn.
Livsmedel och produkter med nyckelhalsméarkning kan bidra till att konsumentens matvanor
forbattras och att vissa halsorisker minskas. For att livsmedel skall fa markas med
Nyckelhalet ar det viktigt att vissa regler foljs och att villkor for fett, salt, socker och
kostfibrer uppfylls. Producenten for livsmedlet har ansvaret att se till att reglerna foljs.
Kontrollen av nyckelhdlsméarkningen utfors av kommunens miljo- och halsoskyddsnamnd,
som granskar de allra flesta tillverkare som valjer att anvanda Nyckelhalet pa sina livsmedel.
En del storre tillverkare kontrolleras av Livsmedelsverket (Livsmedelsverket, 2012a).

Nyckelhalet finns pa olika typer av livsmedel; fryst fisk, farsk frukt, férpackade livsmedel och
gronsaker. Med hjélp av nyckelhalsmarkta produkter blir det lattare for kunden att vélja
sadant som ar halsosamt (Livsmedelsverket, 2012d).

Ibland forekommer det att man ser Nyckelhalet pa en meny vid ett restaurangbesok. For att en
restaurang skall fa marknadsfora sin meny med hjélp av nyckelhalsméarkta matratter maste
restaurangen ha ett certifierat tillstdnd och vara registrerad av foreningen “Nyckelhalet pa
restaurang”. Denna certifiering kréver en avgift. For att nyckelhlsmérkningarna pd menyn
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skall vara sa palitliga som mojligt maste personalen ha god kunskap och vara val utbildade i
hur man komponerar en hdlsosam och balanserad meny (Livsmedelsverket, 2012¢).

Nyckelhalet i media

| Dagens Nyheter (2012) beskrivs en rapport gjord av undersékningsforetaget Nielsen som
visar att forsaljningen av nyckelhalsmarkt mat minskar. Nielsen utfor
marknadsundersokningar inom livsmedelsbranschen och tillhandahaller sina tjanster till
foretag bade i Sverige och internationellt (Nielsen, u.a.). I artikeln av Dagens Nyheter (2012)
framkommer det att folk véljer att folja dieter dar intaget av mer fett och mindre kolhydrater
star i fokus. Det vill saga LCHF-metoden. Detta leder till att folk valjer att kopa
standardmj6lk och Bregott framfor 1attmjoélk och L&tt och Lagom. Produktionen av latta
mejeriprodukter har aven den minskat eftersom efterfragan pa lattare alternativ pa mjolk och
smor inte ar sa stor (Dagens Nyheter, 2012).

2.4 Sammanfattning av bakgrunden

Livsmedelsmarkning &r styrt av lagar och producenterna maste halla sig inom de regler som
galler. Dock ar det varierande regler beroende pa vilken produkt som skall mérkas och
dessutom finns det utrymme for tolkningar. Ett viktigt begrepp &r redlighet vilket innebér att
konsumenterna aldrig far bli lurade. Kravet pa redlighet galler for all sorts livsmedels-
markning (LIVSFS, 2004:27). Nar konsumenten handlar livsmedel finns det en méngd
faktorer som spelar in. Enligt Solér (1997) paverkas konsumenten av vad den har for
kunskaper och vilken attityd den har gentemot olika markningar och aspekter av livsmedel.
Det visar sig ocksa att situationen har betydelse for konsumentens agerande. Nagra
egenskaper som bedéms betydelsefulla vid kdpsituationen &r varans pris, innehall och dess
miljoméarkning. Bakgrunden ger ingen enhetlig bild av hur en konsument resonerar vilket
tyder pa att forstaelsen inom omradet bor utokas. Dessutom papekar Leire och Thidell (2005)
att det finns behov av ny kunskap for att forma béttre markning.

3 Syfte

Syftet med studien &r att oka forstaelsen for vad som influerar studenters val av livsmedel
med fokus pa livsmedelsmarkning.

3.1 Fragestallningar

¢ Vilken betydelse har livsmedelsmarkning for valet av livsmedel?

e Finns det brister i livsmedelsméarkningen och hur skulle den kunna forbattras?

o Vilket fortroende finns for livsmedelsmarkning och hur paverkar det valet av
livsmedel?
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4 Metod

| metodavsnittet som foljer redogors for studiens metod som har anvénts for att uppna syftet.
Intentionen med avsnittet ar att klargora hur studiens resultat har samlats in for att mojliggéra
upprepning av studien och for att underlatta for lasaren att validera studien.

4.1 Val av metod

For att ta reda pa fragestéllningarna anvéandes en kvalitativ forskningsmetodik. Da studien ar
av explorativ karaktar passade kvalitativa metoder bast for andamalet (Esaiasson, Gilljam,
Oscarsson & Wangnerud, 2007). Jamfort med den kvantitativa forskningen menar Bryman
(1997) att den kvalitativa forskningen ger en djupare forstaelse for manniskors uppfattningar
eftersom den &r mindre strukturerad och mer 6ppen, vilket gor att den ar mindre styrd. De
kvantitativa metoderna ger resultat som det kan dras generella slutsatser fran, medan
kvalitativa visar forekomsten av foreteelser inom en specifik studie vars allmangiltighet &r
okéand. Kvantitativa metoder uteslots eftersom malet var att fa svar pa manniskors tankar och
uppfattningar. Exempelvis ger enkater alldeles for ytlig information och det finns ingen
mojlighet att stélla foljdfragor (Bryman, 1997).

Inom den kvalitativa forskningen finns det en mangd olika metoder. Den som har ansetts
lampligast ar fokusgrupper som &r en typ av gruppintervju, dar ett antal personer samlas for
att ha en diskussion om ett visst amne. Till skillnad fran en vanlig individuell intervju menar
Wibeck (2010) att tanken med fokusgrupper &r att deltagarna sjélva ska fa halla i diskussionen
och fora samtalet mellan varandra. | jamforelse med individuella intervjuer kan mer
information forvarvas inom varje fraga i en fokusgrupp eftersom fler har méjlighet att
uttrycka sina asikter. Nackdelarna som Wibeck tar upp &r att man inte far med lika manga
fragor som i en intervju. Fokusgruppen leds av en moderator som ingriper om diskussionen
hamnar pa ett sidospar eller for att stalla ytterligare fragor. Hur mycket moderatorn &r med i
diskussionen varierar beroende pa vilken struktur fokusgruppen har (Wibeck, 2010).
Fokusgrupper ger mojligheten att fa utvecklade svar genom att anvanda stimulusmaterial och
foljdfragor. Dessutom framjar fokusgrupper diskussion och gruppintervjun blir mer som ett
vanligt samtal, eftersom deltagarna pratar med varandra istéllet for att bli styrda av
intervjuledaren, om man anvander sig av en relativt ostrukturerad form (Esaiasson et al.,
2007; Denscombe, 2009). Deltagarna stravar efter att férsta varandra, havdar Wibeck (2010).
Detta uppnas genom jamforelse av erfarenheter och genom att diskutera. | samtalet
framkommer inte bara vad man gor eller tycker, utan dven motiven bakom ens tankar.
Deltagarna kan ocksa stalla fragor till varandra och pa sa satt visa vad som &r intressant, vilket
kan vara praktiskt for moderatorn. Nagot som har en mycket stor paverkan, ar hur avslappnad
stamningen i gruppen &r och hur trygga deltagarna kanner sig i de dvriga deltagarnas sallskap.
Aven om de aldrig har traffats forut kan en trygghet och ett fortroende byggas upp mellan
personerna. Signaler som ges ut till omgivningen sasom blickar, leenden, kroppssprak och
séttet att bete sig betyder mycket och ar avgorande for hur bekvdm man kanner sig i den
personens narhet (Wibeck, 2010). Miljén dar intervjun adger rum kan ocksa paverka
intervjudeltagarnas uppforande och férmaga att komma med asikter. | en frammande lokal
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finns risken att gruppmedlemmarna kanner sig bortkomna, vilket kan leda till att asikterna och
formagan att fritt uttrycka sig begréansas, till skillnad fran om intervjun skulle &gt rum i en
valkand miljo. Darfor ar det bra att halla fokusgruppsintervjuerna i en lokal som ar relativt
bekant for personerna som ska delta i intervjun (Denscombe, 2009; Esaiasson et al., 2007;
Wibeck, 2010).

Alternativa metoder som 6vervagdes men valdes bort var individuella intervjuer och
observation. Denscombe (2009) skriver att personliga intervjuer &r fordelaktiga eftersom de ar
latta att anordna, kontrollera och sammanstalla eftersom det bara ar en person at gangen. En
nackdel som namns &r att man inte far fram lika manga synpunkter ur en person jamfort med
en gruppintervju (Denscombe, 2009; Wibeck, 2010). Wibeck (2010) skriver att det kommer
fram ett vidare spektrum av idéer nar en grupp diskuterar ett &amne eftersom de far mojlighet
att resonera och reflektera tillsammans, vilket deltagaren inte far mojlighet till i en individuell
intervju. Svarigheter som beskrivs av Wibeck (2010) vad galler observationer &r att
diskussioner kan vara svara att lyssna av och det &r inte sékert att relevanta amnen tas upp
dverhuvudtaget.

4.2 Urval

Ramarna for urvalet var att deltagarna skulle vara studenter i Géteborg som var mellan 20-25
ar gamla. Denna malgrupp valdes eftersom studenter utbildas i hogskola till att tanka kritiskt
(SFS 1992:1434), och kritiskt tankande &r relevant for amnet. | sina utbildningar far de lara
sig att kritisk granska och motivera sina tankar och asikter. Ett ytterligare skal till varfor
studenter valdes som malgrupp var att det underlattade rekryteringen av redan existerande
grupper fran olika program. Det finns skilda asikter om fokusgrupperna ska utgdras av redan
existerande grupper eller manniskor som inte har traffat varandra innan (Esaiasson et al.,
2007; Wibeck, 2010). Genom att ha grupper dar deltagarna redan kanner varandra undviker
man att blyga personer inte kommer till tals och dessutom kan diskussionerna bli mer
naturliga. (Wibeck, 2010).

Eftersom studien ar av explorativt slag valdes ett visst matt av bekvamlighetsurval. For
generaliserbart resultat &r det en mindre bra metod, men det ar inte malet med denna studie
(Esaiasson et al., 2007). Rekrytering av deltagare gick till pa flera satt. En metod som
anvandes var att kontakta studenter genom att fraga dem som vi av tillfallighet métte pa
Goteborgs Universitet. De som tillfragades fick en kort beskrivning av amnet och fick
forklaring pa vad fokusgruppen skulle innebéara. Som komplement skickade vi ut
forfragningar till vart natverk av studenter via Facebook. Tva deltagare fran
kostekonomprogrammet var villiga att deltaga. For att uppna en grupp med fler deltagare
kontaktades tva studenter fran Chalmers, som den ena av oss forfattare redan kande. For att
rekrytera deltagare till &nnu en fokusgrupp kontaktades en larare pa Géteborgs Universitet,
vilket mojliggjorde ett méte med en klass som bestod av kostekonomer och
restaurangmanagerstudenter. Efter en kort presentation av den planerade studien anmélde tre
personer sitt intresse. Totalt sett blev det tva fokusgrupper med fyra respektive tre deltagare.
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4.3 Instrument

De instrument som anvandes till fokusgruppsintervjun var stimulusmaterial och intervjuguide
som anvandes for att gora det enklare for moderatorn att fa igang en diskussion mellan
deltagarna (Wibeck, 2010). Enligt Esaiasson et al. (2007) &r det viktigt att inte l&sa innantill ur
intervjuguiden utan ta hansyn och anpassa sig till samtalet. Till en bérjan skall fragorna vara
oppna for att mojliggéra omfattande svar och mot slutet bor fragorna bli mer specifika for att
se till att relevant information erhalles. For att inleda intervjun pa ett bra sétt och for att latta
upp stamningen mellan deltagarna menar Wibeck (2010) att det ar bra att ha 6ppningsfragor i
form av deltagarnas egna erfarenheter. Genom att bérja fokusgrupps-intervjuerna pa det har
séttet kan deltagarna kdnna gemenskap med de andra och nervositeten minskar.
Intervjuguiden skall vara utformad efter studiens syfte och skall fungera som végledning for
moderatorn (Wibeck, 2010). Den intervjuguide som anvandes i studien var uppbyggd utifran
dessa riktlinjer. Hela intervjuguiden finns bifogad som bilaga (se bilaga 2). Den bdrjar med en
inledning som bestar av instruktioner om hur deltagarna skulle valkomnas och informeras.
Darefter foljer intervjufragor som ar baserade pa fragestallningarna. Fragorna i intervjuguiden
var tankta som hjalpmedel och anvéndes inte ordagrant. Uppdelningen i fyra @mnen var till
for att underlatta for moderatorn att halla tiden, och var inte ndgot som deltagarna lade marke
till. Sjalva intervjun delades inte in i fyra &mnen. Moderatorn behdévde inte alltid fraga allt
utan hade guiden som stod for att fa svar pa fragestallningarna.

Bilder, videoklipp, erfarenheter och tidningsartiklar ar exempel pa stimulusmaterial som
ndmns av Wibeck (2010), Esaiasson et al. (2007) och Denscombe (2009). Stimulusmaterial
anvands for att fa igang diskussionen och for att vacka nyfikenhet hos deltagarna (Wibeck,
2010). | fokusgrupperna anvandes tva olika typer av stimulusmaterial. Den forsta typen var
olika livsmedel och livsmedelsforpackningar. Bilder pa dessa finns som bilaga (se bilaga 3).

Forst visades olika typer av kexforpackningar, kaffe och bananer. Kexen valdes ut genom att
ta nastan samma sorters kex men fran olika marken, for att de skulle kunna jamféras med
varandra. Genom att kexen hade liknande egenskaper kunde fokus laggas pa fokusgrupps-
deltagarnas preferenser vad galler markning. Goteborgskex Hushalls Wafers valdes eftersom
det ar valkant och omtyckt marke. Eldorado ar ocksa bekant men pa grund av sitt laga pris
och darfor valdes deras Wafer Choklad ut som ett billigt alternativ. Den har fler tillsatser och
en mindre pakostad forpackning. Den tredje kexsorten var av mirket Va’ gott som till skillnad
fran de dvriga tva har genomskinlig férpackning med en etikett. Den innehaller inget vanligt
socker och kexen ser lite annorlunda ut da de ar bruna. Utéver dessa tre inkluderades en
KRAV-markt kexvariant som ocksa var av market Goteborgskex. Motivet med den var att ha
ett ekologiskt alternativ. Den skiljer sig dock at genom att inte ha nagon fyllning.
Kaffesorterna som valdes ut var bada av typen snabbkaffe. Det som skiljde dem at var att den
ena (Anglamark) var markt med KRAV och Fairtrade medan den andra (Gevalia) var markt
med Rainforest Alliance. Forpackningarna var olika stora och av olika material. Gevalias
kaffe var av en dyrare och mer exklusiv sort da den innehaller finmalda kaffebénor. Det
visades aven upp bananer. Tva klasar med ekologiska varav den ena hade borttagen markning.
Detta for att underlatta diskussion om konventionell kontra ekologisk frukt. Sedan visades det
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upp pasta. Pastaférpackningarna som visades var av typen spaghetti. En (Garant Eko) var
ekologisk, en annan (Monte Castello) var av en billigare variant, en tredje (Garant) var gjord
pa fullkorn och den fjarde pastaférpackningen var av det kdnda market Kungsornen. Det
visades dven upp en forpackning av Multi Cheerios av det kdnda méarket Nestlé. Den valdes
pa grund av den hoga sockerhalten i kombination med pastaenden om att vara halsosam tack
vare hdg fiberhalt. Tanken var ocksa att den skulle vacka diskussioner med anledning av den
stora mangden text och bilder pa forpackningen. Motiven till att just dessa livsmedel har valts
baseras pa det som Handelns utvecklingsrad (2011), Livsmedelsforetagen (2012), Leire och
Thidell (2005) menar &r viktigt for konsumenten nér den véljer livsmedel. Produkterna som
valts skiljer sig darfor i pris, mangd av information, varumarke, innehall och miljémarkning.

Den andra typen av stimulusmaterial var utskrivna citat fran uttalanden i ett tv-program (se
bilaga 4). Citaten lades fram ett i taget pa lappar i slutet av intervjun efter alla fragor i syfte att
fa fram kommentarer om dessa uttalanden. De lades fram i slutet for att inte paverka deras
tankegangar och ordval. Idén med det forsta citatet var att fa reda pa vilken typ av fortroende
som finns for livsmedel. Det andra citatet valdes for att se vad de tankte om sitt eget och
medias ansvar for maten. Citat nummer tre syftade till att fraimja diskussion om hur de stéllde
sig i fragan om pris mot kvalitet.

4.4 Datainsamling

| den forsta fokusgruppsintervjun deltog fyra studenter: Amanda, Stina, Emil och Tomas.
Dessa namn &r fingerade, deltagarna heter alltsa nagot helt annat. Kvinnorna laser pa
Kostekonomprogrammet vid Goteborgs Universitet medan ménnen studerar till
civilingenjorer pa Chalmers. De tva kvinnorna kande varandra sedan innan, daremot hade de
inte traffat mannen tidigare som ocksa var vanner. Intervjun utfordes i ett mindre rum pa
Goteborgs Universitet. Miljon var ny for méannen men bekant for kvinnorna.

Den andra fokusgruppen hade tre deltagare: David, Louise och Eva. Aven dessa namn &r
pahittade pa grund av konfidentialitetskravet. Alla tre studerar pa Restaurangmanager-
programmet vid Goteborgs Universitet. Deltagarna kdnde varandra sedan innan, men var inte
bekanta for varken moderatorn eller assistenten. Aven den andra fokusgruppsintervjun dgde
rum pa Géteborgs Universitet i samma lokal.

For att spela in fokusgruppsintervjuerna anvandes tva inspelningsapparater, det vill saga tva
MP3-spelare. Alla deltagare meddelades att inspelning skulle ske. I vissa fall kan deltagarna
kanna obehag nar de ar medvetna om att det de sager spelas in. Dock &r det oftast sa att nar
samtalet val &r igang och alla &r inne i diskussionen gléms det bort att samtalet spelas in och
deltagarna pratar som om MP3-spelaren inte fanns (Wibeck, 2010). Anledningen till att tva
inspelningsapparater anvéndes var for att det skulle vara helt sékert att informationen spelades
in dven om nagon av inspelningsapparaterna skulle ga sénder eller liknande. Bada MP3-
spelarna hade testats innan det var dags for fokusgruppsintervjuerna.

Efter att inspelningen hade borjat gav moderatorn en kort introduktion om syftet med studien
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och om intervjuns uppldagg. Tydlig information framgick om att alla uppfattningar och tankar
var valkomna och att det inte var kunskapen som var den viktigaste utan asikterna. Att
informationen som spelades in skulle behandlas konfidentiellt var ocksa viktigt att tala om.
Darefter fick var och en av studenterna presentera sig. Moderatorn forsokte halla sig utanfor
diskussionen sa mycket som majligt, forutom nar det var ndgot som var oklart och som
studenterna undrade over. Assistenten forde anteckningar. Nér ungefar halva tiden pa
intervjun hade gatt togs en paus och kaffe och kaka serverades. Som fika serverades kexen
som tidigare hade fungerat som stimulusmaterial, pa sa satt kunde studenterna aven jamfora
smaken pa de olika mérkena som tillverkat samma typ av kexsort. Eftersom aningar fanns om
att diskussionen skulle fortsétta &ven under pausen stangdes inte inspelningen av. Néar
gruppintervjun avrundades tackade moderatorn for visat intresse och for att studenterna hade
deltagit i intervjun. Nar studenterna sedan hade gatt ssmmanfattades intervjun och fakta som
hade varit extra intressant under gruppintervjun framhavdes i samtalet mellan moderator och
assistent. Dérefter stangdes MP3-spelarna av. Fokusgruppsintervjuerna tog ungefar en och en
halv timme vardera.

4.5 Etiska 6verviaganden

Nar forskning bedrivs skall man folja forskningsetiska principer. Vetenskapsradet (2002) har
utformat fyra huvudkrav: informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet. Informationskravet innebar att deltagarna maste bli underrattade om vad som
galler angdende villkor och regler for deras deltagande. Det ar ocksa viktigt att papeka att det
ar frivilligt att medverka i studien. Samtyckeskravet poéngterar ytterligare vikten av att
deltagarna stéller upp av egen vilja och att medgivande har givits. Det &r av stor betydelse att
deltagarna kanner sig trygga och sakra pa att informationen som spelas in tas val om hand och
att inga uppgifter om deras identitet utlamnas till obehdriga. For att uppfylla konfidentialitets-
kravet informerades deltagarna om att uppgifterna skulle behandlas konfidentiellt. I kénsliga
fall bor 16fte om konfidentialitet ske skriftligt. | denna studie gjordes 6verenskommelsen
muntligt. Informationen som har samlats in anvands endast till vetenskapliga syften, da
hénsyn tas till nyttjandekravet.

4.6 Analys

Nar det empiriska materialet var insamlat paborjades en transkriptionsbaserad analys.
Inspelningen lyssnades igenom och det gjordes en ordagrann nedskrivning av det som sades i
intervjun. Wibeck (2010) namner olika transkriptionsnivaer och for den har studien valdes en
niva som var ordagrann men som uteslét bland annat talstyrka, talhastighet och gester. Det
ansags inte relevant att detaljerat analysera deras sétt att uttrycka sig da det framst var sjalva
innehallet i diskussionen som efterstravades. Dessutom fanns maojligheten att ga tillbaka till
det inspelade materialet vid behov. Intervjuerna gav en stor méngd data som kravde
bearbetning och sallning for att gora resultatet tydligt och askadligt. For att fa fram resultatet
gjorde vi en kvalitativ innehallsanalys med induktiv ansats. Lundman och Hallgren Granheim
(2008) havdar att induktiv ansats lampar sig for analys av manniskors erfarenheter, vilket i
denna studie bland annat omfattar hur deltagarna tanker i livsmedelsbutiker vid en
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kopsituation. Texterna lastes igenom noggrant och utifran det kunde deltagarnas asikter och
tankar delas in i olika kategorier utifran de teman som kunde urskiljas. Med hjalp av
textredigeringsprogram pa datorn sorterades materialet om till de nya kategorierna som
bildades under analysens gang. Kategorierna grundar sig pa de teman som bedémdes ha
koppling till fragestallningarna, men dven det som deltagarna fann viktigast.

5 Resultat

Foljande avsnitt visar det resultat som analysen gav upphov till. Under samtalets gang
framtradde ett antal delar av livsmedelsmarkningen som deltagarna tyckte var extra viktiga
vid valet av livsmedel. Deras asikter presenteras med utgangspunkt i fragestallningarna och
med hjalp av de teman som har urskilts i analysen. For att gora fokusgruppernas resonemang
sa tydligt som mojligt visas delar av samtalen som fors mellan deltagarna nar det ar
nodvéandigt for att begripa sammanhanget. Dessutom &r avsikten att underlatta for I4saren att
sjalv bedéma det som tas upp.

5.1 Betydelsefulla faktorer vid val av livsmedel

| denna del av resultatet visas uppfattningar som amnar svara pa den forsta fragestallningen:
”Vilken betydelse har livsmedelsméarkningen for valet av livsmedel?”. Genom att redogora for
deras uttalanden belyses vad som anses avgdrande i en kopsituation. Nedan foljer deltagarnas
tankar om vad som beddms viktigt och allmanna asikter om méarkning.

Ingredienser

Alla deltagarna hade asikter om vad som borde sta i innehallsforteckningen. Nagot som de
tyckte var viktigt ar mojligheten att kontrollera kvaliteten genom att antingen se pa livsmedlet
i sig eller lasa relevant information som finns pa forpackningen. Det &r olika typer av
information som &r vasentlig beroende pa vad det &r for vara. Nagra typer av information som
ansags vara viktiga for kvaliteten som namndes var kakaohalt for choklad, kotthalt for korv,
barméangd for sylt och andel frukt i juice. Det gemensamma for dem &r att de visar hur mycket
produkten innehaller av en viktig ingrediens. Amanda berattar om att hon garna vager
kottméangd mot vatten och liknande. Alla i forsta gruppen var éverens om att kottmangd ar
nagot som de gérna tittar extra noga pa och att det ar en fordel nar det star tydligt pa
produkten. Tomas erkande att han inte brukade titta s noga pa innehallsforteckningen, utom
nar han ar extra intresserad:

Jag ska erkanna att jag brukar inte lasa innehallsforteckning sarskilt noga pa produkter jag
koper. Men om det ar ndgonting som jag liksom undrar Gver om nagot jag ar lite tveksam
dver sé laser jag. Sé ser jag ju typ, den hér apelsinjuicen innehéller 95 procent vatten, och 3
procent socker och sen resten typ koncentrat, s& ar det inte sé javla kul att képa den dar
juicen liksom.

Han exemplifierar genom att beratta om hur han pa sommaren infor sasongens grillningar
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garna granskar innehallsforteckningar pa korvpaket sa att de inte innehaller mangder av brosk.
Emil sade att han ibland vager kotthalt mot pris men att han ofta tycker att det &r jobbigt,
nagot som Tomas skamtsamt haller med om: Vi &r ju trots att blivande ingenjorer liksom. Vi
vill ju inte rdkna.” Den andra gruppen sade inte rétt ut att de kontrollerade kottmangd men de
vardesatte hog kvalitet pa kott.

En annan aspekt som ansags viktig av framst Amanda och Stina var produktens hallbarhet.
Amanda namnde exempelvis att bast fore-datum ar en av de viktigaste markningarna pa kott.
David talade om lang hallbarhet som en betydelsefull faktor nar han handlar frukt. Han tittar
daremot inte pa markning i det avseendet, utan anvander sig av tidigare erfarenheter. Louise
var daremot skeptisk mot for lang hallbarhet pa frukt eftersom hon ténker att det innebar att
den ar véldigt besprutad:

Men sen sd marker man ju pa en del sd har applen som man kdper hem och kanske inte ater
pa en vecka det hander ju ingenting med dom dom &r ju assa dom &r nya liksom assa nya
assa som nar man kopte dom for att dom ar sa fruktansvart besprutade

Bada grupperna kom spontant in pa amnet E-nummer och tillsatser. De hade en ambivalent
instélIning till dem. Emil som introducerade amnet i forsta gruppen berattade att han inte tagit
reda pa de olika E-numren men att han garna lar sig mer. Amanda sade att hon aldrig bryr sig
om en vara innehaller E-nummer eller inte. Stina instimmer med det: > Aa, jag brukar inte
heller lasa E-nummer. Alls.” Tomas uttrycker létt oro 6ver E-nummer:

Jag blir liksom lite, lite fundersam nér jag ser E-nummer. Jag vet inte riktigt vad det ar for
nanting. Vet bara att det ar typ konstiga tillsatser som man inte bor ha i sig i kroppen
liksom.

Emil & av samma mening och tycker att det &r att foredra att ha hela namn utskrivna istéllet
for E-nummer som han inte kan forstd. Han menar att man blir glad nar man slipper E-
nummer och far namn som man kan lagga pa minnet. Han menar att det kanns onddigt med
konstiga beteckningar och att det inte ar bra for kunden. Bade Stina och Tomas instammer
med resonemanget han for. Tomas séger att han kan godta tillsatserna nér de star utskrivna
men E-numren har han svart for eftersom det forsvarar hans mojligheter att veta vad som ar i
maten. Nar det bara stdr E-nummer menar han att: ’dé blir man ju bara arg och kommer sikert
m4é daligt efterdt ocksa.” Stina frigade ménnen 1 sin grupp om det var en hélsofraga for dem,
men de var tveksamma. Emil beskrev tankar om att den eventuella hélsorisken antagligen
skulle drabba senare generationer eftersom dessa &mnen skulle samlas upp undan for undan,
men det var inget som han orkade gdra nagonting at. Tomas menade att det delvis var en
hélsofraga men att han framst ville veta vad han ater. Han var inte sa orolig, da han trodde att
det skulle ha kommit fram mer om att folk hade blivit sjuka av det. D&rmed framhé&vde han
viljan att veta vad maten bestar av:

Alltsa jag vill veta vad det r jag stoppar i mig liksom. Jag vill inte fa en, liksom, klump
massa som jag kan &ta sen sa vet jag inte vad det dr for nanting.

20



Aven om Emil sade sig inte ha nigot emot att 4ta “en klump massa” instimde han i att det var
viktigt att veta vad det var for nagot, och att det pa “en klump massa” bor vara utskrivet vad
den bestar av. | den andra gruppen havdade bade Louise och Eva att de stravar efter sa rena
produkter som maojligt nar de handlar mat. Louise tyckte att det kdnns laskigt med tillsatser. |
likhet med deltagarna i den forsta gruppen tyckte Louise och Eva att produkterna skall ha en
tydlig innehallsforteckning utan onddiga tillsatser.

Naringsdeklaration

Det fanns ocksa asikter om produkters naringsinnehall och hur det marks ut. Information om
fetthalt &r nagot de alla tycker skall finnas pa paketen. Bade Amanda och Stina tar
upplysningar om fett i beaktning. De vill inte ha for hog fetthalt och Stina ndmner dessutom
vikten av ratt fettkvalitet. Aven Eva verkar tinka pé fettkvalitet d& hon tar avstand fran
produkter med hardat fett. De ser det som en halsofraga. Emil var kritisk mot 1ag fetthalt pa
mjolk, eftersom han hade uppfattningen att den laga fetthalten orsakade ett bortfall av
vitaminer och dessutom att mjolken blev utspadd med vatten. Han argumenterade vidare om
hur kritisk han var mot presentationen av vitaminer pa produkter. Han menar att det inte
racker med att skriva ut bara exempelvis vitamin A eftersom han hort att det finns olika typer
av varje vitamin. Det anser han vara forvirrande for konsumenten och forsvarar mojligheten
att forsta innehallet. Férutom Emil pratade ingen om vitaminer. David var den enda som
namnde proteiner och sade att han tittar pA mangden protein i kyckling och koétt. Betraffande
fullkorn var det delade meningar om det var bra eller inte. Stina och Tomas var positiva till
fullkorn eftersom de menar att det ar nyttigt. Nar Stina granskade pastan sade hon att hon
kanske hade valt fullkornsvarianten eftersom hon brukar ata det. Tomas tyckte att
fullkornspasta ar gott men brukar inte dta det. Amanda var inte fortjust i fullkorn men sade
anda att hon brukar tanka pa snabba och langsamma kolhydrater. Badde David och Louise
visade skarpt ogillande mot fullkornspastan. David sade att ’det 4r inte sa javla gott med
fullkorn” och Louise var av samma asikt: ”Jag gillar inte fullkornspasta, jag avskyr det, jag
tycker det dr jattedckligt”.

Ursprung

Markning med produktens ursprung ansags vara viktigt. For Tomas kandes det sérskilt
angelaget med ursprungsbeteckning pa kott eftersom han géarna koper svenskt kott. Han har
inte glomt larmen om galna kosjukan och kanner sig tveksam mot kott fran Irland. For Eva
var det istallet valdigt viktigt att veta ursprunget pa fisk eftersom hon inte ville gynna fiske
som orsakar lidande for delfiner. Hon och aven David sade ocksa att de tycker att det borde
vara battre ursprungsmarkning pa frukt. Mjolk och agg var ocksa produkter som Eva géarna
ville veta var de kom ifran eftersom hon foredrar narproducerat, men dven for att veta hur
produktionen ser ut. Det framkommer dock att det inte alltid ar sjalva ursprunget pa varan
som spelar roll utan dven var den &r kopt. Eva beskriver hur hon &r mindre kritisk mot
ursprung nar hon handlar hos en forsaljare pa torget. Lina haller med och menar att man da
tanker att det kommer fran en gard, vilket anses positivt. Nar pastan visades upp sade David
att han fastnade for den italienska flaggan vilket han menar borgar for kvalitet da Italien ar
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ként for sin pasta. Emil menar att information om ursprunget kan ge en god upplevelse och
illustrerar genom beréttelser hur det skulle kunna utspela sig i en butik:

Sé& man kan ta fram sin lilla flaska och kanna amen den har ar ju fran Gotland, det ar ju
roligt och havssalt frdn Grekland liksom, och aa, det &r lite skoj och s star det pa flaskan sa
har den kanske en liten rosett runt sig s stiller man den s& har i kylskapet och bara “ah, du
passar s bra in hér”.

Han poangterar dock att det ar svart att handla pa det sattet, och att han egentligen skulle
foredragit att handla pa lanthandel.

Ekologiskt

Ekologisk markning kan delvis ses som en ursprungsmérkning men skélet till att det blev en
separat kategori var att det pratades valdigt mycket specifikt om just ekologiskt och att det
inrymmer fler delar &n ursprung. Det blev flera diskussioner om ekologiskt och ésikterna var
delvis splittrade. Stina kom in pd amnet nar hon sag den ekologiska markningen pa
Anglamarks-kaffet, och hon menade att hon inte skulle bry sig om att kaffet var ekologiskt
utan hon skulle vélja den andra sorten. Tomas holl med och sade att det var samma sak med
ekologisk mjolk, att han aldrig kopte det. Nar moderatorn fragade honom varfér motiverade
han det med att han aldrig borjat och att det darmed har blivit s av en vana, och dessutom
uttrycker han att ”’det Kostar vil nan krona mer eller nat sant dar”. Amanda instimmer med
dem:

Men ekologiska produkter brukar ju oftast kosta lite mer. Och det &r ju, jag kan sdga rakt av
att jag, jag ar inte stolt dver att jag inte kdper mycket ekologiskt alls, men jag kanner anda
att jag ar student och jag har inte hur mycket pengar som helst att lagga ut pa lite dyrare
produkter for jag kanner 4nda s att om jag kan fa en billigare produkt som &r likvardig en
annan produkt s& gor jag det och s& kanske jag kan donera lite pengar vid sidan av. P& ett
annat satt, s. Sa kan jag tycka.

Trots att de i forsta gruppen inte koper mycket ekologiskt verkar de vérdera det hégt. Aven
Eva i andra gruppen uttryckte att hon géarna skulle kdpa mer ekologiskt om hon hade rad. Hon
talade om olika faser i livet och tycker det &r okej att inte kopa ekologiska produkter eftersom
hon ar student. Emil sade att man kanner sig duktig nar man koper ekologiskt och att han
garna skyltar for bekanta de gangerna som han har ekologiska produkter hemma. Han
beskriver bland annat att han kan lata skafferidorren sta pa glant, sa att man kan se
produkterna. Amanda holl med och tanker att man forknippar ekologiska kdpvanor med att
vara duktig konsument. Stina menade att hon sjalv inte kan paverka, men att det skulle vara
annorlunda i en yrkesroll:

Skulle jag till exempel jobba som kostekonom i storkok som chef da, skulle jag kanske
kopa in mer ekologiskt for att da gar det ut till fler, d& liksom tar man pa nat satt
kommunens pengar och kdper ekologiskt fér, for en god sak, och da s blir det mer
produkter som gar till den ekologiska marknaden. Men som privatperson skulle jag inte
kopa ekologiskt. For att jag kanner mig sa liten i varlden. Att det inte spelar nan roll.
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Pa detta svarar Emil att han har borjat kdpa ekologiska bananer mérkta med KRAV eftersom
han upplever att det spelar roll och gor skillnad. Han grundar det pa skriverier som han har
last om hur bananodlare blir utsatta for gifter fran besprutning medan de arbetar. Han menar
att det kan vara en poéng att visa att man ar villig att betala lite mer for att forbattra villkoren
for arbetarna. Aven Tomas sager att han koper ekologiska bananer och att han med frukt
overhuvudtaget forsoker kopa KRAV-markt. Han tycker att man har hért mer positivt om
ekologiska bananer &nh om ekologisk mjolk. Stina har teorier om att bananen var en av de
forsta produkterna ute pa den ekologiska marknaden. Hon tror att detta gor att man lattare
koper just bananer eftersom de har varit med sa lange. Kaffe tror hon inte har samma status.
Emil anser daremot att man kan jamstalla kaffe och bananer eftersom han menar att man har
hort om skillnader pa kaffeodlingar ocksa.

Till skillnad fran de 6vriga uppgav Louise att hon brukar kopa ekologiska varor. Hon gor det
bland annat for att hon tror att det gynnar miljon, innehaller mindre tillsatser och att det
innebar en béttre djurhallning.

Det rader viss forvirring bland deltagarna vad géller ekologisk méarkning och vad det innebar.
Nar de diskuterar om pastan sager Amanda att hon inte funderar pa om det ar ekologiskt eller
inte. Tomas uttrycker: Ja men precis att det star att det &r ekologisk spagetti sager mig typ
ingenting for jag vet inte vad det betyder.” Aven Emil vill veta mer om vad det innebr. Han
pastar ocksa att det skulle kunna ligga ekonomiska motiv bakom den ekologiska markningen.

Pris

En av de viktigaste faktorerna vid val av livsmedel var produktens pris. David menade att pris
var en vital faktor for honom. Framst intresserade han sig for att fa billiga varor men han
beddmde produkter efter deras pris och vilken situation han befann sig i. Han menade att man
inte kopte samma sak beroende pa om han skulle ata sjalv pa en vardag eller bjuda pa middag
till helgen.

Nagra av studenterna uppgav att de skulle kopa mer ekologiskt om deras ekonomi tillat det.
Darfor var priset nagot som ofta kom upp i diskussionerna och var anledningen till att vissa
valjer bort exempelvis ekologiska varor vid inkdp. Amanda namner att man som student ofta
har en begransad ekonomi vilket leder till att man inte kan spendera hur mycket pengar som
helst. Hon sade att om priset var detsamma skulle man givetvis ta det ekologiska. Louise som
anda garna kopte ekologiskt, prioriterade lagt pris for varor som hon kopte mycket av som
krossade tomater och bananer. Stina letar efter varor som ar billiga jamfort med kvaliteten
vilket &ven stammer med Tomas resonemang att forsoka fa s prisvard mat som mojligt. Aven
Emil tycker om att jamfora priset med innehallet. Det framgar av samtalen att det spelar roll
vilken sorts produkt det handlar om. Tomas séger att han géarna valjer det billigaste nar det
géller exempelvis te och spaghetti, men bananerna var han villig att betala mer for. Vad géller
kaffet sa ansag Emil att det var vart att spendera en hdgre summa eftersom han njuter av det
sa mycket. Stina dricker inte kaffe, men ville 4nda papeka att om hon drack kaffe skulle hon
valja det billigaste. Dock inflikar hon att hon inte skulle kdpa nagot billigt kaffe som hon inte
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tyckte smakade gott.

Extraprismarkning var nagot som deltagarna uppskattade, sarskilt pa kétt. Emil sade att han
tycker det ar roligt att kdpa kott méarkt med extrapris, och Stina holl med:

Aa, sant som gar ut samma dag eller dagen efter, sa far man typ halften, det ar vart. Att
kdpa kott ndr man kommer hem.

Utseende

Till viss del inryms forpackningens utseende i definitionen av markning som finns beskriven
ovan i bakgrunden. Daremot gor inte forpackningens utformning exempelvis storleksméssigt
och materialmassigt det. Dessa asikter som foljer var dock relevanta anda eftersom de
inverkade pa deltagarnas beslut och kom fram spontant under samtalet. Deltagarna i bada
grupperna lade stor vikt vid hur sjalva forpackningen var utformad och sag ut. Samtliga var
Overens om att Eldorados kex hade ful férpackning. Det behdvdes inte mer an att se
forpackningen for att de skulle bli avskrackta fran att kopa produkten. Eva utbrast:
Eldoradoférpackningarna ar ju under alla kritik, den ar ju sa ful sa det finns ju inte”. Férutom
utseendet spelar varumérket in. Louise sade:

Aah men det dr sa konstigt att Eldorado alltid ska ha s fula férpackningar alltsa bara for att
man har den billiga saker sa ar det s konstigt att dom ocksa ska vara sa fula det ar liksom
inga bilder, det &r val budgeten som stoppar den

Alla hade kommentarer pa utseendet men det framgick att de hade asikter om varumarket
Eldorado sedan tidigare. Tomas uttryckte till exempel att detta kexpaket var ett typiskt
exempel pa varfor Eldorado ar sa trakigt. Daremot visade det sig att flera var villiga att prova
vissa Eldorado-produkter for att ge mérket en chans. Tomas var dock starkt emot Eldorado
och Amanda hade en liknande installning mot mérket Euroshopper. Louise visade ocksa
starka negativa kénslor gentemot Euroshopper: ”Det dr ju sd fruktansvért fult!”. Goteborgskex
hade daremot omvand effekt da flera kande igen market och gillade designen pa paketet. Flera
hade positiva associationer, exempelvis hade Eva manga ganger kant doften fran fabriken i
Kungalv. Forsta intrycket ansags viktigt, och manga hade tidigare erfarenheter som styrde
deras val. Flera deltagare podngterade att de ville kdpa livsmedel som var av varumérken som
de var bekanta med. Stina uttryckte féljande:

Mm och det blir oftast nar man gar, visst man véljer vad man vill kolla pa, vissa grejer
kanner jag ar viktigare och vara mer noggrann med just pastan da, man vill 4nda att det ska
ga ratt fort nar man ar i affaren sa da tar man det man ar van vid, om det inte &r nat sa
avgorande, kott t ex ar jag mer noggrann med, men just pastan det ar liksom ah fullkorn det
ar en har jag brukar ta, da tar jag den. Sa da tittar man inte s& mycket p& markningen.

Detta visar att markningen inte alltid har betydelse da de sade att det ofta skall ga fort i
affaren och de vill ha en produkt de redan kanner till. De tittar dven pa hur sjalva livsmedlet
ser ut om det gar att se. Amanda tyckte det var positivt att man kunde se kexen i den
genomskinliga forpackningen som Va’ gott hade eftersom man redan da fick en uppfattning
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om produkten. Hon forklarade att hon férknippar forpackningar som visar produkten med
nagot exKklusivt och att de inte har nagot att dolja.

5.2 Brister i livsmedelsmarkning

| den andra fragestallningen, stélls fragan om det finns det brister i livsmedelsméarkningen.
Under denna rubrik presenteras de brister som deltagarna i studien har uppfattat.

En brist som flera deltagare uppmarksammade var otydlig information om innehallet.
Tillsatser ansags vara for oklart beskrivna och E-nummer bedémdes otillrackliga for att forsta
vad produkten bestar av. Aven andra sorters markning var svar att forsta, tyckte bada
grupperna. En faktor som gjorde markningen otydlig var enligt David att det finns for manga
olika mérkningar i form av symboler pa produkterna:

Alla mérken som sitter pa en forpackning, typ ja, jag tittar forbi det. S&, jag tycker det har
blivit for mycket utav det, sd att man bara ser igenom det. Man véljer det &ndad som passar
en sjélv.

Louise tyckte dock att det kanns trevligt med mycket information och marken pa
forpackningarna. Emil kénde sig lite vilsen bland alla ekologiska mérken och skulle gérna se
mer information om dessa da han tycker att de ar bristfalliga. Nagot annat som flera var
missnojda med var tendensen att forskona utseendet pa produkten genom att visa en
overdriven bild pa forpackningen. Eva valde fardigmat som man varmer i mikron som
exempel pa detta fenomen. Hon menar att hon har blivit lurad flera ganger och att bilderna
inte stiammer dverens med innehallet. Storleken pa forpackningarna beskrevs som
vilseledande. De menade att de ibland ger intrycket att innehalla mycket mer an vad de gor.
Formatet pa forpackningen har i sig ingenting att géra med markningen, daremot kan ibland
informationen pa varan ytterligare forstarka illusionen genom exempelvis bilder.

David tycker att markningen GDA, som enligt honom visar rekommenderat dagligt intag, ar
missvisande genom att man ofta ater storre portioner dn vad den baserar sig pd. Aven om Eva
tycker att tanken ar god med GDA sa tror hon att de flesta inte vet vad det betyder och darfor
mest blir stressad av den.

Forslag pa forbattringar och ny livsmedelsmarkning

Andra delen pa fragestallningen om brister syftar pa att ta reda pa moéjliga forbattringar. Det
kom fram flera forslag fran deltagarna under diskussionerna. Eftersom flera tyckte att det var
otydligt med vissa méarken uttryckte Amanda detta:

Men jag tanker sa har att i och med att det finns manga olika férpackningar hur mycket som
helst inne i en butik da tanker jag att t ex Ica, Willys alla dom hér som hade ju kunnat
underlitta for gasten genom att t ex ha jattestora plakat alltsa ekologiskt, information
jattekort information det viktigast att veta liksom men pa nat stort; ekologiskt ar det har.
Fairtrade &r det hdr och da lar man sig det har och da behdver man kanske inte ga in pa
varje paket okej vad var det, sd. Jag tror de hade underlattat mer.
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Hon forordar alltsa béattre skyltning i affarerna med relevant information.

Emil tyckte att det skulle vara battre beskrivet vad kottet ar for nagonting, det vill saga vilken
del pa djuret det bestar av. Eva var inne pa samma spar och ansag att en liten karta éver
styckningsdetaljer skulle vara hjalpsam. Hon namner ocksa att hon redan har sett sadant. En
annan idé hon hade var att introducera en markning pa frukter dar man kan utlasa bland annat
s6tma och syra i likhet med Systembolagets markning pa viner.

5.4 Fortroende for livsmedelsmarkning

| fragestallning nummer tre efterfragas hur konsumenters fortroende paverkar dem vid deras
val av livsmedel. Det visade sig att fortroendet for markning inte var helt entydigt. Det finns
vissa aspekter av markningen som de har mycket fortroende for och andra som de inte litar pa.
Bada grupperna var lite inkonsekventa med sina asikter. Alla studenterna som deltog i den
forsta fokusgruppsintervjun beskrev att de hade stort fortroende for livsmedelsmérkningar och
litade starkt pa att informationen som ges ut stammer. Tomas uttryckte foljande:

Alltsé jag har valdigt hogt fortroende for att om det inte skulle stamma s skulle dom ju bli
ruinerade dom kan ju liksom inte saga helt fel sak for da skulle dom ju bli stamda. Antar jag
i alla fall och det hoppas jag ocksa.

Emil holl med och menade att han litade péa stora marken som KRAV och Fairtrade. Aven
Nyckelhalet litade han pa men motiverade det med att Nyckelhalet inte sager sa mycket och
att det darfor inte var sarskilt svart att lita pa. Stina tyckte att sjalva poangen med markning ar
att man kan lita pd den. Aven Amanda menade att hon hade starkt fortroende, fast att hon
skulle kolla valdigt noga om hon var allergisk. Det kom fram senare i intervjun att de var
kritiska mot hur mycket foretag far ljuga egentligen. Emil menade att man aldrig kan lita pa
hur det ser ut pa forpackningen, for att sjalva produkten anda inte ser ut sa. Liknande
tankegangar fanns i bada grupperna. De menade att man fick sta ut med att man blir lite lurad,
aven om de inte gillade det. Eva i andra gruppen uttryckte att hon tycker att man egentligen
skall kunna lita pa markningen men att det sunda fornuftet ofta sager att det som star ar for
bra for att vara sant. Studenterna tyckte att utseendet pa vissa forpackningar gick till Gverdrift
och framh&vde séljande argument.

De flesta var dverens om att varumarken var valdigt viktiga for deras val. David uttryckte att
han hade storre fortroende for marken an markning, och med det menar han troligen att han
utgar ifran varumarket och om han litar pa det sa tror han aven pa dess markning. Flera hade
uttalade asikter om varumarken som paverkade deras beslut. P4 i stort sett alla varor som
presenterades uppmarksammade de varumarket, daremot tittade de inte alltid sa noga pa
resten av detaljerna. FOor Amanda var det viktigt att kdnna igen de varor hon kdpte sedan
tidigare medan bland annat Eva tyckte att det var trevligt att prova runt lite. Den
gemensamma uppfattningen var att egna erfarenheter av ett marke vagde tungt. For flera lag
fortroendet for ett varumérke som grund for deras beslut. Emil uttryckte sitt férakt mot Nestlé
da han tyckte att det var ett stort foretag som bara vill tjana pengar och att de har gjort
oforlatliga synder. Aven Eva uttryckte kritik mot Nestlé d& hon menar att ett s& stort foretag
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som det inte kan ha uppsikt dver alla enskilda produkter. Det finns ocksa mycket
anméarkningar pa lagprismarken. Aven om vissa var villiga att prova det, hade alla kritiska
papekanden mot Eldorado. Flera menade att férpackningen var for ful for att man skulle
kunna lita pa innehallet. David sade i samband med kommentarer om Eldorado: D4 tappar
man ju anda fortroende till lite till produkten, nir det bara dr for simpelt.” Louise tycker att en
valarbetad forpackning som underlattar for konsumenten kan 6ka fortroendet.

Nagot som diskuterades i andra gruppen var hur daliga beteckningar pa livsmedel kunde
forstora fortroendet for dem. Genom att kalla en produkt for nagot ”flashigt” menar de att
produkten férskénas och innehallet blir mer otydligt. Louise namnde Scans grillsortiment som
exempel och menade att det var fel att de av séljargument kallade ndgonting i stil med
“grillsida” istéllet for vilken styckningsdetalj den var gjord av. David var av samma &sikt och
sade vidare: ”Aa, som forra sommaren: grillspjut. Var sitter det pa ett djur?”” Eva resonerade
vidare:

Aa men, men det ar ju det, assa sa hér att man hittar pd, for att man vet det att det &r ingen
som koper en skinkstek men om vi delar den i platta skivor och séger att det &r en flintastek,
da kommer folk tycka att den ar mer lattatkomlig. Och det liksom, jag kan tycka det ar lite
obehagligt, eller som ni séger att man hittar pa nya termer for att fa en, vad ska man saga,
inom citationstecken, ointressant del att lata roligare. Och det &r val jattebra att man saljer
alla delar pa djuret, det tycker jag &r valdigt viktigt, att man inte maler ner allting till
kottfars. Men i sa fall skulle man ju jobba mer med att géra det attraktivt att kopa delen for
att den ar bra, inte for att den ser, jag vet inte, far ett nytt flashigt namn liksom.

Alltsa fanns en dnskan om béttre information istéllet for lockande nya beteckningar. Sadana
beteckningar paverkade fortroendet negativt. De menade att det hittades pa nya namn hela
tiden och att det kandes obehagligt. Nagot som de ansag fortroendeingivande var om det stod
tydligt vilket styckningsdetalj en kottprodukt var gjord av.

Louise menade att hon tittade mycket efter ekologiska méarken och Fairtrade nar hon handlade
och att hon kanske litade lite for mycket pa dem. Hon tyckte anda att hon hellre ville lita pa
dem &n att inte g6ra det. Eva tyckte att hon blivit besviken varje gang hon tagit reda pa vad
sadana markningar star for. For henne var det viktigare att ravarorna var narproducerade &n att
livsmedlet var markt med Fairtrade eftersom hon ansag att det gjorde storre skillnad.

Pa fragan om vad som ar fértroendeingivande angav David en produkts pris. Han menade att
han genom att ha en uppfattning om vad en produkt borde kosta kunde bedéma en produkt
utifran dess pris. Genom att ha ett rimligt pris ingav produkten fortroende enligt honom.

6 Diskussion

Amnet som har behandlats &r mangfacetterat och tvarvetenskapligt. Férutom kostvetenskap
berdr det dven konsumentbeteendeforskning som till stor del utgar ifran psykologi. Vi har valt
att studera amnet fran konsumentens perspektiv men man hade ocksa kunnat studera det fran
nagon annan synvinkel, exempelvis producenternas eller butikagarnas. Andra aspekter att
lagga vikt vid skulle kunna vara lagrummet som beror livsmedelsmérkning och vilka
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processer som ligger bakom. Den litteratur som vi har gatt igenom och valt ut har framst varit
relevant for konsumentperspektivet for att 6ka forstaelse for beteendet i butiken, men for
helhetens skull inkluderades dven information om lagstiftning och regler kring
livsmedelsmarkning. Tanken var att man som lasare ska fa en uppfattning om strukturen som
ligger bakom markningen. Vissa faktorer vid val av livsmedel h&nger ihop vilket gor att det
ibland &r svart att sarskilja dem. Exempelvis undviker en del konsumenter ekologiskt for att
det ar dyrt, vilket gor att det ar svart att veta om det ar priset eller miljoméarkningen som star i
centrum.

| diskussionen som foljer kommer reflektioner om anvand metodik och resultat presenteras.

6.1 Metoddiskussion

Den svaraste utmaningen visade sig vara att rekrytera deltagare till fokusgrupperna. Da
urvalet bestod av studenter var flertalet upptagna med examensarbeten och andra
slutuppgifter. Detta var nagot som vi borde tagit hansyn till och darfér paborjat
rekryteringsfasen tidigare. Att kontakta en larare och via den fa mota studenter var en bra
metod for att fa deltagare, daremot borde vi ha kontaktat fler larare och gjort det i ett tidigare
skede for att fa fler respondenter. En annan urvalsmetod som vi 6vervéagde att anvanda var
snobollsurval som beskrivs av Esaiasson et al. (2007). Det innebér att man rekryterar ett antal
nyckelpersoner som i sin tur véljer ut deltagare bland sina vanner och bekanta som uppfyller
vissa kriterier. Eftersom det var sa svart att fa tillrackligt manga deltagare till studien
kontaktades de tva mannen fran Chalmers. Detta gjordes pa grund av att manga tillfragade
avbojde och att det var viktigt att fa igang studien sa fort som mojligt da tiden var knapp.
Annu en mojlig urvalsmetod skulle kunna vara att fraga runt pa fler stillen &n sjalva
universitetet. Det skulle dock kunna leda till att man inte hittar personer inom urvalsramen.
Man skulle &ven kunna andra urvalsramen, men vi tror att det var lampligt med studenter.
Forutom motiven som beskrivs i metodavsnittet tror vi att kostekonomer och
restaurangmanagerstudenter har vardefulla dsikter eftersom de kommer att vara aktiva inom
livsmedelsbranschen inom sina yrken.

Metoden som anvandes for datainsamling gav mycket information da deltagarna i
fokusgrupperna var 6ppna och hade manga asikter inom amnet. Tanken var att assistenten
egentligen skulle vara moderator vid forsta tillfallet eftersom den personen inte k&nde alla
deltagare. Pa grund av att den personen hade problem med résten blev dock rollerna som de
blev. Samma person var moderator bada gangerna for att intervjuerna skulle bli sa lika som
mojligt.

Esaiasson et al. (2007) menar att det ar en fordel om deltagarna i fokusgruppen har nagot
gemensamt. Respondenterna i denna studie var ungefar lika gamla och var studenter. Det
medverkade antagligen till att de kande en samhdrighet och hade latt for att diskutera. Aven
om kvinnorna inte kande mannen tidigare i forsta gruppen sa var stamningen uppsluppen och
positiv. Samtalet var livligt och fl6t pa bra. Alla fick komma till tals och férutom att Emil
pratade lite mer an de 6vriga sa deltog alla ungefar lika mycket. Nagot som var sarskilt viktigt
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for moderatorn att tanka pa var att inte engagera sig for mycket i samtalet och halla sig
neutral. En potentiellt férsvarande faktor var att moderatorn kande deltagarna sedan innan.
Eftersom deltagarna till stor del skotte diskussionerna sjalva bedomer vi att deltagarna i den
forsta fokusgruppen inte blev sarskilt paverkade av att de redan var bekanta med moderatorn.
Enligt deltagarna sjalva paverkade inte det innehallet i diskussionerna. | andra gruppen var
ingen av deltagarna bekant for varken moderatorn eller assistenten vilket ocksa skulle kunna
forsvara samspelet. Vi tanker att det skulle kunna bli svart att fa ett bra samtal eftersom de inte
kénde oss. Dock tyckte vi att de var 6ppna och villiga att diskutera @mnet. Wibeck (2010)
menar att antalet i en fokusgrupp bor ligga nagonstans mellan fyra och sex personer. Vi
upplevde att det verkar stamma da fokusgruppen med fyra deltagare hade battre
gruppdynamik och fick ett storre djup. Den andra gruppen med bara tre deltagare blev mest
som en dialog mellan kvinnorna, &ven om mannen kom med en del intressanta inlagg.
Mannen kom tyvarr nagot forsent vilket kanske bidrog till att han deltog lite mindre.
Samtidigt anser Wibeck att det ar lattare att fa ett samspel mellan moderatorn och deltagarna
om gruppen inte ar for stor, annars kan stamningen latt bli stel och samtalen for opersonliga.
Vi tror att lampligt antal deltagare beror pa vilka méanniskor som deltar och vilket &mne som
diskuteras. For vart upplagg kandes fyra deltagare mest fordelaktigt. Hade vi haft fler
deltagare hade troligen moderatorn fatt agera mer, vilket i varsta fall skulle kunnat leda till att
samtalet hade blivit mer som en utfragning an en diskussion.

Studenterna i studien tyckte att det var lattare att fa igang en diskussion nar de fick se olika
exempel pa markningar via stimulusmaterialet. Det blev naturligt for deltagarna att diskutera
om produkterna som visades och det gjorde att moderatorn inte behdvde lagga sig i alltfor
mycket. Respondenterna jamforde livsmedlen med varandra och eftersom de tyckte att de
ekologiska smorgasranen inte passade in med de dvriga kexen sa foll de utanfor diskussionen
i bada grupperna. Darfor borde man kanske ha haft en mer likvardig ekologisk produkt som
ocksa hade chokladfyllning. Ett annat alternativ hade varit att utesluta den. Eftersom vi lat
dem jamfora de olika produktgrupperna i omgangar kanner vi att det var lagom mangd
stimulusmaterial. Livsmedlen var bra pa sa sétt att respondenterna kunde relatera till dem och
kunde jamfdra forpackningarna med varandra. Daremot skulle fordelningen av mérkning
kunnat vara annu mer genomtankt. Materialet begransades dessutom av utbudet i de affarer
som besoktes. Citaten som visades upp mot slutet vackte intressanta diskussioner. Vi ansag att
det var viktigt att inte visa upp dem for tidigt for att det skulle kunna paverka deltagarnas
asikter.

Precis som Wibeck (2010) och Esaiasson et al. (2007) beskriver blev det stor mangd text att
analysera, da vi fick drygt 40 sidor transkriptioner. Detta visade sig vara en utmaning
tidsmassigt. Eftersom materialet var rikt var det heller inte helt I4tt att veta vad som var
vasentligt och hur texten skulle indelas i kategorier.

6.2 Resultatdiskussion

Skélet till att vi valde att presentera enskilda roster i resultatet var for att som lasare kunna
folja resonemang och for att kunna bedéma rimligheten i deltagarnas uttalanden. Vi tycker
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anda att essensen i samtalet fors fram da de viktigaste tendenserna i samtalen poangteras. Det
ger mer trovardighet att ibland visa hur respondenterna interagerar, formodar vi. | resultatet
kom det fram flera kategorier av information som delades in dels efter fragestallningarna, dels
efter teman som dok upp under diskussionernas gang. Dessa kategorier ar dven
resultatdiskussionen uppdelad i for att spegla resultatet. | diskussionen som foljer kommer vi
jamfora resultatet med tidigare forskning och annan information som &r behandlad i
bakgrunden.

6.2.1 Betydelsefulla faktorer vid val av livsmedel

Under diskussionerna framkom flera faktorer som spelar in pa studenternas val nar de valjer
livsmedel. Den mérkning som studenterna ansag var viktigast stamde till stora delar 6verens
med de markningsuppgifter som &r obligatoriska enligt lag. Det marktes att de tyckte att
innehallsforteckningen var vasentlig men att de oftast inte undersckte den sarskilt noga utan
granskade den forst nar de ville ta reda pa nagot speciellt, exempelvis méangden bér i en sylt.
Bast fore-datum &r en annan lagstiftad markning som deltagarna varderade hogt, sarskilt pa
kott. Detta bekraftar delvis bilden som Livsmedelsverket (2009) visade i en undersékning som
sade att var tredje person inte laser innehallsforteckningar. Vid flera tillfallen fick vi
uppfattningen om att deltagarna var kvalitetsmedvetna. De beskrev ofta tankar som hade med
varans kvalitet att gora och att de inte ville bli lurade i det avseendet. Det &r analogt med vad
Leire och Thidell (2005) och Livsmedelsféretagen (2012) sager, ndmligen att konsumenten
varderar kvaliteten hogt vid val av livsmedel. Néar studenterna pratade om tillsatser marktes
det att de flesta inte var sa oroliga for halsan utan mest for att kvaliteten pa varor med mycket
tillsatser skulle vara sémre. Framforallt var de intresserade av att veta vad som finns i maten
de ater. Deras uppfattningar om tillsatser och E-nummer stammer till viss del 6verens med
vad som visade sig i Tarnavolgyis (2003) studie. Bade konsumenterna i den studien och denna
visade en kritisk instéllning mot tillsatser. De tyckte att E-nummer var for otydligt och
menade att ingredienser borde skrivas ut i sin helhet istallet. Studenterna pratade mycket om
att de 6nskade att markningen var tydligare. Precis som Kiesel et al. (2011) och Leire och
Thidell (2005) beskrev finns det olika uppfattningar om hur produktinformationen skall vara
framford. Enligt Kiesel et al. (2011) var de flesta konsumenter dverens om att en kort och
koncis information &r att foéredra. Dock ndmndes det att vissa skulle vilja ha planscher med
information vilket paminner om Amandas forslag om skyltar.

Det som Solér (1997) namner om situationers betydelse kan appliceras pa vad David sade om
hur han kdper olika beroende pa om han skall ata sjalv eller bjuda ndgon, och aven vilken dag
det ar. Aven Evas tankegangar om olika faser i livet gar att se ur ett situationellt perspektiv,
eftersom hon menar att det &r beroende pa den ekonomiska situationen. Aven livsstils-
perspektivet som Solér beskriver gar att koppla till de uttalanden Eva med flera sade om
studentliv och hur det paverkar vad man koper.

En annan aspekt som visade pa att en vara ar av hog kvalitet var enligt deltagarna i
fokusgrupperna dess ursprung. Nar David vardesatte den italienska flaggan pa pastan
ifragasattes det om pastan verkligen var italiensk, d&ven om de senare bekréftade att den var
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det. Det tyder pa att de inte var medvetna om att en sadan bild maste stimma. Det star
beskrivet i vagledningen fran Livsmedelsverket (2011d) att sadan information inte far vara
vilseledande. I intervjuerna poangterades vikten av att veta var kétt kommer ifran och hur det
ar producerat. Det framgick ocksa att flera féredrog narproducerade varor, vilket passar med
Lantbrukarnas riksforbund (2012) pastaende om att manga tycker om nar livsmedel kommer
fran narliggande gardar. Orsakerna till varfor deltagarna ansag att det var viktigt med
ursprung varierade. Utifran vad Emil berattade om upplevelsen i butiken forstod vi att kanslan
av genuinitet var en betydande faktor. Andra skéal som vi kunde urskilja var hélsa och miljo.
Det for tankarna till Solérs (1997) teorier om olika anledningar till att képa miljévanliga
livsmedel, eftersom vi fick intrycket av att flera av deltagarna kopplar ihop narproducerat med
miljoévanlighet.

Det blev mycket samtal kring ekologiska livsmedel. Till skillnad fran vad den tyska
undersdkningen (Linder et al., 2010) antydde var studenterna 6ver lag inte beredda att betala
mer for ekologiska produkter. Dock kan det bero pa att de ar studenter och har en begréansad
ekonomi. Evas resonemang om olika faser i livet antyder att hon senare skulle vara villig att
betala mer for de produkterna. Vi fick uppfattningen om att fler tankte likadant som henne. De
flesta ansag att ekologisk mat var for dyr, vilket stammer 6verens med vad som beskrivs av
Solér (1997) och vad som kom fram i Livsmedelsverkets undersdkning (2009). Eftersom
ekologisk mat har ett relativt hogt pris, innebar det att 360 personer som ingick i deras studie
inte valde att handla ekologiska livsmedel. Stina daremot k&nde att hennes val inte kunde
paverka nagonting och ville darfor inte kopa ekologiska varor. Det tanker vi delvis kan vara
pa grund av att hon inte har fatt tillracklig information eftersom de flesta tyckte att begreppet
ekologiskt ar otydligt och diffust. Vi tror att det &r som Leire och Thidell (2005) havdade att
det inte ar helt klart hur markning ska utformas, och dessutom fenomenet att konsumenter
agerar olika beroende pa situation. Stina menade att hon skulle kdpa mer ekologiskt i ett
yrkeslage som kostekonom, vilket kan bero pa situationen. Det framkom ocksa att de gjorde
skillnad pa olika sorters livsmedel. Louise som gérna kopte ekologiskt valde dnda att inte
kdpa det nér det géllde vissa varor, vilket goér att man kan dra en parallell till vad Solér (1997)
och Leire och Thidell (2005) beréttar om att konsumenter varierar sitt beteende och inte alltid
koper likadant. Leire och Thidell (2005) visar ocksa att det inte alltid finns ett samband
mellan vad konsumenten vill gora och vad den faktiskt gor. Flera uttryckte att de garna ville
kopa mer ekologiskt. Utdver argument som miljo och halsa kopplade manga en kansla av att
vara duktig till att kdpa ekologiskt, som passar med en av de anledningar som Solér (1997)
namner. Detta gar emot pastaendet av Leire och Thidell (2005) om att halsoskal skulle vara
det viktigaste. Vi tror att det beror pa att de inte kanner nagon akut risk. Emil uttryckte att han
trodde att eventuella faror snarare skulle drabba senare generationer &n honom sjalv. Etiska
skal spelar ocksa in. De flesta ansag att bananer var en sadan produkt som var bra att kopa
ekologisk just for att de da bidrog till battre villkor for arbetarna. Vi anar att de hade fatt reda
pa samma information som beskrivs av Naturskyddsforeningen (2009).

En faktor som ansags valdig viktig av samtliga deltagare var priset. Det handlade framst om
att fa valuta for pengarna. De ville vdga relevanta fakta mot priset for att utifran det ta beslut.
De verkade daremot inte alltid vélja det billigaste, som Livsmedelverkets (2009) rapport
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menade att 36 procent gor.

6.2.2 Brister i livsmedelsmdrkningen

| resultatet visade det sig att manga av deltagarna tyckte att informationen pa produkten
ibland var alldeles for otydlig och férvirrande. David menade att han inte brydde sig om
symboler eller markningar eftersom han inte tar till sig informationen om det finns for mycket
av den. Louise daremot delade inte den asikten med David, hon ville garna se olika typer av
markningar och uppskattade rikligt med information pa produkterna. | studien som gjordes av
Livsmedelsverket (2009) redovisades det att det var manga konsumenter som kande sig
forvirrade av obegripliga E-nummer och annan otydlig information. Vissa hade inte tillracklig
hog kunskap om markningen for att kunna forlita sig helt pa den vilket ledde till att manga av
konsumenterna i undersokningen, liksom Emil, k&nde vilsenhet bland ekologiska produkter.
Aven Leire och Thidell (2005) beskriver problematiken med att konsumenter inte tar till sig
all tillganglig information. Déar beskrivs svarigheter som finns med att vardera skillnader
mellan ekologiska varor och icke-ekologiska varor.

Studenterna i fokusgruppen namnde ocksa att de en del ganger blivit lockade av en
forpacknings utseende men sedan blivit besvikna da livsmedlet inte alls sett likadant ut i
verkligheten som pa bilden. Aven detta kan jamforas med Livsmedelsverkets (2009)
undersokning dér det var konsumenter som kant sig lurade av falska meddelanden pa
produkter.

Nagot som visade sig orsaka missuppfattningar var naringsdeklarationen. Cowburn och
Stockley (2004) beskrev att konsumenter ibland blev forvirrade av forteckningarna dver
naring per portion och naring per 100 gram, och det bekraftades av att Amanda laste fel pa
detta och att ingen av de 6vriga i hennes grupp rattade henne. Hon tankte att sex gram socker
per portion innebar 6 procent socker i produkten, vilket hade varit korrekt om motsvarande
siffra hade varit vid deklarationen Gver naring per 100 gram. Detta misstag ar ocksa nagot
som vi har observerat tidigare i privatlivet vid manga tillfallen.

6.2.3 Forslag pa forbdttringar och ny livsmedelsmdrkning

For att atgarda de brister som livsmedelsmarkningar ansags ha tyckte Amanda att det skulle
finnas mer skyltar med relevant information i butikerna. Detta skulle gora det enklare for
konsumenterna vid kop av livsmedel. Hon menade att genom att kort beskriva det allra
viktigaste om exempelvis en ekologisk produkt skulle det underlatta eftersom konsumenten da
far reda pa det viktigaste. Detta Gnskemal gallde till stor del de produkter som &r ekologiska
da en del av studenterna inte helt sikert visste vad ekologiskt framstallt innebar. Aven
konsumenter som deltog i undersékningen av Kiesel et al. (2011) skulle uppskatta att
information pa planscher vid sidan av produkter fanns tillganglig, for att pa sa satt fa mer
forstaelse for livsmedlen och enklare kunna utvardera dem.

Emil och Eva tyckte att det ibland var svart att veta vilken del pa djuret kottet kom ifran,
eftersom det ofta inte stod utskrivet pa forpackningen. En karta dver styckningsdetaljer tyckte
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de vore en passande atgard. Da skulle de direkt kunna se vad det var for kott och koppla det
till en passande tillagningsmetod. Eva hade dven ett forslag pa hur informationen om frukt
skulle kunna forbéattras. Hon tyckte att inférandet av systemet dar andelen s6tma, syrlighet
och beska ar utformade i en smakklocka skulle vara till stor hjalp, eftersom fruktens smak
sallan &r beskrivet sa specifikt. Denna metod anvander sig Systembolaget (2010) av for att
enklare kunna ge kunderna en uppfattning om hur smakerna i vinet balanserar varandra.
David och Louise holl med Eva och menade att de ocksa skulle uppskatta den forbattringen i
fruktavdelningen. Anvandningen idag av den sortens mérkning &r sallsynt, &ven om vi har sett
det forekomma pa exempelvis physalis. Det finns dven liknande markning pa ost som visar
dess smakstyrka (Svensk mjolk, 2012).

Det visade sig att det fanns skilda uppfattningar om vad som bor forbattras eftersom vissa
efterfragade mycket information och andra tyckte att det rackte med det allra viktigaste.
Ibland hade samma person bada asikterna, vilket gjorde att de sade emot sig sjélva. Detta
tyder pa att de resonerar efter situationer som Leire och Thidell (2005) och Solér (1997)
ndmnde att konsumenter kan gora.

Eftersom deltagarna tolkade néringsdeklarationerna fel vore det bra om man kunde studera
hur de skall utformas pé biasta sétt. Aven Cowburn och Stockley (2004) tyckte att detta
behdvdes for att s& manga konsumenter som mojligt skall forstd och kunna anvéanda
informationen korrekt.

6.2.4 Fortroende for livsmedelsmdrkning

Studenterna i fokusgrupperna hade hogt fértroende for livsmedelsmarkningar och tog for
givet att informationen som ges ut ar sann. Emil pastod att det skulle drabba och paverka
foretagen negativt om informationen om deras produkter skulle vara felaktig eller pa nagot
satt falsk. Han menade att féretagen inte skulle tjana nagot pa att ge ut information som sedan
inte visar sig stamma. Emil sade att han litade mest pa de stora foretagen sasom KRAV och
Fairtrade.

Amanda namner i sitt inlagg att hon tror att fortroendet fér nagra ar sedan inte var lika hogt
som det ar idag. Anledningen till detta trodde hon kunde bero pa att konsumenter blivit mer
medvetna om livsmedelsmarkning och dess betydelse. Hon menade att livsmedelsmérkning
for nagra ar sedan inte fick lika stor uppméarksamhet som det far idag. Amandas pastaende kan
kopplas ihop med den undersokningen som gjordes av Livsmedelsforetagen (2012), da det
framgick att konsumenters fortroende for livsmedelsforetag okat de senaste aren. Omkring 80
procent hade hogt fortroende for foretagen nar studien gjordes ar 2012, samma undersokning
hade tidigare ar inte visat lika hog procentsats nar det galler konsumenternas fortroende.

6.2.5 Slutsats

Med tanke pa hur denna studie ar utformad kan resultaten inte appliceras generellt. Dock kan
de skilda asikterna antyda att det behévs mer forskning pa omradet for att reda ut hur
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markningen skall vara utformad for att vara sa informativ som mojligt, pa ett satt som gor att
konsumenten latt tar den till sig. Tidigare studier papekade att det inte ar fullt utrett hur
markningen skall utformas for att vara sa vagledande som mojligt. Konsumenten ar dynamisk
och verkar vara inkonsekvent, eller atminstone foljer monster som &r svara att urskilja, vilket
tyder pa att det ar svart att fa fram en markningsmetod som passar alla. Med detta i atanke kan
nya studier inledas for att ta reda pa hur man skall ga tillvaga for att fa fram 6nskad
information i olika situationer. Nagot annat som studien indikerar &r att utseendet och
varumarket ar av stor vikt for konsumenten. Darfor vore det intressant med kvantitativ
forskning som kan reda ut hur det ser ut i stort. Annu en méjlig vag att ga skulle kunna vara
att gora en mer omfattande kvalitativ studie for att fa ett mer mattat resultat.
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Bilaga 1 - Information om foreskrivna
madrkningsuppgifter

Beteckning

Det finns regler om vilka beteckningar som ér tillampliga for olika typer av livsmedel.
Exempelvis regleras smér av en forordning om regler for bredbara fetter. Produkten skall
markas med en beteckning som star foreskriven, och om det inte finns specifika regler skall
den betecknas enligt vedertaget namn pa svenska marknaden. Om det ocksa saknas far
beteckningen utgdras av en beskrivning som klargor vad produkten ar for nagot och vad den
ar avsedd for. Det ar alltsa inte tillatet att anvanda en beteckning som &r reserverad for en
annan slags produkt. Ett exempel pa detta ar att om en vara dr betecknat "Bacon” méste det
vara gjort av svin. Om det ar gjort av annat kott maste det klargoras, t ex “Kalkonbacon™. Det
viktiga ar att beteckningen gor sa att produkten inte kan férvéaxlas med nagon annan vara eller
pa annat satt vara missvisande (Livsmedelsverket, 2011d).

Ingrediensforteckning

En forteckning 6ver de ingredienser som ingar i produkten maste finnas forutom i de fall da
varan endast bestar av en ingrediens och denna ar samma som beteckningsnamnet eller
uttryckligen framgar av beteckningen. Drycker som har mer &n 1,2 volymprocent alkohol
behdver inte heller ha en ingrediensforteckning. Dock maste vissa ingredienser alltid vara
redovisade aven pa dessa, framst allergener sasom notter, mjolk eller ravaror som kan
innehalla gluten.

Ingrediensforteckningen skall ge en komplett 6versikt ver ingaende ingredienser i fallande
storleksordning efter den vikt de hade da produkten tillverkades, férutom vatten och flyktiga
amnen som fortecknas efter den méngd som finns i den fardiga varan. De undantag som finns
ar att vatten inte behover anges om det har tillforts for att aterstalla en koncentrerad eller
torkad produkt, vattnet ingar i en lag som normalt inte ats upp, eller om vattenméangden &r
lagre an fem viktprocent. Ingredienserna som torkats eller koncentrerats far anges efter den
storlek de hade innan de torkades eller koncentrerades. De ingredienser som understiger tva
viktprocent behover inte sta i inbordes ordning. Nar produkten innehaller blandningar av
frukt, gronsaker och svamp dar ingen enskild ingrediens patagligt dominerar kan de slas ihop
till en post i forteckningen under forutsattning att det framgar att de ar i varierande
proportioner och att de enskilda ingredienserna radas upp direkt efter. Denna post kallas da
frukt, gronsaker eller svamp beroende pa vad det géller. T ex ”gronsaker (aubergine, zucchini,
gurka)”. Om kryddblandningar finns med behdver dess ingredienser inte heller std 1 rétt
viktméssig ordning om ingen enskild krydda &r den mest framtrddande och att det f6ljs av
nagon lamplig formulering som visar att det ar varierande proportioner. | vissa fall finns det
ingredienser som &r snarlika eller utbytbara och om de utgér mindre &n tva viktprocent av den
fardiga varan kan de skrivas ut i formen “innehaller ... och/eller ...”. Detta under
forutsattning att minst en av maximalt tva ingredienser ingar i slutprodukten. Ingredienserna
skall namnges efter sin beteckning i enlighet med ovan. FOr vissa ingredienser som &r en



bestandsdel av ett annat livsmedel kan man bara ange kategorin den tillhor. T ex kan man
skriva mjolkprotein istéllet for kasein eller vassleproteiner da de bada tillhér kategorin
mj6lkprotein. I LIVSFS finns dessa kategorier listade.

Det finns &ven sarskilda kategorier av ingredienser som har sa kallade funktionsnamn. Det ar
ofta fraga om tillsatser som uppfyller en specifik funktion, som sétningsmedel,
smakforstarkare, konserveringsmedel, fértjockningsmedel osv. | ingredienslistan skall
funktionsnamnet vara angivet tillsammans med ingrediensens vedertagna namn eller dess E-
nummer (LIVSFS 2004:27). E-nummer ar en slags beteckning 6ver tillsatser, och
Livsmedelsverket (2012b) har en lista 6ver alla godkéanda tillsatser som kallas E-
nummernyckeln, dar de star uppradade med sina unika nummer. | en ingrediensférteckning
kan det se ut sa har: “fargdmne E 162” eller “fargdmne rodbetsrott” som bada betyder samma
sak. Aromer anges i innehallsforteckningen i enlighet med (EG) nr 1334/2008. Dar definieras
olika typer av aromer. | forteckningen dver ingredienserna skriver man ratt och slétt aromer
eller med mer specifik beskrivning. Kinin och koffein maste alltid skrivas ut. For att en arom
skall fa kallas naturlig maste den utvinnas ur ett material med animaliskt, vegetabiliskt eller
mikrobiologiskt ursprung. Motsvarigheter till amnet maste finnas i naturen. Forknippat
livsmedel far anges tillsammans med naturliga aromer om den till minst 95 procent har
utvunnits ur livsmedlet ifradga, t ex “naturlig jordgubbsarom”.

Alla ingaende ingredienser som finns med i listan 6ver allergener i LIVSFS (2004:27) maste
alltid redovisas oavsett om de &r i annan form med fa undantag. Speciellt sidana &mnen som
kan framkalla allergiska reaktioner hos de manniskor som ar 6verkansliga mot dessa
allergener. En notallergiker skall latt kunna se om produkten ar fri fran notter. Oavsett om
man som allergiker alltid kdper en produkt fran ett specifikt marke galler det att anda alltid
lasa igenom ingrediensforteckningen, eftersom recepten ibland dndras (Livsmedelsverket,
2012c).

Mangd av vissa ingredienser eller kategorier av ingredienser

Ofta ar det nodvandigt att ange méangden av en ingrediens. Férekommande fall & om
ingrediensen ar forknippat med produkten genom beteckningen eller om férpackningen pa
nagot satt framhaver ingrediensen genom bilder eller text. Det kan ocksa vara for att kunna
skilja mellan snarlika produkter. Angivelsen om méangd kan sta i eller i anslutning till
beteckningen eller innehallsforteckningen. Forutom for flyktiga ingredienser eller
ingredienser som har koncentrerats pa nagot vis anges mangden i procent efter den méangd
som anvandes vid tillverkningen. Overstiger mangden 100 procent skrivs det istéllet ut i gram
hur mycket som anvénds per 100 g fardig vara. Flyktiga ingredienser skrivs istallet ut efter
mangd som dr i sjalva produkten och koncentrerade ingredienser skrivs ut efter den vikt de
hade innan de koncentrerades (LIVSFS 2004:27). Enligt Livsmedelsverkets (2011d)
vagledning framgar det att det nastan alltid behdvs nagon mangddeklaration om en produkt
innehaller ett flertal ingredienser. Syftet med deklarationen ar att gynna konsumenten i valet
da mangden av en viss ingrediens ofta kan falla avgorandet i domen om huruvida produkten
ar bra ur kvalitativ, halsosam eller ekonomiskt synvinkel. Tva exempel som tas upp ar
appelmos och pizza med skinka och champinjoner. | 4ppelmoset ar forstas appelméangden



intressant och pa pizzan &r det hogst relevant att veta halten av skinka och champinjoner for
att kunna sarskilja den fran en annan pizza med samma eller snarlik beteckning. Ett undantag
fran denna regel &r aromgivande ingredienser som inte behéver mangddeklareras, som dill i
dillkott eller kanel i kanelbullar. Det kan ocksa vara sa att ingrediensen inte ar sa pass
vasentlig att dess mangd behdver anges trots att den forekommer i beteckningen, som t ex
sirap i sirapslimpa.

Nettokvantitet

Det skall enligt LIVSFS (2004:27) framga hur stor méangd en forpackning innehaller genom
att ange volym for vatskor respektive massa for andra typer av livsmedel. Om produkten
ligger i en lag skall det kompletteras med uppgifter om avrunnen vikt. For medicinliknande
produkter i tablettform eller liknande racker det med att skriva antalet tabletter. Produkter som
vags i konsumentens narvaro behover inte markas med nettokvantitet. VVagledningen fran
Livsmedelsverket (2011d) ndmner bakpotatis som ett exempel.

Bast fore-dag eller sista forbrukningsdag

Alla livsmedel skall markas med minsta hallbarhetstid genom att skriva ut bast fore-dag pa
forpackningen. Det finns en lista pa undantag som inte behover det, dar vi bland annat finner
koksalt, attika, vin och drycker med minst 10 volymprocent alkohol. Om produkten &r mycket
kanslig skall det istallet sta utskrivet sista forbrukningsdag (LIVSFS 2004:27). Bast fore-
datum betyder inte att varan ar oduglig efter detta datum. Om det &r forvarat korrekt skall det
halla nagot langre. Daremot talar sista forbrukningsdag om att varan ar obrukbar efter det
utsatta datumet och far inte séljas langre (Livsmedelsverket, 2011e).

Forvaringsanvisning

Om en vara har sista forbruknings-datum maste det sta angivet hur varan skall forvaras.
Produkter med bast fore-datum behdver bara ha forvaringsanvisningar om det ar viktigt for
hallbarheten (LIVSFS 2004:27). Det framgar av Livsmedelsverkets vagledning (2011d) att
instruktionerna ger uppgifter om lamplig temperatur och att de star utskrivna pa varan i grader
Celsius, exempelvis: “Forvaras vid hogst + 8° C”.

Namn eller firmanamn och adress
Pa forpackningen maste finnas kontaktuppgifter i form av namn eller firmanamn och adress
till ndgon av foljande: tillverkaren, forpackaren eller séljaren (LIVSFS 2004:27).

Ursprung

Varans ursprung maste sta skriven pa produkter som annars skulle kunna vara vilseledande
(LIVSFS 2004:27). Ett exempel som beskrivs i vagledningen fran Livsmedelsverket (2011d)
ar Olandska kroppkakor. Det skulle kunna tankas vara en allman beteckning som gor att man
inte forvantar sig att kroppkakorna kommer fran Oland. Ddremot kan vissa element i
marknadsforingen, som t ex en bild pa en vaderkvarn, gora att man luras till att tro att
produkten &r fran Oland. Skulle da fallet vara att produkten har annat ursprung &n Oland
maste detta saledes klargéras med markning. Ett annat exempel som namns &r produkter som
har ett namn som later typiskt for ett visst land och dessutom klar férpackningen med farger



fran landets flagga. Om da ursprunget skiljer sig fran den uppmalade bilden maste man
klargora detta med ursprungsmarkning, alternativt omformning av marknadsforingen.

Bruksanvisning

Bruksanvisning behdvs om det bedéms omojligt att anvanda produkten korrekt utan den
(LIVSFS 2004:27). Utformning varierar med typen av livsmedel. Exempel pa detta kan vara
anvisningar om hur man blandar saft, tillagar en fardigratt eller blandar ut ndgon produkt i
pulverform (Livsmedelsverket, 2011d).

Verklig alkoholhalt

Drycker som innehaller mer &n 1,2 volymprocent alkohol maste ange den exakta mangden
alkohol i volymprocent med maximalt en decimal. Aven frivillig markning for lagre halter
maste vara exakt, utan nagra intervall eller maximala varden(Livsmedelsverket, 2011d). Vin
regleras separat av forordningen (EEG) nr 3201/90, dar det bland annat framgar att vin inte
har samma krav pa angivelse av verklig alkoholhalt utan kan ange i hel och halv
volymprocent med viss tolerans for avvikelser (LIVSFS 2004:27).



Bilaga 2 - Intervjuguide

Inledning

Forst vantar vi in hela gruppen tills den ar samlad. Déarefter borjar vi inspelningen. Vi borjar
med att hélsa allihop valkomna. Vi informerar om att allt spelas in och att vi kommer att se till
att informationen halls anonym. Vi beréattar om var utbildning och att denna studie ar en del av
vart examensarbete vars syfte ar att ta reda pa uppfattningar om livsmedelsmérkning.

Efter det beréattar vi lite om upplagget pa intervjun:

’Idag ska vi prata om livsmedelsmarkning, och med det menar vi all information som finns i
anknytning till varan, t ex pa varans forpackning eller markningen pa butikshyllan. Det vi ar
ute efter ar era egna asikter och det finns alltsa inget ratt och fel. Alla idéer eller asikter ar
valkomna, och inga tankar ar for dumma. Vi kommer att visa lite olika citat och produkter for
er som ni sedan far diskutera om. Jag (moderatorn) kommer ibland stalla fragor for att halla
diskussionen inom amnet och assistenten kommer mest att observera och anteckna. Kénns
nagot oklart?”

Amne 1: Hur viktigt &r det med livsmedelsmarkning och varfor?

”Vad ér viktigt for er ndr ni véljer mat och andra livsmedel nir ni gdr omkring i affdren? Vad
brukar ni tdnka pa?”

”Hur viktigt dr sjdlva mérkningen pa paketen, vad dr det ni tittar pa?”
”Vill ndgon tilldgga nagot innan vi gar in pa nasta fraga?”

Amne 2: Vilka typer av livsmedelsméarkning har studenter kunskap om och vilka typer
efterfragas?

Visa upp kaffe och kakor:

”Téank er att ni dr i en affar och far vilja mellan dessa varor. Vilken skulle ni valja? Hur
kommer ni fram till beslutet?”

”Nu har vi kommit en bit sa nu tinkte vi att vi kunde 6ppna de dir paketen och éta lite, och ni
som behover stricka pa er eller ga pa toaletten kan passa pa nu”

Vi bjuder pa kaffe och kaka och tar en kort paus.

Amne 3: Finns det brister i livsmedelsmarkningen och hur skulle den kunna forbéattras?



Nér alla ar tillbaka och relativt fardiga med kaffet.

”Kénner ni er redo att fortsdtta? Ni far gdrna ta mer nér ni vill”
Visa upp:

Kartonger av olika livsmedel:

e Vad tycker ni om mérkningen?
e Vad skulle man kunna ta bort, &ndra eller l&gga till?
e Kommer ni ihag nagot tillfalle nar ni har stott pa antingen valdigt bra eller dalig
markning?
Amne 4: Vilket fortroende finns for livsmedelsméarkning?
e Vilket fortroende har ni for mérkning?
e Vad ar fortroendeingivande?

e Vad kan fa er att tappa fortroendet?
e Tycker ni att livsmedelsmarkningar &r palitliga?

e Har ni exempel pa nar ni har kant er lurade?
Visa citat 1:
e Stdmmer detta eller vad tycker ni?
Visa citat 2:
e Vad anser ni om detta?
Visa citat 3:
e Vad séger ni om det har?
”Har ni ndgot att tilligga?”

Darefter avrundar vi och nar de har gatt sitter vi kvar och gér muntligt en kort
sammanfattning och analys av vad som har sagts. Sedan stanger vi av inspelningen.



Bilaga 3 - Stimulusmaterial Livsmedel

Smorgasran
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Bilaga 4 - Stimulusmaterial Citat

"Det dar inte langre den har
oron for att bli sjuk, utan oron
for att bli lurad”

UR Samtiden - Myter om maten: fértroende for maten — ett samtal

"Braka inte pa media, det ar ju
vi som kOper produkten. Om
det ar ett problem sa ligger det
hos oss”

UR Samtiden - Myter om maten: fértroende for maten — ett samtal

"Strunta i laga matpriser, lar
er betala for bra mat”

UR Samtiden - Myter om maten: fértroende for maten — ett samtal



