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Sammanfattning
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Manga svenska konsumenter har en positiv attityd gentemot ekologiska livsmedel men
koper trots det inte produkterna i hog utstrackning. Detta satter fokus pa att det bor finnas
en rad hinder som gor att konsumenterna inte kdper produkterna. Syftet med uppsatsen var
att undersoka vilka anledningar konsumenter upplever att det finns till att inte handla
ekologiska livsmedel och att utifran det bidra till en 6kad forstaelse for varfor det finns en
diskrepans mellan attityd och beteende. For att tolka och beskriva anledningarna har vi
anvint oss av O’Shaughnessys teori om kop som en mélinriktad aktivitet. Vi har ocksa
diskuterat anledningarna utifran Ajzens Theory of planned behavior. Vi har samlat in var
data genom personliga intervjuer med ett pastant urval i en stérre matbutik i Goteborg. Vart
resultat visar att den mest forekommande anledning till att inte kdpa ekologiska livsmedel
ar det hogre priset. En intressant upptéckt i studien var att den nést mest forekommande
anledningen var att konsumenterna kande tvivel och/eller osékerhet infor fordelarna med de
ekologiska produkterna samtidigt som manga var positiva instéllda och skulle vilja handla
mer ekologiskt an vad de gjorde i dagslaget. Var slutsats ar att det finns olika anledningar
till att inte kopa ekologiskt, men att de varierar, kan ha uppkommit pa olika satt och ar

subjektiva fran person till person.



Abstract

Title: Reasons for consumers to reject organic food
Course: Bachelor Thesis in Marketing, 15 ECTS
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Swedish consumers in general have a very positive attitude towards organic food, but
despite that positivism the sales figures do not correspond to this attitude.

This implies that there should be some reasons or hindrances that prevent the consumer to
buy more organic food products. The purpose of this thesis has been to explore and
investigate these subjective reasons for not buying more organic food and to contribute
with a better understanding for the discrepancy between attitude and behaviour.

In order to interpret, analyze and describe the various reasons, we have used
O’Shaughnessy’s theory about goal oriented activities as well as the theory of planned
behaviour by Ajzen. The data used in this thesis has been gathered through personal
interviews in a big supermarket, where the interviewees have been randomly chosen and
asked to participate. Our result shows that the most recurring reason that was given is price.
The most interesting finding in the study also shows, that the second most named reason is
doubt; whether it is doubt or insecurity on the benefits of organic food products, or doubts
in general, many of these interviewees still showed a positive attitude towards organic food
and would like to buy more. The conclusion of this paper is that there are reasons for non-
consumption but what these reasons consist of or how they came about, varies from

individual to individual.
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1. Inledning

Den har uppsatsen handlar om varfor konsumenter inte koper ekologiska livsmedel.
Inledningsvis beskriver vi bakgrunden till vart amne. Utgangspunkten ar begreppet hallbar
utveckling och sedan leder diskussionen in pa ekologisk produktion och konsumtion.
Dérefter inleds problemdiskussionen om varfér konsumenter inte koper ekologiska
livsmedel trots positiva attityder. Avslutningsvis presenteras uppsatsens forskningsfraga
och syfte.

1.1 Bakgrund

Begreppet hallbar utveckling har sedan det lanserades 1987 i FN-rapporten "Var
gemensamma framtid" fatt en global spridning (Kates et al. 2005). Rapporten togs fram av
den sa kallade Bruntlandskommissionen (efter Norges davarande statsminister som ledde
kommissionen) och deras definition av begreppet var: "En hallbar utveckling &r en
utveckling som tillfredsstaller dagens behov utan att &ventyra kommande generationers
majligheter att tillfredsstalla sina behov" (fn.se). Begreppet bestar av tre dimensioner av
hallbarhet som ar sammanflatade med varandra; ekologisk, ekonomisk och social hallbarhet
(fn.se). Miljomassig hallbarhet ar en forutsattning for social och ekonomisk utveckling och
social utveckling ses som bade ett resultat och forutséttning for ekonomisk utveckling
(SOU 2004:104).

Ett tecken pa genomslaget for hallbar utveckling ar 6kningen av ekologiska produkter inom
dagligvaruhandeln. Sedan 2004 har SCB arligen beraknat den ekologiska forséljningens
andel av den totala livsmedelsforséljningen i Sverige. 2004 uppgick den totala forsaljningen
av ekologiska livsmedel till 2,8 miljarder vilket motsvarade 1,9 % av den totala
forsaljningen (scb.se, a). Av den totala forsaljningen 2012 som var 234 miljarder hade
forsaljningen av ekologiska livsmedel 6kat sin andel till 3,9 % vilket motsvarar ungeféar 9,1
miljarder (sch.se, b). Forsaljningen skiljer sig at mellan de stora kedjorna inom
dagligvaruhandeln. Coop hade under 2012 hogst forsaljningsandel av ekologiska livsmedel
med 5,1 %, medan Axfood hade 2,7 % och ICA hade en andel pa cirka 3 % (krav.se, a).

Det finns en malsattning fran statligt hall att en storre del av Sveriges jordbruksmark ska
odlas med ekologiska produktionsmetoder. En 6vergripande malsattning for

Jordbruksverkets landsbygdsprogram fér 2007-2013 ar att verka for en ekonomisk, social



och ekologisk hallbar utveckling (jordbruksverket.se, a). Som ett delmal i detta ingar att 20
% av den odlingsbara marken ska vara omstalld till ekologisk produktion vid utgangen av
2013 (sch.se, c). Tanken med det ekologiska jordbruket ar att man ska anvénda naturens
resurser pa ett langsiktigt hallbart satt och att strava efter biologisk mangfald och
djurhénsyn. Detta innebér bland annat att kemiska bekampningsmedel och konstgddsel inte
anvands, samt att djuren ska kunna utfora sina naturliga beteenden (jordbruksverket.se, b).

| Sverige forekommer framfor allt tre mérkningar av ekologiska livsmedel. For fisk finns
"Marine Stewardship Council™ (MSC) och for 6vriga livsmedel finns KRAV-markning och
EU:s markning (konsumentverket.se). KRAV:s markning innefattar fler bestammelser an
EU:s (sch.se, ¢). Enligt KRAV:s egen hemsida sa har de hogre krav pa djuromsorgen och
for reglerna kring hénsyn till klimatet och socialt ansvar (krav.se, b). En SIFO-
undersokning fran 2011 visade att 98-99 % av de tillfragade kande till KRAV-markningen
och att 21 % skulle vilja kopa mer produkter med méarkningen (krav.se, a).

1.1.1 Konsumentens roll

En tydlig linje i tanken om hallbar utveckling ar individens delaktighet och ansvar (SOU
2004:104). Som konsument spelar den enskildes val av produkter och sétt att konsumera en
viktig roll. Den mat vi ater (och slanger) star for en stor del av den totala klimatpaverkan.
Just livsmedel ar en av de produktgrupper som belastar miljon mest genom hdg
energianvandning och utslapp av koldioxid. Varje ar konsumerar medelsvensken cirka 800
kilogram livsmedel och detta motsvarar ungefér en fjardedel av en privatpersons

klimatpaverkan (Naturvardsverket, 2008).

Vem dr da den ekologiska konsumenten? Ekelund (2003) menar i sin forskningsoversikt att
det ar svart att hitta ett ssmmanhang i de genomgangna studierna utifran demografiska
faktorer. Enligt henne &r bilden av den ekologiska konsumenten sammansatt, den enda
slutsats som dras &r att den ekologiska konsumenten troligtvis &r kvinna. Holmberg et al.
(2007) skriver i en annan forskningséversikt att kvinnor ar mer intresserade av miljovanliga
varor, samt att hogutbildade ar mer intresserade an lagutbildade. Mellan alder och attityd
till ekologisk mat ar sambandet oklart. De framsta skalen till att handla ekologiska
livsmedel &r den egna hélsan och att man varnar om miljon (Holmberg et al. 2007). Flera
studier visar att halsoskal ar ett mer frekvent forekommande skal &n miljé (Ekelund 2003,

Shaw Hughner et al. 2007). Detta kan tyckas nagot markligt da ekologiska produkter i
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forsta hand handlar om miljohansyn. Dartill finns det fa vetenskapliga belagg for att
ekologiska produkter ar nyttigare (Ekelund 2003, Holmberg et al. 2007). Andra skal &r
battre smak, omsorg om djuren, att ekologiska produkter upplevs som sékrare pa grund av
matskandaler och nostalgiska associationer till svunna tiders smaker (Shaw Hughner et al.
2007).

1.2 Problemdiskussion

Nagot som frekvent aterkommer i forskningslitteraturen om gront konsumentbeteende &r
det som brukar kallas attityd-beteende-gapet. Det innebdr att konsumenter trots kunskap om
miljopaverkan och miljévénliga varderingar och attityder inte omsétter detta till ett

konsekvent miljovanligt képbeteende (Peattie 2010).

Enligt Thogersen kan forklaringar till detta vara att utbudet ar begrénsat, att priserna ar
hogre och kvalitén pa de ekologiska produkterna i vissa fall &r samre (Thogersen 2007).
Aven att konsumenter tvivlar pé att produkterna verkligen ar ekologiska och att de upplever
att det inte gor nagon skillnad om de koper ekologiskt eller ej ar tankbara forklaringar
(Thogersen 2007). Det sistndmnda, att ett hinder kan vara att konsumenter inte ser att deras
kop gor nagon skillnad, kan annorlunda uttryckt betyda att de inte ser meningen med att
kopa ekologiskt. Att man inte ser nagon mening med de ekologiska produkterna kan
komma av det som Peattie (2010) kallar bristande ekologisk kunnighet (ecological literacy).
Han menar att en viktig faktor &r att konsumenter inte bara &r medvetna om miljéproblemen
utan att de ocksa kan gora de relevanta kopplingarna mellan dessa problem och hur de lever

och konsumerar.

Orsaken till gapet kan ocksa forklaras av problem med sjalva matningarna. Enligt Peattie
(2010) ar en av de vanligaste forklaringarna att de miljovanliga attityderna éverdrivs pa
grund av att dessa ar mer socialt accepterade dan motsatsen. Detta pekar pa att vad som fors
fram i intervjusituation inte behover gélla i en shoppingsituation da konsumenten star infor
det faktiska valet. Nagot som ocksa spelar in i shoppingsituationen ar att livsmedelsinkop i
stor utstrackning styrs av vana (Ekelund 2003, Holmberg et al. 2007). Att miljovénliga
attityder 6verdrivs pa grund av sociala normer kan ocksa innebéra att gapet egentligen ar
storre an vad som framkommer i studierna eftersom dessa i regel bygger pa sjalvrapporterat

beteende och inte observerat beteende (Peattie 2010).



| en studie av Carlsson-Kanyama et al. (2001) som genomférdes bland boende pa
Sédermalm i Stockholm framkom féljande anledningar till att inte kdpa ekologiska
livsmedel: for dyrt (50 %), dvrigt (19 %), ingen fordel (17 %), séllan tillgangligt (16 %),
vet ej (11 %), tveksamhet (6,8 %), ingen information (4,5 %), dalig kvalitet (3,5 %).
Svarsalternativen var fasta och flera alternativ kunde véljas. En intressant sak med
undersokning ir att den nist vanligaste anledningen &r “Ovrigt”. Vad som ligger bakom den
anledningen framgar inte av studien och det hade varit intressant att ta reda pa vilka dvriga
anledningar som finns till att inte handla ekologiskt. Flera andra anledningar hade ocksa
varit intressant att hora mer utvecklade forklaringar till. Till exempel hur de som inte ser

nagon fordel och de som ej vet resonerar.

1.2.1 Olika teoretiska perspektiv pa attityd-beteende-gapet

Om vi tar ett steg tillbaka och fragar oss varfor detta attityd-beteende-gap ar sa frekvent
forekommande i forskningen och vad det betyder? Det betyder att sambandet mellan attityd
och beteende ar svagt. | sjalva problemformuleringen kan man ana att det finns en
forvantan om att det borde finnas ett samband. En forklaring till att det finns en sadan
forvantan kan vara den teoretiska bakgrunden som manga av dessa studier bygger pa. En av
de vanligaste modellerna for att studera gront konsumentbeteende ar Ajzens “Theory of
planned behavior” (Peattie 2010). I Ajzens modell bestdms intention till beteende och
beteende utifran tre faktorer; attityd, subjektiv norm och upplevelse av kontroll (Ajzen
1991). Grundantagandet ar alltsa att dessa foregar beteende, det ar en kausal forklaring av
beteendet. Med denna syn blir det tydligt hur det kan uppsta ett gap mellan attityd och
beteende. O’Shaughnessy (1985) kritiserar den hér typen av kausala forklaringar till
beteende och foresprakar forklaringar som ser beteende som malinriktat och avsiktligt. Han
menar att om man ser beteende som malinriktat och avsiktligt sa implicerar det att
konsumenten agerar utifran anledningar och att det i sin tur implicerar att konsumenten
foljer vissa regler. Han uttrycker det som sa: “When consumers act for reasons, they act
“as if” they are following rules” (O’Shaughnessy 1987, s. 39). Han menar alltsa att
beteende kan forklaras utifran anledningar och att en anledning i regel inte kan behandlas
som en orsak (forstatt i dess kausala betydelse). Om man har denna syn pa beteende sa blir
det svarare att tala om ett gap mellan attityd och beteende eftersom man inte har den
kausala synen som finns i Ajzens (1991) modell.



Attityd-beteende-gapet sétter fokus pa att det bor finnas en rad hinder som gor att
konsumenterna inte koper ekologiska livsmedel. Vi har beskrivit hinder som framkommit i
tidigare forskning och sett att de ar av flera olika slag. Enligt O’Shaughnessy (1987) kan
man forklara beteende utifran vilka anledningar konsumenter har till att kopa (eller inte
kopa) produkter. Detta far oss att tro att en givande utgangspunkt for att studera problemet
ar att lata konsumenterna sjalva beskriva de anledningar de har till att inte handla

ekologiska livsmedel.

1.3 Forskningsfraga
En stor del av konsumenterna har en positiv attityd till ekologiska livsmedel men koper
trots det inte ekologiska livsmedel i hog utstrackning. Vilka anledningar upplever

konsumenterna att det finns till att inte kopa ekologiska livsmedel?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att undersoka vilka anledningar konsumenterna upplever att det
finns till att inte kdpa ekologiska livsmedel. Syftet ar att kartlagga och beskriva dessa
anledningar och sedan diskutera hur de kan bidra till en dkad forstaelse till varfor en stor
del av konsumenterna &r positiva till ekologiska livsmedel men trots det inte koper dem i
hog utstrackning. Syftet ar ocksa att utifran resultatet ge rekommendationer till de aktorer

pa marknaden som vill 6ka forsaljningen av ekologiska livsmedel.

1.4.1 Avgransning och perspektiv

| och med att O’Shaughnessys (1987) teori tar sin utgangspunkt i att studera konsumenters
anledningar till att kopa eller inte kdpa kommer vi anvénda den for att beskriva och tolka
konsumenternas anledningar till att inte kdpa ekologiska livsmedel. Vi kommer &ven att
diskutera de anledningar vi far fram under studien i relation till Ajzens “Theory of planned
behavior” (1991). Detta eftersom att det &ar utifran modeller liknande Ajzens som man kan
tala om ett gap mellan attityd och beteende.

1.5 Studiens disposition

Efter inledningen med bakgrund, problemdiskussion och syfte redogors for den teoretiska
referensramen. Dar presenteras begrepp och teorier som belyser problemet och som
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anvands i analysen av vart resultat. | metoddelen beskrivs och motiveras var ansats infor
datainsamlingen, darefter beskrivs hur vi praktiskt gick tillvéga och slutligen diskuteras
undersdkningens reliabilitet och validitet. | resultat- och analysavsnittet presenteras forst
vart resultat och darefter beskrivs och analyseras resultatet djupare. Avslutningsvis
redovisas studiens slutsatser och rekommendationer till de aktdrer som marknadsfor och

séljer ekologiska livsmedel. Dérefter ges forslag till vidare forskning.



2. Teoretisk referensram

Under den hér rubriken diskuteras inledningsvis vad en attityd &r och dess komponenter.
Sedan beskrivs Ajzens Theory of planned behavior, direfter O’Shaughnessys teori om kop
som en malinriktad aktivitet. Ajzens teori kommer presenteras mer kortfattat da den inte &r
huvudpunkten i uppsatsen. O’Shaughnessy kommer att beskrivas grundligare da det ar
denna som vi har anvant som analysverktyg i var resultat- och analysdel. Avslutningsvis

gors en sammanfattning av dessa tva.

2.1 Attityd

En attityd riktas alltid mot ett objekt. Detta objekt kan till exempel vara ett fysiskt foremal,
en butik, en ménniska eller en idé (Evans et al. 2006). Vidare antas att individen utvecklar
antingen en motvilja eller antipati mot objektet och att han eller hon dver tid kommer
reagera pa ett forutsagbart satt mot objektet (Evans et al. 2006). 1987 presenterade Robert
och Donn (se Ekelund 2003, s. 9) en generell definition av vad en attityd ar:

"An attitude is a lasting, general evaluation of people (including oneself), objects or

o »
ssues

En av de vanligaste synsatten pa vad en attityd &r att den bestar av en kognitiv del, en
affektiv del och en konativ del (Ekelund 2003, Evans et al. 2006). Den kognitiva delen
innefattar vad individen anser sig veta och kénna till om objektet, den affektiva innefattar
vilka kénslor (kan vara negativa eller positiva) individen har gentemot objektet. Den
konativa baseras pa de kognitiva och affektiva delarna och handlar om hur individen
sannolikt kommer reagera (bete sig) mot objektet (Evans et al. 2006). Om objektet till
exempel &r ekologiska livsmedel kan den konativa delen handla om individen har nagon

intention att kopa dessa livsmedel.

Theory of planned behavior dr en av de mest forekommande attityd-beteende-modellerna i
forskning om gront konsumentbeteende (Peattie 2010). FOr att djupare beskriva attityd-

beteende-gapet &r den darfor en relevant modell.



2.2 Theory of Planned Behavior (TPB)

TPB anvands i sammanhang da man forsoker forklara hur attityd och beteendet hanger
samman. Nedan foljer en beskrivning av modellen och teorin som ska ge lasaren en béttre

inblick i amnet.

Beteende Attityd till

—
2 konsekvenser beteendet

~ Normativa Subjektiva Intention Beteendet

~ forvantningar normer

| Olika N Upplevd
- forutsattningar beteende- i |
kontroll Faktiskt |
. kontroll |
! 1
Figur: 2.1 S

Kélla:http://people.umass.edu/~aizen/tpb.diag.html

| figuren kan man se hur Ajzen har sammankopplat attityd, intention och beteende, men
ocksa ytterligare tva faktorer; subjektiv norm och upplevd beteendekontroll. Han menar att
beteendet foregas av en intention och att denna intention i sin tur foregas av olika faktorer
(se ovan) (Ajzen, 1991, 2001). Dessa olika faktorer beskrivs mer utforligt nedan. En
forutsattning for att det ska finnas ett samband mellan attityd och beteende &r enligt Ajzen
(1991) att attityden ar riktad mot ett specifikt beteende. Né&r det galler ekologiska livsmedel
kan en forklaring till attityd-beteende-gapet vara att man matt manniskors attityd till
ekologiska livsmedel generellt och inte till det specifika beteendet (att kopa ekologiska
livsmedel). En sadan forklaring for Magnusson och Biel fram da de menar att en forklaring
till diskrepansen kan vara att attityderna till miljovanligt beteende ligger pa ett
overgripande plan och inte ar riktade mot specifika beteenden (Magnusson och Biel, se
Holmberg et al. 2007).

Enligt Ajzen styrs det medvetna beteendet av de tre métbara faktorerna: (1) attityd till ett
beteende, (2) subjektiva normer och (3) upplevelsen av kontroll. Dessa faktorer beror sin
tur pa framtradande forestallningar om: (1) beteendets konsekvenser, (2) normativa

forvantningar och (3) hur olika forutsattningar kan bade underlatta och forsvara utférandet



av ett beteende (Karlsson 2012, Ajzen 1991). Hur dessa hdanger samman kan ses i figuren
ovan och vad de exakt star for forklaras nedan.

Beteendets konsekvenser (Ajzen 1986, 1991) lankar samman beteendet i en given situation
och dess konsekvenser (6nskade eller odnskade). Dessa eventuella konsekvenser av
beteendet tas med i berdkningen da 6vervéagningen gors om man ska utfora beteendet eller
inte. Overvagningen leder oss in pa attityd till beteendet (Ajzen 1986, 1991), som &r graden
till vilken en individ upplever resultatet av ett beteende som antingen positivt eller negativt.
Individen kommer med storre sannolikhet vélja beteendet som hon/han har en positiv

attityd till och dessutom “’lovar” 6nskade konsekvenser.

Normativa forvantningar fran andra ar enligt Ajzen (1991) uppfattade forvantningar av ett
beteende fran viktiga individer eller grupper, sasom ens partner, familj, vanner,
arbetskollegor. Det antas att dessa normativa férvantningar tillsammans med individens
motivation och vilja att uppfylla dessa forvéantningar utgor den existerande subjektiva
normen som individen ska forhalla sig till. Subjektiva normer (Ajzen 1991) ar den
uppfattade sociala pressen och patryckningen att utfora/inte utféra beteendet som ar
forvantad enligt normen. Detta ligger ndra till begreppet konformitet, som enligt Michael
Solomon (2002) kan forklaras genom att individen bedémer sig sjalv utifran vad normen
séger dr ett accepterat beteende och sedan forsdker anpassa sitt beteende efter det. Ibland
kan gruppens 6vertygelse och normer skilja sig fran individens egna och da kan det uppsta
psykologiska spanningar, dar individen maste valja mellan sina egna eller gruppens
overtygelse. Denna spanning mellan 6vertygelser kallas for kognitiv dissonans. Man kan
minska dissonansen genom att antigen dndra sitt beteende eller komma med “ursékter” eller

bortforklaringar som ska kunna lindra denna skillnad i mening. (Evans et al. 2006)

Sedan foljer olika forutsattningar som kan bade underlatta och forsvara utférandet av ett
beteende (Ajzen 1991). Dessa forutsattningar utgors dels av tidigare upplevelser av det
specifika beteende, och dels av andras upplevelser och beréttelse om dem. Dessa
forutsattningar leder till upplevelsen av kontroll 6ver beteendet som refererar till en individs
uppfattning om sin egen férmaga att utfora ett givet beteende, antaganden om hur enkelt
eller svart det ar att utfora beteendet och vad det kan finnas for hinder/forutséttningar for att
lyckas (Ajzen 1991). Albert Banduras teori om self-efficacy (sjalvtillit) ligger hér nara till

hands for att ytterligare forklara upplevd kontroll. Sjalvtillit innebér i vilken grad individen
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tror sig kunna utfora en handling for att handskas med en specifik situation, med andra ord
tillit till sin egen formaga (Ajzen 1991).

Intention &r den direkt foregaende faktorn till ett beteende. Det &r en indikation pa en
individs vilja, motivation eller vantan pa en mojlighet att utféra en planerad handling
(Ajzen 1991) Intentionen baserar sig pa attityden gentemot beteendet, subjektiva normer
och den upplevda kontrollen dver beteendet. Varje faktor bakom intentionen influerar olika
mycket da beteendet och referensgrupperna kan vara av olika vikt och styrka hos individen.

Det forutsétts att individer har relativt stabila intentioner 6ver tid (Ajzen 2001).

Faktisk kontroll, menar Ajzen (1991) refererar till huruvida en individ har formagan,
resurserna och andra forutsattningar som behdvs for att beteendet ska kunna utforas. Ett
lyckat utforande av beteendet avgors inte enbart av en intention utan ocksa av en tillracklig
hog niva av beteendekontroll. Ibland kan faktisk kontroll vara svar att mata och da kan den
upplevelsen av kontrollen vara en bra indikator pa hur val individen kommer att lyckas
utfora beteendet (Ajzen 1986).

2.3 Kop som en malinriktad aktivitet

O'Shaughnessys teori om kop som en malinriktad aktivitet kommer ur den hermeneutiska
traditionen (O'Shaughnessy, 1985). Hermeneutiken var ursprungligen en metod for att
studera och tolka bibeln och antika texter (Alvesson & Skoéldberg, 2008). Sedan dess har
den utvecklats till att bli teorin och praktiken om tolkning (O’Shaughnessy 1985). For
O'Shaughnessy innebar denna tolkning att man forsoker forsta vilken mening en handling (i
detta fall kop) har for personen (konsumenten) som utfor handlingen. Vi kan se att det i den
har forstaelsen av konsumenten finns ett antagande om att konsumenten har en intention

med sitt handlande, alltsa att handlingen har ett syfte, ett mal, en mening.

O'Shaughnessy teori ar utgar fran kognitiv filosofi och en inriktning av denna som kallas
"theory of action”. Denna inriktning forsoker att kartldgga den logik som ligger bakom en
persons handlande (O'Shaughnessy, 1985). Det &r denna logik, eller regler, och dess
forhallande till konsumentens mal och forestallningar som O'Shaughnessys modell

beskriver.
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Mal, wants och forestallningar

O'Shaughnessy anvéander begreppen goals, wants, och beliefs. Vi har valt att dversétta goals
till mal och beliefs till forestallningar. Begreppet want har vi valt att i vissa fall 6versatta
med “vilja ha” 1 andra fall anvdnder vi det engelska ordet eftersom vi inte funnit nagot
motsvarande svenskt ord. Ordet behov ligger ndra till hands men &r missvisande eftersom
det for tankarna till att det finns nagon sorts brist som som maste tillgodoses. Dessutom &r

ett behov (need pa engelska) enligt O'Shaughnessy en sarskild sorts want.

Mal

Genom att handla forsoker konsumenter uppna ett eller flera mal. Ytterst forsoker
konsumenten uppné de livsmal som representerar personens vision av det goda livet ("the
good life eller “preferred life”). O’Shaughnessy (1987, s. 9) namner nagra livsmal som

maéanniskor generellt strévar efter:

Att vara frisk, inte sjuk.

Att vara full av liv, inte miserabel.

Att vara &lskad, inte hatad eller foraktad.

Att vara ren, inte smutsig.

Att lugn och avslappnad, inte spand och angestfull.
Att vara fysiskt saker, inte fysiskt hotad.

Eftersom visionen om det goda livet bestar av flera livsmal maste konsumenten ge vissa av
dem prioritet pa bekostnad av andra och denna rangordning av mal &r en manifestation av
personens virdesystem (O’Shaughnessy, 1987). Vilket vardesystem som foredras ar till stor
del kulturellt och socialt betingat. Enligt Holmberg et al. (2007) sa finns det ett samband
mellan vérdena solidaritet och omtanke och kdp av miljévénliga varor. Man kan uttrycka
det som att vara solidarisk, inte egoistisk, ar ett livsmal for dessa konsumenter och att det

leder till att de kdper miljovanliga produkter.

Flera studier har visat att det ar framst av héalso- och miljéskéal som konsumenter kdper
ekologiska livsmedel (Ekelund 2003, Holmberg et al. 2007). Forstatt genom
O’Shaughnessys modell &dr dessa skél de mal som konsumenterna forséker uppna genom att
handla ekologiskt. Detta blir tydligare att det bakom dessa skél kan finnas bakomliggande

mal om man ldser Solérs avhandling ”Att kdpa miljovénliga dagligvaror”. Avhandlingens
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syfte var “att beskriva den mening som kop av miljovanliga dagligvaror hade for enskilda
konsumenter” (Solér 1996, s. 69). Hon fann bland annat tre férekommande uppfattningar
om meningen med att képa miljévanliga varor, dessa var (1) att vara en miljévanlig
medborgare, att (2) varna om sin halsa och att (3) vara en del av naturen (Solér, 1997).
Solér beskriver detta som meningen med att kdpa miljovénliga varor, med O’Shaughnessy
innebar denna mening de mal som konsumenterna forsoker uppna genom att handla

miljovanligt.

Wants

Att vilja ha en sérskild produkt ar att vara inriktad pa att anvanda, konsumera eller dga den
produkten. Ett want identifieras alltsa utifran att man har denna inriktning mot en typ av
aktivitet (O’Shaughnessy, 1987). Det finns ingen direkt koppling mellan ett mal och att
vilja ha en viss produkt (O’Shaughnessy 1987). Om malet till exempel ar att vara hdlsosam
och frisk sa betyder det inte att personen i fraga kommer ha ett want efter miljévanliga
produkter. Det finns manga mojliga satt att uppna det tillstand som malet beskriver. Andra
sétt skulle till exempel kunna vara att vilja ha ett par joggingskor, ett gymkort eller
vitamintabletter. Vilka satt som uppfattas som relevanta beror pa konsumentens
forestallningar och hur val produkten passar in i hans eller hennes totala

konsumtionsmonster (O’Shaughnessy 1987).

Forestallningar

Att ha ett want betyder som namnts ovan att vara inriktad pa att anvanda, aga eller
konsumera nagot, men detta ar inte tillrackligt for att leda till ett kop. Konsumentens
forestallningar om konsekvenserna av kdpet — dess for- och nackdelar — ger enligt
O’Shaughnessy (1987) wantet “innehall”. Han menar att ha forestdllningar innebar att man
accepterar vissa pastaenden som sanna eller sannolika och/eller att man bér agera pa ett
visst sétt i en given situation. Sa har beskriver han kortfattat forestéallningar:

"Beliefs are the principal guides to what actions should be taken to satisfy wants”

(O’Shaughnessy 1987, s. 17).

Sammantaget betyder detta att mal, wants och forestallningar tillsammans utgér grunden
for handling. Att de tillsammans gor konsumenten inriktad pa att kpa nagot nar
omsténdigheterna &r de ritta (O’Shaughnessy 1985). De anledningar som konsumenten har

kan uttryckas i termer av mal, wants och forestallningar, och den process som leder fran
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dessa till en intention att kopa sker genom vad O’Shaughnessy kallar praktiskt resonerande.

Han illustrerar detta resonerande pa féljande satt:

Goals: To be knowledgeable not ignorant and to make sense of the world around.

1st premise: | want to keep abreast with the news.

2nd premise: Unless | buy and read a newspaper | will not be able to keep abreast of the news.
Conclusion: Therefore, | must buy and read a newspaper.

(O’Shaughnessy 1987, s. 21)

Den forsta premissen uttrycker ett want, den andra premissen uttrycker en forestalining och
slutsatsen uttrycker en kdpintention. Det har exemplet uttrycker det praktiska resonerandet i
en enkel form. Som vi kan se i figur 2.2 nedan sa ar forhallandet mellan mal, wants,
forestallningar och kop inte av linjart slag utan de paverkar varandra vaxelvis. Mal och
wants aktiverar forestallningar om vilka mal/wants som ska prioriteras och forestallningar i
sin tur begransar mal och wants beroende pa vad som &r lampligt i kontexten. Kop
berattigas av personens forestallningar och képet modifierar forestéliningar
(O’Shaughnessy 1987).

Forestallningar

Begransar/Aktiverar Berattigar/modifierar

Mal/wants . Kop
Harmoniserar

Figur 2.2
Kailla: O’Shaughnessy 1987, s 21

Mal, wants och forestéllningar gor alltsd konsumenten “redo” for att kopa. Men dessa
begrepp séager inte mycket om hur kdpprocessen gar till. | det som foljer kommer vi
beskriva hur en person kan vilja ha nagot utan att kopa det, darefter redogor vi for hur
beslutsprocessen vid ett kop ser ut och hur konsumenten i vissa fall inte fattar ett beslut
innan kop. Vi kommer inte att beskriva detta fullstandigt och i detalj utan vi har valt ut de
delar som vi anser aktuella for vart syfte.
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Att vilja ha men inte kdpa

Att vilja ha nagonting ar inte en tillracklig anledning till att verkligen kopa nagot. Nedan
beskrivs nagra av de faktorer som kan hindra konsumenter fran att kopa nagot som de vill
ha.

Latenta wants
Om en konsument inte & medveten om hur en produkt kan hjélpa han/henne att na sina mal
forblir wantet latent. Att kanna till produkten ar alltsa inte tillrackligt, konsumenten maste

ocksa se produktfordelarnas relevans for de egna mélen (O’Shaughnessy 1987).

Passiva wants

Om konsumenten kénner till produkten & medveten om hur férdelarna har relevans for de
egna malen kan det anda finnas faktorer som haller tillbaka ett kop. Dessa kan till exempel
vara pris, sociala normer eller tvivel. Att hindras av pris innebér inte att konsumenten inte
har rad att kopa produkten utan att priset ar hogre an vad konsumenten &r beredd att betala.
Sociala normer kan hindra eftersom en produkt kan signalera status och sjélvbild. Nér en
konsument halls tillbaka av tvivel handlar det om att han/hon kanner osékerhet om de

pastadda fordelarna med produkten (O’Shaughnessy 1987).

Att kOpa genom att valja och att kdpa genom att ta ett beslut

O’Shaughnessy gor en skillnad mellan kdp som sker da konsumenten véljer en produkt och
kop da konsumenten genomgar en beslutsprocess. Han menar att vi manga ganger inte
beslutar oss for att kdpa eller gora nagonting utan helt enkelt valjer att kopa/gora nagonting.
For att konsumenten ska vara villig att ta ett kopbeslut och utvardera de alternativ som
finns maste konsumenten uppleva att kdpet innebar nadgon form av osékerhet och anse att
betydelsen av inkopet ar tillrackligt (O’Shaughnessy 1987, 1985).

Att kdpa genom att valja

Pa samma satt som att vi oftast valjer att borsta tanderna pa kvéllen och inte beslutar oss
for att borsta tanderna sa ar det manga ganger vi valjer att kopa utan att begrunda
konsekvenserna av kdpet och vilka andra alternativ som finns tillgangliga. Detta behover
inte betyda att detta ar ett irrationellt beteende. Tvartom skulle det kunna betraktas som
irrationellt om man i varje inkopssituation vagde for- och nackdelar mot varandra. Det

skulle vara bade anstrangande och tidskravande, och denna anstrangning och tid kan laggas
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pa aktiviteter som konsumenten finner mer relevanta. O’Shaughnessy beskriver tre olika

inkOpssitt av den hér typen: vanekdp, picking och “subjektivt gillande” (1987).

Vanekop

Nar en konsument handlar vanemassigt sa fungerar de tidigare val som gjorts som
anledningar till att fortsétta kopa produkten eller varumarket i fraga (O’Shaughnessy 1987).
| bade Holmberg et al. (2007) och Ekelunds (2003) forskningsoversikter om konsumtion av
ekologiska livsmedel konstateras att livsmedelsinkdp kédnnetecknas av att de sker
vanemassigt. Forutom att detta dr praktiskt s menar O’Shaughnessy (1987) ocksa att detta
beteende bekréaftar klokheten i de tidigare valen. Om man till exempel i manga har kopt
samma kaffesort och sedan far hora att just det kaffet &r daligt pa nagot satt sa innebar det
ju att man har gjort ett daligt val i alla dessa ar, och detta kan upplevas som problematiskt
och leda till att man istéllet for att bryta sin vana avvisar den nya informationen for att
bekrafta det riktiga i de tidigare valen.

Picking

Detta innebar att konsumenten bara valjer ut eller tar en produkt. Detta kommer sig av att
konsumenten upplever att det inte ar nagon vasentlig skillnad mellan produkterna i en
kategori, eller att skillnaderna &r sa sma att de inte &r varda att ta i beaktande. Detta kan

vara borjan till ett vanemassigt handlande (O’Shaughnessy 1987).

Subjektivt gillande

Ett val som baseras enbart pa en enskild persons subjektiva smak kallar O’Shaughnessy
(1987) for subjektivt gillande. Att foredra smaken av apple framfér smaken av apelsin ger
han som exempel pa subjektivt gillande. Det handlar om njutning en sinnlig preferens som

kan gilla smak, utseende eller ljud (O’Shaughnessy 1985).

Att kdpa genom att ta ett beslut

Enligt O’Shaughnessy (1987) sa kops produkter for att de ska utféra vissa funktioner. Han
har inordnat dessa funktioner i fem olika kriterier. Nar konsumenter agnar sig at
beslutsfattande sa anvander de sig av vissa kriterier for att fatta sitt beslut. Fyra av de fem
kriterierna beskrivs nedan, det femte som bland annat handlar om produktens funktion &r
laglig eller ej beskrivs inte eftersom det inte ar relevant for ekologiska produkter.
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Tekniskt kriterium

Handlar om hur val produkten utfor det som &r produktens huvudsakliga
anvandningsfunktioner. Exempelvis &r en bils anvandningsfunktion att transportera, en
klockas att mata tiden, ett par solglasdgons ar att skydda 6gonen mot starkt ljus
(O’Shaughnessy 1987).

Integrativt kriterium

Detta kriterium behandlar hur val produkten kan integreras i konsumentens sociala miljo
och 6verensstimma med konsumentens sjalvbild (O’Shaughnessy 1987). En
banktjansteman kan till exempel ha ett want efter en basker och anse att detta passar ihop
med hans eller hennes sjalvbild men anda lata bli att képa baskern pa grund av réadsla for att

den inte ska passa ihop med den sociala miljon pa bankkontoret.

Ekonomiskt kriterium
Handlar om kostnader i form av pengar, tid och anstrangning som konsumenten maste
avvara mot de fordelar som produkten erbjuder (O’Shaughnessy 1987). Ofta &r kostnaderna

uppenbara for konsumenten medan det kan vara svarare att 6verblicka fordelarna.

Adaptivt kriterium

Konsumenter anvander sig av adaptivt kriterium nar de kanner sig osakra pa fordelarna och
nackdelarna med produkten (O’Shaughnessy 1987). Detta galler framfor allt produkter dér
det kravs kunskap och erfarenhet for att forsta konsekvenserna av produkten. Det adaptiva i
kriteriet ar att man anpassar sig till och blir mottaglig for paverkan fran omgivningen. Tva
adaptiva regler som konsumenter kan folja ar att man imiterar andra eller lyssnar till nagon
som man uppfattar som palitlig (till exempel en expert eller van). Konsekvensen av
osdkerheten kan ocksa vara att man valjer det man &r van vid, alltsa att man handlar pa vana
(O’Shaughnessy 1987, 1985).

Alla de ovan beskrivna sétten som konsumenten valjer produkt utifran, fran vanekop till
adaptivt kriterium, ar utifran konsumentens perspektiv anledningarna till att kdpa
produkten. For O’Shaughnessy ar det de regler som konsumenten anvéander. Nar
konsumenten har anledningar till sitt agerande implicerar det ocksa enligt O’Shaughnessy
(1987) att det &r ett avsiktligt och planerat beteende. Och vidare att om det finns en avsikt

sa finns det ett mal - en avsikt ar alltid riktad mot ndgot. Sammanfattningsvis kan vi saga att
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det som beskrivits ovan ar att konsumenter har avsikter och mal med sin konsumtion och

att de har anledningar, eller regler som de féljer for att na dessa mal.

2.4 Teoretisk sammanfattning

| Ajzens modell har vi sett att for att ett beteende ska kunna forutses utifran en attityd sa
maste det vara en attityd mot ett specifikt beteende. Beteendet beror dartill pa flera andra
faktorer, det foregas i forsta hand av intentionen. Intentionen till beteendet paverkas
forutom av attityden till beteendet ocksa av subjektiv norm samt upplevd beteendekontroll.
Intentionen i sin tur kan bara leda till ett beteende om individen har en faktisk kontroll 6ver
beteendet, det vill sdga har formagan att utféra beteendet. Utifran detta har vi belyst
problemet med attityd-beteende-gapet och sett att det finns manga tankbara hinder som kan
resultera i ett gap mellan attityd och beteende. Ajzens modell ger oss en forstaelse for hur
ett attityd-beteende-gapet kan uppsta och varfor det ar ett vanligt problem inom forskningen
om ekologiska produkter. | analysen kommer vi att diskutera de anledningar vi far fram

utifran Ajzens teori och se hur de kan belysa diskrepansen mellan attityd och beteende.

I och med att O’Shaughnessys teori inte handlar om att forutse ett beteende blir det med
den svarare att tala om ett attityd-beteende-gap. Metoden som medféljer hans modell
innebar att konsumenten beskriver sina anledningar till att kopa eller inte kdpa en given
produkt. I tolkningen av dessa anledningar forsoker forskaren utifran modellen identifiera
mal, wants, forestallningar samt hur produkten valjs. Var metod har en liknande ansats i
och med att vi later konsumenten beratta om sina anledningar till att inte kdpa ekologiska
livsmedel. Teorin forser oss med en forstaelse for vilka konsumentens drivkrafter &r och
hur konsumenten antingen valjer eller beslutar att kopa nagot. I var analys kommer vi

anvanda oss av denna forstaelse for att forsta och beskriva vart empiriska material.
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3. Metod

| detta metodavsnitt presenterar vi vad vi gjort och varfor vi har gjort det. Vi foljer i stora
drag Jacobsens (2002) beskrivning av en empirisk undersoknings olika faser.

3.1 Ansats for datainsamling

Vart syfte ar att studera vilka anledningar konsumenter upplever att de har till att inte kopa
ekologiska livsmedel. Den data vi ska samla in ar inte ndgot som kan observeras utifran,
utan vi ar intresserade av den enskilde individens upplevelse. En undersdéknings metodik
handlar om vilket tillvagagangssatt forskaren anvander sig av for att samla in data och
Jacobsen beskriver fyra olika aspekter som forskaren bor ta stéllning till vid insamling av
data (Jacobsen 2002). De fyra aspekterna och vart tillvagagangssétt beskrivs nedan.

Den deduktiva och den induktiva ansatsen till att samla in data handlar om hur forskaren
forhaller sig till teori. Den deduktiva ansatsen innebdr att man gar fran teori till empiri och
den induktiva fran empiri till teori (Jacobsen 2002). Den ena har alltsa teori som
utgangspunkt for att studera en del av verkligheten, medan den andra har den givna
verkligheten som utgangspunkt. Jacobsen beskriver skillnaden som att den handlar om
vilka forvéantningar forskaren har infér datainsamling. Den deduktiva forskaren skaffar sig
inledningsvis (teoretiska) forvantningar om hur varlden kommer se ut och gar sedan ut och
ser efter om de stdmmer. Den induktiva forskarens ideal &r att samla in data utan
forvantningar. | var undersokning har vi haft en induktiv ansats och relativt
forutsattningslost (ur teoretisk synvinkel) gatt ut och fragat konsumenter om vilka
anledningar de har till att inte handla ekologiska livsmedel. Helt forutsattningslost ar det
dock inte. Vi var palésta pa tidigare forskning om hinder for ekologisk konsumtion och de
foljdfragor vi stallde utgick fran den forskningen. Utéver det hade vi en teoretisk
forforstaelse for hur och varfor konsumenter koper fran O’Shaughnessys (1987) teori om
kopbeteende. Gransen tycks alltsa nagot otydlig men i och med att vi har haft som ambition

att utga fran empirin sa ar var ansats i det avseendet induktivt.

Yiterligare en aspekt, eller ett problem, som forskaren stélls infr ar utifran vilken
analysenhet det aktuella fenomenet ska studeras. Har menar Jacobsen att det finns tva
tillvagagangssatt; att fokus ar pa den enskilda individen eller pa det sammanhang som
individen befinner sig i (Jacobsen 2002). Da vart syfte ar att studera konsumenters egna
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upplevelser har vi en individcentrerad ingang till detta problem. Detta betyder dock inte att
en kontextuell faktor som social paverkan utesluts, det innebar att i den man respondenterna

diskuterar den typen av faktorer far vi ett individperspektiv pa dem.

En tredje aspekt som berdr datainsamlingen &r hur relationen mellan forskare och
studieobjekt ser ut. Jacobsen (2002) menar att relationen kan praglas av narhet eller distans.
Han menar vidare att den positivistiska vetenskapstraditionen har distans som ideal och att
ett av syftena med detta ar att undersokningen inte ska paverkas av forskaren som genomfor
undersokningen. En kritik som framforts mot detta &r att distansen mellan forskare och
studieobjekt leder till att en djupare forstaelse av individers uppfattningar blir omaéjligt och
det ar alltid kommer finnas en paverkan fran forskarens pa studieobjektet och resultatet
(Jacobsen 2002). | var undersokning har vi stravat efter att ha en narhet till de konsumenter
vi studerat utan att forlora var kritiska distans. Denna narhet visar sig dels i att vi rent
fysiskt star nara konsumenterna och intervjuar dem men ocksa i att vi under intervjuerna
forsokt att visa intresse och forstaelse for deras uppfattningar. Samtidigt har vi som sagt
forsokt behalla den kritiska distansen och inte visat en dverdriven forstaelse genom att

instdimma i deras uppfattningar.

Avslutningsvis har forskaren att ta stéllning till vilken typ, eller form, av data han eller hon
vill samla in. Jacobsen menar att det finns tva olika typer — kvantitativ och kvalitativ data.
Skillnaden mellan dessa &r att med en kvantitativ metod samlas information in som kan
omvandlas till siffror, i kvalitativ metod samlar man in det manniskor gor och séger och
detta kan sedan omvandlas till ord (Jacobsen 2002). Holme & Solvang (1997) skriver att en
skillnad &r att kvantitativ metod kannetecknas av systematiska och strukturerade
observationer (till exempel enkéter med fasta svarsalternativ) medan kvalitativ
ké&nnetecknas av osystematiska och ostrukturerade observationer (som djupintervju eller
intervjumall utan fasta svarsalternativ). Ocksa Jacobsen (2002) patalar att graden av
strukturering pa fragorna ar en skillnad. Den kvantitativa ansatsen kraver en hogre grad av
strukturering och darmed avgor forskaren i hog grad vad som dr intressant att veta och vilka
svar som kan anges. Kvalitativ metod praglas av en 6ppenhet bade vad géller fragor och
svarsalternativ (Jacobsen 2002). Var ansats kan utifran det beskrivas som dvervagande
kvalitativ. De fragor vi stallt till konsumenterna &r forvisso strukturerade och bestammer i
forvag vad vi vill ha svar pa men svarsalternativen har till de flesta fragor varit helt 6ppna.

En fordel med detta tillvagagangssatt ar att den som svarar pa fragorna inte tvingas vélja
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fran ett begransat antal svar (som kanske inte stimmer in pa det personen skulle vilja svara)
utan kan svara fritt och i och med det far studien en hogre intern validitet (Jacobsen 2002).
Genom att vi har 6ppna svarsalternativ 6kar sannolikheten att vi far fram de verkliga
anledningarna till att konsumenter inte kdper ekologiska livsmedel. Ytterligare en fordel
med den kvalitativa metoden ar att de svar vi erhaller blir mer nyanserade. Den som svarar
far till exempel mojlighet att andra sig och att nyansera sitt svar med invandningar och vi
som forskare far ocksa mojlighet att reagera pa exempelvis tveksamhet och osékerhet i

svaren.

3.2 Utformning av undersdkningen

| arbetet med utformningen av studien menar Jacobsen (2002) att man ska fraga sig vilket
upplagg som ar lampligt for att belysa det aktuella problemet. | den har uppsatsen fragar vi
oss vilka hinder konsumenter upplever att det finns till att handla ekologiskt. | den
formuleringen kan man se att det finns en upptackaransats, att vi vill hitta vilka hinder som
finns. Detta leder till att vi har en delvis extensiv utformning av uppsatsen. Med extensiv
utformning menas hur manga undersokningsenheter som inkluderas (Jacobsen 2002). For
att hitta” de anledningar som finns behover vi tillfraga ett storre antal konsumenter for att
fa en béttre representativitet. Ett extensivt upplagg innebér alltsa manga enheter och detta
leder i regel till att forskaren maste begransa problemstéllningen (Jacobsen 2002). For var
del betyder det att vi har inriktat oss just pa anledningarna till att inte konsumera ekologiskt
och hur de kan belysa attityd-beteende-gapet. Detta for oss in pa ytterligare ett val gallande
upplégget. Jacobsen (2002) skiljer mellan ett beskrivande och férklarande upplagg. Ett
beskrivande upplagg syftar ofta till att beskriva hur tillstdndet ser ut eller vilka olika typer
som finns medan ett forklarande har som mal att redogora for ett orsakssamband. Var
studie &r beskrivande pa sa sétt att vi vill beskriva vilka anledningar som finns och hur de
ser ut. Sedan finns det ocksa ett matt av forklaring i detta eftersom vi fragar konsumenterna
efter vad det ar som gor att de inte koper ekologiska livsmedel. Annorlunda uttryckt fragar
vi efter orsaken till att de inte koper och pa det viset har vi ett forklarande inslag. Det ar
dock konsumenten som forklarar och detta kan inte ses som ett orsakssamband i
vetenskaplig mening. Vi kan alltsa sagas beskriva den férklaring som konsumenten uppger.
Jacobsen kontrasterar det extensiva upplagget med det intensiva. Dar det extensiva
innefattar manga enheter och fa variabler innefattar det intensiva fa enheter och manga

variabler (Jacobsen 2002). Det intensiva har darmed ett fokus pa djup och det extensiva pa
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bredd. Vi gar inte pa djupet genom vart upplagg eftersom vi har (relativt var studies
begransade omfang) ett stort antal undersokningsenheter och huvudsakligt fokus pa en
variabel (anledningar till att inte kdpa). Daremot gar vi pa djupet, som beskrivits tidigare,
genom var narhet till respondenterna och kvalitativa ansats dar respondenterna far svara

fritt pa vara fragor och vi har mojlighet att stélla foljdfragor.

3.3 Datainsamling
Vi beskriver inledningsvis att vi har samlat in var data genom semistrukturerade intervjuer
och pastant urval. Darefter redogors for den metodologiska forstudie som vi foretog oss och

avslutningsvis beskriver vi hur intervjuerna praktiskt genomfordes.

3.3.1 Insamlingsteknik

Jacobsen gar igenom tre olika insamlingstekniker for kvalitativ metod; individuell och
oppen intervju, gruppintervju och dokumentundersékning (2002). Da vi &r intresserade av
vad den enskilde individen har for anledningar till att inte handla ekologiskt sa ar den

oppna, individuella intervjun bast lampad for vart syfte.

En individuell intervju kan genomforas antingen pa distans (genom till exempel telefon
eller videolank) eller genom ett personligt méte. Den personliga intervjun kannetecknas av
en dialog mellan intervjuare och intervjuad. Som en foljd av detta resulterar den ocksa i
mer innehallsrika och djupgaende svar (Christensen et al. 2001). Vi ar intresserade av att
hora konsumenterna beratta och forklara varfor de inte koper ekologiskt och vi vill ocksa pa
ett smidigt sétt kunna reagera pa det de sager, darfor har vi valt att genomfora personliga
intervjuer. En nackdel med dessa &r dels att de &r tidskravande och dels att det kan uppsta
en intervjuareffekt (Jacobsen 2002). Som vi kommer beskriva senare har vi anvént oss av
ett pastant urval, pa sa satt har vi minskat tidsatgangen genom att ta oss dit konsumenterna
ar. Intervjuareffekten innebér att intervjuobjektet paverkas av intervjuaren till att upptrada
“mer onormalt” (Jacobsen 2002, s. 162). Det kan handla om att intervjuaren paverkar

genom ansiktsuttryck, tonfall eller kroppssprak.

En intervju kan ha olika grad av strukturering, fran helt sluten till helt 6ppen. Den helt
slutna intervjun har fasta svarsalternativ i fast ordningsfoljd medan den helt 6ppna ar ett

Oppet samtal utan fast ordningsféljd (Jacobsen 2002). Den grad av strukturering som vi har
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haft i vara intervjuer befinner sig mittemellan dessa tva extremer. Vi har anvant en
intervjuguide med fast ordningsfoljd; en del fasta svarsalternativ och en del helt 6ppna
fragor. Christensen et al. (2001) beskriver den har typen av intervju som en

semistrukturerad intervju.

3.3.2 Urval

Som vi redan har namnt anvande vi oss ett pastant urval. Det &r ett sa kallat icke-
sannolikhetsurval som innebdr att samtliga enheter i populationen inte har en kdnd chans att
komma med i undersokningen och resultatet kan darmed bli snedvridet och att resultatet
inte kan generaliseras (Christensen et al. 2001). Detta betyder att de anledningarna till att
inte handla ekologiskt som vi kommer fa fram inte kan sagas vara statistiskt representativa.
Holme & Solvang (1997) menar att frdgan om representativitet har en underordnad
stallning i kvalitativa studier - att syftet inte &r statistisk representativitet utan en béttre
forstaelse for vissa faktorer.

Det pastana urvalet innebar att vi som undersokare tar oss en till en plats dar
konsumenterna befinner sig och sedan tillfragar de forbipasserande. Vi valde att aka ut till
en Coop Forum-butik i utkanten av Géteborg. En fordel som vi ser med detta forfarande &r
att det tillat oss att intervjua manga personer pa relativt kort tid. Detta ar en fordel i och
med att en del av vart syfte &r att “uppticka” vilka olika anledningar det finns till att inte
handla ekologiskt och for att upptacka dessa anledningar var det nédvéndigt att ha ett
relativt urval. Ytterligare fordel ar att vi befinner oss i den miljé dér respondenterna utfor
det beteende vi ar intresserade av. Thogersen et al. (2009) menar att en forklaring till
diskrepansen mellan attityd och beteende nar det galler ekologisk konsumtion &r att det ar
en skillnad for konsumenten mellan intervjusituation och shoppingsituationen. De menar
bland annat att den negativa konsekvensen av ett hogt pris kan bli mer framtradande nér
konsumenten val befinner sig i butiken. Genom att utfora intervjuerna i en matbutik har vi
forsokt minska avstandet mellan intervjusituationen och shoppingsituationen. En nackdel
med var urvalsmetod &r att det finns en risk for att vi undviker att ga fram till personer som
vi kénner oss mindre bekvama med. En annan nackdel &r att det kan vara svart att fa
konsumenterna att stanna till och reflektera 6ver sina anledningar till att inte handla
ekologiskt. Pa grund av dessa nackdelar valde vi att genomfdra vad vi har kallar en
metodologisk forstudie, denna beskrivs nedan.
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3.3.3 Metodologisk forstudie

For att testa hur var tankta datainsamlingsmetod och urvalsmetod fungerade i praktiken
genomforde vi en forstudie. Syftet var alltsa inte att samla in data utan att testa var metod.
Det vi framfor allt ville ta reda pa var hur samspelet med respondenterna fungerade. Dels
hur vi sjalva reagerade men ocksa hur de reagerade pa att bli tillfragade under sitt
handlande. Vi genomférde den pa Coop Avenyn en sondag i borjan av december mitt pa
dagen. Vi var kladde i vara vanliga klader och gick fram till slumpmaéssigt valda kunder,
presenterade oss och fragade om de ville vara med i en studie. Vi anvande oss av en
intervjuguide med tre fragor som alla besvarades muntligt. Den viktiga fragan i
intervjuguiden var den som handlande om vilka anledningar de hade till att inte kdpa
ekologiska livsmedel. Efter att vi intervjuat nio personer upplevde vi att vi hade fatt
tillrackligt med observationer och intryck for att avsluta forstudien. De lardomar vi drog
fran denna studie och de konsekvenser de fick for utformningen av intervjuguide och
praktiskt genomfdrande i butik presenteras nedan.

3.3.4 Utformning av intervjuguide

Nagot vi uppmarksammade under intervjuerna var att de inledande fragorna var viktiga.
Jacobsen (2002) menar att de forsta fragorna anger tonen i intervjun och blir darfor sérskilt
betydelsefulla. Han menar att det kan vara lampligt att inleda en intervju med allméanna
fragor som inte kraver komplexa svar. Vi valde att inleda var intervjuguide med en fraga
om respondentens allmanna instéllning till ekologiska livsmedel och anvénde olika
svarsalternativ. Syftet med fragan var inte att det skulle vara en attitydmétning i dess exakta
betydelse utan att fora in respondenten pa tankar om hur han/hon ser pa ekologiska

produkter.

Vi markte ocksa under forstudien att svaren vi fick ofta var snabbt formulerade och att
manga verkade stressade. Darfor valde vi att efter den forsta fragan stegvis leda in samtalet
mot den vasentliga fragan som handlade om deras anledningar till att inte handla
ekologiskt. Forst fragade vi om de kdpte nagra ekoprodukter, sedan vilka de i sa fall var
och slutligen fragade vi om de skulle vilja kdpa mer an vad de gjorde idag. Tanken var att
de inledande fragorna skulle vara enkla att besvara samtidigt som de skulle vara
tankevackande. De inledande fragorna fungerade ocksa som en bra utgangspunkt for

foljdfragor senare i intervjun.
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Intervjuguiden finns bifogad i slutet av uppsatsen som bilaga 1.

3.3.5 Praktiskt utférande i butik

Jacobsen (2002) betonar att i den personliga intervjun betyder intervjuarens upptradande
mycket och att detta kan vara avgorande for att fa tag i relevant information. Han menar att
intervjuaren maste strava efter att etablera en tillitsfull relation till den som intervjuas. Detta
var nagot som vi fick erfara konkret i var forstudie. | och med att vi gick omkring i butiken
och “foljde efter” potentiella respondenter upplevde vi att flera respondenter uppfattade
detta som suspekt och stérande. Pa grund av detta fick intervjun en dalig start och
mojligheten att erhalla relevant information forsvarades. Som en féljd av detta valde vi i
den riktiga intervjusituationen att sta vid ett bord som placerades vid ingangen till butiken.
Pa bordet fastes en skylt som informerade kunderna om att vi var studenter fran Géteborgs
universitet och att vi efterfragade deras hjalp for en studie. For att géra miljon runt bordet
mer tilltalande stéllde vi pa bordet diverse ekologiska och icke-ekologiska produkter. Vi
bjod ocksa pa pepparkakor. Forutom att vi pa detta satt fick en béattre forsta kontakt med
konsumenterna innebar det ocksa att de kunde avbryta sitt handlande och ga at sidan for att
besvara fragorna. Under forstudien intervjuade vi konsumenterna direkt dar de stod och
detta upplevde vi som stressande for bade oss och respondenterna. For att oka tilliten till
och for att inte framsta som forsaljare valde vi ocksa att ha namnskyltar pa oss som visade

att vi kom fran Goteborgs universitet.

Ytterligare nagot som vi markte under forstudien var att den allra forsta presentationsfasen
var viktig. Under forstudien hade vi en nagot invecklad och lang inledningsfras vilket
resulterade i att flera kunder hann tacka nej till att deltaga. Vi valde darfor att anvénda oss
av en kort fras som tydligt forklarade att vi var studenter och att vi behévde deras hjélp. En
av de nackdelar som det pastana urvalet innebdr, att intervjuaren valjer ut personer som
denne kanner sig bekvam med (Christensen et al. 2001), var nagot vi ocksa markte av.
Darfor bestamde vi oss for att i den skarpa intervjusituationen utmana oss sjalva och &ven
ga fram till kunder som for oss framstod som svarare att konfrontera. Detta var sarskilt
viktigt for var studie eftersom vart syfte var att upptacka sa manga olika anledningar till att
inte handla ekologiskt som majligt. Avslutningsvis markte vi ocksa att manga blev osékra
pa sina asikter och forsokte uppge “rétt” svar. Darfor forsokte vi under de senare

intervjuerna betona att vi inte var intresserade av réatt svar utan av hur de upplevde fragan.
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For att vi skulle kunna koncentrera oss pa sjélva intervjuerna spelade vi in alla intervjuer.

Alla intervjuer spelades in efter att respondenten gett sig medgivande.

3.4 Analys av data

| analysfasens forsta skede transkriberades samtliga intervjuer. Transkriberingen aterger
inte samtalet exakt; vi har inte noterat tonfall eller oartikulerade ljud forutom i
undantagsfall. Fokus har varit pa att aterge det som sags och inte hur det sags. En viktig
fordel med att transkribera intervjuerna i sin helhet ar att det blir lattare att identifiera hur
respondenten anvander ett begrepp under samtalets gang (Jacobsen 2002). For var del
innebar detta att vi i den utskrivna texten kan dverblicka det respondenterna sager om
ekologiska livsmedel och utifran det avgéra om det sagda kan tolkas som en anledning till
att inte handla ekologiskt. Ett grundldggande krav for kategorisering av kvalitativ data ar
enligt Jacobsen (2002, s. 231) att “kategorierna ska ha sin grund i data. De ska springa
fram ur de observationer och intervjuer som vi har tillgingliga”. Detta har vi utgatt ifran
och den regel vi har anvant for att identifiera anledningarna ar att respondenten utifran vara
fragor uttryckligen ska ha sagt att det ar en anledning. For att exemplifiera detta kan vi titta
pa detta citat:

F: Det uppsatsen handlar om &r vilka hinder och anledningar till att inte kdpa ekologiskt.
Om du ser till dig sjalv, vad har du da for anledningar?

I: Dels sa ar det vél tillgangligheten att det ska liksom, att det finns da dar man ar eller
handlar nagonstans att det finns dar.. det tar emot att ga pa flera stallen for att hitta, det ar

val det ena, det andra ar val priset.

Pa den direkta fragan om vilka anledningarna ér till att inte képa ekologiskt svarar
respondenten att “det dr vél tillgdngligheten” och “det andra dr vél priset”. Detta har vi
tolkat som att det ar tillgangligheten och priset trots att den intervjuade i bada fallen séger
att “det val” ar dessa anledningar. Efter att samtliga intervjuer gtts igenom pa det hir viset
har vi samlat de olika anledningarna under atta kategorier. Pris, vana, synlighet,
tillganglighet/utbud, kunskap, produkt, tvivel och 6vrigt. For flera av kategorierna ar
identifieringsarbetet relativt okomplicerat. Nar det galler till exempel pris ges det inte sa
mycket utrymme for osakerhet i tolkningen. En kategori anledningar som var svarare att
identifiera var den som handlar om vana. Flera respondenter har beskrivit ett beteende som

kan tolkas om vanemadssigt men vi har bara kategoriserat det som “vana” om respondenten
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uttryckligen sagt att det beror pa vana eller att man handlar det man alltid brukar eller

liknande formulering.

Efter att anledningarna inordnats i en kategori har dessa analyserats vidare. Jacobsen (2002)
beskriver tva skilda satt att analysera kvalitativt material. Det ena innebdr att forskaren
fokuserar pa att analysera enskilda fall och det andra innebar att jamfcrelser mellan flera
fall gors (Jacobsen 2002). | var analys anvander vi bade satten. Vi beskriver de olika
anledningarna och utifran det tar vi upp enskilda fall som vi funnit sérskilt intressanta och
patalar dven likheter och skillnader mellan fallen. Vi diskuterar ocksa resultatet utifran var

teoretiska referensram.

3.5 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet ar tva begrepp som anvands for att prova en studies tillforlitlighet
(reliabilitet) och giltighet (validitet) (Jacobsen 2002). Reliabiliteten handlar om studiens
upprepbarhet — om en studie som utformas pa ett liknande satt skulle komma fram till
samma resultat (Christensen et al. 2001). Enligt Jacobsen (2002) handlar reliabiliteten om
det finns nagot i sjalva undersokningsmetoden som paverkat resultatet och ger som
exempel det som kallas intervjuareffekten. Som vi beskrivit innan handlar den om att
intervjuaren paverkar den intervjuade pa ett olampligt satt. Christensen et al. (2001)
ifrdgasatter om det ar meningsfullt att tala om en kvalitativ studie i termer av reliabilitet. De
menar att problemet ligger i att i den kvalitativa metoden &r matinstrumentet och forskaren
samma sak. | var studie innebar detta att det ar vi som intervjuare som utfor matningen
genom att samtala med méanniskor om varfor de inte koper ekologiska varor. Pa sa sétt blir
reliabiliteten direkt kopplad till oss som enskilda individer och studien kan darfor inte
upprepas pa ett identiskt satt av nagon annan. Darfor menar Christensen et al. (2001) att

begreppet validitet & mer anvandbart pa kvalitativa studier.

Validitetsbegreppet brukar delas upp i tva delar; extern och intern validitet. Den interna
validiteten handlar om hur val en undersoknings resultat stimmer éverens med verkligheten
(Christensen et al. 2001). Det vi i den har studien vill veta om verkligheten &r vilka
anledningar konsumenter har till att inte kopa ekologiska livsmedel. Vi har ocksa fragat
dem om de ér positiva till ekologiska livsmedel och om de skulle vilja kdpa mer &n vad de

gor i dagslaget. Ett problem med de sistnamnda fragorna ar att de kan tolkas pa olika satt av
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respondenterna. Vi har till exempel sett hur en del svarar att de &r positiva men att priserna
ar for hoga. Andra har svarat att de inte &r positiva for att priserna &r hoga. Anledningen till
att vi stallde fragan om installning var att vi ville fa nagon sorts indikation pa hur deras
attityd ser ut. Det hade varit omgjligt att genomfora en fullstandig attitydundersokning
(med hjalp av Ajzens modell till exempel.) eftersom det hade tagit for mycket tid i ansprak.
Med detta sagt tycker vi anda att dessa fragor har varit viktiga for studien eftersom de har
varit en hjalp under intervjuerna och att de sager ndgot om vad konsumenter spontant
kénner infor ekologiska livsmedel. Enligt Christensen et al. (2001) beror den interna
validiteten pa hur systematisk man varit i insamlings- och analysarbetet och hur éppet man
redovisar detta. | och med att vi i den har studien varit tva intervjuare sa blir fragan om
systematik i insamlingen aktuell. Som tidigare beskrivet ar en intervjusituation unik och
personlig, det ar alltsa inte mojligt for oss att vara helt systematiska i var insamling. Vi har
dock foljt samma intervjuguide och gatt igenom téankbara scenarion under intervjuerna for
att kunna hantera dessa pa liknande satt. | analysarbetet har vi stallt upp tydliga riktlinjer
for vad som géller som en anledning och vi har granskat varandras bedémningar av

anledningarna.

Den externa validiteten handlar om resultatets generaliserbarhet (Jacobsen 2002). Som vi
varit inne pa tidigare kan vi inte med var urvalsmetod fa ett statistisk generaliserbart
resultat. Jacobsen (2002, s. 266) skriver att den som gor en kvalitativ undersokning nagon
gang under studien tillslut sager sig: “Detta dir ndgot som alla svarar. Jag skulle tro att det
ocksd giiller for andra din de som jag har pratat med”. Detta &r nagot som vi ocksa har
upplevt. Jacobsen (2002) menar vidare att man “med tyngd” kan hédvda att detta finns ett
generellt drag hos de undersokta enheterna. Det kan alltsa argumenteras for att det ar

sannolikt att resultatet galler generellt, men inte bevisas (Jacobsen 2002).
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4. Resultat och Analys

| detta avsnitt kommer vi att presentera forst vart resultat fran var undersokning for att
sedan ga over i analysdelen dar vi kommer presentera resultatet mer ingaende och dessutom
analyseras svaren utifran O’Shaughnessys (1987) teori om malinriktade aktiviteter. |
analysen tar vi ocksa med vara egna tankar och funderingar kring svaren och hur olika

anledningar kan tankas hanga ihop och vissa foreteelser kan téankas forklaras.

4.1 Resultat

Har presenteras svaren vi har fatt fran undersokningen. Vi har intervjuat 105 personer under
tva dagar och sammanstallt svaren vi fick fran bade enkatfragorna och de 6ppna fragorna. |
de svaren vi fick har vi identifierat olika anledningar och darefter sasmmanstallt och
kategoriserat dessa. | resultatdelen kommer vi att enbart presentera svaren i form av tabell,
graf och en kort beskrivning och kommentar till dessa. | analysdelen kommer vi at ta upp

dessa mer ingaende och dessutom reflektera 6ver vissa foreteelser.

Av de 105 personer som intervjuades var

Antal Procent . i
60 av dessa kvinnor och 45 man. Som det
Totalt 105 personer 100 % framgar av tabellen sa blev fordelningen
mellan kénen relativt jamn. Sedan
Kvinnor 60 personer 57 % , _
fragade vi vad respondenten hade for
Man 45 personer 43 % installning till ekologiska livsmedel. Har

fick vi svar att 87 personer var positiva,
Positiva till eko | 87 personer 83 % . .
vilket motsvarar 83 %. Ovriga

Vill képa mer 71 personer 68 % respondenter svarade att de antingen var

Tabell 4.1 (procentsatsen avrundad) skeptiska, osakra eller negativa instéllda.
| denna kategori aterfinns det ocksa de
som angav att de var positiva i borjan av intervjun, for att sedan under intervjun komma
med manga skeptiska anledningar. Sa att vara positiv installd kan betyda olika saker
beroende pa hur respondenten tolkar fragan och dess subjektiva uppfattning. Dessutom
fragade vi om respondenten ville képa mer ekologiska livsmedel &n vad de gor idag. Har
svarade 71 personer (68 %) att de ville kopa mer. Under kdpa mer forekommer ocksa en del
variationer. Vissa respondenter svarade: ”ja, absolut” — medan andra var mer tveksamma
och osékra: ”ja, jo, kanske”. Har har vi enbart tagit med de som uttryckligen har sagt att de

vill kdpa mer, dven om det dar finns en viss variation.
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Aldersintervall

22 22
19 19
13
/—l i

19-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-69 ar 70-79 ar

Diagram 4.1

Vi befann oss i en storre butik, Coop Forum Backebol, for att kunna fa en battre
demografisk spridning pa vara svar. | diagrammet ovan framgar att det blev en jamn
fordelning mellan de olika alderspannen. Det var bade &ldre och yngre som deltog i

undersokningen, och positiva attityder savéal som skepsis aterfanns i alla aldrar.

4.1.1 Anledningar till att inte kopa ekologiska livsmedel

Var undersokning gick ut pa att kartlagga de olika anledningar som konsumenter kan ha till
att inte handla ekologiska livsmedel. Digrammet nedan visar de anledningar vi har
identifierat under intervjuerna och antalet respondenter som angav respektive anledning.

Anledningar till att inte kopa ekologiskt
73
37
28 23
10ss...
w & & >
w5 2 > X L&
< &«iée d‘b@r 0@‘} \\35?) @"'& 0&% ‘-Oq*\(’?o
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Diagram 4.2 (antal personer som uppgav respektive anledning)
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Orsaken till att procentandelarna for varje kategori dverstiger 100 % ar att det var mojligt

att uppge fler an en anledning.

Under pris har vi enbart tagit de som rakt ut har sagt att de inte handlar pa grund av priset
Man kan tydligt se att priset & den mest férekommande anledning. Har fick vi 73 stycken

(70 %) som sade att priset var en anledning.

Den nast vanligaste anledningen ar att konsumenten hyser nagon form av tvivel mot
ekologiska produkter. Har finner vi 37 personer (35 %) som har nagot slags tvivel. Detta
tvivel yttrades i en misstro gentemot ekologiska varor i sig, méarkningen, olika

miljoaspekter eller att de i allménhet inte trodde pa det.

Under vana har vi 28 respondenter (27 %) som ndmnde att vana var en av deras
anledningar till att det inte kopte ekologiska livsmedel. Har tog vi bara med de som uttalade

sig tydligt om att de sjélva trodde att deras vana var en anledning.

Under tillganglighet/utbud fann vi att 23 personer (22 %) klagade pa utbudet i butiken eller
att de bodde langt ifran en butik dar det fanns bra utbud av ekologiska varor.

| kategorin synlighet har vi 12 individer (11 %) som tyckte att butiken inte skyltade

tillrackligt och att de inte hittade varorna i butiken.

9 personer (9 %) svarade att deras kunskap om ekologiska livsmedel inte var tillracklig. Har
har vi gjort en avgransning gentemot tvivel, da det i kunskap enbart forekommer individer
som uttryckligen sade att de inte visste, att de inte var palasta eller att de inte hade satt sig
in i fragan. Under kategorin tvivel fortsétter respondenterna sedan med att utveckla vad det

var de inte hade tillracklig kunskap om.

| kategorin produkt har vi 9 personer (9 %) som angav att de inte var tillfreds med
produktegenskaper, sasom hallbarheten, utseendet och/eller forpackningen. Det namndes

som exempel att ekologiska frukter inte sag frascha ut.

Avslutningsvis har vi en kategori som ndmnts 6vrigt. Under denna hittas 7 personer (6 %)

som inte passade in ndgon annanstans. Har aterfinns olika politiska anledningar och de som
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var emot ekologiska livsmedel som fenomen.

4.2 Analys

Vi kommer i detta avsnitt ga igenom de olika kategorierna var for sig och beskriva dem
narmare. Forst beskrivs kategorin “’Pris”, darefter foljer ”Produkt”. Sedan kommer de tre
katogorierna ”Vana”, ”’Synlighet” och "Tillgdnglighet/utbud”, som har grupperats under
den gemensamma rubriken “’Situationella faktorer”. Efter detta beskrivs kategorin
”Kunskap” som sedan f6ljs av ”Tvivel”, och under den rubriken finns det fyra
underkategorier. Avslutningsvis beskrivs kategorin ”Ovrigt”. Nar dialogutdrag fran
intervjuer infogats sd betyder ”F:” att det &r intervjuaren som sidger ndgot och ”I:” betyder
att det ar den intervjuade som sager nagot. Vi vill ocksa gora ett fortydligande angaende de
intervjunummer som anges da citat skrivs ut. Vi har totalt intervjuat 105 respondender och
varje intervju har tilldelats ett intervjunummer. Dock Gverrensstdmmer inte numreringen
med antalet interjuver — det forekommer intervjunummer som ar hogre an det totala antalet
intervjuer. Detta beror pa att en del av intervjuerna numrerades fran 1 och uppat, medan en

annan del numrerades fran 100 och uppat.

4.2.1 Pris

Pris var den anledning till att inte kopa ekologiska livsmedel som var vanligast
forekommande. 73 av 105 tillfragade svarade att priset var en bidragande orsak till att de
inte kdpte ekologiska livsmedel i hogre utstrackning. 1 Ajzens (1991) ”Theory of planned
behavior” ér attityden till beteendet en funktion av de framtradande forestéllningarna om
for- och nackdelar med konsekvenserna av ett givet beteende. For det beteende som vi
studerar kan man alltsa utifran vart resultat sdga att den mest framtradande férestéllningen
om negativa konsekvenser &r att priset ar for hogt. Att det var den mest framtradande
nackdelen visar sig inte bara i att det &r den som férekommer mest frekvent utan ocksa i att
det var den nackdel som respondenterna oftast svarade forst. Av de 73 respondenter som
svarade “’pris” angav 53 av dem pris som sitt forsta svar. Under intervjuerna fick vi
anledning att tro att angivandet av pris som anledning i vissa fall var nagot som skedde
spontant och reflexmassigt. Ett exempel pa detta var en respondent som inledningsvis hade

beskrivit sig som skeptisk till ekologiska livsmedel och att han aldrig kopte dem:

F: Vad &r det, du ar skeptiskt till?
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I: Det ar priset, att det nastan ar dubbelt sa dyrt. Varfor ska jag betala dubbelt sa mycket
nar jag kan fa..

F: Men om priset var samma skulle du gilla de ekologiska battre da?

I: Om det smakar béttre. Men sen &r det ocksa det med de ekologiska, de anvander mer

godsel, och de forstor ju havet och sjéarna ocksa.. (Intervjunr. 103, man, 39 ar)

Under resten av intervjun var respondenten mycket skeptisk till ekologiska livsmedel
eftersom han ansag att de inte var miljévanligare an konventionella. Detta monster gick
igen i flera intervjuer, att respondenten forst angav pris och darefter kom pa fler

anledningar.

Enligt O’Shaughnessy (1987) &r pris ett ekonomiskt kriterium som konsumenten anvénder
vid beslutsfattande. Det handlar om att konsumenten véger de fordelar som produkten
innebar mot det som maste uppoffras. Att en sa stor andel av respondenterna i var studie
anger pris som anledning aterspeglar d att de inte ser fordelarna med de ekologiska
varorna eller ar osékra pa vilka fordelarna ir. O’Shaughnessy (1987) menar att viktig faktor
vid obeslutsamhet &r att konsumenterna ar osakra pa de framtida konsekvenserna av kopet.
Som vi kommer se langre fram i analysen ar det manga av respondenterna som just har
beskrivit sig som osakra eller skeptiska till fordelarna med ekologiska livsmedel.
O’Shaughnessy (1987) beskriver ocksa i sin teori hur pris ofta ar ett hinder for de
konsumenter som har ett want efter den aktuella produkten. I var studie framkom det att 83
% var positiva till ekologiska livsmedel och att 68 % skulle vilja kdpa mer ekologiska
produkter &n vad de gor i dagslaget. Detta tyder pa att manga konsumenter har ett want men
halls tillbaka av olika anledningar. En respondent som hade en positiv installning och ville
kopa mer beskrev inledningsvis hur priset och hennes vanemassiga handlande hindrade

henne:

I: Det ar val ekonomiska fragor framfor allt. Och sen att det ar mest smidigt att ta det som
ar narmast, nar man gar i affaren och har brattom.

F: Koper du pa vana, att du tar saker..

I: Absolut, det goér man. (Intervjunr. 100, kvinna, 39 ar)

Langre fram i intervjun angav hon att hon inte hade kommit till den ideologiska Gvertygelse

som hon trodde kravdes for att hon skulle handla mer ekologiskt:
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”Inte fullt ut har jag inte (den ideologiska Overtygelsen), jag har inte kommit dit &n, jag

onskar att jag gor det nan gang.”

... nd men jag far en san hdr go kdnsla varje gang jag tar nagot ekologiskt 'nu gjorde jag
nagonting bra', sa kanns det, men sen, att jag fullt ut ska anstranga mig det har jag inte

’

kommit till dn.’

Den forsta anledningen var alltsa pris — fordelarna véager inte dver nackdelarna. Sedan
framkom det att det ocksa handlade om stress och vana, alltsé att hon som O’Shaughnessy
(1987) skulle beskriva det inte tar ett dvervagt beslut nér hon handlar utan helt enkelt véaljer
vara. Sedan sade hon att hon inte hade den ideologiska dvertygelse som hon trodde
behdvdes och detta kan forklara varfor fordelarna inte vager dver nackdelarna och varfor
hon inte tar ett 6verlagt beslut. Man kan forsta det som att avsaknaden av ideologisk
overtygelse betyder att kop av ekologiska livsmedel inte ar kopplat till ett prioriterat mal for
henne. De tva forsta anledningarna handlar om att spara pengar, tid och anstrangning -

resurser som hon kan ldgga pa nagot mal eller nagon aktivitet som har hogre prioritet.

| flera intervjuer framkom det ocksa att priset var av storre betydelse for vissa produkter.
Respondenterna menade att det hdgre priset blir mer patagligt ju dyrare produkten ar, for de
produkterna med lagre pris var andra faktorer &n pris viktigare. Féljande respondent kopte
regelbundet flera ekologiska varor och angav tva anledningar till att inte kdpa ekologiskt:

»Ja det ar val sd att ju dyrare det ar desto mer tanker man pa det kanske, for det ar ju
procentuellt satt lika stor skillnad men om det gor en eller tva kronor fér en mjolk sa spelar
egentligen tillgingligheten storst roll /..../ Men kanske dyrare saker, kétt eller nanting da
ar det val snarare pris och kanske annan information, man far information om att det ar

lokalt eller ndtt sant. Det tror jag dr viktigare.” (Intervjunr. 104, man, 45 ar)

Vi kan alltsa se att det finns skillnader vad géller produkterna, att pris blir av storre
betydelse ju dyrare produkten blir, och ocksa att det finns skillnader mellan konsumenterna
som angav pris som anledning. Om man stéller det inledande exemplet, med respondenten
som angav pris som anledning men aldrig képte ekologiskt och var mycket skeptisk, mot

det sista exemplet med respondenten som kopte fler varor och var positiv, sa ser man
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tydligt att det finns en stor variation mellan konsumenterna.

Det framkom ocksa i tva intervjuer att vissa konsumenter var misstanksamma mot

prissattningen av de ekologiska produkterna och uttryckte en radsla for att bli lurade:

F: Det ar lite det de handlar om, vad ar det som hindrar och pris &r viktigt forstas..

I: Ja, pa natt satt tycker jag man kanner sig lite lurad mitt upp i alltihopa, det borde man
inte gora..

F: Hur menar du da?

I: N& men jag tanker att kan det verkligen va sa mycket dyrare, att framstélla?

F: Du menar att butiken kanske har hogre marginaler eller natt sant?

I: Ja, ja.

(Intervjunr. 112, kvinna, 67)

Denna oro for att bli lurade har flera respondenter uttryckt och det kommer diskuteras
vidare under rubriken "tvivel”. Det som ar viktigt att poangtera ar att anledningen till att
pris &r ett hinder ofta ar forknippat med osakerhet. Som vi sag i det sista citatet sa kan de
handla om att man tror att butikerna satter hdgre priser pa de ekologiska produkterna for att
tjana mer pengar (inte for att de ar dyrare att producera). Vi har ocksa sett att en del av
osakerheten handlar om att man ar oséker pa férdelarna med produkterna. Dartill har det
framkommit att betydelsen av priset ar olika beroende pa hur mycket procentuellt dyrare

produkten &r och att det finns skillnader mellan konsumenterna.

4.2.2 Produkt

Under denna rubrik beskriver vi de anledningar till att inte kopa ekologiskt som handlar om
produktens egenskaper. De egenskaper som har framkommit under intervjuerna ar (1)
utseende, (2) forpackningen och (3) hallbarhet. Problem med dessa egenskaper var den
minst forekommande anledningen till att inte kopa ekologiskt. 9 av 105 respondenter, eller
knappt 9 %, angav anledningar som handlade om detta. Av dessa angav 2 stycken utseende,
5 stycken forpackning och 3 stycken angav hallbarhet. Orsaken till att anledningarna ar fler
an antalet respondenter som angav produktegenskaper &r att en person angav 2 stycken

produktrelaterade anledningar. Den respondenten kommer att beskrivas i detalj har under.

O’Shaughnessy (1987) menar att produkter kops for att de ska fylla vissa funktioner och
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han gor skillnad pa mellan tva typer av funktioner; anvandningsfunktioner och genererade
funktioner. De egenskaper vi beskriver har handlar om de anvandingsfunktioner som
produkterna i fraga ska fylla. En forpackning ska till exempel fylla funktionerna att man
kan forvara den i kylskapet. Tva personer angav just mjolkforpackningens avsaknad av

skruvkork som ett problem, en respondent beskrev problemet sa har:

I: /.../ Det dir ocksa, om man tdnker pd mejeriprodukter, mjolkférpackningar har inte alltid
den hér, jag valjer bort ekologisk mjolk for att dom inte har skruvkork.

F: Jaha, en san enkel sak..

I Ja for att jag vill kunna forvara den liggande i kylen.

F: Det var en intressant detalj.

I: Sa ja, det ar, hade ekologisk mj6lk funnits med skruvkork hade jag kopt ekologisk mjolk.
N&r det bara ar sana hér flarpar att ppna blir det inge bra. Sa det ar ocksa en aspekt.
Man maste ha bra forpackningar dven om det ar ekologiskt. (Intervjunr. 127, man, 29 &r)

Respondenten i fraga var positiv till ekologiska livsmedel, kopte regelbundet flera varor
och letade aktivt efter ekologiska alternativ. Han jamforde prisskillnader och hade
tumregler for hur stora prisskillnader han kunde tolerera:

F: Jamfoér du nar du handlar om det finns en ekologisk och en vanlig?
I: Ja det brukar jag géra. Om den da ar 10-20 procent dyrare da kan jag kopa ekologisk,
ar den dubbelt sa dyr kanske jag inte koper ekologiskt.

Sammantaget kan man beskriva honom som en aktiv ekologisk konsument, darfor ar det
sarskilt intressant att detta problem med forpackningen leder till att respondenten helt véljer
bort den ekologiska mj6lken. Det visar, som han sjalv séger, att man maste ha bra
forpackningar dven for de ekologiska produkterna. Samma respondent angav ocksa

hallbarhet som ett problem men det hade inte samma direkta paverkan pa hans inkop:

”Det dr ju ofta att, eller ofta men, hallbarheten ar ofta samre pa ekologiska varor, tycker
jag. Men det dr det virt. Alltsa det far man ju beakta helt enkelt.”

Han var alltsd mer bendgen att acceptera samre hallbarhet, det 4r ndgot man far "beakta”.

Anledningen till att han accepterar det ar antagligen att den samre hallbarheten beror pa att
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produkterna inte ar besprutade med bekampningsmedel. For honom é&r det just franvaron av
bek&mpningsmedel som var den viktigaste anledningen till att kopa ekologiskt och han
menade att en ekologisk ravara, som gronsaker, ar mer vard an en processad ekologiskt

produkt:

I: Gronsaker kanns ju viktigt jamfort med exempelvis pasta, eller mjolk kanner jag inte
heller &r..

F: Vad tror du &r skillnaden dar?

I: Ja, jag vet inte. Gronsaker kédnns som att det besprutas mycket och processen ar mer
komplicerad an industriella tillverks.. misli och sana grejer ocksa.

Senare under intervjun:

’

"En ekologisk ravara dr mer vdrd dn en processad ekologisk produkt. For mig haha.’

Han tycker att det kdnns som om grénsaker besprutas mer och det i kombination att de inte
ar processade gor att han tycker att de k&nns mer varda att betala ett hogre pris for. Ur detta
framkommer ytterligare en produktrelaterad egenskap som &r av betydelse, ndmligen att det
ar en ra produkt (forstatt som ej processad). Att han tyckte det var viktigare att kopa raa

produkter ekologiskt blir ddrmed en indirekt anledning till att inte kdpa de processade.

Vi har nd&mnt att de produktegenskaper vi diskuterar har handlar om produktens
anvandningsfunktioner. Tva personer angav utseende som anledning till att inte kopa
ekologiskt. Den anledningen kan handla om att man tror att smaken ar samre pa grund av
det oférdelaktiga utseendet men som framgar av citat nedan sa finns det anledning att tro att
det handlar om ndgot annat:

I: N& det ar val just mangden produkter och i vissa fall priset. Sen kan man val sdga att det
ar en viss skillnad i kvalité, koper du besprutade tomater eller nanting sa ar det béattre, dom
ser finare ut, det ar battre kvalité pA dom an dom som

F: Ar ndgot mer &n till utseendet?

I: Ah, det &r nog mest till utseendet. Smaken ar nog battre p& dom som &r obesprutade.

(Intervjunr. 113, man, 51 ar)
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Respondenten tyckte att utseendet var ett problem trots att han ocksa trodde att smaken var
béattre. Det talar for att det som O’Shaughnessy (1987) kallar subjektivt gillande spelar in.
Det innebér att konsumenten inte tar ett dverlagt beslut utan helt enkelt véljer det som
direkt tilltalar honom eller henne. Valet av produkt baseras pa sinnliga stimuli och att man

av nagon anledning attraheras av detta (O’Shaughnessy 1985).

Ovriga forpackningsrelaterade problem var att en person ville ha sméa schampoflaskor och
att de ekologiska brukade vara stora. | detta fall berodde hennes preferens pa att hon var
overkanslig mot olika saker som gjorde att hon forst ville prova de olika schampona och da
var eko-flaskorna for stora for att kanske sedan slangas. En annan respondent angav att han
vid koptillfallet valde mellan ekologiska och vanliga livsmedel, och da spelade
forpackningens storlek och priset in i hans évervdganden. | hans fall var de ekologiska

forpackningarna mindre men kostade mer.

I: N&r jag star och valjer dar framfor hyllan och man kolla pa férpackningen som kanske
ar mindre och dyrare..sd ar det nog priset som avgor lite..

(Intervjunr. 57, man, 23 ar)
Sammanfattningsvis kan vi konstatera att produktrelaterade egenskaper kan ha en direkt
betydelse for att inte kopa ekologiska livsmedel men att det sammantaget var relativt fa

som angav det som anledning.

Situationella faktorer

Vi har funnit tre typer av anledningar som kan ségas handla om sjélva situationen i butiken.
Det var manga som uppgav att de handlade vanemaéssigt, att de ekologiska produkterna inte

syntes i butiken och att tillgangligheten och utbudet var begransat.

4.2.3 Vana

Under arbetet med att identifiera vana som en anledning till att inte handla ekologiskt har vi
varit restriktiva. Endast de personer som uttryckligen har sagt att det beror pa vana eller att
de handlar rutinartat eller liknande har inkluderats i kategorin. I vissa fall har vi anat att det
kan handla om ett vanemaéssigt handlande, till exempel om respondenten har sagt att han
eller hon inte aktivt letar efter ekologiska produkter, men dnda valt att inte ta med dem.

Detta innebadr att det sékerligen &r fler personer som handlar vanemaéssigt an vad som
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framgar har. Det krévs ocksa ett visst matt av sjalvinsikt for att vara medveten om att man
handlar vanemassigt och utifran det kan vart antal betraktas som hogt. Totalt var det 28
respondenter (27 %) som angav vana som en anledning till att de inte kdper ekologiska

livsmedel.

”Och sen att det dr mest smidigt att ta det som dr ndrmast, ndr man gdr i affdren och har

brattom.” (Intervjunr. 100, kvinna, 39 ar)

”Jag tror att, for min del handlar det om en vana, man tar det man &r van vid och tanker

inte pd att det finns alternativ.” (Intervjunr. 101, kvinna, 34 ar)

Citaten ovan visar tva respondenters beskrivning av sitt vaneképande. Bada var positiva till
ekologiska livsmedel och ville képa mer &n vad de gjorde i dagslaget. Den forsta betonar
smidighet och att hon ofta har brattom nar hon handlar. Den andra respondenten gér ocksa
en koppling mellan att vanan gor att hon inte “tdnker pa att det finns alternativ”’, med andra
ord att hon inte tar ett dverlagt beslut. Detta passar vél in med O’Shaughnessys (1987)
forklaring av varfor konsumenter ibland valjer produkt utan att ta nagot beslut. Med detta
menar han att manga av vara inkép praglas av att vi inte dvervager kopbeslutet (genom att
vaga olika kriterier mot varandra) utan att valet grundas pa andra premisser. Dessa
premisser &r enligt O’Shaughnessy (1987) inte slumpméssiga eller irrationella. Nar det
galler vana sa ar det de tidigare valen som ligger till grund for vanemassiga valet. Han
menar att det fyller flera syften for konsumenten; bland annat &r det tidsbesparande och
genom att halla sig till det bekanta undviks obehagliga 6verraskningar (minskad risk).
O’Shaughnessy (1987) menar ocksa att konsumenter bekréaftar klokheten i de tidigare valen
genom att handla pa vana. En respondents svar kan exemplifiera detta. Hon beskriver hur

hon efter att ha last en rapport (en tidningsartikel) borjar ifragaséatta sitt tidigare beteende:

“Koper jag bananer nu och sd helt plétsligt kommer det en rapport, det ar klart da lagger
jag det pa minnet, det som jag har kopt alltid varfor var inte det bra? Men nér jag inte har

kopt det forut sa har jag inte riktigt tinkt pd det.” (Intervjunr. 106, kvinna, 45 ar)

Det vi kan se ar att hon ifragasatter klokheten i de tidigare val som hon har gjort eftersom
hon har konfronterats med ny information om att de bananer hon alltid kopt pa nagot satt ar

skadliga. Hon sager ocksa att det ar pa grund av sitt vanemassiga beteende som hon
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overhuvudtaget uppmarksammar rapporten och kopplar den till sitt eget beteende. Utifran
detta kan man se att vanekopandet dels forstarker sig sjalvt men ocksa kan fungera som

bidragande faktor till att férandra ett beteende.

Den stora merparten av de respondenter som angav vana som anledning beskrev det som att
det har med deras beteende i butiken att géra. Det handlar om att man har sin rutinrunda, att
man ofta har brattom och att man inte tycker det &r roligt att handla. Men som det andra
citatet under denna rubrik pekar pa (“att man tar det man dir van vid”’), handlar det ocksa
om att man tar de produkter man &r van vid. Ytterligare en respondent pekar ocksa pa att
det ocksa handlar om att man inte &r van vid produkterna, alltsa att det inte bara handlar om
att man &r van vid ett beteende:

... men det dr vil kanske att man inte dr fullt van vid det dn heller.”

(Intervjunr. 110, man, 35 ar)

Det man inte &r fullt van vid ar de ekologiska produkterna. | och med att de ekologiska
produkterna ar relativt nya produkter jamfért med de konventionella sa handlar det
vanemassiga handlandet om bade ett satt att bete sig i butik och att en del konsumenter
kanner sig ovana med produkten. Vi har till exempel sétt att flera &ldre respondenter har

patalat sin alder som ett problem. En &ldre respondent uttrycker sig sa har:

“Sen dr det vanan, man gar ju och handlar det man brukar handla, jag tror ekologiskt dr
mer for nar man &r ung sa ar man mer éppen och jag ser min svardotter eller mina barn

och deras, dom kdper mycket mer ekologiskt &n vad jag gor. Dom dr mer malmedvetna sd.’

(Intervjunr. 122, kvinna, 60 ar)

Indirekt kan man fran citatet forsta att respondenten har grundlagt sitt handlande under lang
tid och upplever det svart att forandra detta beteende. Hon menar att de unga ar
malmedvetna och att hon alltsa brister i malmedvetenhet (nar det galler handlandet). Det &r
intressant att hon pekar pa att det kravs mal for att forandra sitt inkopsbeteende. Enligt
O’Shaughnessy (1987) stravar konsumenter i sitt handlade efter att uppfylla nagon form av
mal. Ytterst menar han att det handlar om att forverkliga livsmal och/eller visionen av det
tillstdnd som livsmalen pekar pa (O’Shaughnessy 1987). Det vi vill podngtera med detta dr
att bade citatet och O’Shaughnessy pekar pé betydelsen av att konsumenter har ett mal
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(eller ser en mening med) sina inkdp.

4.2.4 Synlighet

En annan situationsfaktor som angavs som anledning till att inte kopa ekologiska produkter
var att man inte uppmarksammar produkterna i butiken eller att de inte syns. 12
respondenter (11 %) angav detta som en anledning. Som framgar av citatet nedan finns det

en tydlig koppling mellan vanemassigt handlande och synlighet:

"Plus att det, det man alltid har kopt det dr det man fortsdtter kopa och sa stdr kanske det
ekologiska lite daligt, dom framhdiver det ddligt i affiirer tycker jag.”

(Intervjunr. 105, kvinna, 42 ar)

Det rutinartade och oreflekterade beteendet gor alltsa sa att respondenten inte
uppmarksammar och/eller inte ser de ekologiska produkterna. Manga av svaren handlar om
att det ar svart att se produkterna eller att man som konsument &r lite sl6. Ett svar fran en

respondent askadliggor hur flera faktorer spelar in vid icke-valet av ekologiska produkter:

“Ja, man kanske inte ser det sd, man gor inte sa mycket reklam for det kanske i affarerna
utan det ar det vanliga som finns i regel och sa ar man lite sl6 som konsument man tar det
som ar narmast i princip och ar det da lite dyrare det andra s& kanske man inte letar efter
det, om man inte ar da riktigt 6vertygad och kan mycket om det. ” (Intervjunr. 112, kvinna, 67

ar)

Kombinationen av sl6het, det hogre priset, att man inte letar aktivt och brist pa riktig
Overtygelse och kunskap samverkar och leder till att valet att inte kdpa det ekologiska
alternativet forenklas. Detta att flera faktorer spelar in for synligheten framgar ocksa av en

intervju med (en stressad) respondent:

F: Skulle du vilja képa mer ekologiskt an vad du gor idag?

I: Jaa det skulle jag nog vilja gora ja.

F: Och da undrar jag vad det &r som gor att du inte hinner..

I: Jaaa de e la man tar, man ar ju ofta stressad sa man tar ju liksom.. i sa fall ska ju
butiken exponera riktigt 'har ar ekologiskt', dom ligger ju mer blandat sa har, det ska vara

mer exponering av det i sa fall.
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F: Sa& nar man ar stressad da hinner man, da ser man liksom inte?

I: Neeej, det ar lite sa, det ska vara mycket mer exponerat, sa gar jag in har da vet jag att
har ar ekologiskt, jag behdver inte titta pa varje sa utan man bara kan ta.

F: Ar det nagot annat du kommer p& som kan, som gor att du inte koper?

I: Priset i sa fall, ja ja, det &r det ju. Men alltsa na men det tycker jag, mer ekologiskt,
betalar garna lite mer pengar for att fa det alltsa. Men det ar det, man &r sa stressad nar
man ska handla och det exponeras inte da kanske riktigt som det borde goras tycker jag, sa

dar spontant. (Intervjunr. 138, man, 57 ar)

Det ar intressant att han vill képa mer ekologiskt och att han &r beredd att betala lite mer for
det - det enda problemet, som han framstéller det, &r att han ar for stressad och inte vill
lagga tid pa att aktivt leta efter de ekologiska produkterna. Ett genomgaende drag for de
som anger att de inte ser de produkterna ar de efterfragar en béttre skyltning och exponering
fran butikernas sida. Ett av forslagen pa hur butikerna kan forbéttra synlighet av eko-

produkterna handlade om att de kunde ha en eko-hérna:

”Coop hdr dr ju vildigt stort, de kanske kan ha en eko-hérna med bara ekologiska
livsmedel sa man hittar dit direkt och man har allt pa ett stalle. De har ju 40-50 olika

drickor, dar kunde man ju sétta eko-Aornan istdllet.” (Intervjunr. 26, man, 49 ar)

Respondentens argument gar alltsa ut pa att nar det ar en stor butik med ett stort utbud i
varje produktkategori sa blir det viktigare att man kan sarskilja de ekologiska produkterna
fran de konventionella. Vi har sett att en stor del av konsumenterna handlar pa vana och vill
att det ska vara enkelt att valja, utifran det blir det da svarare for konsumenten att vélja (och
se) den ekologiska produkten om utbudet av produkter &r stort i produktkategorin.
Samtidigt sa skulle en eko-hdrna krava att konsumenterna aktivt letar sig dit och i och med
att manga har sin invanda runda och ar stressade sa skulle detta antagligen vara mer

hindrande &n underlattande for manga.

4.2.5 Tillgénglighet/utbud

23 respondenter (22 %) angav tillgangligheten och/eller utbudet som anledning till att inte
handla ekologiskt. Det finns flera aspekter av tillganglighet/utbud. Den ena &r att flera
respondenter uppgett att det inte alltid finns butiker tillgdngliga som har ett bra utbud. Den

andra dr att sjalva utbudet och dédrmed valmojligheterna i den butik man handlar i ar
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begransat. For det tredje sa har det med placering i butik att géra och darmed synligheten —
att man inte vill ga till en speciell avdelning och att produkterna sa att saga inte finns
tillgangliga for 6gat. Problem med synlighet diskuterades under foregaende rubrik och

tages darfor inte med har.

Ett exempel pa att butiker som ligger nara (latt tillgangliga) inte har ett bra sortiment och att

man da maste ta ett beslut om att kanske ta bilen till en affar som ligger langre bort.

I: Jag tror det finns det mesta fast jag inte kan hitta det..eller? Det finns val ett brett utbud.

F: Jo det finns ju de flesta basvarorna...

I: Sen kanske det ar priset..

F: Tycker du att butiken kan géra mer? Med skyltning eller information?

I: Det beror pa vilken butik man gar till. Den har &r ju valdigt bra, men Ica nara mig har ju
ingenting...Sd jag far ju ta bilen hit. Det dr ju en till grej. Eller ska man ta det ndr man har
vagarna forbi? Eller ska man handla i den affaren som ar narmast?

(Intervjunr. 34, kvinna, 45 ar)

Senare i intervjun sager samma respondent att hon tanker tva ganger om hon ska ta bilen

eller inte eftersom hon tycker att det da inte & miljévanligt.

F: FOr d& kommer ju den har miljéaspekten in kanske..Ar det nagot du bar med dig nar du
handlar? Att man &nda vill géra nagot bra?

I: Jo det gbr man, jag tar ju cykeln till jobbet, fast alla andra tycker jag borde ta bilen. Och
det ar ju ocksa en kostnadsfraga. For da behover jag inte jobba heltid, utan kan ha tid 6ver
till annat. Jobba deltid for att ha en till bil.

Vi kan alltsa se att fragan om tillganglighet och utbud ocksa gar in pa transporter och vilket
alternativ som ar det mest miljovanliga ur ett helhetsperspektiv. Det &r fler respondenter
som knyter an till detta samband mellan transporter och ekologiskt. Flera menar att dels
tillgangligheten till sjalva butiken som har bra sortiment &r avgorande och dels att utbudet
da i sin tur dr avgérande om man aker dit. Sedan namns miljévanlighet i samband med de
langa transporterna som vissa ekologiska livsmedel har. Detta kommer diskuteras vidare

under kategorin "tvivel”.
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Man kan ocksa koppla tillganglighet och utbud till vana. I flera intervjuer kommer det fram
att respondenten inte letar aktivt efter ekologiska varor och oftast hanger denna icke-
aktivitet ihop med att man inte har som vana att kopa ekologiska varor och darav inte letar
efter dem. | féljande intervju sdger respondenten att hon dels inte hittar i butiken och att
hon tycker de kan visa ekologiska varor mer. Sedan fortsatter hon att séga att hon ké&nner
igen KRAV-market men att hon inte letar aktivt efter detta nar hon gar och handlar. Hon
motsager sig sjalv en aning da hon forst kommenterar att det inte finns for att sedan séga att

hon ju faktiskt inte letar efter det.

F: Och vad tror du att det &r som gor att du inte koper mer i dagslage?

I: Att jag inte hittar, det finns inte.

F: Tillganglighet da alltsa?

I: Ja, jag tycker de kan visa mera.

F: Battre skyltning kanske?

I: Ja, liksom ha en avdelning for det, bara ekologiska varor. Att man sag och gick dit

direkt. Tala om mer och visa mer.

F: Coop har ju den har KRAV-mérkningen, ar det nagot ni kollar efter nar ni handlar?
I: Nej, det gor jag nog inte, inte aktivt i alla fall.

(Intervjunr. 01, kvinna, 67)

4.2.6 Kunskap

9 respondenter (9 %) har svarat att de anser sig inte ha tillrackligt med kunskap. Under
denna rubrik har vi tagit de som sa att de inte hade satt sig in tillrackligt mycket, de som
ville ha mer information men inte har specificerade om vad, och de som uttryckligen sa att
de inte visste nagonting om ekologiska livsmedel. Det finns dven de som uppgav att de ville
ha mer information och sedan mer detaljerat beskrev vad det var de ville ha mer
information om, till exempel om odlingsmetoderna verkligen &r ekologiska - dessa

respondenter beskrivs under kategorin "tvivel”.

Bland de som sa att de ville ha mer information fanns det en som ndmnde att hon redan
laste olika tidningar men att hon saknade fler kéllor for att kunna bilda sig en grundad
uppfattning. Under intervjun namnde hon manga olika infallsvinklar pa @amnet ekologiska

livsmedel, vilket tyder pa att hon redan var véldigt insatt. Hon namnde aven boken »Tyst
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Territorium” av Fredrik Laurin och bdrjade diskutera vad denna handlade om och vilka
tankar hon hade kring detta med transporter. Detta visar pa att hon géarna soker efter

information dven i andra medier an tidningar.

I: Sen vet jag inte.. jag skulle vilja fa mer information. Enda tidningen vi far pa jobbet ar
Rad & R&n, sen sa prenumererar jag pa Riksdag & Departement, valdigt bra, alla politiska
beslut skrivna pa svenska som vi forstar.

(Intervjunr. 07, kvinna, 50 &r)

Vidare hittar vi respondenter som sa att de inte hade satt sig in det hela och darfor inte
kunde svara riktigt om de ville képa mer eller inte. | vissa fall finns det samband mellan att
respondenterna inte ser en personlig relevans i att kopa ekologiskt for att de kanske &r
ensamstaende pensionéarer och alltid har képt samma varor och den kunskap de har i &mnet.
Om personen inte ser relevansen och podngen sa blir det sjdlvklart att man inte “’slosar” tid

med att ta reda pa mer.

F: Skulle du vilja kopa mer ekologiskt?

I: Jo, det hade man val garna gjort. Men jag &r ensam pensionar och jag koper inte sa
mycket mat. Och det lilla jag kdper har jag vant mig vid eftersom jag har en liten speciellt
kostplan.

F: Jag forstar. Kan du komma pa nagra andra hinder? Du sa i borjan att du inte visste sa
mycket om det? Eller att du inte visste vad du tyckte?

I: Ja jo precis. Jag har val aldrig satt mig in i det riktigt. Och sa ser jag inte poangen med
det for mig personligen sa da far det vara.

(Intervjunr. 02, man, 74 ar)

En del andra respondenter namnde aven att de inte var palasta nog eller att de inte hade all
information om @mnet. Detta kan kopplas dels till vana men ocksa till synlighet. Om man
har en vana av att kopa vissa varor, och dr nojd med sina val, sa finns det ingen anledning
for konsumenten att bryta denna vana och borja kopa nagot annat. Det finns da heller ingen
anledning att bryr sig om att ta reda pa mer information om saker man inte koper. |
intervjun nedan namns lathet som en faktor till att personen inte har tagit reda pa mer
information eller att hon ar mer palast. Men det visar ocksa pa en viss sjalvinsikt da hon vet

om att hon inte vet sa mycket om ekologiska livsmedel.
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F: Vad ar det som hindar dig tror du?
I: Mmhh..dels att man &r lite lat, priset spelar roll men bara till och fran, vissa saker ska
man ju kopa regelbundet.. sen kanske jag inte &r den mest palasta.

(Intervjunr. 47, kvinna, 19 &r)

4.2.7 Tvivel

Vi har valt att kalla denna kategori av anledningar for tvivel. Har har vi samlat alla de som
angett nagon sorts tvivel, osékerhet eller skepsis som anledning till att de inte koper
ekologiska livsmedel. Skepsisen och osékerheten &r av varierande slag och riktar in sig pa
olika omraden. Det gemensamma hos samtliga respondenter &r att de tvivlar pa den
miljomassiga nyttan med att kopa ekologiska livsmedel. | stora drag kan det beskrivas som
att vissa ar osakra pa om ekologiskt alltid ar battre ur ett helhetsperspektiv, vissa ar osikra
pa om ekologiska livsmedel dr “bra”, vissa litar inte pa att de ekologiska produkterna
verkligen &r ekologiska utan tror att det fuskas nagonstans i kedjan och vissa ser inte att
ekologiska produkter gér nagon egentlig skillnad. Dock sa ar granserna mellan dessa inte
alltid tydlig. Flera respondenter uttrycker sig vagt och anger flera olika anledningar. Vi
kommer ocksa att ta upp narliggande fenomen som har framkommit under intervjuerna.
Exempel pa detta &r att flera respondenter uttrycker en oro for att bli lurade. Vi har ocksa
lagt mérke till att flera respondenter hénvisar till rapporter i media eller bonder i

bekantskapskretsen i samband med att de beskriver sina tvivel.

Sammanlagt var det 37 av 105 respondenter som uttryckte nagon form av tvivel. Det
motsvarar ungefar 35 % och gor denna kategori till den nést storsta efter pris. Av dessa 37
angav 10 stycken i inledningen av intervjun att de var positiva till ekologiska livsmedel, 6
stycken angav att de ville kdpa mer ekologiskt &n vad de gjorde i dagsléget och 12 stycken
angav att de bade var positiva och ville kdpa mer. Sammantaget angav alltsa 28 stycken (76
%) antingen att de var positiva, ville kdpa mer eller bade och. Detta finner vi intressant
eftersom det tyder pa att det finns en vilja till att kdpa ekologiskt och att de av olika
anledningar hindras fran detta. | det som foljer ska vi titta pa vilka anledningarna kan vara

och djupare beskriva dem.

Transporter
7 av de 37 respondenterna uttryckte tvivel som rérde transporter i nagon form. I 5 av fallen
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harrérde tvivlet fran transporten av de ekologiska produkterna fran utlandet till Sverige och

i de 2 6vriga handlade det om de egna transporterna till butiken.

“Det dr bra i denna butik, men i andra som kanske ligger ndrmare ddr man bor sd finns det
ju valdigt lite utbud. Sa spelar ju roll om man har bil eller sa for att ta sig hit da.. Det
héinger vdl ihop med miljon ocksa...tar man bilen for att kopa ekologiska citroner sd.. hur

miljovinligt dr det?” (Intervjunr. 11, kvinna, 30 ar)

Vi kan se att viljan att handla miljévanligt ger upphov till ambivalens da hon stélls infor
fragan om vilket alternativ som belastar miljon mest — att kdpa konventionella citroner eller
det utslapp som en langre bilresa skulle orsaka. De 6vriga uttryckte en liknande ambivalens
nar det gallde vilket som var det mest miljévanliga alternativet av att kopa ekologiska
produkter som ar producerade utomlands, respektive konventionellt odlade produkter i
Sverige. Foljande respondent ansag att det ar valdigt viktigt att kdpa vissa produkter

ekologiskt medan han var mer oséker pa andra:

I: Sen sa &r det alltid intressant att veta hur bra ar den liksom, ekologiskt kan ju vara olika
saker da det &r olika produkter. Om det fanns nan san har, jag horde pa radion om san har
koldioxidmarkning eller nagot sant, nu kanske det inte ar perfekt heller men att hur bra ar
det? Nagot kan ju vara ekologiskt och s& ar det kanske bara lite battre an nagot som inte ar
ekologiskt.

F: For miljon som helhet?

I Ja till exempel. Vissa produkter ar det valdigt viktigt att valja ekologiskt och..

(Intervjunr. 116, man, 27 ar)

Senare under intervjun uttryckte han sig positivt om en koldioxidmarkning och menar att
det hade gjort det majligt att jamfora alternativen och utifran det vélja det minst
miljobelastande. Intervjun avslutades med att han sa att det dnda ar svart att ta stallning till

all information:
“Det dr ocksd svart att veta, informationen dr ju vdildigt svar att ta stdllning till, dérfor dr

ju bara med sana till exempel KRAV-markning om man tycker att dom, att man kénner att

man kan lita pd dom sa betyder det kanske mer.”
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Det &r otydligt om han tror att KRAV-markningen innebér att det gors en
helhetsbedomning av produktens miljopaverkan. Vi kan i alla fall konstatera att det for de
konsumenter som har som mal att vara miljévanliga ibland kan vara svart att avgora vilket

som &r det basta alternativet.

Litar inte pa att det ar ekologiskt

Det som de flesta respondenterna (17 st) kande tvivel infoér var om de ekologiska
produkterna verkligen ar ekologiska. Manga av respondenterna misstankte att bonderna

fuskar med besprutningen och andra bestdimmelser.

F: Men du, du sa ju oséker har, vad ar det som du ar oséker pa?
I: Om det verkligen ar ekologiskt.
F: Alltsa om dom har f6ljt alla regler och sa?

I: Ja precis. (Intervjunr. 128, kvinna, 61 ar)

Graden av osékerhet skiljer sig dock at. En respondent menade att “det bara kiinns som en

stimpel pd produkten”, andra var mer sikra pa att det fuskas:

“"Hade det varit strdng kontroll pd det sa hade det varit ok. Men det tror jag inte. Och dom

som ska kontrollera dr vdl banditer dom med.” (Intervjunr. 132, man, 70 ar)

Utifran argumenteringen ovan blir det i princip omajligt att fa fortroende for den ekologiska
mérkningen i och med att alla dr potentiella “banditer”. Om vi tittar nirmare pa just den
respondenten sa framgar det i intervjun att han bara koper ekologiskt kaffe och det inte av
miljoskal utan for att ”det bara blivit s3”. Vidare sé sdger han att det &r positivt med
ekologiska produkter men att om det finns nagot billigare sa koper han det. Sammantaget
ger det en bild av att han inte anser att den ekologisk produktion &r viktig och man kan
atminstone tanka sig att den misstanksamhet han uppvisar ar en form av rattfardigande.
Genom att han misstror den ekologiska produktionen sa far han en godtagbar anledning att

inte kdpa produkterna.

En annan forklaring till varfor konsumenter inte litar pa att det ar ekologiskt ar pa grund av
att de har ett lagt fortroende for livsmedelsbranschen som helhet.
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“Jo jo mdrkningen som sadan, men det som dr bakom; hantering och kontroll — trots
maérkningen sa tror jag inte kontrollen &r fullstandig. Varje dag ar det ju nagot som

avslojas, inte pa ekologiskt kanske, men allt annat. > (Intervjunr. 10, man, 75 &r)

Avslojanden om matfusk i media verkar ha paverkat respondentens fortroende och detta
bristande fortroende har ocksa fatt konsekvenser for hennes fortroende fér ekologiska

varor. Ytterligare en forklaring till bristen pa fortroende framkommer i féljande citat:

“Forutom priset sd dr det vdl frdagan vad dr ekologiskt och vad dr inte. Ndr de har
marknadsforing av ekologiskt sa vet man aldrig.. de kan ju sdlja vad som helst.”

(Intervjunr. 41, man, 19 ar)

Har riktas tvivlet mot att produkterna marknadsfors och de ddrmed kan ’sédlja vad som
helst”. Exakt vad respondenten menar &r svart att avgdra men det kan tolkas som att han
anser att de som marknadsfor de ekologiska produkterna inte har ett intresse for miljofragor
utan drivs av ett vinstintresse. Deras motiv kan alltsa ifragasattas och detta ger utrymme for

tvivel.

Det fanns ocksa de som tvivlade pa om produkterna verkligen var ekologiska utifran att

odlingar kan ligga bredvid en motorvag eller utifran ett sorts kretsloppstank:

“Sen dr jag lite skeptisk ocksd, dr det ekologiskt? Jag menar vi har samma luft och det

ramlar ner samma grejer dverallt.” (Intervjunr. 118, kvinna, 62 ar)

Denna typ av skepsis liknar den som handlande om transporter pa sa sétt att konsumenterna

ser till helheten och huruvida den &r ekologisk eller miljovanlig.

Osakerhet om nyttan av ekologiskt

En relativt stor andel av konsumenterna (11 st) uttrycker osékerhet om huruvida de
ekologiska produkterna verkligen &r bra. Det stora flertalet av respondenterna uttrycker sig
vagt, endast en var definitivt saker pa att de ekologiska produkterna var minst lika skadliga
for miljon som de konventionella. Flera framfor ocksa konkreta argument till sin osakerhet.
Tva respondenter ansag att i och med att de ekologiska odlarna behéver anvéanda sina
traktorer mer sa ar det inte miljovanligare. En annan respondenten patalade att forskningen
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inte ar enig om vilken paverkan konventionell odling har pa miljon. Ytterligare en
respondent var skeptisk till vilka konsekvenser det skulle fa om odlarna upphérde att

anvanda bekampningsmedel:

I: Jag vet inte. Jag &r skeptisk till odlingsmetoderna. Om det egentligen &r en hallbar
10sning.

F: Tanker du med bekampningsmedel?

I: Ja om det egentligen har en fordel. Att man da skapar andra problem om man tar bort
nagon.. jag vet inte om de har gjort livscykelanalyser pa detta. Jag undrar vad man far for

resultat da de bara tar bort bekampningsmedel. (Intervjunr. 16, man, 53 ar)

En respondent tog upp att forskningen inte var enig om fordelarna, utifran det perspektivet

blir det mycket svart for den enskilde konsumenten att ta stallning i fragan.

Ingen mening
5 av respondenterna uttrycker sin anledning till att inte handla ekologiskt pa ett satt som

kan tolkas som att de inte sag nagon mening med produkterna. En &ldre man uttryckte det
pa ett drastiskt satt:
Vi som dr gamla det spelar ingen roll, vi dér snart dnda, sa dr det ju.”

(Intervjunr. 117, man, 65 ar)

De 6vriga respondenterna uttrycker sig i termer av att de inte ser att det gor nagon storre
skillnad eller att man inte ser poangen med det. | samtliga fall handlar det om att de inte ser
att deras kop av ekologiska livsmedel gor nagon konkret skillnad. O’Shaughnessy (1987)
menar att konsumenter koper saker for att de ska uppfylla vissa funktioner. Forstatt pa det
viset sa betyder att inte se nagon mening med ekologiska produkter att man inte ser vilken
funktion de fyller. O’Shaughnessy skiljer, som beskrivits tidigare, mellan
anvandningsfunktioner och genererade funktioner. En produkts anvandningsfunktioner ar
de primara funktioner som produkten avser att fylla och dessa kan kopplas till
produktegenskaper. Tva primara funktioner som livsmedel ska fylla ar att vara tillrackligt
néringsrika och aptitliga. Om man ser “ekologiskt” som en funktion hos livsmedel sa kan
den egenskapen inte kopplas till nagon primér funktion. Livsmedel konsumeras inte primart

for att de &r ekologiska utan for att de ar till exempel naringsrika. Egenskapen “ekologiskt”
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ar darfor, med O’Shaughnessys terminologi, en genererad funktion. Genererade funktioner
ar de funktioner som dr "utover anvindningsfunktioner” (O’Shaughnessy 1987, s. 109) och
darmed av mer abstrakt slag. Exempelvis kan funktionen hos en BMW vara att visa social
status - denna funktion &r inget fysiskt eller materiellt observerbart hos bilen. P4 samma satt
ar det ekologiska hos en produkt inte heller direkt observerbart och blir i den meningen
abstrakt. For den enskilda konsumenten blir det svarare att sjalv avgora huruvida funktion
ar bra/dalig eller om den 6verhuvudtaget finns” 1 produkten. Vi har ovan sett flera exempel
pa hur respondenterna tvivlar pa att de ekologiska produkterna ar ekologiska och att manga

ifrdgasatter om de ar bra eller daliga.

De genererade funktionerna hos produkter varderas utifran ett integrativt, adaptivt eller
ekonomiskt beslutskriterium (O’Shaughnessy 1987). Det adaptiva kriteriet inkluderar de
regler som konsumenter anvénder for att hantera osakerhet géllande férdelarna och
nackdelarna med en produkt. Fran vara exempel &r det tydligt att manga upplever osakerhet
nar det galler fordelarna med ekologiska livsmedel och nagra av de regler som konsumenter
da kan anvanda &r att imitera andra, be om rad eller forlita sig pa rykten. Dessa regler
innebar alltsa att man pa grund av osakerhet blir mer lattpaverkad av sin omgivning och till
exempel forlitar sig pa kallor eller personer som anses palitliga. Under vara intervjuer har

flera respondenter till exempel angett bonder som kéllor:

”Sen har vi en god bekant som dr bonde och han sdger ju att dom godslar, eller dom
sprider ut gift men det ar bara det att dom far inte lov att gora det efter ett visst datum eller
nar det har kommit till en viss grans men dom sprider ju ut gift i alla fall pa sina ekologiska
grodor och jaha tanker man ju d, var det inte liksom att det skulle vara helt giftfritt? >

(Intervjunr. 106, kvinna, 45 ar)

Ocksa hanvisningar till rapporter eller reportage i media har legat till grund for tvivel:

I: Jag tror det ar bluff mycket och det ar det ju ocksa.

F: Att dom inte foljer, att dom bonderna inte foljer reglerna?

I: Overtygad om att dom inte foljer det.

F: Hur kommer det sig att du tror det?

I: Det har jag sett bland annat i vissa reportage i tv, det har ju blitt vissa skandaler, det vet

du kanske? (Intervjunr. 117, man, 65 ar)
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| det forsta citatet ser vi ocksa hur respondenten uttrycker sig som att hon blivit lurad och
ford bakom ljuset, hon sager: "var det inte liksom meningen att det skulle var helt
gififritt?”. Det finns ytterligare tva respondenter som pa ett liknande satt har upplevt att de
blivit lurade. Denna kansla av att bli lurade kan forstds om man betraktar att konsumenterna
i hog grad maste forlita sig pa yttre kallor for att avgora nyttan av ekologiska produkter.
Deras egen uppfattning blir pa sa sétt beroende av dessa kallor och om det framfors

motstridiga budskap uppstar det rimligtvis en ambivalent situation for konsumenten.

4.2.8 Ovrigt

Under dvrigt har vi satt de svar som inte kunde placeras under nagon annan kategori. Vi har
7 respondenter i denna grupp vilket motsvarar 6 % av alla tillfragade. | denna kategori
aterfinns flera respondenter som hade anledningar som var politiskt fargade. | denna
subkategori har vi 4 stycken anledningar som alla har en viss koppling till staten, lagar,
makthavarna och deras roll. Sedan finns det &ven med en sjalvforsdrjande bonde och en
respondent som inte kunde ge tydliga svar pa varfor hon inte képte mer ekologiska

livsmedel.

I: Enda tidningen vi far pa jobbet &r Rad & Ron, sen s prenumererar jag pa Riksdag &
Departement, valdigt bra, alla politiska beslut skrivna pa svenska som vi forstar.. det ar

inte alltid s& att det ekologiska &r.. toppar i deras beslut. (Intervjunr. 07, kvinna, 504r)

Denna respondent ar skeptisk 6verlag. Men hennes osékerhet till ekologiska livsmedel tar
hon mestadels fran att hon dels laser om @mnet i olika medier (se avsnitt kunskap) och dels
att hon foljer riksdagen och deras beslut och ser att det inte finns en tydlig prioritering fran
statens sida till att géra mer. Hon indikerar att eftersom inte staten ser det som en

prioritering sa varfor ska hon som konsument vara sa aktiv i sitt kopande?

Vidare har vi en respondent dar hennes sjalvbildskongruens ifragasatts och hon vill inte
identifieras med en viss sorts manniskor som hon tror kdper ekologiskt eller som andra tror

hon tillhér da hon cyklar och kdper ekologiskt.

I: Jo det gbr man, jag tar ju cykeln till jobbet, fast alla andra tycker jag borde ta bilen.
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I: Overlag tycker jag val att om man handlar ekologiskt, och cyklar..s& ska man alltid vara
sa praktig. Och det behéver man ju inte vara.

F: Kanske lite elitistisk?

I: Nja, det blir mer att om man gar istallet for att ta bilen, och handlar ekologsikt sa ska det
vara sa himla vansterinriktat. Det behéver ju inte vara sa. Man kan ju ha det som sin

vardag. (Intervjunr. 34, kvinna, 45 ar)

Sjélvbildskongruens handlar om att konsumenten kdper vissa varor som liknar deras
sjalvbild. Vid kop av en viss produkt gors en psykologisk jamforelse mellan den upplevda
sjalvbilden och den bilden man har av en anvéandare av produkten. Denna
sjalvbildskongruens paverkar bland annat preferenser for olika varumarken, képintentioner
och attityder till varumérken (Evans et al. 2006). | detta fall har respondenten en positiv
installning till ekologiska livsmedel och hon koper flera varor regelbundet, men hon har
anda en viss patryckning fran hennes sociala omgivning som gor att hon ifrgasatter en
norm som omgivningen patvingar henne. Tolkat genom O’Shaughnessys (1987) modell
anvander denna respondent ett integrativt kriterium i valet mellan ekologiskt och
konventionellt. P4 grund av att ekologiskt ar ”praktigt” och “vénsterinriktat” blir de
ekologiska produkterna svarare att integrera med hennes sociala omgivning (eller sjalvbild).
Det héar exemplet visar att konsumtion av ekologiska livsmedel innefattar mer komplexa

faktorer som ror identitet, vérderingar och livsstil.

Vidare har vi en respondent som ansag att konsumenten idag har blivit patvingat ett ansvar:
ansvar for miljon, ansvar for halsan eller ett socialt ansvar. Hon ansag att detta var fel och
ville att producenterna skulla ta mer ansvar. Detta skrivs &ven om i Solérs avhandling ”Att
kopa miljovénliga dagligvaror” (1996, s. 12) och hos Halkier (2001). Dessa forfattare
menar att ansvaret nufortiden (allt for ofta) ligger pa konsumenten. Detta har var

respondent kommenterat.

I: Ansvaret skulle 1agga pa ndgon annan &n konsumenten.
F: Det kanske kanns som att vi som konsumenter har blivit patvingade detta ansvar?

I: Ja absolut, och det skulle laggas pa producenterna. (Intervjunr. 19, kvinna, 52 &r)

Sedan har vi en respondent som inte sag behovet av att kopa mer, da han agde en egen gard,
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dar produktionen till viss del var ekologisk och han var sjalvforsorjande.

I: Vi har en ekogard hemma, sa vi kdper bara det som vi inte kan producera sjalva.
F: Skulle du vilja kbpa mer?
I: Nej inte personligen. Jag tycker vi har det ganska bra sa som vi har det nu.

(Intervjunr. 29, man, 26 ar)

4.2.9 Avslutande diskussion

| Ajzens (1991) teori har individens framtradande forestallningar en viktig roll. Var studie
och manga andra studier (Thogersen 2007, Carlsson-Kanyama et al. 2001, Shaw Hughner
et al. 2007) visar att en framtradande forestélining om negativa konsekvenser av att kbpa
ekologiska produkter ar det hogre priset. Eftersom detta framgatt i manga tidigare studier
borde den konsekvensen tackas in av en attityd-beteende-métning och darfor inte kunna
forklara diskrepansen mellan attityd och beteende. En nagot mer dverraskande upptéckt i
denna studie var att den nast vanligaste anledningen till att inte handla ekologiskt var olika
former av tvivel. Samtidigt framkom det att 76 % av de som uppgav tvivel ocksa var
positiva och/eller ville kopa mer ekologiska livsmedel. | och med att fragan om instéllning
och om de ville kdpa mer tilln6rde de inledande frdgorna kan man tolka vart resultat som
att dessa positiva instélIningar tillhor de framtradande forestaliningarna om ekologiska
produkter. Da de skeptiska attityderna mot ekologiska livsmedel i de flesta fall var den sista
anledning som respondenten uppgav kan detta tyda pa att dessa forestallningar tillhor de
mindre framtradande och darfor inte tacks in av en attitydmodell som Ajzens. Detta skulle
kunna vara en forklaring till diskrepansen mellan attityd och beteende. Vanemassigt
handlande och den nérliggande anledningen ”synlighet” var ocksa vanliga anledningar.
Enligt O’Shaughnessy (1987) betyder ett vanemassigt handlande att konsumenten inte vill
ta ett overlagt beslut i den givna situation. En konsument kan da ha en positiv attityd och
vilja kdpa mer ekologiska produkter men ha ett invant beteendeménster i den givna
situationen som “’6verskuggar” den positiva attityden. Detta kan vara faktorer som
attitydmodeller som Ajzens teori ocksa har svart att tacka in och kan darfor vara ytterligare

en forklaring till diskrepansen.

Som vi namnde i analysen sa kan det att en stor andel av konsumenterna uppgav pris som

anledning till att inte kopa ekologiskt aterspegla att de inte ser fordelarna med produkterna
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eller dr osdkra pa fordelarna. P4 sé sétt kan kategorin ”pris” sdgas hora ihop med kategorin
“tvivel” dé tvivlet ocksé ér inriktat pa fordelarna eller nyttan av produkten. O’Shaughnessy
(1987) menar att konsumenter kdper produkter for att i slutandan uppna ett eller annat mal.
Att konsumenter inte ser férdelarna med ekologiska livsmedel kan da betyda att de inte kan
se hur de kan uppna ett personligt mal genom fordelarna med produkterna. Solér (1996)
identifierade vilka uppfattningar om mening konsumenter kan se i att kpa ekologiska
produkter och en uppfattning om meningen var att vara en miljovéanlig medborgare. Den
konsument som stravar efter att vara en miljévanlig medborgare ser alltsa hur han eller hon
genom miljévanliga produkters fordelar kan uppna det personliga malet att vara en
miljovanlig medborgare. Poangen vi vill géra ar att det maste finnas en personlig relevans,
en personlig mening, med produkten for att konsumenten ska vilja ha den. Det innebér
kortfattat, och som tidigare papekat, att konsumenten maste kunna se hur ett personligt mal
kan uppnas genom att kopa en given produkt. Har blir det ocksa tydligt att fordelaktiga
forestéallningar (till exempel en positiv attityd mot produkten) inte ar tillrackligt for att en
konsument ska vilja ha en produkt. Konsumenten kan ha fordelaktiga forestéliningar men
om denne inte ocksa har en forestalining om hur han eller hon kan uppna ett personligt mal
genom att kdpa produkten blir sannolikheten for kdp lagre. Utifran den forstaelsen av vad
en positiv forestallning ar och vart resultat sa handlar diskrepansen mellan attityd och
beteende om att konsumenterna trots férdelaktiga forestaliningar om produkterna inte ser

den personliga relevansen i dem.
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5. Slutsatser och rekommendationer

Under denna rubrik diskuterar vi inledningsvis studiens slutsatser, darefter presenteras
rekommendationer till butiker som vill framja forsaljningen av ekologiska livsmedel och

avslutningsvis ger vi forslag till vidare forskning.

5.1 Slutsatser

En slutsats som vi kan dra utifran den har studien &r att det de framsta anledningarna till att
inte handla ekologiskt ar det hogre priset och olika former av tvivel gentemot produkterna.
Forstatt med O’Shaughnessy (1987, 1985) kan dessa anledningar handla om samma sak —
att konsumenten ar osdker pa fordelarna med produkterna, och denna osékerhet kan vara en
forklaring till varfor konsumenter inte koper ekologiska produkter i hdgre utstrackning trots

positiva attityder.

Tillganglighet och utbud &r en relativt frekvent forekommande anledning och &ven den
rymmer en viss osakerhet da vissa konsumenter upplever det som motséagelsefullt att aka en
langre stracka med bil for att ta sig till en butik med stérre utbud i syfte att kopa en
miljovanlig produkt. Det har ocksa framkommit att produktegenskaper som utseende och
forpackningsdesign har betydelse men inte tillhor de viktigaste anledningarna. Att
konsumenterna handlar pa vana ar utifran vart resultat en viktig anledning och det kan
ocksa vara en forklaring till att manga respondenter ocksa angett synlighet i butik som en
anledning. Da det vanemassiga beteendet innebar att konsumenten inte tar ett dverlagt
beslut och aktivt jamfor produkter kan det fa som foljd att de ekologiska produkterna

upplevs som “osynliga”.

| syftet till den hér uppsatsen betonades att det & konsumentens upplevelse som ska
studeras. Genom att ha en sadan ingang till &mnet ville vi fa en battre forstaelse for de olika
anledningarna till att inte handla ekologiskt. | analysdelen har vi redogjort for dessa
anledningar och sett att det bakom de olika kategorierna finns en stor variation och att en
och samma anledning inte entydigt betyder samma sak for alla konsumenter. Samtidigt ar
vart fokus pa konsumentens upplevelse en begransning i var studie. Det finns sannolikt en
stor del faktorer som hindrar och h&mmar ekologisk livsmedelskonsumtion som
konsumenten inte sjalv upplever som anledningar. Det kréver dels sjalvinsikt, dels att man

tar sig tid och funderar 6ver fragan och dels att de &r villiga att berétta det for oss. Man kan
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tanka sig att en anledning till att man inte koper ekologiska livsmedel &r att man inte bryr
sig om miljon utan prioriterar annat, men det ar nog fa manniskor som i en intervju i en

matbutik skulle uppge det som en anledning.

Som vi tidigare under uppsatsen har nd&mnt kan vi inte med sékerhet uttala oss om de
anledningar vi funnit hos vara respondenter &r representativa for konsumenter i stort. Vi
skulle dock vilja argumentera for att det finns goda skal till att sa ar fallet och att vissa av
anledningarna antagligen ar mer frekvent forekommande an vad vart resultat visar. | och
med att vi har valt respondenter pa ett praktiskt slumpmassigt sétt (de som passerade forbi)
och har en jamn spridning i alder och kén sa talar det for att de anledningar vi funnit
troligtvis ar generellt forekommande bland konsumenter. Ocksa att samma anledningar
standigt aterkom under intervjuerna talar for detta. Vi har ocksa skal att tro att vissa av
anledningarna ar mer frekvent forekommande an vad som framgar av var studie. Som vi
beskrev i det foregaende stycket kréavs det en viss eftertanke for att se att man handlar
vanemassigt och de skeptiska och negativa forestallningarna kan hallas tillbaka for att de ar

mindre socialt accepterade.

5.2 Rekommendationer

Den vanligaste anledning till att inte kopa ekologiska livsmedel som konsumenterna
uppgav var det hogre priset. Som vi har framfort tidigare under uppsatsen kan detta
aterspegla att konsumenten inte bara ar osaker pa fordelarna med produkterna men ocksa
osakra pa vilken personlig relevans fordelarna har. O”Shaughnessy (1987) menar att
konsumenter genom sina kop forsoker uppna nagon typ av mal. For de som arbetar med att
marknadsfora ekologiska varor blir det darfor viktigt att just tydliggéra fordelarna med de
ekologiska produkterna och hur de kan kopplas till personliga mal. Att konsumenten har
mal med sitt handlande &r detsamma som att konsumenten vill se en mening med sina
inkop. Solér (1996) har beskrivit vilka uppfattningar om mening som konsumenter kan se i
att kopa miljévanliga dagligvaror och en sadan uppfattning om meningen var att vilja vara
en miljovanlig medborgare. Genom att forsta vilken mening, eller vilka mal, konsumenten
stravar efter kan man utforma en effektivare marknadsforing. For en ingaende forklaring av

de olika uppfattningar av mening hanvisar vi till Solér (1996).

Vi har ocksa sett att manga respondenter i var studie kande tvivel (av olika styrka)
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gentemot de ekologiska produkterna. En forklaring till tvivlet som vi namnt &r att det &r
svart for den enskilde konsumenten att konkret se vilken nyttan ar med produkterna och att
han eller hon da blir tvungen att forlita sig pa yttre kallor. Utifran detta blir fragan om
fortroendet for de aktdrer som &r inblandade i den ekologiska produktionen och
forsaljningen viktig. Vi har sett tendenser till att flera respondenter misstror butikskedjorna
pa grund av matskandaler och att detta gar ut dver fortroendet till de ekologiska
maérkningarna. Ytterligare en forklaring till att det finns utrymme for tvivel &r att ekologiska
produkter forknippas med ideella varden som miljohdnsyn medan féretagen som séljer
produkterna forknippas med vinstintressen. For foretagen och marknadsférarna blir det
viktigt att beakta detta vid utformningen av sin marknadsforing och for sitt agerande i stort.

Flera konsumenter uppgav “vana” och “’synlighet” som anledningar. Enligt O’Shaughnessy
(1987) kan ett vanemassigt handlande helt enkelt betyda att konsumenten inte vill l&gga tid
och anstrangning pa det aktuella inkopet. Forbattringar av ekoprodukternas exponering och
andra atgarder som kan forenkla valet for konsumenten skulle darfor kunna ha en positiv

effekt pa forsaljningen av ekologiska livsmedel.

5.3 Forslag till vidare forskning

Vi har i den har studien utgatt fran en teoretisk referensram bestaende av tva modeller som
bada har den enskilde individen i fokus. Detta leder, som vi tidigare diskuterat, att man far
en begransad forstaelse for de faktorer som paverkar konsumenterna i sina inkdp.
O’Shaughnessys (1987) modell handlar om att konsumenten genom att kopa varor stravar
efter att uppna olika mél. Ytterst handlar kop enligt O’Shaughnessy om en stévan efter det
goda livet”. Modellen sdger dock lite om vad det & som avgor vad méanniskor anser &r ett
gott liv. Han menar att detta i mycket bestams av kulturella och sociala faktorer
(O’Shaughnessy 1987). Darfor blir det intressant att studera ekologisk konsumtion ur ett
kulturellt och socialt perspektiv. Genom att anlagga ett sadant perspektiv skulle man kunna
Oka kunskapen om varfor konsumenter inte koper ekologiska produkter i hdgre

utstrackning.
| den har studien har vi haft en sa kallad extensiv utformning. Da vart syfte var att

“upptiacka” vilka anledningar som fanns till att inte kopa ekologiska livsmedel har vi

intervjuat relativt manga respondenter och darav forlorat i djup. Vi upptéckte att en relativt
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stor andel av konsumenterna ké&nde tvivel och osékerhet infor fordelarna med de ekologiska
produkterna. Att djupare undersdka dessa anser vi skulle vara av stort intresse for att battre

forsta konsumenters anledningar till att kopa, eller inte kopa, ekologiska livsmedel.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Ekologiska livsmedel

Vi &r tva studenter som skriver var kandidatuppsats om olika uppfattningar och hinder som
manniskor kan ha for ekologiska livsmedel. Vi skulle uppskatta om du tog dig 5 minuter att svara
pa vara fragor och diskutera lite med oss om dina uppfattningar i &mnet.

1. Alder

2. Man — Kvinna

3. Vad har du for installning till ekologiska livsmedel?

Negativ

Skeptisk

Osaker

Positiv

Vet inte

4. Jag handlar ekologiska livsmedel...

Aldrig

Sallan

D& och da

Regelbundet en vara

Regelbundet flera varor

Regelbundet alla varor

Foljande fragor besvaras muntligt

5. Om du koper ekologiska varor, vilka varor koper du da?

Oppen fraga — diskussion

6. Skulle du vilja kdpa mer ekologiska varor an vad du gor idag?
Oppen fraga — diskussion
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7. Vad finns det for anledningar/hinder till att inte handla ekologiska livsmedel?

Oppen fraga - diskussion
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