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Sammantfattning

For livsmedelskonsumenten finns det méjligheter att gora aktiva matval som paverkar
samhéllet och miljon. Den allménna bilden i samhéllet verkar vara att det blir vanligare for
konsumenter att handla miljomarkta livsmedel. Vad &r da de bakomliggande orsakerna till att
konsumenter faktiskt valjer miljomarkta livsmedel?

Syftet med studien &r att fa en djupare forstaelse for den miljomedvetne konsumentens val av
miljomaérkta animaliska livsmedel. Studien gjordes i en butik dar en semistrukturerad intervju
med medfdljande observation genomfordes pa fyra miljomedvetna konsumenter under deras
inhandling av livsmedel. Genom analys av intervjuerna kunde vérderingar urskiljas som var
avgorande for konsumentens val av miljomaérkta animaliska livsmedel. Moral verkade vara en
overgripande anledning till att konsumenter 6ver huvud taget valjer miljémarkta livsmedel,
detta visade sig genom grundldggande vérderingar som handlade mycket om ansvarstagande
och en mer hallbar framtid for varlden. Ekonomi, ursprung, tilltro och bekvamlighet var
varderingar som paverkade konsumenterna pa olika nivaer under deras inkdpsprocess.
Konsumentens kunskap om miljomarkningar verkade paverka konsumenten tills den
ekonomiska skillnaden gentemot de konventionella varorna blev for stor. Aven butikens
miljomarkta utbud och dess framhavning tenderade att paverka konsumenten. Rutin betraktas
aven det som en overgripande forklaring till hur konsumenter agerar under sin inkdpsprocess.

Resultatet ger en battre forstaelse for vilka bakomliggande faktorer som ar av betydelse for en
konsument som handlar miljomarkta livsmedel. Studien kan anvandas for ytterligare
fordjupad kunskap kring konsumenters miljomarkta livsmedelsval, men &ven for
livsmedelsbranschens produktutveckling och dess marknadsforing av miljomarkningar och
miljomarkta livsmedel.
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Forord

Genom arbetet har vi fatt vagledning och handledning av Hillevi Prell och vill tacka for den
aterkoppling som getts. Vi vill dven tacka for det godkannande vi fick fran den butik var
uppsatsens datainsamling kunde genomforas.

Vi bada studenter som genomfort uppsatsen har ett stort intresse kring livsmedel och dess
paverkan pa miljo och klimat. Detta intresse ledde oss in pa markningar och en vilja att battre
forsta privata konsumenters livsmedelsval. Da miljo- och klimatfragor ar av stort intresse
valde vi att fokusera pa miljomarkningar av livsmedel. Vi har under arbetet utvecklat goda
kunskaper kring omradet markningar och diverse livsmedels miljopaverkan. Arbetet har
standigt planerats i delmal for att pa ett strukturerat satt folja den uppsatta tidsramen, detta har
varit grundlaggande for att arbetet med studien har klarat av de motsattningar som uppstatt.

Vi har bada skrivit och reflekterat i alla stora delar av uppsatsen och har haft ett val
fungerande samarbete. Detta har resulterat i att bada ar vél insatta i arbetet samt att bada har
haft inverkan pa uppsatsens utformning. Det har aven lett till att gemensamma beslut ofta tas
genom diskussioner vilket vi anser vara en fordel eftersom det har gett oss méjligheter att fa
ett valutvecklat arbete med hjalp av olika perspektiv.

Arbetsuppgifter Procent utfért av Anton/Joakim
Planering, tidsplan 50/50
Litteratursékning 50/50
Datainsamling 50/50
Analys 50/50
Skrivande 50/50
Layout 50/50
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Introduktion

Det standigt 6kande hotet mot klimatet utgor en stor del av debatter i media och samhalle.
Livsmedel har en stor roll vad galler klimatpaverkan, cirka 25 % av den vaxthusgas som
slapps ut fran medelsvensken kommer fran livsmedel (R66s & Tjarnemo, 2011). Enligt en
rapport fran Jordbruksverket, Livsmedelsverket & Naturvardsverket (2013) bor den
individuella forbrukningen av koldioxidekvivalenter vara tva ton per person och ar vid ar
2050, detta med tanke pa den radande befolkningstillvaxten. Det nuvarande utslappet fran en
medelsvensk person uppgar till cirka tio ton koldioxidekvivalenter per ar dar hela tva ton
orsakas av livsmedel. R66s, Sundberg, Salomon & Wivstad, (2013) beskriver den radande
systemsynen for jordbruket med hansyn till just klimatpaverkan och namner olika delar som
ar viktiga att ta hansyn till for att uppna klimatmalen for 2050. Det mest 6vergripande enligt
R60s et al. (2013) ar att man klarar av att effektivisera produktionen samtidigt som utslappen
minskar. Detta kan vara problematiskt da effektivisering istallet kan paverka bland annat den
biologiska mangfalden negativt. Det visar sig dock att exempelvis ekologiska livsmedel totalt
sett hjalper oss att na klimatmalen snabbare (Heerwagen Andersen, Christensen & Sando,
2014). Att aven tanka pa varifran produktionen av livsmedel sker kan gdra att exempelvis
transporter minskar. Genom att handla miljomarkta livsmedel kan battre kontroll pa hur
livsmedlet paverkat miljon inforskaffas. Det kan galla den biologiska mangfalden, transporter,
produktion i jordbruket, kemikalieanvandning eller andra aspekter som pa nagot satt paverkar
det vida begreppet miljo. Konsumenter har allt stérre méjlighet att géra egna aktiva val och ta
reda pa information om livsmedel, ett forenklat satt for detta & miljomarkning och certifiering
som har blivit en allt storre del i dagligvaruhandeln.

Holmberg, Steingrimsdottir, & Svensson (2007) har sammanfattat manga studier om
ekologisk konsumtion i en forskningsoversikt, dar deras slutsats ar att det behdvs 6kad
kunskap om konsumenters kopprocesser av ekologiskt mat for att kunna rikta atgarder som
okar konsumtionen av dessa varor. Genom att fa en djupare forstaelse for hur en redan
miljomedveten konsument agerar och tanker i sin inkdpsprocess kan forhoppningsvis dessa
forklaringar anvandas for att fa andra konsumenter att tanka at samma hall. Bakomliggande
varderingar for vad som &r viktigt for konsumenten i dess val har det redan gjorts studier pa
(Connors, Bisogni, Sobal & Devine. 2001; Furst, Connors, Bisogni, Sobal & Falk, 1996).
Dessa varderingar kan dock antas galla hos den allmanne konsumenten och inte specifikt till
den miljomedvetne konsumenten. Detta genom att lyfta hur miljomedvetna konsumenter
valjer sina livsmedel, da kan vikt laggas vid aspekter som anses vara vérdefulla for att de
véljer miljomérkta livsmedel. Genom att dela med oss av informationen och uppmana till
fortsatt forskning inom omradet 6kar mojligheterna for att fler konsumenter kan bli
miljomedvetna och i storre grad vélja miljomarkta livsmedel. Detta kan i sin tur ge en storre
mojlighet att utveckla livsmedelsbranschen till att anpassas for konsumentens vérderingar och
darmed 6ka andelen salda miljémarkta livsmedel, vilket i sin tur kan ha en positiv effekt for
planeten och miljon.

Syfte

Syftet med studien &r att fa en djupare forstaelse for den miljomedvetne konsumentens val av
miljomarkta animaliska livsmedel.
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Fragestillningar

Vilka rutinméssiga beteenden framkommer hos konsumenten under inhandlingsprocessen?
Vilka bakomliggande vérderingar paverkar konsumenten i dess val?

Vad har kunskap for betydelse fér konsumentens val?

Vad har utbudet och dess framhévning i butiken for betydelse fér konsumentens val?
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Bakgrund

Matens klimatpaverkan

FN visar i aterkommande klimatrapporter att manniskan maste andra pa sitt levnadssétt for att
vi ska kunna méta upp de uppsatta klimatmalen (UN, 1992; FN, 2007; SMHI, 2014). Enligt
rapporterna forbrukar vi idag alldeles for mycket vaxthusgaser genom vart satt att leva jamfort
med vad vi borde, vilket leder till 6kade temperaturer, smaltande polarisar och mer instabilt
véder. Dessutom blir levnadsstandarden béttre i U-landerna vilket i sig tillfor mer utslapp av
vaxthusgaser. Detta tillsammans med den 6kande befolkningstillvaxten varlden over, tyder pa
att vi allt snabbare maste andra vara konsumtionsménster sa det blir mer hallbara. Var
matkonsumtion star for cirka 25 % av de totala utslappen av vaxthusgaser och &r alltsa en
betydande del av klimatpaverkan (R66s et al. 2011). All sorts jordbruk och djuruppfédning
slapper ut véaxthusgaser, fast i valdigt olika nivaer och det &r en komplicerad process att
berakna hur mycket som skiljer mellan olika odlingar (Jordbruksverket, 2013). Dock sa finns
det fingervisningar som tyder pa en generell skillnad mellan olika livsmedel som R66s (2012)
presenterar i mat-klimat-listan. Alla livsmedel bidrar pa grund av sin produktion och
odlingsform pa nagot sétt till vaxthuseffekten, vilket gor att det blir valdigt svart att ha en
nollvision gallande véaxthusgasutslappen fran jordbruken. Med hjélp av ratt kunskap och
motivation finns det majligheter till att kunna minska dem till en mer acceptabel niva for att
komma i fas med de véxande klimatproblemen.

Miljémarkta livsmedel

Kottproduktion star for den absolut stérsta delen av miljoutslappen men aven dar ar det
uppdelat beroende pa vilket kétt man véljer (R66s, 2012). Notkott star for den absolut storsta
vaxthusgaspaverkan bland livsmedel medan gris och kyckling star for en betydligt lagre
andel. Om gris och kycklingkott satts i jamforelse med gronsaker sa star aven dessa animalier
for en betydligt storre miljopaverkan. Aven gronsaken kan skilja sig valdigt mycket beroende
pa var nagonstans den &r odlad. Dels for hur den har transporterats till just den affaren
konsumenten kdper den i, men framférallt gallande hur den har odlats fram. Jordbruksverket
(2013) diskuterar hur stor skillnad det kan vara mellan olika odlingsplatser da jordens
sammansattning har storst paverkan for hur mycket vaxthusgaser som kommer att slappas ut
under odlingsprocessen. Om ett livsmedel betraktas som miljévanligt har alltsa att géra med
vad man jamfér med.

Den stora komplexiteten gallande miljésmart mat gor att fragan blir svar att diskutera om det
inte finns begransningar i forskningsomradet. Miljomarkta livsmedel &r en begransning som
kan klassas som ett eget omrade. Det &r ocksa ett val dar konsumenten star mellan att valja en
vara som blivit certifierad eller inte. Miljoméarkt mat &r ett omrade som redan &r upplyft i
tidigare forskning. Gadema & Oglethorpe (2011) fokuserar i deras studie kring hur folk
prioriterar vid sina val av livsmedel och hur de ser pa sin egen konsumtion. Ett intressant
resultat i Gademas et al. (2011) studie ar att livsmedels koldioxidpaverkan verkar vara
ointressant vid valet da den inte vérderas lika hogt som andra aspekter. Studier visar dven att
konsumenter har delade asikter och instéallningar om vad de sjélva tycker ar de viktigaste
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livsmedelsvalen att gora for en battre miljo (Gadema et al. 2011; Grunert, Hieke & Wills,
2014; Heerwagen et al. 2014). Att 4ta mat som &r bra for klimatet definieras pa olika séatt
men vad de flesta ar 6verens om &r att maten ska vara ett bra val for miljons skull,

i forhallande till ett annat livsmedel i samma kategori. Att handla ekologisk mat ses som en
bra sak att gora for klimatet men &r ofta inte den primdra anledningen till att ekologisk mat
véljs, da hélsoaspekten oftare anses viktigare (Grunert et al. 2014).

Kommunikationen mellan konsumenten och forsaljaren har genomgatt en stor forandring
genom aren. Forr skedde en direkt forséljning fran butiksagaren som besatt informationen om
livsmedlen och sélde de Gver disk. Samhallets effektivisering har utvecklat livsmedelsbutiker
dar konsumenterna sjalva véljer varor dar man far all information fran livsmedlet man véljer
vid inkopstillfallet. Enligt en studie fran Grausne, Gossner & Barbieri (2015) sa soker nast
intill alla konsumenter information via markningen pa produkten jamfort med en liten del som
pratar med personal nér de undrar om ett livsmedel. Tack vare att markningen har blivit en
sadan viktig del idag vid konsumentens val av livsmedel, blir det véldigt relevant att forska
kring detta omrade.

Miljomarkningar finns pa valdigt manga produkter och betyder generellt att produkter

har tagits fram med en mindre negativ paverkan pa miljén (Konsumtionsforeningen
Stockholm, 2015). Den vanligaste miljomarkningen i de svenska livsmedelsbutikerna ar den
ekologiska. Den har forutom ett stort sortiment dven en vaxande marknad dér fler ravaror
erbjuds allt som oftast i butikerna. Men det finns flera sorters markningar som paverkar
miljon pa andra sétt an vad ekologiskt. Andra miljomarkningar pa livsmedel kan vara
exempelvis, KRAV, EU-ekologiskt, MSC, Fairtade och Svenskt sigill. For att en produkt
skall fa miljomarkas skall den uppna vissa kriterier och krav fran organisationen som ansvarar
for markningen. Det har &ven blivit vanligt for de stora livsmedelsbutikerna i Sverige att ta
fram och erbjuda egna miljomarkningar pa sina egna varor. Att det finns manga olika
markningar visar hur bred fragan om miljo ar men riskerar aven att forvirra konsumenten da
det blir mycket att hélla reda pd, visar Gadema et al. (2011). Aven Roos et al. (2011) talar om
att oforstaelsen kring vad markningarna betyder gor att konsumenterna inte intresserar sig av
att kopa dem. Att butikerna erbjuder manga olika miljémarkningar kan alltsa ha en motsatt
effekt mot en effektivisering och forenkling av konsumenternas livsmedelsval, detta eftersom
det kan vara svarare att halla reda pa de olika markningarna. Genom att studera hur den
miljomedvetne konsumenten uppfattar utbudet av miljomarkningar kan vi se hur dennes
inképsprocess kan skilja sig fran den allméanne konsumenten.

Virderingar av matval

Kunskap och motivation ar tva anledningar som Grunert et al. (2013) talar om som centrala
delar vid konsumenternas val av miljémarkta livsmedel. Aven RG6s et al. (2011) belyser i sin
studie att det inte racker med kunskap utan det kravs aven ett engagemang fran konsumentens
sida att vilja handla miljomérkta livsmedel. Gadema et al. (2011) fortsatter att forklara i sin
studie att 95 % av de 428 tillfragade konsumenterna anser och ar medvetna om att
matkonsumtion paverkar klimatet. Detta tyder pa att kunskapen kring matens klimatpaverkan
verkar ha natt stora delar av populationen. Inkopsbeteendet har i tidigare studier bevisats
paverka en stor del av konsumenternas inkopsprocess (R0s et al. 2011; Holmberg et al.
2007), dar beteendet till stor del tenderar att paverkas av de invanda rutinerna. Darfor har en
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viktig del av var studie lagts pa att granska konsumenternas rutiner och vad som kan vara
bakgrundsliggande for hur dessa rutiner har utvecklats. Holmberg et al. (2007) framfor att
konsumenter redan verkar ha en positiv instéllning till att handla livsmedel med hansyn till
miljon. Men &nda ar de ekologiska varornas andel av de totala livsmedelsinképen fortfarande
bara nagra procent inom flera varugrupper. Trots en positiv installning och en allmén kunskap
sd inhandlas alltsa anda inte miljomarkta livsmedel av majoriteten.

Vilka varderingar som blir avgérande for konsumentens val har tidigare studerats genom
flertalet forskare. R06s et al. (2011) lyfter fram prisets betydelse, invanda handlingsménster,
butikens lage, butikens skyltning och fortroende som anledningar vilka paverkar konsumenten
att handla miljosmart eller inte. Connors et al. (2001) pavisar att halsa, bekvamlighet, kostnad,
smak och relationer ar avgorande for vad som véljs i butikerna. Gadema et al. (2011)
fokuserar pa i vilken ordning konsumenten vérdesatter olika attribut pa livsmedel. Av fjorton
olika attribut kan &tta av dessa harledas till miljon. Anda &r de tre viktigaste attributen oftast
kvalité, hélsa och pris nar konsumenten ska bestamma sig for vilken vara den ska kdpa.
Tidigare studier har redan granskat och diskuterat vilka varderingar som géller for de
allménna konsumenterna. Det som fattas ar dock att djupare studera vad som motiverar redan
miljomedvetna konsumenter att handla just miljomaérkta livsmedel, detta lyfter &ven
Holmberg et al. (2007) upp i sin slutsats.

Matval &r en komplex process som sker pa grund av en konsuments varderingar och
preferenser som den i sin tur har fatt ifran sin omgivning och intryck. Furst et al.

(1996) beskriver denna komplexitet genom att olika vérden stalls emot varandra vid
inkOpsvalet. Det har har tagits fram kunskaper som leder till en bredare forstaelse for
konsumenters matval dar bland annat livscykelns erfarenheter, influenser och personliga
preferenser ses som grundlaggande omraden som kan paverka det individuella matvalet.
Connors, Bisogni, Sobal & Devine (2001) pavisar fem aspekter som ar av storre vikt vid valet
av livsmedel, dessa &r hdlsa, smak, kostnad, bekvamlighet och relationer. Dessa aspekter
stélls i relation till varandra och vérderas innan det slutliga matvalet hos individen gors.
Studierna ger bredare kunskaper och forstaelser for matvalets komplexitet och hur de olika
vardena stélls emot varandra. Liknande studier ar intressant att utfora pa miljomedvetna
konsumenter for att skapa en béttre forstaelse for vilka varderingar som foreligger individers
val av miljomarkta produkter.

Viktiga begrepp

Nedan forklaras nagra begrepp som ar aterkommande i texten.

Den allminne konsumenten

For att lattare kunna urskilja i texten mellan var valda konsumentgrupp och de som faller
utanfor dessa ramar, har vi valt at bendgmna dessa pa olika sétt. De som uppger sig regelbundet
handla miljomarkta animaliska livsmedel har valts att bendmnas som miljomedvetna
konsumenter i texten. Den Gvriga konsumentgruppen har valts att bendmnas den allménne
konsumenten. Med den allméanne konsumenten syftar vi till att vi inte vet nagonting om deras
inhandlingsrutiner, de kan ses som en genomsnittlig kund i en matbutik.
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Mirkning

| studien laggs mycket fokus pa livsmedlens miljomarkning och konsumenternas uppfattning
av dessa. Uttrycket miljomarkning anvénds ofta och syftar till att en livsmedelsprodukt har
blivit markt enligt markenas egna regler (Konsumentféreningen Stockholm, 2015). Aven
ursprung har valts att definieras som en miljémarkning i studien eftersom det ocksa kan ses
som ett val for miljon att vélja en svensk produkt framfor en utlandsk. Nar det star "det
markta livsmedlet" i studien menas da ett livsmedel som blivit miljomarkt med en specifik
markning. Markningen kan da syfta till exempelvis ekologiskt, ursprung eller ndgon annan
synlig markning pa produkten som ger konsumenten information som pa nagot satt visar pa
en miljopaverkan.

Ursprungsmirkning

Med ursprungsmarkning menas att man genom en mérkning kan se information om vart
produkten kommer ifran och ar producerad. Livsmedelsverket (2016) har krav géllande vissa
produkter att de maste ursprungsmarkas. De har dven riktlinjer om att "ursprunget skall anges
om konsumenten annars blir vilseledd." En vanligt férekommande ursprungsméarkning pa
animaliska livsmedel &r att kottet alternativt mejeriprodukten kommer fran Sverige. Det finns
bland annat den svenska mjolkkannan, svensk fagel samt markningen svenskt kétt som

ar underlattande markningar for konsumenter.

Ekologiskt

Ekologiskt ar den miljomarkning som konsumenterna mest talar om i studien.

Begreppet ekologiskt kommer fran ekologin som betyder vetskapen om de levande
varelsernas relationer till sin omvarld (NE). For att fa méarka sina varor som ekologiska pa
nagot satt maste lander inom EU uppfylla vissa krav och kriterier fran EU:s regelverk. EU:s
markning for ekologiskt mérks med ett gront 16v som symbol. EU:s regelverk for ekologiskt
ar omfattande men i stora drag gar det att definiera genom att livsmedlet har producerats pa
ett sa naturligt satt som mojligt utan konstgodsel eller syntetiskt framstallda
bekampningsmedel. Aven djurens utlopp for sina naturliga beteenden &r av vikt for det
ekologiska jordbruket och produktionen. Den ekologiska markningen kan utéver EU-I6vet ha
olika tillagg och betydelser beroende pé vilka som har utfardat certifieringen
(Konsumentféreningen Stockholm, 2015).

Bild 1. Eu-ekologisk markning

Konventionell

Konventionell betyder traditionell, inte nyskapande. Ofta anvands ocksa ordet i en
nedvarderande betydelse enligt NE (2016). I studien anvands begreppet konventionella
livsmedel da de livsmedel som &r icke-ekologiska eller “vanliga” stills mot miljomarkta. Ett
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konventionellt livsmedel har framstéllts pa ett traditionellt satt dar det ar storre chans att
syntetiska kemikalier och bekdmpningsmedel anvénts i jordbruket, &ven regelverken kring
djurhallningen tenderar att vara mindre strikta vad galler de konventionella livsmedlen.

Metod
Metoddesign

For att undersoka inkdpsprocessen for konsumenter som véljer miljomarkta animaliska
livsmedel i butik anvéndes i studien en semistrukturerad kvalitativ intervju i kombination med
en medfdljande observation av deltagarna. Under medfoljningen stélldes det fragor till
konsumenterna nar de gjorde ett animaliskt livsmedelsval som pa nagot satt var miljomarkt.
Det stélldes aven fragor till konsumenterna vid rundvandringen i butiken for att fa mer
djupgaende svar angaende deras miljomarka livsmedelskonsumtion.

I studien anvéndes kvalitativa, semistrukturerade intervjuer som med foérdel kan anvandas
enligt Bryman (2011) med anledning av att vi ville fa reda pa och tolka den intervjuades
standpunkter och uppfattningar kring dennes val av livsmedel. Den semistrukturerade
intervjun grundade sig pa en intervjuguide dar det fanns ledande fragor gallande miljomérkta
animaliska livsmedel. For att undvika ja och nej svar samt att fa mer utvecklande svar
anvandes 6ppet formulerade fragor (Bryman, 2011). For att deltagarna skulle ges ytterligare
mojlighet att forklara hur de ser pa sin egen miljomarkta konsumtion, designades fragorna sa
att en mojlig foljdfraga kunde stillas om den var aktuell. Vi valde aven att ha en flexibilitet i
fragefoljden, vilket gav méjligheter att forandra ordningen i intervjuguiden beroende pa hur
fragorna besvaras och nar de kiandes som mest lampliga att stalla. Innan undersokningen
genomfordes fick vi ett godkannande av butiken for att utfora studien. Fokus lades pa att

lata deltagaren forklara hur den tankte vid dess livsmedelsval som den sattes infor i en
livsmedelsbutik. Samtidigt férdes observationer for att fa med saker utéver den information
som kom fram i transkriberingen. Sedan granskades deltagarens uppfattningar som
aterspeglades och blev teorigenererande.

Urval
Deltagare

| studien deltog fyra personer. Dessa personer har angetts fiktiva namn. Den forste deltagaren
Kalle var en man mellan 40-60 ar. Den andre deltagaren Stina var en kvinna mellan 40-60 ar.
Den tredje deltagaren Maria var en kvinna éver 60 ar. Den fjarde deltagaren Anna &r en
kvinna mellan 20-30 ar med amerikanskt ursprung. De forsta tre deltagarna hade svenskt
ursprung.

Tabell 2. Deltagare

Koén Alder Fiktivt namn
Deltagare 1 Man 40-60 Kalle
Deltagare 2 Kvinna 40-60 Stina
Deltagare 3 Kvinna 60+ Maria
Deltagare 4 Kvinna 20-30 Anna
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Under studien gjordes totalt forfragningar pa 28 personer som foll inom det forsta kriteriet.

12 personer kategoriserades som direkta nej da de inte var intresserade av att svara pa vara
kontrollfragor. Ett bortfall om 10 personer gjordes pa grund av att de inte uppfyllde

de krav pa kunskaper som studien kravde for undersékningen. Det blev ytterligare ett bortfall
pa tva personer eftersom de inte var villiga att delta i studien trots att dem uppfylide de
kriterier pa forkunskaper som vi stallde. De 6vriga fyra personerna uppfyllde samtliga av vara
kriterier och ville delta i studien.

Under urvalsprocessen anvéandes det ett frageformular (se bilaga 2) for att hitta var énskade
urvalsgrupp. Studiens deltagare valdes ut med atanke pa individens medvetenhet och
allmanna kunskap kring miljomarkta livsmedel. Forst stalldes kontrollfragor till de utvalda
konsumenterna for att forsakra att de var konsumenter som i vanliga fall inhandlar
miljomarkta animaliska livsmedel. Genom att anvanda oss utav deltagare som pastar sig
handla animaliska miljomarkta livsmedel borde det 6ka chanserna for att de skulle stallas
infor situationer under intervjun, som inbringar relevant information for studiens syfte. Den
sista kontrollfragan innan de blev fragade om vi fick g med dem under deras
inhandlingsprocess handlade om de har planerat att handla nagra animaliska miljomarkta
livsmedel idag. Detta gjordes for sakerstéallandet av att vi hamnade i nagon situation under

inhandlingen dar deltagaren valde ett miljomarkt animaliskt livsmedel framfor ett annat.

Ett malinriktat urval tillampades i studien som enligt Bryman (2011) gors for att kunna fa ut
sa relevant data som majligt i relation till forskningsfragorna. Kravet for att delta i studien var
att deltagaren konsumerade och gjorde inkép av olika typer animaliska livsmedel. For att 6ka
forutsattningarna att det skulle skapas manga moment i observationen dar konsumenten kan
motivera sitt val av animaliska livsmedel, exkluderades vissa subgrupper. VVeganer, ovo-
vegetarianer och lakto-vegetarianer uteslots darfor. Gransen for att vara med i studien gick
alltsa vid lakto-ovo-vegetarianer da de konsumerar tva olika sorters animaliska livsmedel.

I studien valdes enbart de konsumenter ut som planerade att gora ett storre inkép. Detta
eftersom chanserna 6kade att hamna i fler situationer dar konsumenten kunde forklara

sina miljomarkta animaliska livsmedelsval. Det var framforallt personer med kundvagn som
var i fokus for studien da chansen tordes vara storre att dessa ska storhandla under sitt besok i
butiken. Detta selekterade aven bort personer som utgoér en liten handling som i sin tur kan
oka risken for att fa for lite relevant information och for fa intressanta situationer skulle
uppsta. Ett ytterligare urvalskriterier var att deltagarna i studien gjorde sina inkop pa egen
hand under intervjun. Detta urval gjordes for att fa en mer fokuserad datainsamling dar inte
deltagaren distraherades eller fick influenser fran en andra part. Det gjorde det aven

enklare att analysera materialet da en enskild deltagares asikter och tankar kunde aterspeglas
utan att behdva ta hansyn till deras relation. Konsumtionen ser olika ut beroende pa
demografiska grupperingar av konsumenter, vilket bland annat Holmberg et al. (2007) belyst i
sin studie da det beskrivs att vissa grupper av konsumenter & mer benagna an andra att ha
miljovanliga matvanor. For att 6ka mangfalden i studien utfordes darfor ett urval av
personerna utifran deras kon och alder.
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Plats

For att oka chanserna att konsumenten skulle utfra storre inkop sa valde vi en storre
livsmedelsbutik som hade tillgang till parkeringsplatser. Livsmedelskedjan som studien
utfordes i har en stor marknadsandel nationellt sett och ar en av de storre i Goteborgsregionen.
Butiken valdes av anledningen att det borde 6ka var chans att hitta den urvalsgrupp som
studien eftersoker tack vare det stora kundflodet och butikens breda utbud av varor, produkter
och livsmedel.

| en omfattande enkat fran av Gadema et al. (2011) som ar utford i Storbritannien,
framkommer det att 75% av inhandlingen av livsmedel fran privatpersoner gors i
storkdpsbutiker. Tjarnemo & Sohdal (2014) pratar d&ven om att marknaden ser liknande ut i
Sverige. Denna information hjélpte oss att vélja just en av de storsta livsmedelsbutikerna att
genomfora urvalet pa. Fler valmoment av livsmedel borde dven ge storre mojligheter for ett
mer utforligt resultat och underlatta var insamling av data.

Livsmedelsavgrinsningar

I studien lades enbart fokus pa animaliska livsmedelsprodukter som utvalda konsumenter
valjer under inkpsprocessen och som ar miljomarkta pa nagot satt. Det gjordes tack vare att
de star for den i sarklass storsta delen av koldioxidutslappen bland livsmedel (R66s, 2012).
Begransandet till animaliska produkter gjorde aven studien mer specifik. Det underlattade
aven vart fokus under intervjuerna da vi kunde koncentrera oss pa enbart vissa specifika
produkter och inte hela butiken. Insamlingen av data blev ocksa enklare nér vi kunde fokusera
pa just animaliska produkter da vi inte behovde fraga konsumenten om vartenda vara som
inhandlades utan bara just de som studien fokuserar pa. En hel del miljomarkningar
exkluderades &ven tack vare att en specifik butik valdes ut i studien samt att det bara
fokuseras pa en livsmedelskategori. En definition pa vad vi klassade som animaliska
livsmedel gjordes dven da det kan finnas animaliska ingredienser i valdigt manga livsmedel.
Dérav valde vi att avgransa oss till livsmedel som bestar till rena kott-, fisk-, skaldjur- och
kycklingprodukter samt charkuteri, 4gg och mejerivaror.

Datainsamling

Innan studien genomfordes sa gjordes en grundlig genomgang i butiken dér intervjuerna och
observationerna dgde rum. Under genomgangen granskades alla animaliska livsmedel som
butiken erbjuder samt dess miljoméarkningar. Detta for att vara forberedda pa vilka eventuella
livsmedelsval som kunde uppsta under intervjuerna. Detta gav oss kunskap om vilka
miljomarkningar som fanns pa butikens animaliska livsmedel och dven vart nagonstans dessa
var lokaliserade i butiken. De méarkningsalternativ som konsumenten hade mojlighet att vélja i
butiken kan ses och forklaras i bilaga 1.

Datainsamlingen gjordes pa en onsdag respektive fredag vilket var sa fort efter att vi fatt
godkannande fran butiken att genomfdra studien. Datainsamlingen gjordes pa dagtid mellan
klockan 10:00 och 15:00 da vi ansag att vi hade stérre mojligheter att mota konsumenter som
inte var stressade i samma grad som de mojligtvis kunnat vara pa eftermiddagen eller kvallen.
Bada forfattarna av studien deltog under insamlingen av information. Detta for att sakerstalla
att information, dialoger och handelser kunde tolkas och samlas in med sa liten risk for
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forbisedd information som majligt. Uppgifterna delades upp saledes att den ena ansvarade for
att stalla frageguidens fragor (se bilaga 3 & 4) och den andra observattren antecknade under
tiden synliga observationer som inte gar att spela in pa en mikrofon. Vi bada stéllde
foljdfragor under intervjumomentet. Intervjuerna tog mellan 10 och 20 minuter att genomfora.

Pilotstudie

Forst genomfordes tva pilotstudier for att kontrollera om fragorna var begripliga och om de
gav utforliga svar. Vi ville dven se sa att studien gick att genomfora pa ett korrekt satt. Platsen
dar vi positionerade oss i butiken var dar vi ansag det vara mest lampligt att borja ga med folk
I deras handling av animaliska livsmedel. Den platsen var en skiljelinje i butiken mellan
materiella varor och livsmedel. Detta selekterade bort en stor del av butiken dar inga
situationer kunde uppsta gallande val av animaliska miljomarkta livsmedel. Nér en konsument
stamde in pa kriterierna, stalldes kontrollfragor for ytterligare selektering.

Om de tackade ja till att delta i studien kontrollerade vi att vi fick spela in samtalet.
Deltagaren blev sedan meddelad sina rattigheter for sin medverkan i studien, detta enligt
Vetenskapsradet (2002). Vi forklarade att de nar som helst kunde avbryta studien och att
informationen enbart skulle komma att anvéndas i forskningssyfte. De fick dven bekréftat att
deras identitet var skyddad.

Datainsamlingen gjordes genom semistrukturerade intervjuer under medféljande
observationer av de utvalda konsumenternas inhandling av livsmedel. Nar vi kdnde att vi hade
fatt ut tillrackligt mycket information fran deltagarna eller da de inte hade tid att vara med
langre, tog intervjumomentet slut. Efter att ha analyserat pilotstudierna kom vi fram till deras
godkannande. Det framkom tillrackligt med relevant och konstruktiv information som hjalpte
0ss att na ett resultat vi kunde arbeta med for att na vart syfte. Darmed behdvdes det bara tva
intervjupersoner till for att na upp till var énskade méangd deltagare for studien.

Studien

De resterande intervjuerna genomfordes tva dagar senare med tva andringar fran pilotstudien.
Den forsta andringen var att vi placerade oss vid en annan del i butiken dé&r vi &ven undvek att
ga med konsumenterna under deras inhandling av gronsaker. Istallet stallde vi oss vid
mejeriomradet, vilket ansags vara det forsta tillfallet da konsumenten hade stérst chans att
mota animaliska livsmedel. Den andra andringen var att vi gick ifran kravet pa att
konsumenten skulle handla med en kundvagn, detta eftersom det minskade vara chanser att
hitta deltagare fran den yngre malgruppen da dessa till storre del verkade handla med
varukorg.

Analys

Databearbetningen gjordes genom transkribering av den insamlade datainformationen

som spelades in under den semistrukturerade intervjun med medféljande observation. Efter
transkriberingen genomforde vi en gemensam helhetsanalys av texten for att pa ett béttre satt
forsta varandras tolkningar och analyser av datainsamlingen. En kvalitativ innehallsanalys
anvandes sedan for att analysera den utskrivna texten. Detta &r en metod vi valde for att
strukturera upp den insamlade datan och bryta ned innehallet till varden och anledningar som
hade betydelse for konsumentens val och inképsprocess av miljomarkta animaliska livsmedel.
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Genom den kvalitativa innehallsanalysen fick vi fram meningsenheter ur intervjuerna. Dessa
meningsenheter ansags vara av betydelse for syftet i studien. Av dessa skapade vi kategorier
som pa olika satt ansags paverka konsumentens inkopsprocess. Vi valde ut de meningsenheter
som utmarkte sig genom en kontextuell betydelse i processen. Dessa meningsenheter
kondenserades sedan for att fortydliga innehallet och essensen i dem. Darefter gjordes en
kodning av de kondenserade meningsenheterna dar texten lyftes till en hogre abstraktionsniva
(Granskar et al. 2012). Meningsenheterna kunde ha flera olika varderingar i sig samtidigt,
vilket gjorde det svart att skilja dem at. Vi hittade dock gemensam kontext i manga
meningsenheter och delade darfor in dem i kategorier enligt tabell 2. Kategorierna kan ses
som aspekter och varderingar som ar mer dvergripande. Genom kodningsschemat kan man ga
ner i mer specifika anledningar for att se hur och pa vilket satt processen paverkar
konsumenterna. Genom att analysera och fa individuella meningsenheter kan man enklare
analysera flera individers reflektioner och samla dem inom gemensamma omraden.
Kodningen av kontexten i intervjuerna gav oss anvandbara vérderingar som &r av betydelse
for konsumentens val av miljémarkta animaliska livsmedel och sattes samman enligt tabell

2 som 4r ett utdrag av kodningsschemat.
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Tabell 2. Utdrag fran kodningsschemat.

behdver vanda pa
vartenda krona sa varfor
ska man liksom snéla
med dem...

behdver det.

Meningsenhet Kondenserad Kod Underkategori | Kategori
meningsenhet

S& man har val lart sig Har lart sig titta Tittar efter Sokande Rutin

lite grann att titta efter efter det. information

det pa nagot vis...

De koper jag for att de ar | Jag koper alltid Kdoper alltid Ink&psvanor

ekodgg. Jag koper alltid | dessa ekoéggen. ekodgg

dem &ggen.

Jag foredrar nér det &r en | Jag foredrar svensk | Foredrar Svenskt Ursprung

svensk mejeriprodukt. mejeriprodukt. svenskt

Da koper man ju fryst Jag kdper en del Koper svensk

kyckling en del... Alltid | fryst kyckling, kyckling

svenskt, ingenting annat. | alltid svensk.

Jag har ju vanner som har | Jag har atit Jamforelse Erfarenhetshas | Kunskap

egna hons sa jag har ju ekologiska agg erad kunskap

vart och &tit ekologiska | kontra vanliga...

agg kontra vanliga. Man ser skillnad
pa gulan

Jag har faktiskt en god Det &r stor skillnad | Rad av van Férmedlad

van som jobbar pa pa ekologisk och kunskap

kemikalieinspektionen icke ekologisk har

och han har sagt & mig | en van pa

att kdpa ekologiskt kemikalieinspektio

mjolk... Det dr stor nen sagt till mig

skillnad mot icke

ekologiska.

For att det star Arla pa Sveriges bénder Svenska Ké&nnedom

den...Det dr ju Sveriges | &ger Arla bonder

bonder som dger det.

Det &r ju inte sa jattestor | Jag tycker det ar Acceptabel Pris Ekonomi

skillnad tycker jag. Jag vart skillnaden. prisskillnad

tycker det ar vart det.

... om man nu har Varfor ska man Behover inte Personlig

majlighet och inte snala om man inte | snala ekonomi

Metodologiska 6verviganden

Metoden semistrukturerad intervju med medféljande observation anvandes i studien for att fa
en narhet och direkt aterkoppling fran den deltagande konsumenten. En styrka i metoden ar
att vi under 6gonblicket i inhandlingsprocessen far en inblick i hur konsumenten resonerar

kring sin inkdpsprocess och sitt val av livsmedel.
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Under den medf6ljande intervjun och observationen sa valde vi att konsekvent inta samma
roll under hela momentet. Samma person stéllde vara forutbestamda fragor till deltagarna
varje gang medan den andre personen skotte observationsanteckningar. Bada tva bidrog med
foljdfragor, genom denna uppdelning blev vi tryggare i vara roller desto fler intervjuer vi
genomforde. Detta gjorde aven att deltagarna fick samma forutsattningar da det ar storre
chans att de uppfattas pa liknande satt nar samma person staller samma fraga varje gang.

Da det valdes att félja med slumpmassigt utvalda personer under enbart en handelsrunda
fanns en risk for att resultatet kunde skildra en oréttvis bild av hur mycket miljomarkta
animaliska livsmedel de tenderar att kopa. Chansen fanns att konsumenterna i vanliga fall kan
handla miljémarkta animaliska livsmedel men att dem inte gor det just den dagen vi foljer
med dem. Vi forsokte motverka denna mojliga felkalla genom att fraga konsumenter som
skulle handla med en kundvagn.

Etiska dilemman

Under studien fangades alla eventuella deltagare upp mitt under deras inhandlingsprocess. Det
kunde tankas att situationen och forfrdgan om deltagandet i studien kommer plotsligt och
darmed kunde stélla konsumenterna i en obekvam situation. Dérav var det genom hela studien
viktigt att belysa deltagarens makt och egen vilja att delta. Konsumenten blev under
deltagandet tillfragad och fick medge sitt muntliga samtycke pa att delta i studien samt &ven
att bli inspelad under intervjun.

Det fanns en risk under medféljandet i butiken att de deltagande paverkades i sin
inkdpsprocess av att delta i studien. Detta 0kade risken for att deltagarna skulle utfora val av
livsmedel som de i annat fall inte hade valt. Det betraktades aven vara paverkande att
deltagarna &r medvetna om den moraliska stallning och vinkling som &r oundvikligt for de
fragor som behandlas inom temat miljéméarkning. Det antogs dven vara en risk att deltagarna
ville framstélla och framhé&va de val som verkar mer positiva nér de valjer livsmedel genom
att vara med i en studie som handlar om miljémarkning. Det ar dock inget som kan métas
eller tas med i studien, dock kan det finnas i atanke vad galler reliabilitet och validitet i
studiens resultat.
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Resultat

| resultatet redovisas forst dvergripande studiens resultat, sedan forklaras mer djupgaende de
olika kategorier som ar formade for att besvara fragestallningarna. Genom studien
framkommer konsumenternas olika resonemang dar varderingar gors for att véalja miljomarkta
animaliska livsmedel. Studien visar pa att det finns variationer for hur individerna varderar
olika aspekter vid inkdpsprocessen, dessa aspekter lyfts fram genom de kategorier som
framkommit under analysen. Individerna som deltog i undersokningen anvénde sig av olika
strategier under inkdpsprocessen som leder till deras val av ett miljomarkt livsmedel.

Utifran analysen har ett resultat tagits fram dar de fyra intervjuerna samt observationerna har
lett fram till en djupare forstaelse angaende de miljomedvetna konsumenternas
inkdpsprocesser och hur de resonerar kring deras val av livsmedel. Det har framkommit
aspekter genom analysen som kodats in i atta stycken huvudkategorier. Dessa atta kategorier
varderas av de miljomedvetna konsumenterna i studien vid deras val av miljomarkta
animaliska livsmedel. Resultatet visar pa en tendens att de miljomedvetna konsumenterna
balanserar olika varden individuellt.

De atta kategorierna moral, utbud, ekonomi, ursprung, bekvamlighet, kunskap, tilltro och
rutin, framkom genom analysen. Dessa kategorier ar alltsa aspekter som har betydelse i
konsumentens beslutsprocess vid inhandling av miljomaérkta animaliska livsmedel. | sjalva
verket ar inte kategorierna sa stereotypa som de kan verka i tabellen nedan. De olika
aspekterna som utgor kategorier och underkategorier sammanfaller ofta med varandra da de
kan paverka varandra och dven integreras, vilket visas i bild 1. | tabell 3 ses resultatet av
kodningen dar kategorierna och underkategorier framhévs. Kategorierna kan ses som ett
resultat till studiens syfte att fa en djupare forstaelse for den miljomedvetne konsumentens val
av miljomarkta animaliska livsmedel. Dartill besvaras aven fragestéallningarna som ar mer
specifikt riktade mot de olika aspekterna som spelar roll for konsumentens livsmedelsval.

Tabell 3. Kategorier och underkategorier

Moral Ansvar Djurhallning

Rutin Ink6psvanor Sokande

Ekonomi Pris Personlig
ekonomi

Ursprung Svenskt Geografiskt ~ Lokalt

Bekvamlighet | Underlattande Anstrangning

Tilltro Foretagsfortroende Manskligt Fortroende for
fortroende markning

Kunskap Erfarenhetsbaserad Formedlad Ké&nnedom

kunskap kunskap

Utbud Utbudsonskan Miljomarkt Utbudsutveckling Tillfalligt Varans

utbud utbud framh&vning
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De fyra fragestallningarna kan besvaras genom datainsamlingen fran de fyra intervjuerna samt
kodningen av dessa som ledde till de utformade kategorierna. Aspekten moral anses vara en
mer Odvergripande orsak till att konsumenterna 6ver huvud taget handlar miljémarkta
livsmedel. Detta gor att denna aspekt i studien ses som fristdende mot de 6vriga aspekterna da
den inte lika specifikt ger svar pa fragestallningarna. Moralen ar daremot avgorande for
miljomedvetna konsumenters livsmedelsval och besvarar studiens syfte att fa en djupare
forstaelse for konsumenters val av miljomarkta produkter och beskrivs darfor i resultatet
under en egen rubrik.

Moral

Moraliska aspekter framhavdes i studien av samtliga deltagare flertalet ganger. Moralen
tenderar vara en orsak for att de deltagande konsumenterna éver huvud taget handlar
miljomarkta animaliska livsmedel. Moralen kan dock visa sig pa olika satt beroende pa vilka
produkter och vérderingar av moralen som gors hos individen. Ansvar tenderar att
framkomma genom moraliska varderingar, framforallt verkar vérldens valmaende vara viktigt
i den reflektion som gors av studiens deltagare. Kalle sdger att han alltid har haft ett
miljointresse och dven att det maste finnas nagot kvar i framtiden, vilket gor att det kanns
viktigt att paverka sa gott man kan. Stina beskriver ocksa sin syn som tyder pa ett
grundlaggande ansvarsténk, hon forklarar:

Ja, det &r ju tanken pa miljon 6ver huvud taget, man vill ju Iamna nagot efter sig, att
det skall finnas nagot till mina barnbarn nar de vaxer upp.

Maria har ocksa varldens valmaende som en forklaring till varfor hon handlar miljomérkta
livsmedel. Hon hoppas att det skall vara bra for varlden att valja miljdmarkt. Anna motiverar
aven hon sina inkop av miljomarkta livsmedel genom tron pa att det &r battre for planeten.

En annan orsak som tenderar att ha betydelse ur en moralisk synvinkel ar djurhallningen.
Anna verkar lagga storst véarde av deltagarna pa just djurhallning. Hon benamner att "Det &r
battre for djuren™ att kdpa miljomarkta livsmedel och séger samtidigt att man bor forsoka
kdpa livsmedel som gor att djuren har det battre. Hennes sympati for djuren kommer fram
under intervjun da en jamforelse med hur hon hade velat ha det i ett djurs situation
framkommer. Att handla dgg fran frigaende hons ar ocksa en moralisk aspekt som paverkar
livsmedelsvalet hos de dvriga deltagarna.

Rutinmassigt beteende

Stora delar av inhandlingsprocessen verkar vara styrd av ett rutinmassigt val av livsmedel.
Rutinerna som speglas i konsumenternas inhandlingsprocess styrs av strategier. Detta tenderar
att vara en forklaring till konsumenters invanda inkdpsbeteende. Konsumenterna sager sjélva
att de brukar valja varor pa grund av rutin. Kalle pastar sig ha ett grundinkop han gar efter nar
han handlar som bestar av samma miljomarkta varor varje vecka. Det tyder pa att Kalle &r val
medveten 6ver vilka varor han brukar kopa da samma livsmedel han namnde fran inkopslistan
hamnar i kundvagnen under intervjuns gang. Stina sager att hon alltid kollar prisskillnaden
mellan den konventionella och miljomérkta varan innan hon 6vervager vilken hon ska kopa.
Hon planerar i férhand vilket sorts livsmedel hon ska kdpa innan hon stiger in i butiken. Hon
planerar dock inte pa detaljniva vilken vara hon ska kdpa utan later det slutgiltiga valet ske i
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butiken nar hon moter livsmedlet. Hennes strategi tenderar da vara att hon i forsta hand
jamfor och vérderar varornas priser innan tar ett beslut.

Forutom att konsumenterna sjalva sager att de véljer sina varor pa rutinmassiga grunder sa
finns det dven rutinméssiga beteenden som kan observeras under deras inkdpsprocess. Maria
tenderar att ha en inhandlingsrutin som visar sig pa ett annat satt. Till skillnad fran Kalle
framkommer det inte att hon kdper samma miljomérkta varor varje vecka. Daremot sa tar hon
automatiskt ett miljomarkt alternativ de ganger som hon finner ett, aven nar det galler varor
hon inte kopt tidigare eller inhandlar frekvent. Framforallt vid inhandlingen av yoghurt
framkommer hennes rutinmassiga grundinstéllning till miljomérkta varor fram. Hon koper
da en vara hon inte brukar men trots att den inte & amnad for henne sjalv, valjer hon aven
denna i ett miljomarkt alternativ. Anna tenderar ocksa att handla efter vissa rutinmassiga
beteenden nar hon letar efter miljomarkta animaliska livsmedel. Nagot som skiljer sig fran de
andra konsumenterna &r att Anna sager sig vélja butik utefter vissa av de varor hon 6nskar att
kdpa miljomarkt.

Kalle och Maria har férutom invanda handlingsrutiner aven invanda sdkanderutiner. De
tenderar namligen att standigt leta efter ett miljomarkt alternativ av livsmedlet. Kalle pastar
sig ha en invand rutin dér han forklarar sitt handlingsmonster genom att han pa nagot vis har
lart sig att leta efter miljomaérkta alternativ nar han letar efter en vara. Marias rutinmassiga
sokande framkommer under tiden hon intervjuas. Nar hon ska valja en ny vara hon inte kdpt
tidigare sager hon vid ett tillfalle "Dar har du ekologiskt, da tar vi det. Sa far vi se varifran det
kommer, s& brukar jag gora". Rutinen verkar vara en forklaring till konsumenternas
strategiska inkOpsprocess som observeras i studien. Det framkommer hos vissa konsumenter
en hogre grad av bestdimdhet under inhandlingen, detta tendera att framkomma genom ett
invant beteende.

Virderingar

Varderingar gors mellan de olika kategorierna men det sker vissa mer tydliga varderingar fran
de deltagande under de semistrutkurerade intervjuerna. Kalle séger bland annat att man kan
kosta pa sig att kopa battre kott de ganger man ater det. Varderingen gors genom att man bor
ha en mindre kéttkonsumtion men kan da dven kosta pa sig att betala mer for kottet nar man
val handlar det. Da finns méjligheten att kopa miljomérkta, hogre prissatta produkter enligt
Kalles individuella véarderingar. Varderingar gors i olika nivaer for vad individen anser vara
viktigare, exempelvis vérderar Stina svenskt kott framfor att produkten innehar en annan
miljomarkning sasom ekologiskt. Dessa sorters varderingar tenderar att paverka konsumenten
i dess inkopsprocess. Maria varderar produkterna nar hon ar i butiken och satter upp kriterier
for vad som ar okej for henne, ursprunget och ekologiskt & komponenter som verkar vérderas
hogt.

Vérderingarna hos de miljomedvetna konsumenterna tenderar att vara starkt individuella. De
varderingar som framkommer i studien kan alla hérledas till ekonomi, tilltro, ursprung och
bekvamlighet. Det verkar finnas manga anledningar som spelar in i hur man staller
varderingarna mot varandra och dess betydelse i ett mer komplext sammanhang.
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Ekonomi

En vardering som ar viktig for konsumenten vid dess val av miljomaérkta animaliska livsmedel
ar ekonomin. Inom kategorin ekonomi har vi tagit fram tva stérre underkategorier till den
ekonomiska varderingen. Skillnaden mellan dessa varderingar & om det ar produktens pris
som anses styra valet eller om det ar en uppskattning av sin egna personliga ekonomi som
paverkar konsumentens val.

Priset ar nagonting som framforallt Stina tenderar att styras av. "Priset ar nastan det som ar
mest avgorande™ sager hon under intervjun nar hon ska forklara vad som far henne att valja
miljomarkta animaliska livsmedel. Pa de livsmedel dar det inte skiljer s3 mycket i pris mot de
konventionella produkterna, kan deltagaren valja det miljomarkta alternativet. Stina fortsatter
att motivera sin numera stérre konsumtion av miljémarkta livsmedel genom att prisskillnaden
mellan de miljomérkta och icke miljomarkta livsmedlen har minskat 6ver tid. Stina sager
"Delvis sa var ju prisskillnaden otroligt mycket storre. Nu kanner man att det borjar narma
sig varandra och det &r ju bra.". Aven Kalle varderar priset, fast pa ett annat sétt. Han

tycker inte att prisskillnaden ar sa stor och tycker det &r vart pengarna att kopa miljomarkt.

Istallet for produktens prissattning kan det &ven vara den egna personliga ekonomin som
konsumenterna anser vara avgorande till vilka livsmedel de kan vélja. Konsumenterna i
studien anger olika anledningar till hur deras ekonomi paverkar deras inhandling av
miljomarkta livsmedel. Kalle anser att hans personliga ekonomi ar tillracklig for att kunna
handla miljomarkta livsmedel. Anna forklarar att sedan hon flyttade hemifran kan hon sjélv
vardera sina inkdp och tycker att det &r vart pengarna att kosta pa sig mer miljomarkta
produkter. Anna forklarar det enligt foljande:

Jag har val alltid tyckt att det ar battre, men sen nar man har flyttat hemifran och bor
ensam har man valet och kan kdpa det som ar billigare och inte lika miljévanligt
eller sa kan man kosta pa sig och jag tycker det ar bra och det ar liksom vért
pengarna att forsoka.

Anna varderar saledes sin privata ekonomi mot vardet av att kopa miljomarkt. Hon gor flera
ekologiska val utan att reflektera 6ver priset. Samtidigt gors val nér hon reflekterar dver
prisskillnaden men valjer anda den ekologiska produkten. Hon reflekterar dven i ett fall kring
prisskillnaden nar det far henne att inte vélja den miljomarkta produkten pa grund av att hon
inte har rad. Dock sa viljer hon inte den konventionella varan av samma livsmedel utan
ignorerar produkten helt. For Stina ar det ocksa forandrade familjeforhallanden som &r en
forklaring till att hon handlar animaliska miljomarkta livsmedel. Hon séger att hon fatt en
béttre personlig ekonomi da hon inte langre behdver handla till alla sina barn som numera har
flyttat hemifran. Enligt Kalle bor man képa miljomarkta alternativ om man har ekonomiska
mojligheter till det.

Tilltro

Fortroendet for foretagen som tillverkar livsmedlen, butiken som erbjuder dem och
personalen som séljer dem trader fram som varderingar konsumenten gor under sina

inkop. Fortroendet for foretag tenderar att vara stark hos Kalle. Det visar sig nar han ska
forklara fran vilket land kycklingen han véljer kommer ifran, detta genom att svara foretagets

22 (49)



namn istallet for att sdga ett land. Tilliten till att det svenska foretaget saljer svensk kyckling
ar sa pass stor att han anvander det som ett riktmarke for vad han letar efter. Ett annat sorts
foretagsfortroende kommer aven fram hos samma deltagare. Nar han kdper en produkt fran ett
svenskt mejeriforetag. Han &r inte séker pa att mjolken kommer fran Sverige men hoppas och
tror att den gor det eftersom att det ar ett svenskt foretag.

Fortroendet for miljomarkningarna verkar i sig vara en vardering konsumenterna gor i vissa
fall nar de ska valja livsmedel. De handlar da ekologiska produkter och anvénder sig av
forklaringen att de ar just markta, utan att forklara vad markningen star for. "Man har ju blivit
valdigt styrd av det har med eko" forklarar Kalle angaende vad han gar efter pa produkterna
nar han handlar. Att det star ekologiskt eller krav pa férpackningen ar nagonting som Stina
sager sig vardera vid sitt val. Hon papekar aven att hon inte véjer det ena fore det andra utan
anser att sa lange nagon av dem finns med pa forpackningen har hon en tilltro till att den &r
bra. Maria forklarar varfor hon véljer en vara genom att sdga "Nej, jag tdnkte bara att de var
ekologiska...". Detta kan ha samhdrighet med hennes rutinméssiga handlingsbeteende av
ekologiska livsmedel men kanske aven tack vare hennes tilltro till ekologiska livsmedel.
Aven Anna verkar ha en stark tilltro till ekologisk markning da hennes forklaring till att hon
koper ekologiska produkter ar att de livsmedlen ska vara bra. Hon tillkdnnager aven att hon
inte riktigt vet vad ekologiskt innebar, men har hort att det ar bra. Detta blir alltsa avgorande
for att hon varderar att valja den varan. Tilltron till sjdlva markningen tenderar alltsa att vara
en genomgaende betydelse for alla fyra deltagarna.

Det visar sig ocksa under studien att flera konsumenter foredrar att handla livsmedel som
exempelvis kott och fisk dver disk. Framforallt Maria och Kalle forklarar att de regelbundet
handlar farskt kott och fisk over disk. De verkar da inte ha samma kontroll pa markningar
som de har da de handlar forpackningar, men forklarar samtidigt att produkterna da
marknadsfors pa annorlunda satt och man far ofta reda pa ursprunget.

Bekvimlighet

Anstrangning och underlattande ar tva forklaringar som konsumenterna ger nar de ska
motivera hur de beter sig vid sokandet efter en specifik vara. Dessa &r varderingar som
tenderar att spela roll for hur langt de kan ga for att fa tag i en miljomarkt vara, samtidigt kan
de bada tolkas som varandras motsatser i manga situationer. For att géra en anstrangning
kravs en uppoffring av sin bekvamlighet medan ett underlattande gor det enklare for
konsumenten i inhandlingsprocessen.

Det lyfts fram av samtliga konsumenter pa olika satt att bekvamligheten paverkar deras
inhandlingsprocess av miljomarkta varor. Kalle pratar om att ekologiskt och eko som begrepp
ar enkelt att harleda till vilket skapar ett underlattande for att vélja dessa produkter. Stina
beskriver att det underlattar for henne om det finns butiker med miljomaérkta livsmedel i
narheten av hennes bostad, men dven dar hon befinner sig for tillfallet da hon ofta sager sig
vara pa resande fot. Nagot annat som kan bidra ur bekvamlighetssynpunkt till hur
konsumenten véljer miljomarkta livsmedel kan ocksa vara hur latta de &r att hitta i butiken. En
konsument séger att ett samlat utbud av ekologiska varor i butiken hade varit underléttande
vid hennes val av livsmedel. Varderingarna av bekvamlighet sammanfaller har alltsa med
framhdvningen av det miljémérkta utbudet.

23 (49)



Manga val tenderar att géras ur en bekvamlighetsaspekt av den miljomedvetne konsumenten.
Det finns &ven tillfallen da det kravs en anstrangning for att konsumenten ska kunna fa tag pa
det livsmedlet som eftersoks. Kalle sager att han tidigare har fragat personalen efter en énskad
ekologisk produkt nér den var slut och han bara hade den konventionella versionen av samma
livsmedel att valja pa. Anna sdger sig reagera annorlunda néar en liknande situation uppstar
och tar istallet den konventionella varan nar den ekologiska ar slut. Hon sager sig sjélv inte
tro att hon kan paverka butiken speciellt mycket genom att saga ifran nar hon saknar ett
miljomaérkt livsmedel.

Det handlar &ven om andra aspekter som styr forhallandet mellan anstrangning och
bekvamlighet. Tidsaspekten verkar vara nagonting som paverkar Stina da hon sager sig kunna
leta lite extra efter en annan ekologisk vara om hon har tid till det. De deltagande
konsumenterna forsoker och vill handla andra ekologiska alternativ om det finns. Det spelar
dock roll vilken produkt det handlar om och hur viktigt det anses for dem att handla just den
varan miljomarkt. Hos Anna framkommer det nar hon sager, "Jag forsoker handla nagon
annanstans om jag vet att jag vill ha denna produkten.”. Varderingarna for hur langt
deltagarna kan tanka sig att ga for att hitta ett miljomarkt livsmedel tenderar att skilja sig dem
emellan. Alla kan tanka sig att anstranga sig, men pa olika nivaer. "...da far jag ju liksom bita
i det sura dpplet” sidger Kalle angaende hans instéllning till hur han reagerar nar hans
anstrangning inte racker till for att fa tag pa sin 6nskade miljomarkta vara. En observation
som gors under insamlingen &r att Maria som &r den ldste av deltagarna, satter sig pa kn i
butiken for att komma &t den ekologiska produkt som hon énskar, vilket ar en extra
anstrdngning. En annan anstrangning som alla konsumenterna séger sig gora under sitt val &r
att kolla pa forpackningen och leta efter miljomarkningar. Stina och Anna &r framférallt de
som séger sig anstranga genom att kolla pa forpackningen av sjélva produkten.

Ursprung

Ursprungets betydelse verkade ofta varderas hogt vid konsumenternas val. Ursprunget hors
ofta som en forklaring till att konsumenterna véljer som det gor, men detta verkade ocksa
framkomma pa olika satt. Stina tenderade att vardera ursprunget sa hogt att hon tyckte det var
viktigare &n att varan skulle ha ndgon annan miljomarkning. ”Men huvudsaken maste vara att
det &r fran Sverige” motiverar hon sitt tdnk vid val av animaliska livsmedel. Det upptécktes
tre olika nivaer av varderingar av ursprunget som var olika viktiga beroende pa vilken vara
det &r som skulle inhandlas. Dessa tre &r Svenskt, lokalt och geografiskt ursprung.

Svenskt ursprung

Det svenska ursprunget tenderade att varderas hogt framforallt nar det gallde kyckling. ’Jag
koper ju ingen importerad kyckling” siiger Stina nir hon forklarade sitt val. Aven de andra
konsumenterna sa att de enbart kdper svensk kyckling. Nar det géller n6tkott kommenterade
konsumenterna att de ocksa tenderade att kopa svenskt dven om det har verkade finnas en
liten mojlighet att tanja pa granserna. ”Ibland koper jag faktiskt lammfilé hdr som kommer
ifrén Irland, men annars koper jag alltid svenskt” sdger Kalle ndr han forklarar hur han
varderar ursprunget. Maria tenderade att vardera svenskt kott hogt da hon stéllde kravet att
livsmedlet bade skulle vara ekologiskt och komma fran Sverige nar hon letade efter bacon
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under intervjun. Stina sager ocksa att hon kdper svenskt nar det finns ett svenskt alternativ av
den varan hon ar ute efter. Hon forklarar vidare att det blir svart att vélja svenska livsmedel
nar det galler palagg da hon inte tal flaskkott och de flesta palaggen med svenskt ursprung ar
gjorda av just flaskkott. Anna séger att hon forsoker kdpa svenskt kott oftast samtidigt som
hon, likt de andra intervjuade konsumenterna bara koper svensk kyckling. Detta tyder pa att
konsumenterna vérderar ursprunget hogre nér det galler kyckling an évriga sorters kott.

Mejeriprodukterna tenderar ocksa att ha ett hogt ursprungsvarde. Den ekologiska markningen
verkar dock vara hogre vérderad an ursprungsmérkningen nar det galler mejerivaror. Alla fyra
konsumenter vi intervjuade valjer minst en ekologisk mejerivara och motiverar sina val med
att de ar just ekologiska. Det &r sedan blandad vardering bland konsumenter gallande hur
viktigt det 4r med att mjolken ska vara svensk. ”Jag foredrar svensk mejeriprodukt” sager
samma konsument som sédger ”Alltid svenskt, ingenting annat” om sin installning till
kyckling. Anna motiverar sitt val av mjolk med att det &r ett svenskt marke och att det ar
svenska kor. Hon verkar tycka att det ar viktigt att mjolken kommer fran just svenska kor.
Kalle forklarar sitt val av samma marke med att han foredrar att mejeriprodukten kommer
fran Sverige. "Man inbillar ju sig att det ar det nér det dr ett svenskt mérke i alla fall”.

Geografiskt ursprung

Nagot annat som Maria vérderar under inhandlingen ar hansynen till det geografiska
ursprunget. Har styrker konsumenten vikten av att produkten skall komma fran ett visst
geografiskt omrade som exempelvis att fisken ar fiskad i ett visst vatten eller att produkten
skall komma fran ett visst geografiskt omrade. Hon tenderar att selektera bort varor genom
motiveringen:

Jag koper ju inte den har kvargen for dar kommer ju mjélken fran Tyskland eller
Osterrike till och med... Jag vill gérna ha kvarg men jag bryr mig inte om att képa
nar den kommer sé langt ifran, jag har en dotter som bor i Tyskland och dar ska de

ju ha det.

Hon beréttar alltsa att det ar battre att varorna fortars i samma omraden déar de &r producerade
och tenderar darmed att anvanda sig av transporter och ett lokalt jordbruk som bakomliggande
orsaker.

Lokalt nrsprung

| vissa fall ar det inte svenskt eller ekologiskt som vérderas hogst bland konsumenterna da det
lokala ursprunget istéllet verkar varderas hogre. Kalle och Maria ar tva av konsumenterna
som séger sig handla kott fran lokala gardar. Dessa val motiverar de med att kvaliteten &r
hogre pa lokalt producerat kétt. De marknadsfor sig genom att visa att kottet ar narproducerat
fran lokala gardar. Har verkar inte miljomarkningar vara sa viktiga langre utan det ar just
tanken pa att det ar lokalproducerat som ar det viktiga. Maria beréattar "Det mesta kottet koper
jag faktiskt inte har utan det kdper jag i saluhallen i stan.” hon ger sedan exempel pa ett par
lokala gardar som kottet i saluhallen kan komma ifran. Konsumenterna verkar rakna med att
kottet ar lokalt och tanker inte pa 6vriga miljomarkningar lika mycket vid dessa fallen. Maria
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koper mjolk fran ett mejeriforetag som inte erbjuder ekologisk mjolk. Det motiverar hon med
att mjolken inte kommer fran ett globalt foretag. | detta fall blir alltsa det lokala ursprunget
viktigare an den ekologiska markningen.

Kunskapens betydelse

Kunskap kan i manga fall vara paverkande for konsumenter som valjer miljomarkta
livsmedel. | studien visar Kalle pa bakomliggande kunskaper bakom sina val av framforallt
ekologiska livsmedel. Ett skal till hur hans livsmedelskonsumtion ser ut tenderar att grunda
sig pa att han besitter en erfarenhetsbaserad kunskap. Nar han ska inhandla dgg anvéander han
sig av sin erfarenhet av att jamfora den miljomarkta varan med den konventionella. Det
framgar da att det finns sensoriska skillnader som verkar vara avgorande for det miljomarkta
valet pa grund av de erfarenheter han forskaffat sig. Da hans val faller pa det miljomarkta
alternativet tolkas det som att dess aspekter ar mer positiva an for den konventionella

varan. Dels verkar det darmed inte bara vara en skillnad smakmassigt utan aven
utseendemassigt enligt Kalle.

Ett annat skal till att kunskap tenderar att vara av betydelse under inkdpsprocessen visas
genom att den deltagande har fatt en formedlad kunskap till sig via en bekant. Kalle
forklarar att han har en van som arbetar pa kemikalieinspektionen som i sin tur har sagt till
honom att handla ekologiska mejeriprodukter eftersom det ar stor skillnad mellan ekologiska
och konventionella mejeriprodukter. Kunskapen kommer alltsa inte fran egna upplevda
erfarenheter i detta fall, utan fran bekantas kunskaper som da blir en anledning for varfor
konsumenten valjer livsmedlet.

En annan sorts kunskap som paverkar konsumentens val i studien verkar vara att deltagarna
har en kdnnedom om vissa livsmedel. En kdnnedom betraktas i studien som en slags
information som konsumenterna besitter utan att forklara hur omfattande kunskapen &r. En
kunskap som framkommer hos en deltagare &r vetskapen om att det inte anvands nagon
antibiotika i svenskt kott jamfort med danskt, vilket bidrar till att valet faller pa det svenska
kottet. Anna motiverar sitt val av ekologiska livsmedel med att de innehaller farre
kemikalier an de konventionella. Kalle verkar besitta en kunskap om att det finns en
markning for att fisk dr “hyfsat schysst fiskat" som han sjalv uttrycker det.

De miljomedvetna konsumenterna i studien verkade ha en bristande kunskap till olika sorters
miljomarkningar som fanns att vélja pa. Av de tolv markningar som upptécktes pa animaliska
livsmedel innan studien genomférdes namnde de sammanlagt bara fyra stycken. Dessa var
ekologisk markning, Krav, MSC och Svenskt kott.

Utbudet och dess framhivning

Utbudet tenderar att spela en stor roll for att konsumenten ska kunna véalja en miljomarkt vara.
En aspekt for att konsumenterna tenderar att valja ett miljomarkt livsmedel &r att butikens
utbud av just de varorna konsumenten planerar att kopa finns miljomarkta. Konsumenten
tenderar namligen att ofta planera i forvég vilket sorts livsmedel de skall kdpa, for att sedan
vélja ett ekologiskt alternativ om det erbjuds i butiken. Alla de fyra konsumenterna papekar
nagon gang under intervjuerna att de véljer ett ekologiskt alternativ nér det erbjuds av den
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varan de ska kopa. Kalle valjer en ekologisk yoghurt under intervjun men han papekar att den
ar slut emellanat. Da ar han inte beredd att vélja en ekologisk yoghurt med en annan smak
utan valjer da den konventionella versionen av samma vara istallet, detta visar pa en vardering
som gors dar de sensoriska vérdena verkar stallas over de miljomarkta. Stina pratar om att det
hon &r sugen pa gar i forsta hand. Forst gar hon igenom vilka livsmedel hon ar intresserad av
att kopa for att sedan kolla vilka miljomarkta alternativ som finns. Konsumenten papekar att
det inte &r sékert att hon alltid véljer miljomaérkta livsmedel om det alternativet finns men for
att mojligheten ska finnas for henne att kunna vélja miljomarkta livsmedel, maste just de
varorna hon letar efter erbjudas miljémarkta. Maria beréttar att hon bestammer sig nar hon
moter varorna i butiken angaende vilka som ska kdpas miljomarkta och inte. Under intervjun
sa ska hon valja bacon vilket visar pa hennes rutinmassiga beteende och kriterier for de
livsmedelval som gors. Hon beskriver enligt nedan.

Dar har du ekologiskt. Da tar vi det. Sé far vi se var det kommer ifran. S brukar jag
gora. Titta har var det kommer ifran. Ja, det ser du ju dér, det ar ju svenskt kétt. Och
sa ar det eko. Da tycker jag att det, da ar det okej.

Anna séger att hon valjer miljomarkta alternativ nar det erbjuds. N&r hon ska gora sitt inkop
sa verkar hon ibland ett konventionellt alternativ men tanker att de borde erbjuda ekologiska
alternativ av varan vilket i sin tur tyder pa att hon visar en viss missnéjdhet med utbudet som
erbjuds. Nagonting som verkar ha fatt Maria att valja miljomarkta livsmedel ar att just
utvecklingen av ekologiska livsmedel gar framat. Deltagaren tenderar att vara trogen ett
foretag nér det galler smor, vilket hon tidigare alltid valt den konventionella versionen

av. Numera erbjuds den dven som ekologisk vilket verkar fa henne att valja den istéllet.
Utvecklingen av det miljomarkta utbudet verkar darmed ha paverkat Marias val och gett
henne storre mojligheter att valja miljomarkta livsmedel.

Det visar sig att d&ven varans framhdvning kan vara en forklaring till konsumentens val vid ett
antal tillfallen under studien. Kalle framfor en énskan om att han hade féredragit ekologisk
kvarg men det finns tyvarr ingen sa han blir tvungen att képa den vanliga konventionella. Det
observeras dock under intervjun att framfér honom finns det ekologisk kvarg men han ser den
inte. Har brister alltsa varans framhavning. Ett fall dar varans framhavning tenderar att lyckas
ar nar Anna gor sitt val av dgg med forklaringen "Det ser véldigt miljovanligt ut"

och syftar pa forpackningen.

Sammanfattande resultat

De olika deltagarna i studien tenderar att ha olika varderingar som de lagger mest vikt vid. De
flesta varderingarna och aspekterna vid inkdpsprocessen belyses av de flesta deltagarna men
individuellt innefattar de olika grad av betydelse. Varderingarna som framhavs i resultatet
integreras aven med varandra. | de fallen kan vi stérka betydelsen av de varderingarna som
satts vid processen fram till livsmedelsvalet. Vissa véarderingar och aspekter har storre tendens
att paverka och integrera med varandra. Overlag visar det sig framférallt med vérderingarna
ekonomi och rutin som ofta aterkommer vid konsumenternas motiveringar av sina
livsmedelsval. VVarderingarna som konsumenterna tar upp under studien ar inte enskilda och i
sig sjalva faktiska utan paverkas standigt i en process dar de stalls och relateras till varandra.
Vérderingarna verkar dven relateras till vilken produkt eller vilket livsmedel som inkopet
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syftar till. Beroende pa vilket livsmedel som skall inférskaffas vager olika varden olika
mycket for individerna.

Nedan visas en hjalpande bild for att forsta hur komplex inképsprocessen kan vara hos de
deltagande konsumenterna i studien. Den bild som visas nedan visar inget resultat for hur
konsumenten i studien faktiskt varderade de olika aspekterna, daremot visar den hur
aspekterna kan komma att paverka varandra och ger darfor en battre forstaelse for
komplexiteten i inkdpsprocesser. Tabell 3, visar en mer stereotyp bild av inkdpsprocessens
olika varderingar men ger samtidigt ett djup i hur de olika aspekterna kan varderas pa olika
grunder. En individs inkopsprocess tenderar alltsa att paverkas av flera olika aspekter samt
hur de aspekterna varderas och stalls i relation till varandra.

=

Bild 1. Relationer & integrationer mellan 6vergripande vérderingar

Genom de olika pilarna kan man utldsa vilka av de framtagna aspekterna som i viss storre
grad kan komma att paverka varandra under en konsuments inkopsprocess. Kunskap kan
exempelvis vara en bakomliggande anledning for att man foljer en viss rutin vid sin
inhandling. P& samma satt kan konsumenter inneha en rutin i att alltid forskaffa sig ny
kunskap angaende de livsmedelsval som gérs. Liknande processer kan ses mellan de évriga
sambanden i bilden. Den personliga ekonomin hos en konsument kan paverka graden av
bekvamlighet for individen genom mojligheten att kunna kosta pa sig fler miljomarkta
livsmedel, da dessa tenderar att vara dyrare. Vi anser dock inte att bekvamlighet i lika stor
utstrackning paverkar den ekonomiska aspekten under inkopsprocessen av miljomarkta
animaliska livsmedel. Bild 1 utgér inte en direkt sanning i sig, den ar framst skapad for att
enklare kunna formedla en forstaelse for hur komplex inkGpsprocessen ar genom att olika
aspekter paverkar varandra i olika grad och pa olika sétt.

Kalle tenderar att handla mycket efter rutin och en viss strategi under sin inképsprocess dar

han i sa stor grad som det gar véljer de miljomarkta alternativen. Han verkar vara val
medveten om de rutininkdp av miljomaérkta animaliska livsmedel som han goér, dock tenderar
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han inte i studien att anstranga sig till hdgsta grad for att finna nya miljomarkta alternativ i
utbudet. Kalle tenderar att handla utefter sin kunskap, genom att ha forskaffat sig kunskap om
miljomaérkta produkter tenderar hans vérderingar att starkas just tack vare de egna erfarenhet
och kunskapen kring sina val.

Stinas ekonomi verkar vara den mest frekvent bidragande orsaken till hennes val av
miljomérkta animaliska livsmedel. Hon tenderar att gora sina varderingar genom att kolla
prisskillnaden mellan de konventionella produkterna och de miljomarkta. En komplex
balansgang sker vid inkopsprocessen for att ta reda pa hur mycket pengar det miljomarkta
alternativet ar vart. Stina verkar ha en vilja att i sa hog grad som mojligt finna ett miljomarkt
alternativ for att sedan vardera prisskillnaden. Hennes inhandlingsrutin och strategi tenderar
darmed att vara tidskravande och i viss man anstrangande vilket kan forklaras genom en hdg
moral och vilja att inhandla miljomarkta livsmedel.

Maria tenderar att lagga storst vikt av alla att handla utifran ursprung. Hon valjer exempelvis
bort mejeriprodukter dar viss del av produktionen sker utomlands. Hon verkar ha ett tydligt
handlingsmonster dar hon varje gang mojligheten finns, véljer ett miljomarkt alternativ. Detta
tyder pa en invand rutin som verkar grunda sig pa en relativt god kunskap som hon delvis tar
till sig genom produkters information. Detta visar pa en vilja att soka efter att de 6nskade
produkterna foljer hennes individuella kriterier och vérderingar. Aven en moralisk syn
tenderar att markas da det lokala jordbruket och miljon valmaende ar viktigt.

Anna pavisar flera ganger varderingar angaende djurens rattigheter och belyser vikten av att
de skall ha det bra. Hon beskriver dven problematiken som kan uppsta da man é&r flera
personer i ett hushall med olika varderingar. De personliga relationerna ar alltsa en aspekt
som verkar ha gjort att Anna i hogre grad kan handla utifran sina egna miljévanliga
varderingar efter hon har flyttat hemifran.
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Diskussion

Metoddiskussion

Den anvanda metoden semistrukturerade intervjuer med medféljande observationer dr nagot
som inte verkar vara sa beprovat i livsmedelstudier tidigare. Furst et al. (1996) anvander sig
dock av en liknande metod da de i studien intervjuar livsmedelskonsumenter vid deras
inkopstillfallen. En betydande skillnad i var studie &r att selekteringen av deltagare genomfors
pa ett mer noggrant satt. Urvalet var till en borjan enbart tankt att omfatta konsumenter med
kundvagnar eftersom de gor storre inkdp. Dock ville vi genom urvalet ha en variation av kén
och aldersgrupper. Det visade sig vara svart att hitta vissa malgrupper som anvande sig av
kundvagn vilket i sin tur ledde till att det i studien deltar konsumenter som anvander sig av
varukorg. Vi anser inte att denna forandring i urvalet har en negativ inverkan da forandringen
var nédvandig for studiens resultat. Jimfort med i pilotstudierna gjordes det en andring i de
tva senare medféljande observationerna, andringen var angaende var placering i butiken.
Denna foréndring gjorde vi for att effektivisera intervjuerna eftersom att konsumenterna
tenderade att bli mer stressade ju langre tid intervjuerna tog.

Studien har gatt ut pa att studera konsumenter som vi har beddmt vara miljomedvetna utifran
de fragorna som stalldes innan intervjuerna pabdrjades. Att bendmna nagon som
miljomedveten bara utifran vad de handlar for livsmedel kan vara problematiskt da de kanske
inte ar miljomedvetna gallande andra beslut de gor. Var studie syftar dock enbart pa
livsmedelskonsumenter och vilka stéllningstaganden de gor fér miljon genom deras
livsmedelsval. Varav vi har valt att bendmna konsumenterna som miljémedvetna. Studien
riskerar att generalisera den miljdmedvetne konsumenten da den enbart baseras pa fyra
personer. Detta ar problematiskt da konsumenters varderingar och attityder skiljer sig mycket
mellan varandra. Hade darmed studien genomforts pa fyra andra deltagare som vi betraktade
som miljomedvetna hade chansen funnits att vi fatt ett helt annat resultat. Vi har varit
medvetna om detta i studien och har darfor aktat oss for att generalisera vara upptackter for
alla miljomedvetna konsumenter da det inte gar.

Det valdes att inte ta reda pa nagonting om deltagarnas bakgrund eftersom vi ansag att det
skulle vara lattare att fa folk att stalla upp i intervjun da. Etiskt sa ar detta bra da personerna
som staller upp i studien ar helt anonyma och darmed skyddade. Var studies mal var att hitta
och diskutera kring de vérderingar som spelar in under den miljémedvetne konsumentens
inkOpsprocess. Genom att ta bort fokus pa deltagarnas bakgrund kan det istéllet laggas pa hur
deras vérderingar samspelar med varandra.

Studiens styrkor

En styrka i studien var att vi genom de semistrukturerade intervjuerna och medféljande
observationerna fick den narhet och frihet att forma intervjuerna och dialogerna sa att de
deltagande fick mojlighet att uttrycka sina tankar och val. Vi hade da dven mojlighet att
genom foljdfragor fa ut mer information om det ansags behovas efter deltagarnas svar. Var
tvadelade frageguide under intervjumomentet hjalpte till att fa en djupare forstaelse for hur
konsumenterna resonerade.
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Att studien var en kombination av bade observation och intervju gav bra information som inte
enbart en av metoderna, pa egen hand hade kunnat skapa. Observationen gav framférallt en
bild av hur konsumenterna betedde sig under sin inkOpsprocess. Den gav dven viktiga detaljer
som upptécktes under observationerna och har anvéants i arbetet. Vi agerade som icke
paverkande observatorer i var studie, detta ar en grad av deltagande observation som enligt
Bryman (2011) anvands da man vill smélta in och se hur deltagare agerar i sin naturliga miljo.
Var studie blev dock annorlunda tack vare att den bestod av en andra del som var
semistrukturerade intervjuer. Intervjuerna gav bakgrundsliggande information for varfor
konsumenterna handlar som de gor. Att anvanda sig av enbart en observationsstudie

hade visat vad folk véljer for varor men hade inte forklarat varfor de valjer som de gor. Hade
studien enbart bestatt av en intervju sa hade personerna haft mojligheten att beratta vad de
brukar eller tanker handla, men kanske inte genomfort det faktiska kdpet senare i butiken.

Att studien genomfordes genom medféljande av deltagarna okar trovardigheten da det gar att
se om de handlar pa samma satt som de séager att de gor. Detta gor att utrymmet blir mindre
for att personer handlar nagonting som de egentligen inte skulle handlat da de befinner sig
mitt i inkdpstillfallet och dven behover betala for den valda varan.

Att vi valde att transkribera och ga igenom de tva forsta intervjuerna innan vi genomforde de
nastkommande gjorde att vi kunde upptacka eventuella brister och andra pa dessa delar.
Informationen betraktades som tillracklig i pilotstudien men vissa korrigeringar genomférdes
infor de tva sista intervjuerna. Kodningen av transkriberingarna var tidskravande, detta gjorde
att studien fick en styrka genom att datamaterialet har kunnat djupgranskas och analyserats in
i detaljer. Genom kodningsschemat och analysen har vi kunnat bilda oss djupare forstaelse for
de konsumenter som deltog i studien och for deras inképsprocess.

Studiens svagheter

Vi valde i studien att inte ifragasatta nagot av konsumenternas val eller hjalpa dem nar de
letade efter en miljomarkt vara. Detta motiverar vi genom att vi inte ville paverka dem i
inkOpsprocessen. En situation i studien var da Kalle ville kopa ekologisk kvarg men valde den
konventionella da han inte sag den ekologiska varianten av kvarg. Trots att vi visste om
ekologisk kvarg sa vi ingenting till Kalle om detta. Detta forsvaras genom att vi inte ville
lagga oss i under konsumenternas handlingsprocess for att fa en sa naturlig bild som mojligt
hur de handlar vanliga fall. Vi hjélpte inte heller konsumenterna med att informera dem om
befintliga miljomarkningar nar vi mérkte att de hade bristande kunskaper om dessa.

Da fragorna i studien var 6ppna, lamnades utrymme for att deltagarna kunde ge sin egen bild
av sin miljomarkta animaliska livsmedelskonsumtion da de fick mgjlighet att formedla sina
tankar och asikter fritt. Dock visade det sig att detta inte gjordes sa frekvent eller vid alla de
tillfallen som det i efterhand visade sig behovas. Under analysen uppkom det fragor angaende
de transkriberade intervjuerna dar det hade behdvts mer bekraftad information fran
konsumenterna, for att kunna anvanda det som sades. Det fanns dven foljdfragor som uppkom
i efterhand under analysen av materialet, vilket hade kunnat ge mer djupgaende information
om vi stéllt dem under intervjumomentet.
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Det finns aven brister i intervjun gallande vissa meningar som blir underforstadda i sitt
sammanhang och kan saledes inte anvandas i studiens text da chansen i vissa fall finns

att informationen misstolkas. Det finns dven meningar som ansags som bra svar vid
intervjutillfallet men ndr meningarna sedan granskades i textform blev de mer otydliga. Mer
djupgaende foljdfragor hade kunnat leda till ett mer reliabelt innehall och material att arbeta
med.

Att fragorna var utformade pa sa satt att de belyste hur konsumenternas konsumtion av
miljomarkta livsmedel sag ut, kan dven ha format deras svar. Detta genom att svaren
fokuserade valdigt mycket pa just miljon och inte pa hélsa som tidigare studier har

visat som den vanligaste anledningen till att konsumenter kdper framforallt ekologiska
livsmedel (Grunert et al. 2014). Detta lamnar utrymme for att svaren kan ha blivit vinklade
mot miljon och har tagit fokus fran hélsan. Dock har hélsa inte pa nagot vis uteslutits i
fradgorna och konsumenterna har varit helt fria i deras aterspegling och forklaring av sin
inkOpsprocess.

Studien genomfordes sa fort vi fick ett godkannande fran butiken. Det tog langre tid an

vantat att fa godkannandet for att utfora studien. Detta gjorde att valet av dag och tidpunkt for
insamlingen inte kunde planeras i den man som forst dnskades. Detta eftersom tidsaspekten
och planeringen for studien tvingade oss att samla in datainformationen séa fort som mojligt
efter godkannandet. Vi anser att datainsamlingen hade dragit fordel av att goras pa en helgdag
da personer i storre man har mer tid att ga runt i butiken och darmed skulle det ges storre
chans att fa ut mer information.

Sammanfattningsvis anser vi att den genomforda metoden &r ett bra val for studiens syfte. De
svagheter som tas upp i denna diskussion kan genom storre erfarenhet av metoden anvéndas
pa ett battre satt. Den semistrukturerade intervjun har stora fordelar i och med den formbarhet
som Bryman (2011) beskriver, dock ger storre erfarenhet av att utféra dessa intervjuer och
observationer, formodligen ett battre resultat.

Resultatdiskussion

| resultatdiskussionen analyseras de mest anméarkningsvarda upptéackterna i studien. Da det
upptacktes att nagra av faktorerna verkar styras mer av livsmedelsbranschen snarare &n
konsumenten, sa har diskussionen valts att presenteras i tva olika delar. Det kan dock
poangteras att trots uppdelningen sa ar det fortfarande konsumenten som paverkas av de
faktorer som livsmedelsbranschen verkar styra mer éver. De underkategorier som har valts att
lyfta upp till diskussion och som svarar pa vara fragestéllningar ar utbud, varderingar,
kunskap och rutinméssigt beteende. En ytterligare kategori har valts att lyftas upp till
diskussion och det ar miljo. Detta eftersom vi bedémde att miljo har en sa pass stor del i
arbetet dverlag att det kravs en diskussion kring deras miljomassiga installningar.

Denna studie visade pa en komplexitet géallande miljomedvetna konsumentens val av
miljomérkta animaliska livsmedel. Detta har &ven Furst et al. (1996) belyst i sin studie dar
man djupare studerar den allmanne konsumentens val av miljomarkta livsmedel. Den stora
bredden av olika varderingar stalldes i relation till varandra och tenderade att prioriteras pa
olika satt bland individerna. Bredden av varderingar i kombination med dess olika nivaer av
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betydelse hos konsumenterna skapade en svarighet i att hitta generella varderingar som ar
liknande hos individerna. Tolkningar gjordes av individernas inkdpsprocess dér deras
varderingar verkade befinna sig i olika nivaer. De varderingar som verkade gélla hos alla
deltagarna var importansen av livsmedlets ursprung, deras rutinmassiga beteende och att det
togs hansyn till ekonomin.

Resultatet tyder pa att det fanns en individuell variation hos de deltagande konsumenterna och
deras véarderingar vid valet av miljomarkta animaliska livsmedel. En intressant del av
resultatet var konsumenternas kunskap kring miljdmarkningarna. Det fanns till viss del
kunskap som hjalpte konsumenten vid inképsprocessen och valmomentet. Denna kunskap
verkar dven vara en bakgrundsliggande anledning till de rutiner de anvéande sig av vid sina
livsmedelsval. Kunskapen var 6verlag lagre &n vad som forvantades. Konsumentens tilltro till
att deras val paverkade miljon pa ett positivt satt tenderade att vara viktigt for dem under
valprocessen. Samtidigt hade konsumenten svart att forklara hur varorna praktiskt paverkade
miljon.

Tidigare studier (Connors et al, 2001) har tagit upp halsa som en av de viktigaste aspekterna
som konsumenterna tenderar att vardera hogt vid sitt val av livsmedel. Detta gjorde att vi
ansag det anmarkningsvart att halsa inte varderades hogt eller éver huvud taget bland de
konsumenter som intervjuades i var studie. Att inte halsa varderas lika hogt under
livsmedelsvalet hos konsumenter som brukar handla miljomérkta animaliska livsmedel vécker
darmed en tanke om att miljon varderas hogre hos dessa. Dock tenderade de miljomarkta
livsmedelsinkdpen i vissa fall goras bland annat pa grund av hansynen till mindre kemikalier
och antibiotika. Vi anser dock att halsoaspekten i resultatet visar pa en lag paverkan av
inkOpsprocessen. Detta tenderade alltsa att ga emot Grunert et als. (2014) forskning. Déar
tenderade konsumenten namligen att vardera vikten av att den ekologiska maten skulle vara
halsosam lika mycket som att den skulle vara béattre for miljon. Samma forskningsoversikt tog
aven upp att ekologisk mat inte tenderade att vara mer halsosam vilket tyder pa att kunskapen
hos konsumenterna i Grunert et al. (2014) &r bristande. Miljon tenderade i studien att varderas
hdgre an vad den gjorde i Holmbergs et al. (2007) forskningsoversikt som behandlade aldre
studier. Kannedomen fran Heerwagens et al. (2014) studie om att ekologisk mat tenderade att
paverka miljon pa ett mer positivt sétt &n konventionell verkade finnas hos konsumenterna i
var studie. Vi ser har den komplexitet som finns i den spridda information som nar ut till
konsumenter.

Studien genomfordes utifran konsumentens synvinkel och darmed hamnade det mesta av
resultatet och diskussionen utifran individens perspektiv. I diskussionen vill vi dven

lyfta vilka varderingar som konsumenten hade samt skilja dem mot de delar som foretagen
verkar ha storre kontroll dver.

Livsmedelsbranschens paverkan

Konsumenter som véljer miljomérkta animaliska livsmedel tenderar att aktivt soka efter de
alternativ som finns. Butiken maste i sin tur erbjuda varan for att konsumenten i butiken ska
kunna vélja den. Samtidigt tenderar butiker inte att ta in nagra varor som de inte tror kommer
att séljas. Detta tyder pa att butiker och foretag i relation med konsumenters efterfragan styr
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vilka produkter som kommer att handlas miljomarkt. Pa detta sétt tenderar bade branschen
och konsumenten tillsammans paverka det utbud som erbjuds.

Konsumenterna verkar i studien vara styrda over vilka varor som butiken erbjuder
miljomaérkta. Det skiljer sig i hur stor grad de kdper det som erbjuds kontra vilka uppoffringar
de kan gora for att fa tag pa den varan de vill ha. Pa olika séatt spelar alltsa butikens utbud en
roll i konsumentens val av livsmedel som i sin tur styr konsumenterna pa olika satt. Har finns
alltsa en svar balansgang och det tenderar att vara oklart om i vilken utstrackning
konsumenter ar hangivna till just de miljémarkta produkterna.

Bristen pa utbud av ekologiska valmojligheter i en del livsmedelskategorier gor att
konsumenterna tenderar att onska fler alternativ, vilket de sjalva sager hade kunnat fa dem att
valja fler miljomarkta produkter. Detta trots att det finns studier som visar pa att for mycket
val och parallella miljémarkningssystem gor konsumenten forvirrad (Holmberg et al, 2007:
Gadema et al. 2011). Detta blir alltsa motséagelsefullt, vilket skapar en komplexitet for
livsmedelsbranschen. Ett sétt for butiker och livsmedelsforetag att lyckas forenkla och leda
konsumenter i deras inkdpsprocesser kan vara att anvanda och utveckla marknadsféringen
och framhavningen av produkter och dess information pa ett sa tydligt satt som mojligt. Detta
skulle kunna gora att konsumenten har enklare att gora aktiva val och darmed har storre

mojlighet att 6ka sin konsumtion av exempelvis miljocertifierade livsmedel. Det har i tidigare
studier poangterats vikten av att konsumenten maste bli utsatt for exponering av de
ekologiska varorna for att de ska kunna kdpa dem. RA6s et al. (2011) lyfter i sin studie upp en
butik som sankte priset pa sina ekologiska varor i hopp om att 6ka forséljningen pa dem. Det
var dock inte forran de &ven skyltade tydligt med det, som deras forsaljning ékade. Under
intervjun med Kalle observeras skyltningens paverkan pa konsumenten i valmomentet nar han
ska valja kvarg. Detta gor att han gar miste om en vara som han 6nskade kdpa och som
butiken erbjod. En annan deltagare sager sig inte kunna paverka butikerna genom att séaga till
personalen, vilket kan tolkas som att deltagaren sjalv later sig styras av det utbud butiken
erbjuder. En sadan installning gor det viktigt for butikerna och foretagen att ta fram nya
produkter som konsumenten vill ha for att konsumenten ska képa den.

Priset tenderar att varderas hogt bland konsumenterna under deras inkdpsprocess vilket
bevisats i en tidigare studie (R66s et al. 2013). Konsumenternas svar har tolkats ur tva
synvinklar da det ibland later som att det ar butikens priser som styr deras val medan det
ibland &r deras egen ekonomi. Detta belyser komplexiteten &n mer gallande miljomarkta
animaliska livsmedel da det inte bara &r de som koper varorna som paverkar, aven butikerna
och foretagen besitter en kontroll genom deras prisséttning av varorna. En deltagare i studien
papekar att dennes konsumtion av miljomarkta livsmedel 6kade nar priserna sjonk.

Awven butikernas kampanjer tenderar att styra konsumenten vid valet av livsmedel.
Kampanjerna verkar ha en betydelse for konsumentens val da prisjamforelsen vid en kampanj
forandras. Detta kan fa en konsument att vélja bort ett miljomarkt alternativ som den
egentligen tankt att kdpa. Konsumenten gor det slutgiltiga valet nér det varderas hur mycket
mer de &r beredda att betala fér en miljomarkt vara jamfort med en konventionell, men
samtidigt paverkar butiken genom sin prissattning.
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Konsumentens paverkan
Vdrderingar

Ur konsumentens synvinkel handlar ekonomin mer om varderingar kring sin egen ekonomi
och vad de har rad att kopa. Allmanna konsumenter har tidigare bevisats vérdera priset hogt
vid sina val av miljomarkta livsmedel (R606s et al. 2013; Connors et al. 2001). En intressant
aspekt att undersoka i studien var om det upptéacktes varderingar som tydligt skiljde sig
mellan de fyra personerna vi intervjuade och den allménne konsumenten. Resultatet visade att
aven konsumenterna av miljomaérkta livsmedel tenderar att reflektera dver priset.
Reflektionerna kring hur deras egen ekonomi paverkar &r olika mellan de fyra konsumenterna.
Da studien inte fokuserar pa konsumenternas ekonomiska bakgrund kan de sjalva lyfta upp
vilka aspekter som vérderas i deras val.

En intressant aspekt i studien &r att de deltagarna som handlar flest miljomarkta livsmedel
under den dagen vi gar med dem, ar samtidigt de som pratar minst om prisskillnaden. Detta
tyder pa att deltagarna har skapat en vana av att valja ekologiska varor och darmed inte
reflekterar dver priset lika mycket. Deltagarna verkar redan besitta en invand rutin dér de
varderar miljomarkta produkter dver pengarna de lagger pa mellanskillnaden.

Det verkar finnas nagon slags grans for varderingen mellan pengar och att handla miljomarkt
livsmedel. Dock tyder resultatet pa att gransdragningen for konsumenterna ar oklar och
individuell. Det verkar alltsa, precis som vi antog innan studien, vara andra varderingar som
spelar in och samspelar med den ekonomiska faktorn innan ett beslut tas. Det finns dock en
svarhet i att tolka och forsta en individuell ekonomisk vardering da konsumenterna har egna
synsatt pa vad som &r prisvart och inte. Den ena konsumenten Stina, anvander sig dock av
priset i de flesta fall da hon ska gora sitt val. Det verkar som att valet oftast star mellan hur
mycket pengar hon sparar in pa att kopa den konventionella varan jamfért med att kopa den
miljomaérkta. Denna instélining bekraftas i Holmberg et al (2007) som diskuterar den
ambivalenta konsumenten och dess svarighet i att vardera miljéinformationen da den kan sta i
konflikt med andra varderingar som exempelvis ekonomi.

En annan anmarkningsvard upptéckt i studien ar att det tenderar att finnas en
prioriteringsordning for konsumenterna géllande vilka livsmedel som é&r viktigare att kdpa
miljomérkta an andra. Né&r det galler kott och framférallt kyckling var det tydligt bland alla
deltagarna att det var viktigt att ursprunget skulle vara svenskt. Nar fragan om de koper
ekologiskt kommer pa tal sa ar det inte alls lika slagkraftiga uttryck som anvands. Det handlar
dd snarare om att forsoka” kopa miljomirkta livsmedel eller att vilja det nir méjligheten
finns”. En forklaring till detta kan vara den moraliska vérderingen som det verkar finnas 1 att
kdpa svenska animaliska livsmedel. Moralen visar sig i att om en konsument kdper utlandskt
kott sa ar det inte lika socialt accepterat som att kopa svenskt kétt. Detta ar en anledning i sig
som far personer att handla mer miljomarkta livsmedel ur en ursprungssynpunkt.
Prisskillnaden mellan svenskt och utlandskt kétt far mindre betydelse nar moralen blir
viktigare &n priset. Att det sociala trycket paverkar folks konsumtionsmonster tas dven upp i
Holmberg et al (2007). Nar nagonting blir socialt accepterat sa tenderar konsumenter att tanka
mindre egoistiskt vid inhandlingen och satta moraliska varderingar fore. Vilket gor att man
tenderar att betala mer pengar fér en produkt om dess moraliska vérde ar hogt.
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Det tyder pa att det rader en moralisk vardering idag dar personer som koper ekologiska
livsmedel betraktas som duktiga. Men att handla konventionella varor tenderar under
intervjuerna vara lika socialt accepterat och det finns en forstaelse kring att personer inte har
rad att handla ekologiskt. Hade det varit lika moraliskt daligt att inte kdpa exempelvis
ekologiska livsmedel som det ar att kopa utlandskt kott sa borde det enligt Holmberg et al
(2007) 6ka konsumtionen av ekologiska livsmedel genom den sociala acceptansen.

Nagot som kan diskuteras ar att det i studien framkommer att konsumenten verkar besitta en
kunskap blandat med en tilltro till de produkter som den véljer att kopa. Det kan exempelvis
vara fortroende for foretag eller for markningen i sig. Ett svenskt foretag kan pa grund av sitt
etablerade namn fa vissa konsumenter att skaffa sig en tilltro till att produkterna ar helt
svenska. Det verkar dock finnas undantag da vissa konsumenter i undersokningen visar sig ha
kunskap om existensen av utlandska ravaror i exempelvis mejeriprodukter. | vilket fall sa
verkar konsumenterna skapa sig olika relationer och fortroenden for féretag och
organisationer. Detta fortroende tolkas som en anledning till varfér konsumenterna véljer att
genomfora sina kop. Pa samma satt verkar konsumenten dven ha fortroende for sjalva
markningarna, trots att man kanske inte vet vad de egentligen star for.

Vi ser har en tendens till en koppling mellan den kunskap alternativt brist pa kunskap som
finns hos konsumenter, med den tilltro man foérskaffat sig till ett varumarke eller en
certifiering. En mojlig forklaring till hur fortroendet har skapats ar genom kunskap om vad
certifieringen eller markningen innebar. En annan forklaring skulle kunna vara pa grund av att
det just ar en certifiering, alltsa en tilltro till att det ska vara ett bra alternativ. Denna del inom
tilltron kan darfor aven kopplas till bekvamlighet. For konsumenten racker det da att genom
tilltro till markningen eller foretaget inte behtva utfora den anstrangningen som kravs for att
ta reda pa vad markningarna star for.

Kunskap

Att konsumenterna i var studie besitter kunskap angaende miljémarkningar verkar vara en
bakomliggande betydelse for att konsumenterna véljer de markningar de har kunskap om. |
tidigare studier bekraftas ocksa antydan om att kunskap ar betydande. Detta ar dock en
annorlunda kunskap som framkommer da konsumenterna véljer allmanna livsmedel pa grund
av halsoaspekter (Furst et al. 1996). Holmberg et al (2007) antyder ocksa pa att det starkaste
sambandet med att kpa ekologiska produkter ar hilso- och miljokonsekvenserna. Aven har
verkar konsumentens inkdpsprocess vara styrd av dess kunskap.

Det visas pa tendenser att desto mer kunskap deltagarna besitter om miljémarkning, desto
hogre grad &r de benédgna att handla miljomérkta livsmedel. | vissa fall verkar dock den
konventionella varan viljas trots kunskapen om de miljomarkta varornas egenskaper. Vid
dessa tillfallen verkar framforallt den ekonomiska varderingen paverka dem i deras
ink&psprocess.

Att konsumenterna bara kunde namnge sammanlagt fyra av tolv olika markningar fann vi
anmarkningsvart i resultatet. Alla kunde namnge ekologiskt som en markning men sedan
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verkade det vara bristande kunskap till dvriga miljomarkningar. Nar konsumenterna syftar pa
ekologisk markning sa verkar de mena livsmedlets marknadsforingsmassiga markning som
ofta sitter pa framsidan av paketet. Detta &r i sig inte nagon av de markningarna vi egentligen
var ute efter. En vara behover dock ha det EU-ekologiska I6vet for att fa kalla sig ekologisk
vilket gor att konsumenterna anda valjer denna markning. Sa lange de konsumerar ekologiska
varor sa koper de saledes ofta detta marke. Kunskapen om den EU-ekologiska markningen ar
dock bristande i studien. Det ar dven intressant att enbart en av fyra kénner till Svenskt kott,
Krav och MSC markningen vilka tordes vara mer valkanda markningar. En forklaring till den
bristfallande kunskapen pa markningar kan styrkas genom Gadema et als (2011) studie dar
konsumenter tenderar att tycka det ar for krangligt med manga olika méarkningar.
Konsumenterna verkar saledes vara fokuserade och intresserade av att handla framforallt
ekologiska livsmedel och haller sig till detta da de tror markningen ar bra pa manga sétt.

Att enbart en av fyra ar medvetna om markningen MSC ar forvanande da den &r en véalanvénd
markning som syns i fiskdiskarna. En av konsumenterna sager sig vara medveten om att vissa
fiskar ska vara mer miljovanliga dn andra men samtidigt vet inte konsumenten att det finns
nagon markning angaende detta. Det tenderar alltsa att vara mer accepterat att inte félja
markningar pa just fisk, atminstone bland konsumenterna i studien. En annan majlig
anledning kan vara att de deltagande i studien inte handlade fisk i ndgon storre utstrackning,
atminstone inte i frysdisken som &r den plats dar markningen framkommer pa ett mer
liknande satt som den gor pa forpackningarna kring mejerivaror eller kéttforpackningar. Det
hander ocksa att deltagarna handlar fisk och kétt ver disk och vad som é&r intressant i de
avseendena ar att det da inte har lika stor betydelse med méarkning. Det tenderar att finnas ett
slags fortroende for att handla Gver disk, detta fortroende kan hénvisas till den manskliga
faktorn. Genom att en faktisk person overlater livsmedlet kan mojligtvis ett starkare
fortroende inges for att produkten levereras och éverlates med ett storre ansvar.

Hos de som handlar miljémarkta animaliska livsmedel verkar kunskapen om densamma vara
véldigt varierande och i flera fall bristande. Flera av konsumenterna valjer att handla
miljomarkta livsmedel pa grundval som de egentligen inte har s& mycket, eller ratt kunskap
angaende. Det som verkar vara avgérande &r en viss kannedom om att det &r ett battre
alternativ man valjer och att man darfor gér ndgot gott. Konsumenter tenderar darmed att
vélja miljomarkta livsmedel i tron om att det skall gora battre for miljon. Konsumenten verkar
ha skapat sig en tilltro till miljomarkningar dar man hoppas, tror och ibland vet att de &r ett
battre alternativ. Vad man dock inte alltid verkar veta ar pa vilket satt det ar battre. |
Gademas et al. (2011) studie verkar bara var tjugonde person inte har ndgon vetskap om att
det finns produkter som &r sémre respektive battre for miljon. Att kunskapen &r bred bevisas
alltsa ater igen i var studie. Det tyder pa att det finns en allmant bred kannedom om att
matvalen som gors har betydelse och paverkan for sin omgivning. Det visar dock inte direkt
pa hur omfattande kunskapen ar.

Milji
Alla de fyra intervjuade i studien motiverar sina val av miljomaérkta livsmedel genom att de
varorna de valjer tros vara battre for miljon. Detta stdmmer Gverens med tendensen som

Holmberg et al (2007) talar om, dar medvetenheten verkar 6ka hos konsumenter att de
faktiskt har kapacitet att gora vardagliga val som kan paverka den radande klimatsituationen.
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Installningen for att man har méjlighet att paverka miljon verkar saledes storre bland de som
handlar miljomérkta varor. Rapporter (R00s et al., 2011) sager att vi kommer att behtva
minska ner pa vara vaxthusgasutslapp kraftigt och darfor ar det viktigt att de som handlar
miljomarkta varor blir flera. En stor utmaning i omradet ar att dvertyga konsumenterna om att
nar de gor miljomarkta val sa kommer det paverka miljon positivt pa langre sikt aven om man
visuellt inte kan se nagon direkt effekt av sitt val.

Studien tyder pa att det finns en vilja bland konsumenterna att handla livsmedel som &r béttre
for klimatet da det finns en radande omtankeskéansla kring var planet. Komplexiteten i
miljomarkningen och dess paverkan pa klimatet vilken R66s et al. (2012) tar upp ar dock
nagonting som talar emot att ekologiska livsmedel verkligen har en inverkan pa klimatet.
Heerwagen et al. (2012) visar att det finns bevis pa att ekologisk mat paverkar miljon battre
Samtidigt som Holmberg et al (2007) séager att komplexiteten ar for stor for att det gar att
bevisa signifikant. Klimatmarkningen idag pa animaliska livsmedel ar bristande, vilket gor att
konsumenterna tenderar att behova forlita sig pa andra miljomarkningar i tro om att de
paverkar klimatet pa ett positivt stt.

Ekologiska livsmedel fokuserar bland annat pa biologisk mangfald och en minskning gallande
anvandningen av gifter i livsmedel. Detta lamnar alltsa utrymme for att konsumenter handlar
produkter i tro om att de ska vara battre for klimatet i storre utstrdckning an vad de egentligen
ar. Att en klimatmarkning skulle vara anvandbart for konsumenten i dessa situationer har
diskuterats av tidigare forskare (R60s et al. 2011: Gadema et al. 2011). Komplexiteten med
markningen tillsammans med tendensen kring att det ar jobbigt for konsumenterna att halla
reda pa alla olika miljomarkningar, kan vara en forklaring for tilltron som finns kring
ekologiska livsmedel. Enkelheten i att halla sig till en markning och lita pa den tenderar att
underlatta for konsumenterna att skapa en rutin att leta efter dessa livsmedel. Denna rutin ses
som valdigt positivt da viljan bland konsumenter att handla klimatvanligt ar viktig for att vi
ska kunna minska ner pa var klimatpaverkan i framtiden, vilket Jordbruksverket (2013)
diskuterar.

Rutinmissiga beteenden

Under intervjuerna framkom det svar som vi valde att tolka som rutinméssiga beteenden.
Detta eftersom vi tyckte oss se och héra en slags vana som var en bidragande orsak till att de
valde som de gjorde. Det gar inte att veta sakert om det &r deras vanor som gjort att de valjer
som de gor i butiken utan att studera personerna djupare. Da var forskning var tidsbegransad
hann vi inte studera konsumenterna djupare. Likt manniskans évriga liv verkar &ven dess
livsmedelsinkdp vara préglat av rutinens betydelse. Rutinen for att konsumera livsmedel som
ar battre for miljon tenderar att finnas hos alla de fyra konsumenterna i studien. Detta intresse
kan kanske forklaras genom att miljéfragor i samhéllet lyfts fram i debatter, vilket vi anser
kunna 6ka vetskapen och intresset hos konsumenter i allménhet. Holmberg et al (2007)
beskriver att attityden har blivit mer positiv for just ekologiska livsmedel men den attityd som
konsumenter visar speglar inte alltid det verkliga beteendet. Rutiner tenderar dock att ta tid att
andra pa, vilket tyder pa att forandring av livsmedelskonsumtionen darmed ocksa &r en lang
process. Det 6kade intresset och vetskapen kring olika produkters miljopaverkan verkar dock
gora att konsumenter blir mer 6ppna for att ta in information som formedlas angaende
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miljopaverkan. Det miljovanliga beteendet tar lang tid att utveckla trots att folk har en positiv
attityd till det. Detta eftersom att de produktspecifika kopvanorna under en l&ngre tid tenderar
att bli en ingjuten rutin.

I studien verkar det finnas ett samband genom att de som har invanda rutiner av att handla
miljomarkta livsmedel aven ar de som handlar mest av dessa. Ett intresse finns dock hos de
andra konsumenterna men inte i lika hog utstrackning. Detta kan ha sin grund i en slags
overgang till ett rutinmassigt beteende som ar under férandring. Anna ar den yngste
deltagaren i studien och verkar inte ha sa mycket rutin vid hennes val av livsmedel. Anna, likt
andra unga vuxna ar den grupp som ar mest formbar kring inhandlingsrutiner da de relativt
nyligen har borjat ha kontroll 6ver sina egna livsmedelsval. Detta 6ppnar upp for hur viktigt
det &r att na ut till de unga personerna i samhallet med hur viktigt det &r att handla miljosmart.
Dock visar det sig i studien att det ar de aldre miljomedvetna konsumenterna som handlar
mest av dessa varor, vilket tyder pa att &ven denna malgrupp ar viktig. Dessa personer kan
aven tanka sig handla till storre grupper med tanke pa familjeférhallanden, vilket da paverkar
miljon an mer genom sin matkonsumtion. Att handla miljomarkta varor pa rutin antas darmed
vara en viktig del for att f3 konsumenter att handla mer miljomarkta livsmedel. For att ta till
sig denna rutin tyder det pa att Gppenheten och intresset for att vara mottaglig for information
spelar en stor roll, vilket i sin tur gor att dven rutin och kunskap relaterar till varandra.
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Slutsatser och implikationer

Studien har gett en djupare kunskap om hur fyra miljomedvetna konsumenter resonerar nér de
véljer livsmedel. Resultatet visar att det & manga varderingar som spelar in vid valet som ofta
gar in i varandra och paverkar varandra under hela inkdpsprocessen, precis som tidigare
forskning redan papekat (Connors et al, 2001; Holmberg et al, 2007). Faktorerna som styr de
fyra konsumenterna i studien verkar skilja sig i vissa delar fran vad den allmanne
konsumenten svarat i tidigare studier. Genom att fortsétta bedriva forskning inom detta
omrade sa kan samhéllet ga annu ett steg narmre en mer hallbar matkonsumtion. En studie i
denna riktning hade kunnat vara att forska kring de funna anledningarna och se vilka av dessa
som ar mojliga att applicera pa den allmanne konsumenten.

Aven i marknadsforingssyfte kan vara upptackter vara intressanta bland annat géllande att den
miljomedvetne konsumenten styrs av butikernas kampanjer, likt da Stina verkar vélja bort den
ekologiska varan framfor den konventionella néar den ar pa extrapris. Pa detta vis kan butiker
som vill arbeta mer for ett hallbarare klimat rikta sin marknadsféring mot dessa konsumenter
och utveckla sina kampanjer for miljomarkta livsmedel. Butiker kan aven anvéanda var
bekréftelse av skyltningens betydelse av de ekologiska livsmedlen likt de som R60s et al.
(2011) tar upp. Detta syntes framforallt i studien nér Kalle valde bort den ekologiska kvargen
trots att den fanns framfér 6gonen pa honom.

Som kostekonomer kanner vi ett ansvar for samhallets framtida livsmedelskonsumtion, en
livsmedelskonsumtion som enligt flera klimatrapporter har visat sig inte kommer att halla i
langden. Med var kunskap och vart intresse kring mat och marknadsforing vill vi forsoka
paverka manniskors instéllning genom en studie som behandlar dessa omraden. Nagot vi
tyckte var anmarkningsvart med resultatet var bristen pa kunskap om olika miljmarkningar
som verkar finnas bland de som betraktades som regelbundna konsumenter av dessa
livsmedel. Detta lamnar funderingar pa hur bristande kunskapen formodligen da ar hos den
allmanne konsumenten. Detta belyser vart ansvar som kostekonomer att formedla ut kunskap
kring mat som bidrar till en hallbar utveckling och livsmedelskonsumtion.
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Bilaga 1

Nedan férklaras de mérkningar som fanns pa de animaliska livsmedel som vi riknade med skulle
kunna komma pa tal under var rundvandring i butiken med dem.

CERTIFIE

L

AB

AGRICULTURE
BIOLOGIQUE

AB Agriculture Biologique &r Frankrikes nationella logo for ekologiska produkter. Dessa
produkter maste innehalla minst 95% ekologiska livsmedel som har varit producerade inom
EU enligt EU:s géllande regler for ekologisk odling.

CERTIFIERAD
ASC-AQUA.ORG

ASC ér en certifiering for hallbart odlade fisk och skaldjursprodukter. Certifiering och
kontroll gors av ett oberoende tredjepartsorgan. Kriterier finns for bade miljo- och social
hallbarhet.

Debio kontrollerar och godkanner all ekologisk produktion i Norge. Markningen star bland
annat for att vaxterna inte ar besprutade och att fisket ar hallbart. Regelverket som Debio
rattar sig efter &r utvecklat efter IFOAM som dr en intresseorganisation som verkar for
ekologisk produktion ur ett globalt perspektiv.

EU:s logotyp for ekologisk produktion ar obligatorisk pa alla fardigférpackade ekologiska
livsmedel. For importerade livsmedel ar det frivilligt att anvanda mérkningen. Markningen &r
en garanti for att varorna &r producerade helt i linje med EU:s férordning for ekologisk
produktion. EU kommissionen ar kontrollorgan.

KRAV.
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KRAYV ér en miljomarkning som garanterar att produkten &r ekologiskt producerad. KRAV
star for god djuromsorg, socialt ansvar och ett hallbart klimat. Kemiska bekampningsmedel,
konstgddsel eller genmodifierade organismer (GMO) far inte anvandas. KRAV tillater bara
ett fatal livsmedelstillsatser. All KRAV-certifierad verksamhet kontrolleras minst en gang per
ar.
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Loumu &r Finlands garant for att varan ar ekologiskt producerad och kontrolleras av
finlandska myndigheter. Méarket kan beviljas en aktér som producerar, framstéller, forpackar

eller importerar ekologiska produkter och &r ansluten till 6vervakningssystemet for ekologisk
produktion.

CERTIFIERAT
HALLBART
FISKE

MSC

Www.msc.org/se

Marine Stewardship Council (MSC) &r en oberoende och global organisation, som arbetar for
sundare hav och hallbara fiskemetoder via tredjepartscertifiering. MSC-market visar att fisk
och skaldjur kommer fran ett sunt fiskbestand som inte ar 6verfiskat och fangade pa ett satt
som inte skadar havets eko system.

/~

natur-
beteskott

Naturbeteskott kommer fran nétboskap som betar pa svenska naturbetesmarker. Naturbeten ar
marker som aldrig pl6js eller skordas, darfor ar kott fran djur som betar dar

ett klimatsmartare alternativ an konventionellt kétt. WWEF star bakom markningen och den
kontrolleras av IP Sigills kvalitetssakringssystem.

Stats-
-_— kontrolleret
okologisk

Statskontrolleret gkologisk anger att varan ar statskontrollerat ekologisk. Méarket kan sattas pa
lantbruksvaror enligt de danska reglerna for ekologisk produktion
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SVENSK

v

FAGEL
Svensk Fagel ar en branschorganisation for foretag inom matfagelproduktion. Markningen
med Svensk Fagels bla-gula mérke innebar att fageln ar klackt, uppfodd, slaktad och foradlad
i Sverige. Kriterierna omfattar &ven livs medelsséakerhet, djurvalfard och god djurhélsa samt
ett klimattank pa garden.

Svenskt Kott ar en frivillig ursprungsmarkning. Market visar att kottet i produkten kommer
fran djur som ar fodda, uppfodda och slaktade i Sverige. Produkten ska aven vara foradlad
och forpackad i Sverige. Bakom market star Axfood, Bergendahls, Coop, ICA, Lidl och LRF.
Branschorganisationen Svenskt kott kontrollerar via andra part och stickprovs kontroller.

Ve,

&Y

Svenskt Sigill &r kontrollmarkning for svensk mat och blommor. Markningen sékerstéller att
ravarorna kommer fran svenska kontrollerade gardar. Gardarna ska méta Svensk Sigills krav
pa livsmedelssakerhet, god djuromsorg, miljé- hansyn och 6ppna landskap. Att reglerna foljs
garanteras av oberoende certifieringsorgan. GMO ar inte tillatet. LRF star bakom mérket.
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Bilaga 2
Frageformular kontrollfragor

- Anser du att du gor miljémedvetna val vid inhandling
av animaliska livsmedel? (d.v.s ex, mjolk, &gg, mejeri, kott etc.)

- Gar du efter nagra markningar pa produkten nar du gor dina miljcmedvetna val? Ge
exempel.

- Vad kénner du till om dessa mérkningar?

- Kommer du att inhandla nagra miljomarkta animaliska livsmedel idag?
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Bilaga 3

Frageformular vid inkopstillfallet

Vad far dig att vélja ett markt alternativ av just detta livsmedel?
- Hur paverkar din kunskap om denna markning valet av den markta produkten?
- Nar bestamde du dig for att kdpa denna vara?

- Beskriv vad du anser om utbudet av miljomarkta alternativ inom denna
livsmedelskategori?
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Bilaga 4
Frageformular vid rundvandring
- Vad driver dig att képa miljomarkta animaliska livsmedel?
- Vad tror du skulle kunna fa andra att handla mer miljomarkta livsmedel?
- Beskriv vilka anstrangningar du ar beredd att gora for att hitta miljomarkta livsmedel?

- Hur reagerar/agerar du om du har planerat att kdpa ett miljomarkt livsmedel men inte
finner det i butiken?

- Beskriv din kunskap om olika miljéméarkningar?

- Hur viktigt &r butikens utbud av miljomaérkta livsmedel for ditt val att handla i just
denna butik?

- Vad fick dig att borja handla miljémarkta animaliska livsmedel?

- Vad tycker du om butikens skyltning av ekologiska livsmedel?
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