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FORORD

Lantmastarutbildningen ar en tredrig universitetsutbildning vilket omfattar 180
hdgskolepodng (hp). En av de obligatoriska delarna i denna utbildning &r att genomfora
ett eget arbete som ska presenteras med en skriftlig rapport och ett seminarium. Detta
arbete kan t.ex. ha formen av ett mindre forsok som utvarderas eller en sammanstéllning
av litteratur vilken analyseras. Arbetsinsatsen ska motsvara minst 6,7 veckors
heltidsstudier (10 hp).

Jag har sjélv varit intresserad av svenska livsmedel och hur konsumenter tdnker nar de ska
kopa eller dta mat. Sveriges befolkning blir allt mer medvetna om svenska livsmedel och
tar del av den information som finns, men det finns ett hal att fylla i restaurangbranschen
och jag ville darfor undersoka konsumenters tank kring svenskt kott. Jag har valt att géra
en undersokning mellan restaurang och konsumenter.

Ett varmt tack riktas till de restaurangerna som stallde upp pa intervjuer och de personer
som stéllde upp pa intervjuer.

Ett tack riktas &ven till handledaren Erik Hunter, SLU, Institutionen for arbetsvetenskap,
ekonomi och miljopsykologi som bidragit med idéer och varit ett stort stod under hela
arbetet. Ett tack &ven till examinator Jan Larsson, Universitetsadjunkt vid institutionen for
arbetsvetenskap, ekonomi och miljopsykologi, SLU.

Alnarp
Maj 2017

Stina Rosendahl



Innehall

SAMMANFATTNING ....ooiiiiiiii s 4
SUMMARY L. bbb bbb s 5

ALLMANT OM BESLUTFATTANDE ....outiittittetieitestesteetestestesssesaesaestessaessessessestaessessessesssansessessessessssssessessesseens 10
BEGRANSAD ELLER FORLANGD PROBLEMLOSNING ......ccuteieieiteiteisiesiesiesiesseessessessesssessessessessasssessessessesenns 12
ANDRA TYPER AV SKILLNADER VID BESLUT ..uittitiiuiestiiteetiestesiestesseessesestestaesssssessessssssesssssessessssssessessassenns 14
YN 0 T AR 1 =0 S 15
LIVSMEDELSBUTIK VS RESTAURANG ......ctiitiiteeteettestesteeteetesaesteataassessessassestesssessessesssessessessessesssessessessesenns 17
VARDAG VS GAVA/FEST
URSPRUNG .....cocivviriiiesinsiienins

IVIETOD ..ottt et ettt e e beebe e st et e s beehe e st e besbeebeese et et e ebeeteesteebeebeenteabesbeeneeseesteereenean 20
KONSUMENTBETEENDE INTERVJIUER .....eutitiittattestestestesstestesaestessesssessessassessesssessessasssessesssssessessssssessensenenns 20
RV I N 1 Y21 /] =5 ] o T 21
TILLY AGAGANGSSAT T .utiuiiite ittt ette bt ete et e et e e s teete e st e s tesbesbeeasesbesbeebeebeenseabesbeeaeeseesbesbeebsansentesbesteenseneestesasanis 21
BORTFALL...uiittitiite ettt sttt ettt et e e ae et e s b e e beessess e be e b e e Rt e st et e beebeeRe et e ebeebeeht et e beebeene et e nbenreereen 21
FOKUSGRUPP ...ttt ettt sttt ettt et e s et e e b e e beese e s s e e be e b e e Rt ens et e beebeess et e ebeabeeaseseebeabeens et estasteereens 22

RE SU LT AT ettt ettt et e e et et e s heebe e besteebeeae e st e beebeetaeseeateebeeasesbesaesbeebeentenbesbseneessestesteenean 23
FRAGESTALLNINGAR OCH SVAR ...c.ttittitteteitesieataestestestessaassesaestessesssassessasseasesssessessasssassessessessesssessesssssensenn 23
VAL AV RESTAURANG ....cuvtiveeteeittesteeatesseeastesssassaesseesseesseessessssessssasssssssassesssssnsesssesssesssesssssssesssssnsensseenses 23
VIKTIGA FAKTORER PA RESTAURANG VS HEMMA .....cuviitiitietieitiitesteeteiestesreeseessestesaaessessessestesssensesssssessenns 24
SKILLNADER EGEN TILLAGNING VS RESTAURANG .....couiitietiiteeteiteesteeestestessaessesssssesseessessessesssessesssssessesses 25
URSPRUNG ....vtiitiite ettt sttt et et st s1e e st et e stesteabeess et et e e heess e s s e beebeessenb et e beebeeRsenbeebeabeeaseseebeabeens et estasteernens
FRAGAT EN RESTAURANG . .....ceutittiitesteastetestestesseessestesseastassessestesseassassessesseasesssessessesssessessessessasssessessessensenns
INFORMATION 1.t ettettete sttt ettt te et tesbe et esae s e beeseess e s e s beeEe e s e e s e b e eRe e st e st e neeebeens et e beaReeseesbenbeenaeneeseantearean
SVENSKT KOTT I BUTIK oeuteiteeteiuteiteitesteeteeseestestesteestessessesteesssasessassesssessessessesssessessessessessssssessesssssssssessessessens
BETALA MER FOR SVENSKT
KOTT FRAN SVERIGE .......citiitieuieitiite st et eitestesteete et e st e tesba e e eeesbesbeessensestesteebeessenbesbesbsesseseesbesbeensenseseestesreans
RESTAURANGER
FOKUSGRUPPEN

DISKUSSION . ..ottt ettt ettt et e st e e be et et e s beebeesb e be et e ebeess e st e sbesbeebeensesbesbeeneeseestesbeenean 33
INOIDA KUNDER ...tttiitiete ettt st te st te sttt eesse b e saesseeseeseesbeebe e s s e st et e teebeese e st e et e e bt eneeseebeabeensensesaaneearnan 33
VIKTIGA FAKTORER — JAMFORELSE......uvtitttiteeiteesteesteesteesseesseesssesseessessseasseesseessesssesssesssesssessnsessseansessssennes 33
SKILLNADER HEMMA VS RESTAURANG ....cuviviitiitieieteiteeteeseestestesseesseeestestesssansassastessassssssessesssensesssssessesses 34
URSPRUNGETS BETYDELSE
FRAGAT OM URSPRUNG .....utviitiestiiesteastestestestesteassestestessaessessestesbeassensessestesteessansesbessaessessessesbeansensesaessesreans
MER INFORMATION.......cuvenene
A= N I @ 1 1 PSSRSO

L= = Y 1= 2 T



GO I 27NN RS 1V = = 1] =S 37
LRSSy YUY ] = = S 38
SHULSALS ...ttt ettt ettt ettt et e b ettt et e e b e eht et e st e e beeas e st e b e e b e ebe e st e e b e beeRberb e b e b e e Rt et e be e Rt e Rt e beereeraeteateeaeenes 39
REFERENSER ...ttt et sttt e et b e e b e e be e b e e sb e e ebb e s be e e bt e srbeeabeerbeebeenbeesbeebaeses 41

BILAGOR ... e 45



SAMMANFATTNING

Idag finns det inte ursprungsmarkning pa restaurangernas maltider i samma utstrackning
som i livsmedelsbutiker. Jamfort med livsmedelsbutiker dar konsumenterna star infor
manga val och kan gora ett aktivt val att vélja kott. Konsumenter valjer svenskt kott i allt
storre grad och strax dver hélften av allt ndtkott som konsumeras i Sverige har svenskt
ursprung. Trenden att kopa svenskt kott okar och anledningen &r att vart land har bra
djurhdllning och att det & narproducerat.  Utvecklingen ser inte likadan ut i
restaurangbranschen dar attityden till svenskt kott skiljer sig. Darfor ar denna
undersokning intressant eftersom att den tar upp konsumentbeteende vid val av kétt och
beslutsfattande beteende kring ett kdpbeslut. Med ursprungsmarkning i restaurangernas
meny kan konsumenterna gora ett aktiv val och vélja svenskt kott och ta del av
information.

I denna studie har 15 konsumenter intervjuats om hur de fattar beslut pa restauranger och
vilka skillnader som finns nar de koper kott i butik eller dter kott pa restaurang. Till det
har &ven tre restauranger intervjuats om hur de ser pa svenskt kétt och hur mycket som
anvands i deras servering. For att komma djupare in pa konsumentbeteende kring varfor
konsumenter gor vissa saker eller inte, har det dven utvecklats en fokusgrupp pa fem
personer for att komplettera intervjufragorna. Fokusgruppen hade fokus pa en mer
djupgaende fraga om varfor konsumenter inte fragar efter ursprunget pa kott nar de éter
pa restaurang.

Malet med studien ar att fa fram hur konsumenter téanker kring valet av notkott. Varfor de
ar medvetna och lagger ner mycket tid och engagemang nér de &r i livsmedelsbutiker och
koper kétt men inte gor det nar de ater pa restaurang. Men dven forsoka forsta hur
restaurangerna ser pa det hela. Vad &r det som gor att konsumenter kan tanka och agera
sa olika beroende pa situation nar det handlar om att vélja kott i bada. Det visar sig att
svenska konsumenter ar valdigt medvetna om kottets ursprung nér det sjalva handlar och
tillagar den men pa restauranger gar de mer pa smaken snarare an ursprunget. Nojda
konsumenter kommer ofta tillbaka for att maten var god och det tanker inte alls pa att
fraga efter ursprunget.



SUMMARY

Today there is no origin marking on the meals of the restaurants. Compared with grocery
stores where consumers face many choices and can make an active choice to choose meat.
Consumers are increasingly choosing Swedish meat, and just over half of all beef
consumed in Sweden has Swedish origin. The trend of buying Swedish meat is increasing
and the reason is that our country has good animal husbandry and that it is near-produced.
The trend does not look the same in the restaurant industry, where the attitude to Swedish
meat is different. Therefore, this study is interesting because it addresses consumer
behavior in the choice of meat and decision-making behavior regarding a purchase
decision. With origin marking in the restaurant’s menu, consumers can make an active
choice and choose Swedish meat and share information.

In this study, 15 consumers have been interviewed about how they make decisions about
restaurants and what differences are found when buying meat at the store or eating meat
at the restaurant. Besides it, three restaurants have been interviewed about how they look
at Swedish meat and how much is used in their serving. To get more into consumer
behavior about why consumers do some things or not, a focus group of five people has
also been developed to complement the interview questions. The focus group focused on
a more in-depth question as to why consumers do not ask for the origin of meat when they
eat at a restaurant.

The aim of the study is to find out how consumers think about the choice of beef. Why
they are aware and spend a lot of time and commitment when they are in grocery stores
and buy meat but do not do it when they eat at a restaurant. But also try to understand how
the restaurants look at it all. What is it that allows consumers to think and act as different
depending on the situation when it comes to choosing meat in both. It turns out that
Swedish consumers are very aware of the origin of the meat when it is self-catering and
cooking, but at restaurants they go more on the taste rather than the origin. Satisfied
consumers often come back because the food was good and it does not matter at all to ask
for the origin.



INLEDNING

Bakgrund och problembeskrivning

Hur kan svenskt kétt vara populart i livsmedelsbutiker men inte pa restauranger? Allt fler
konsumenter engagerar sig och vill veta hur maten paverkar miljon, djuren och den egna
hélsan. Information om ursprung pa kétt finns idag i livsmedelsbutiker men inte i samma
utstrackning pa restauranger. Majligheten att kunna vélja svenskt kott i butik borde vara
den samma for restauranggaster. Regeringen ser problemet och tycker att det ar viktigt att
politik och livsmedelsnaringen mots och gar mot samma mal och mojliggér medvetna val
for konsumenten och vill nu se en ursprungsmarkning for kétt pa restauranger
(Regeringen, 2015). Det finns tydliga skillnader mellan hur konsumenter fattar beslut och
beter sig nar de koper kott i livsmedelsbutiker jamfort med nar de &r pa restaurangbesok.

Jordbruksverkets undersokning visar att svenskarna har ett véxande intresse av att handla
svenskproducerat och stddja lokala producenter. Regeringen vill underlatta for
konsumenter att géra medvetna val dven pa restaurang och se en ursprungsmarkning dven
dar. Regeringen vill se en frivillig modell for att informera restauranggéasterna och tror att
just en frivillig markning ar det bésta sattet for att konsumenter ska kunna géra medvetna
val. (Regeringen, 2015)

Enligt Delfi Foodserviceguide Okar uteatandet pa restauranger och snabbmatskedjor,
genomsnittssvensken ater i genomsnitt 175 maltider utanfor hemmet pa ett ar.
Snabbmaten star for 27 % och restauranger 26 % av maltiderna som konsumeras utanfor
hemmet. Efterfragan paverkas av att olika aldersgrupper i samhéllet tenderar att ha olika
konsumtionsvanor. Konsumenter tycker att sakra livsmedel &r viktigt och larmrapporter
paverkar konsumtionen. Livsstilen har en stor betydelse for efterfragan pa olika livsmedel.
Smak visar sig ha en storre betydelse &n om produkten &r héalsomérkt. Enligt en
konsumentundersokning som gjordes under 2014 visar det pa att allt fler svenska
konsumenter véljer svensk och ndrproducerad mat. | undersokningen svarade hela 67 %
att det var villiga att betala lite mer for svenska ravaror, 69 % koper svenska ravaror sa
ofta det finns och ar mojligt och 76 % av de tillfragade ansag att svenska bonder
producerade mat av hog kvalitet (Jordbruksverket, 2015). | en undersokning som
Jordbruksverket har gjort at svensken i genomsnitt 25,9 kg n6tkétt per ar och 52,4 % var
svenskt kétt i en matning. Forbrukningen har varit stabil de senaste tio aren och legat pa
25-26 kilo kott per person. Importerat notkétt kommer framst fran andra EU-lander som
Nederlanderna, Tyskland och Polen (Jordbruksverket, 2017).

Beslutsprocessen konsumenter star infor nar de ska genomfora ett kép har studerats i
marknadsforingens litteratur och dar har man kommit fram till att det ofta uppstar ett
behov. Det finns dven studier om beslutsfattande nar det handlar om att ge bort en gava,



turistmal och i familjers beslutsfattande situationer. Men det finns en brist pa studier som
tittar pa beslut som fattas i samband med restauranger och nastan inga studier i samband
med ursprungsmarkning pa kottet konsumenter ater pa restauranger. For att fa fler
svenskar att &ta och viélja svenskt notkott ar det viktigt att forstd processen for
beslutsfattande samt for att lattare na fram med budskapet och forsta vad som kan goras
béttre.

Mal

Enligt en undersokning som LRF varit delaktig i véljer allt fler svenskar att kdpa svenskt
kott, speciellt gris- och nétkatt. Det har satsats pa marknadsféringen och konsumenter &r
beredda att betala mer for svenska produkter (LRF, 2015). LRF ligger dven bakom den
nya markningen Kott Fran Sverige som kom under 2016 och som gor det lattare for
konsumenterna att valja svenskt kott i butikerna (LRF, 2017). LRF och Svenskt Kott
samarbetar for att det ska bli lattare for konsumenter att valja svenskt kott pa restauranger
genom att marka ut alla maltiders ursprung. LRF vill att det ska bli lika latt att valja
svenskt kott pa restauranger som i butiker. Organisationen vill att detta ska ske pa frivillig
vag men det kan kravas en lagstiftning om det inte gar igenom, man vill bland annat se en
markning direkt i menyn.

Det har tidigare gjorts forsok att ursprungsmarka notkott pa restauranger och 2007 gav
Livsmedelsverket ett forslag om att farskt och fryst nétkott som serveras pa restaurang
skulle vara ursprungsmérkt. Svenskt Kott har dven gjort ett forsok att infora sitt marke i
restaurangnéringen men kontrollen blev for tung och initiativet avbrots. Visita vill
gemensamt med branschen ta fram riktlinjer for information om ursprung. Bade
producenter och myndigheter utfér kontroller och uppféljningar av Sveriges
livsmedelsproduktion och Sverige har en mycket hog livsmedelssakerhet. Sverige
anvander inga hormoner och det har aldrig hittats rester av tillsatta hormoner i svenskt
kott och det finns inga antibiotikarester i kottet. Sverige anvander sig av bade frivilliga
och obligatoriska salmonellaprogram i forebyggande syfte (LRF, 2017).

Enligt en artikel i tidningen ATL saknas det i nulaget samlad statistik pa hur stora andelar
av kottet som ar svenskt respektive utlandskt pa svenska krogar. Enligt Martin & Servera
som ar Sveriges storsta restauranggrossist har svenskt kétt kommit igang mer pa krogen
och de stéller sig positiva till frivillig ursprungsméarkning pa restauranger. Idag ligger
andelen svenskt kott 50-50 for den offentliga marknaden, medan restaurangmarknaden
och métt enbart pa restaurangnaringen ligger andelen svenskt kott lagre (ATL, 2016).
Andelen som sager sig endast kopa svenskt kott 6kar och fler tycker att kottet haller en
hogre kvalitét. De faktorer som hade storst betydelse &r bra djurhallning och
narproducerat. Undersokningen visar ocksa att hushall med bra ekonomi oftare véljer
svenskt kott och utvecklingen av attityderna av svenskt djurskydd gar mot storre
fortroende (Svenskt Kott, 2017).



Max ar den enda rikstdckande hamburgerkedjan som enbart anvénder svenskt kott och det
gor de for att stodja svenskt lantbruk och for att konsumenter ska kanna sig trygga. De
anser &ven att smaken blir godare och ser anvandandet av svenska produkter som en
sjalvklarhet och anvander méarkningen ”Kott fran Sverige” (Max, 2017). Méarkningen Kott
fran Sverige betyder att djuren ar fodda, uppfodda och slaktade i Sverige. Markningen
bytte namn 2017 fran ” Svenskt K&tt” till ”Kott fran Sverige”, markningen ska gora det
enklare for konsumenter att vélja svenskt kott i butik och det ar en frivillig
ursprungsmarkning (Svenskt Kott, 2017).

Syfte

Syftet med denna studie &r att fa en battre forstaelse och kunskap hur konsumenter fattar
beslut nar de koper kott i livsmedelsbutiker jamfort med nar det ater ute pa restaurang.
Studien ska &ven innehdlla information om varfor det i dagslaget inte finns
ursprungsmarkning och mer svenskt kott att tillga pa svenska restauranger. Genom att
gora studien dven forsoka forsta varfor det skiljer sig at beroende pa om konsumenten
handlar i en livsmedelsbutik eller kdper kott pa en restaurang. Viktiga fragor som kommer
att tas upp ar:

Val av kott?

Kop i livsmedelsbutik eller pa restaurang?

Varfor finns det inte mer svenskt kott pa restauranger?
Ursprungsmarkningens betydelse?

el

Den forsta fragestallningen ar viktig eftersom att konsumenter valjer kott av olika skal,
det kan vara ursprung, smak eller kvalité som spelar storst roll i val av kétt. Den andra
fragan ar viktig eftersom att det skiljer pa hur konsumenten koper kott i en livsmedelsbutik
jamfort med att ata ute pa restaurang. Tredje fragestéllningen spelar roll for att forsoka ta
reda pa varfor ursprungsmarkning inte finns i samma utstrackning pa restauranger som
det gor i livsmedelshutiker och den fjarde och sista fragestallningen handlar om hur
konsumenter ser pa ursprungsmarkning, hur viktigt ar det vid val av kott.

Genom att identifiera de faktorer som den svenska konsumenten varderar och tanker pa
nar de valjer att kopa kott kan man béttre forsta hur beslutsprocessen fungerar. Intervjuer
ar ocksa ett tillvagagangssatt som kommer att anvandas genom att valja ut en grupp
manniskor som vill svara pa fragor om hur de tanker och fattar beslut nar det képer kott
samt besoka restauranger i Lund, Skane och fraga inkopare eller dgare pa restaurangerna
om hur de ser pa problemet. Fragorna till intervjuerna ska besvaras av en slumpvis utvald
grupp av manniskor som far svara pa ett antal fragor om hur de tanker nar de koper kott i
livsmedelsbutiker jamfort med nar de ater pa restaurang.



Avgransning

Denna studie kommer att besta av en del litteraturstudie déar den grundliga informationen
kommer att sokas om konsumentbeteende och beslutsprocesser som redan &r gjorda och
aven av en storre intervjudel. | intervjudelen kommer tva olika typer av restauranger att
besdkas och besvara fragor fran agare eller inkdpare samt konsumenter om deras beteende
nar det géller kdpprocessen nar de handlar kott. Studien kommer att genomfoéras i Lund.
Anledningen till att endast tva olika typer av restauranger valjs ar for att inte gora arbetet
for stort och det finns en skillnad pa snabbmatsrestauranger och dyrare restauranger.
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TEORETISK REFERENSRAM

For att géra denna studie behdver man veta bakgrunden till hur konsumenter tanker nar
de ska genomféra ett kdp och aven forsta hur beslutsprocessen gar till och vilka faktorer
som har betydelse for hur konsumenter ténker vid olika kop av livsmedel. Hur ténker
konsumenter nar det valjer maltid fran menyerna pa restauranger, tanker de pa ursprung,
smak eller pris. Varfor valjer det svenskt eller varfor véljer de inte svenskt kott. VVad &r
det som gor att konsumenten valjer en viss maltid framfor en annan och varfor fragar de
inte efter ursprunget pa kottet, ar nagra fragor som den har studien kommer att besvara.
Till att borja med maste man forsta hur konsumenter fattar beslut i allménhet i en
livsmedelsbutik for att sedan gora en undersékning pa hur de tanker pa restaurangbesoken.
Genom att forst forsta hur en konsument tanker i allmanhet kan man utga fran det i senare
undersokning till enbart val av kott och dess ursprung.

Allmant om beslutfattande

Konsumenter som star infor kopbeslut av livsmedel paverkas av olika saker och det &r en
blandning av kanslomassiga aspekter fran tidigare erfarenheter, onskemal, behov,
varderingar och kanslor, samtidigt som biologiska och fysiologiska évervaganden som
hunger, behov av néring och mattnad har betydelse. Men &ven psykologiska faktorer som
attityder, Overtygelse, vérderingar och kénslor &r viktiga faktorer i valet av mat (Koster,
2009). Nar ett behov uppstar finns det en brist, det kan vara fysiska eller sociala. Fysiska
brister som den har studien tar upp kan vara mat, védrme eller sékerhet. Alla méanniskor har
behov av mat men Onskar olika sorters mat och genom olika erbjudanden kan
konsumenters 6nskemal och behov tillfredsstallas. Konsumenten star da infor ett val och
det baseras ofta pa forvantningar, néjda kunder gor ofta aterkop och berattar for andra om
sina goda erfarenheter (Kotler, Armstrong & Parment 2013, ss. 11-13). Beteendet borjar
med en problemigenkéanning. Det uppstar ett problem eller ett behov som konsumenten
maste losa och ofta gors det med hjalp av informationssokning. Under tiden som
informationssokning pagar kommer flera alternativ av samma produkt att dyka upp och
konsumenten maste da utvardera alternativen och bestamma sig for en produkt. Genom
denna process kommer konsumenten att komma fram till ett beslut for vilken produkt som
ska kopas (Se figur 1).
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Figur 1. Stages in consumer decision-making
Kélla: (Solomon et al. 2010, s. 314).

Olika samhéllsgrupper har olika konsumtionsmdonster i deras vardagsval av livsmedel. En
strategi kan besta av att vélja livsmedel pa politisk eller etisk grund (Lindén, 2001 &
Inglehart & Abramson, 1999). Demografiska resultat visar att hushall med lagre inkomst
har god kunskap och information om livsmedel men att det ar inkomsten som begrénsar
nar det kommer till att kdpa produkter som de helst vill ha. Manniskor som har god
ekonomi koper varor av etiska och politiska skél i hogre grad jamfort med ménniskor som
har mindre bra ekonomi. Vélutbildade konsumenter & mer aktiva och foljer med i
nyhetsfloden, sdker information om saker de inte redan vet (Holzer, 2006). Kvinnor och
konsumenter med hdgre utbildning och social stallning ar mer bendgna att ta del av
information jamfort med mén och konsumenter med lagre utbildning och social stallning
(Nordstrom, 2015).

En rationell konsument beskrivs med fyra ord, fullstdndighet, rangordning, konsekvens
och optimering. Fullstdndighet innebdr att en individ &r informerad om samtliga tdnkbara
alternativ infor beslut och rangordning. Dessa fyra beskrivningar &r ndra sammankopplade
med kopbeslutsprocessen. Konsumenter har ett rationellt sétt att utvardera utbudet av en
produkt eller tjanst och rangordna och beddma utbudet av priser och egenskaper.
Konsumenter forvéntas samla information om olika alternativ, utvardera dem och med
hjalp av redan gjorda kopbeslut. Impulskdp &r en typ av irrationell handling och ses som
oplanerat kop som gors utan tanke pa konsekvenser. Kép som grundas pa konsumentens
tidigare kunskap och som inte &r ett impuls- eller vane kdp beddms vara planerat innan
konsumenten gick i butiken. Manga kdp grundas pa vanor och konsumenter underlattar
beslutsfattandet genom att forlita sig pa sina egna erfarenheter. (Kapeller et al. 2013)

I en beslutsprocess sker ett antal jamforelser och igenkanning ar en viktig faktor. Nar valet
star mellan tva livsmedel dér den ena &r igenkand sedan tidigare kommer den igenkanda
att valjas for att den uppfattas som battre. Om konsumenten ignorerar information kan det
innebara att den innehaller fakta som gor att personen kanner sig tvungen att vélja en
annan béttre” produkt. Informationen kan handla om att det ar skadligt fér miljén, djuren
eller hur hélsosamt livsmedlet ar. Sadana situationer kan uppkomma nér konsumenten
ké&nner konflikt mellan vad som borde goras och vad konsumenten vill gora. Ibland
uppstar konflikt mellan vad som ar bast och vilket pris konsumenten ar beredd att betala.
Psykologisk kostnad kan uppstd nar konsumenten kanner skuld och tar del av
informationen, kanslan av att konsumenten borde valja det sunda alternativet men istéllet
valjer det smakrika som inte dr sund. FOr att minska skuldkénslor kan konsumenter vélja
att medvetet ignorera information. ”Det man inte vet, det lider man inte av”. (Nordstrom,
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2015) For att ge en tydlig bild pa vad som paverkar beslutsprocessen illustrerar figur 2
faktorerna som paverkar i olika steg.

Demografi InformationssGkning Jamforelse

Ekonomi Impulskdp Igenkénning

Utbildning Vanekop Ignorans
Pris

Figur 2. Figur som visar vad som paverkar beslutsprocessen i olika steg.
Kélla: Egen bearbetning efter (Kapeller et al. 2013).

Begréansad eller forlangd problemldsning

Konsumenters beslutsfattande kan delas upp i olika steg dar de antingen koper pa
rutinmassigt responsbeteende eller efter en mer omfattande problemldsning. Dar
produkter till ett 1agt pris oftare kops rutinmassigt jamfort med dyrare produkter som &r
mer komplext och konsumenter ofta har en mer omfattande problemldsning till. Inkop
som gors ofta och regelbundet tenderar att vara mer rutinmassiga utan eftertanke eller
informationssékning och jamforelse mellan andra liknande produkter medan mer
sallsynta kép som inte gors sa ofta kraver mer eftertanksamhet och betyder mer for
konsumenten, de lagger ofta ner mer tid pa att leta information om produkten. Vid
rutinmassiga inkop tenderar konsumenter att ha ett lagt engagemang medan de mer
omfattande kopen kraver mer engagemang och konsumenten lagger ner mer tid och energi
pa att hitta den ratta produkten. En redan kand produkt eller varumarke ar lattare for en
konsument att kopa pa rutin utan eftertanke jamfort med en produkt eller méarke som
konsumenten inte tidigare k&nner till. Rutinméssiga inkop sker med lite tanke,
eftersokningar och lite tid laggs ner pa att jamfora eller lasa pa om produkten medan
omfattande inkOp sker med stor tankeverksamhet, eftersokningar och tid som l&ggs ner
innan produkten kops. (Solomon et al. 2010, s.318)
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Rutininkdp
(Livsmedels-
butik)
Produkter med lagt pris e Produkter med hogt pris
Kop som gors ofta eller regelbundet e Kop som gors séllan
Lagt engagemang och informationssok. e HOgt engagemang och informationssok.
Ofta redan kanda varumarken e Mycket tid laggs ner pa att hitta ratt produkt

Figur 3. En modell 6ver hur rutinmassiga inkop ser ut jamfort med kop som inte sker pa
rutin.
Kaélla: Egen bearbetning efter (Solomon et al. 2010).

| stora drag finns det tva olika typer av konsumenter som antingen agerar begransat och
inte gor sina kdp med stor eftertanke och sen de konsumenter som lagger ner mycket tid
och energi pa att hitta den ratta produkten. Med begransad probleml6sning ar
motivationen for ett kop ofta rutinmassigt och sker med liten risk och lagt engagemang.
Lite s6kande och information behandlas passivt i butik. Konsumenten har svag
overtygelseformaga, endast de mest framtradande kriterierna anvands, alternativ uppfattas
som likartade. Konsumenterna har ofta begréansad tid att handla pa och foredrar ofta
sjalvservice. Denna problemldsning &r enkel och rak fram, konsumenten &r inte motiverad
att soka information eller jamfora olika alternativ. Den enkla beslutsregeln anvéands for att
vélja bland olika produkter och méarken (Solomon et al. 2010, s.319). Livsmedelsbutiker
representerar en plats for rutinmassiga kop och aterkommande kop, vilket begransar
konsumenter att jamfora produkter med varandra.

I jamforelse finns konsumenten som &r mer for den forlangda problemldsningen dar
motivationen for kop ar hogt involverade med hog risk. Informationssokning pa andra
platser och studerar informationen aktivt, gar igenom kallkritik for att prioritera en viss
butik. Det speglar en konsument som har stark Overtygelse, kritiserar och ser stora
skillnader pa olika alternativ. Besoker manga butiker om det behdvs for att hitta ratt
produkt och kommunicerar gdrna med personal for att hitta ratt. Detta liknar de
traditionella beslutsfattande perspektiven, soker sa mycket information som majligt bade
fran externa stallen som internet och i minnet. Baserat pa hur viktigt besluten &ar sa
vardesatts alla alternativ efter hur bra de &r (Solomon et al. 2010, 5.319). Restaurangbesok
pa dyrare och finare stallen som inte sker sa ofta passar bra in i den har beskrivningen
eftersom att nar konsumenter vill kosta pa sig en maltid eller bjuda ndgon annan pa mat
gors mer informationssok innan man bestdmmer sig for en restaurang.

Vanligt beslutsfattande &r bade forlangd och begransad problemldsning. Manga av de val
som gors ar sa rutinmassiga att konsumenter inte marker att de tagit en produkt forran de
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tittar ner i kundvagnen och ser den. Det gors val med liten anstrangning och utan kontroll,
det sker automatiskt for att det brukar vara de som ska kdpas in. Allt detta for att spara tid
och energi som annars maste anstrangas nar en konsument ska valja produkt (Solomon et
al. 2010, s.319). Detta blir tydligt nar konsumenter ska kdpa livsmedel eller till och med
kott i livsmedelsbutiker. Medan restauranger kan innebara bade forlangd problemldsning
da det ar en dyrare och finare restaurang som inte besoks sa ofta och begransad
problemlésning om det dr en snabbmatsrestaurang som har ett lagre pris och som besoks
regelbundet.

Traditionellt har konsumentforskare tagit fram beslutsfattande ur ett rationellt perspektiv.
Det finns olika typer av konsumenter dar vissa tar in och soker sd mycket information som
mojligt, gor en noggrann évervagning och jamfor alla plus och minus med olika alternativ
och bestammer sig for ett beslut som ar tillfredsstallande efter behovet som eftersokts.
Sokningsprocessen innehaller ekonomisk information for att konsumenter vill samla pa
sig sa mycket information som behdvs for att gora ett bra beslut och kép. Konsumenter
tenderar att samla pa sig den mest vardefulla informationen for dem forst, de absorberar
de viktigaste delare for att det ska bli 6vertygade om att det &r bra och de som eftersoks.
Konsumenter gar inte igenom de hér stegen varje gang de ska kdpa nagot. Om sa vore
fallet skulle hela deras liv ga till att gora sadana beslut. (Solomon et al. 2010, s. 314).

Andra typer av skillnader vid beslut

Ett kopbeteende och vilken sorts mat en konsument koper beror bland annat pa
konsumenternas kulturella bakgrund, man fods inte med ett visst beteende utan det &r
nagot man lar sig. Konsumtionsmanstret &r nagot som manniskor lar sig genom den kultur
de fods- eller vaxer upp i som i sin tur paverkar kopbeteendet. Ett exempel &r att vissa
religioner inte tillater alla livsmedel (Laroche et al. 2000). Kultur ar en viktig
utgangspunkt for att forsoka forsta en persons onskemal och beteende. Uppvaxten
paverkar grundlaggande vérderingar, behov, preferenser och beteende och paverkas till
stor del av familj och sociala sammanhang. Kdpbeslut i sin tur paverkas av sociala,
psykologiska och personliga faktorer. De sociala faktorerna som familj och umgéange
spelar roll i varat beteende. Personliga faktorer som paverkar konsumenters beteende &r
alder, stadie i livscykeln, yrke, ekonomiska forutsattningar, personlighet, livsstil och
sjalvbild. De fyra psykologiska faktorerna som styr en konsument &r motivation, larande,
overtygelse och attityder (Kotler, Armstrong & Parment 2013, ss.134-145). Denna teori
starks av (Armstrong er al. 2009) som ocksa tar upp dessa fyra faktorer som viktiga. Déar
de kulturella faktorerna har en djup inverkan pa konsumenternas beteende och delar in
faktorerna i kultur, subkultur och socialklass. Det handlar om konsumentens
referensgrupp bland kollegor, vanner och familj (Armstrong et al. 2009).

Vid val av livsmedel spelar faktorer som smak, hélsa, etiska fragor, bekvamlighet och pris
stor roll (Andersson, 2003). Det finns individuella skillnader som beror pa konsumentens
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kon, livsstil, alder, kulturella bakgrund och utbildning. Det finns ytterligare tre kategorier
som spelar roll i konsumentbeteende och det &r fysiska, sociala och psykologiska. Fysiska
faktorer kan paverkas genom sasong, geografi, livsmedelsteknik och ekonomi. De sociala
faktorerna kan vara social klass, religion och utbildning. Psykologiska faktorer kan vara
dieter, arftlighet, allergier och acceptans av naringsbehov. Dessa faktorer har stor inverkan
pa valet av mat. (Shepherd, 1989). En annan faktor ar att konsumenter képer det som finns
tillgangligt pa marknaden (Bareham, 1995). Képbeteende av mat beror pa olika faktorer
som kan ha med uppvaxt att géra som tro, kultur och traditioner. Men dven hur
konsumenter lever, som sociala-, miljomassiga -, ekonomiska faktorer, individuella
preferenser och inkomst. Beroende pa uppvéxt ar konsumenten van vid vissa livsmedel
och smaker vilket paverkar beslut i det vuxna livet. Faktorer som andras Gver tid och beror
pa hur konsumenten lever paverkar deras kdpbeslut i ett senare skede jamfort med vad
konsumenten ar uppvaxt med. Konsumentens val att kopa kétt beror pa smak, pris,
djurskydd, sakerhet och halsa. Alla dessa faktorer paverkar kopbeteendet men det ar
tydligt att inkomst och pris pa varor ar av stor betydelse (Vasileska & Rechkoska, 2012).
Konsumentens ekonomi, inkomst dér de bor och vilka priser olika livsmedel har ar ett
inflytande pa képbeteendet (Bareham, 1995).

Produktens ursprung dr av stor betydelse i beslutsprocessen da konsumenter ofta
betygsétter det egna landets produkter mer gynnsamt. De viktigaste kvalitetsaspekterna
av notkott ar det ar att det smakar gott, &r mort, saftigt, hélsosamt, magert och naringsrikt
(Solomon, 2010). Miljo- och rattvisemarkningar pa produkter 6kar och det gor att
konsumenter blir mer medvetna om skonsamma produktalternativ. Enligt boken Maten
marks (Schnaiberg 1980 se Klintman et al 2008 s. 13) skapar inte konsumenter sina egna
preferenser, som ar grunden for kop av varor och tjanster, det ar till storsta delen
marknadsforing och producenter som styr konsumenternas énskningar (Kilntman et al.
2008). Aven viktiga aspekter som priset, inkopsplatsen och var eller hur varan har
producerats har stor betydelse for konsumenten nar det géller att gora ett kdpbeslut. Om
information om livsmedel ar svar att tyda véljer konsumenten sadant de redan kanner till
och darfor kan kopen ofta bli vanemadssiga. Notkottskonsumenter ser svenskproducerat
kott med kvalitet, kontrollerat och fritt fran sjukdomar. Priset ar danda en stor faktor som
ar avgorande i praktiken nér konsumenten véljer svenska produkter (Klintman et al. 2008).
Denna teori styrks av (Kullman & Milanus) som ocksa pastar att priset har stort inflytande
pa kopbeteendet och paverkar konsumenterna vid val av livsmedel (Kullman & Milanus,
2014).

Maslows teori

Enligt (Maslow, 1943) beror matval till stor del pa var man bor, méattnadseffekten pa
hunger, behaglighet, naringsinnehall och halsa. Matval &ar for det mesta automatiska och
omedvetna handlingar och det kan vara svart for manniskor att erkanna eller komma ihag
vanor kring matbeteende. Det fysiska behovet ar utgangspunkten for motivationsteorin.
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Upptackten av aptit ar ett behov eller nagot som saknas i kroppen. Kroppen har
automatiska anstrangningar for att bibehalla ett normalt tillstand av blodflodet. Det som
paverkas ar vattenhalten av blodet, salthalten, sockerhalten, proteininnehallet, fetthalten,
kalciumhalten, syrekoncentration, syra-basbalansen och blodets konstanta temperatur.
Aptit ar ett arbete i forhallande till kroppens behov, om kroppen saknar nagot kommer
individen att utveckla en specifik aptit eller hunger for det livsmedlet (Maslow, 1943).
Det fysiologiska behovet kommer forst av alla behov (se figur 4) och konsumenter
behover mat och vatten for att dverleva och det ar nagot som inhandlas regelbundet. Kép
av mat i livsmedelsbutik ar vanligast forekommande och sker regelbundet till skillnad fran
att ata pa restaurang som oftast planeras en stund innan.

1. Fysiologiska behov

2.Behov av trygghet & sékerhet
3. Sociala behov

4. Behov av uppskattning

5. Kognitiva behov

6. Estetiska behov

7. Behov av sjalvforverkligande

Figur 4. Maslows behovshierarki pa vilka behov som behdver uppfyllas forst.
Kélla: (Kotler, Armstrong & Parment 2013, s.145).

Pyramiden visar tydligt hur de fysiologiska behoven en ménniska har behdver uppfyllas
fore alla andra steg av behov. Maten kommer absolut férst och det &r de som konsumenter
tanker pa forst och behdver forst (Kotler, Armstrong & Parment 2013, s.145). En person
som ar extremt hungrig drommer om mat, kommer ihag mat, tanker pa mat och vill bara
ha mat. Basala behov &r de fysiologiska, kérlek, sdkerhet, k&nsla och sjalvforverkligande.
Dessa ar relaterade till varandra och innebéar att det mest behévda malet kommer att
prioriteras (Maslow, 1943).
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Livsmedelsbutik vs restaurang

Livsmedelsinkop sker till storsta delen i butik och de flesta hushall gor sina inkop i en och
samma butik (E-barometern, 2015). Konsumtionsbeslut fattas till 75 % i butik och
butiksmiljon har en stor betydelse for konsumtionsbeteendet (POPAI, 1997). | butiker
mots konsumenter av mycket intryck, olika ljus, musik, dofter, skyltningar och
produktméarkningar allt for att fa kundens uppmarksamhet. Manniskors férmaga till
uppméarksamhet ar begransad och selektiv vilket forsvarar att fa uppmarksamhet i butik.
Konsumenter kan enbart fokusera pa viss information i livsmedelsbutiker, en stor del av
butikens information sallas bort. Informationen som en konsument tar in beror pa intresse
och synsinnets begransningar. Minnet har ocksa betydelse for val av produkter (Hoyer &
Maclnnis, 2009). Enligt tidigare studier ar det mycket fa produkter som konsumenten
faktiskt tittar pa i en hylla. Produkter som sticker ut paverkar konsumentens
uppméarksamhet och beslutsprocessen da endast ett fatal produkter observeras och
overvags. De produkter som syns beror pa vad konsumenten letar efter och hur vl
produkten sticker ut (Der Van et al. 2008).

Idag ar produktinformation pa restauranger liten och fragan har tidigare tagits upp om
produktmarkning av livsmedel samt om konsumenterna efterfragar en utvidgad
produktmarkning. Livsmedelsverkets undersokning visar att konsumenter helst vill kunna
fraga personalen om ursprung pa restauranger och att konsumenter styrs av magkansla,
tillit och sunt fornuft snarare &n information. For icke-fardigforpackade livsmedel i butik
vill konsumenten helst ha skriftlig information i anslutning till produkten. I en rapport
fran Livsmedelsverket framgar det att konsumenter i allmanhet fragar efter information i
liten omfattning. For att paverka vad konsumenter valjer for mat pa restauranger kan
utbudet paverkas genom att utbilda och informera restaurangpersonalen.
Konsumentstudier visar skillnad pa konsumentgrupper och vad de efterfragar, vissa
grupper vill garna ta del av produktinformation och gor sina val baserat pa informationen.
Andra grupper kan visa lite eller helt sakna intresse for produktmarkning och baserar sina
val pa andra kriterier (Nordstrém, 2015). Det framsta skalet till valet av en viss sorts
maltid beror pa njutningen och smaken (Belton och Belton 2003). Det en person fatt ata
under sin uppvéxt paverkar vad den &dter som vuxen. Smak ar den faktor som spelar storst
roll vid val av livsmedel (Hultén et al. 2011).

Konsumenter tenderar att ha ett vanemonster nér det inhandlar livsmedel och det &r en
avgorande faktor for konsumtionsmonstret vilket innebédr att var, hur och vad
konsumenten tidigare konsumerat paverkar deras kop nasta gang, tidigare
konsumtionsvanor spelar stor roll nér de ska kopa kott (Pollak, 1970). Konsumenter
paverkas av varumarken som hjalper till att skilja produkter at. Ett varumarke
symboliserar ett engagemang till en unik uppséttning vérden i en produkt. Varumarken
hjalper konsumenter att urskilja produkter mellan olika konkurrenter och erbjuder
langsiktigt handlande som ger kunderna trygghet och stabilitet. VVarumarkeskannedom,
upplevd kvalitet och varumarkeslojalitet, det &r i dessa situationer som manga
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konsumenter gor sina val. Konsumenter soker efter varuméarken som &r registrerade i deras
medvetande och sedan gor sina val utefter det. Att konsumenter utsatts for ett varuméarke
genom att hora, se eller tanka pa det starker det i deras medvetande. Detta sker hela tiden
med hjélp av promotion, annonsering, PR och event som standigt paminner konsumenten
om varumérket. HOg varuméarkeskannedom gor det lattare for kunden att vélja produkt
genom att det finns fordelar som paverkar intrycket, konsumentens motivation och deras
formaga till inkop (Keller, 2008). Varumarken underlattar for konsumenten i
beslutsprocessen och skapar trygghet vid kop, hjalper till att organisera konsumenternas
liv, hamtar information fran minnet samt stodjer beslut om kép och forstarker kopbeslutet
(Melin,1999 & Lempert, 2002). Varuméarken uppfyller roller som identitetsbarare,
konkurrensmedel, positioneringsinstrument, informationsbarare och tillvaxtgenerator.
For konsumenter innebdr ett varumérke informationskélla, garanti, katalysator,
imageskapare och riskreducerande (Melin, 1999).

Vardag vs gava/fest

Kdpbeslut oavsett om det man koper ar till sig sjalv eller avsett som en gava till nagon
annan innehaller en risk och den 6kar informationen som samlas in innan kopbeslutet
fattas. Darfor kan man dra slutsatsen att informationssokningsprocessen skiljer sig at
beroende pa om kopet ar till sig sjalv eller till nagon annan. Nar konsumenter koper gava
till en annan person 6kar informationsintaget infor kdpet for att minska risken. Processen
blir da mer omfattande vid kop av gava jamfort med ett kop till sig sjalv. (Laroche et al.
2000). Finare restauranger representerar en installning som &r dyrare, besoks inte sa ofta
av konsumenten och innebdr en hogre social risk och framstélls som hogre beléning an
andra installningar. Ett hogt pris ar férknippat med popularitet och en restaurang med hogt
pris men samma betyg i livsmedelskvalitet, miljo och service som en lagprisrestaurang
kan vara mer populér eftersom att deras varumérke ar mer k&nda hos konsumenterna. Det
kan till och mer vara si att det inte &ar priset som &r avgorande utan
varumarkeskdnnedomen som lockar konsumenter att besoka de mer kdnda och dyra
restaurangerna istallet for att valja lagprisrestauranger (Solomon et al. 2010).
Konsumenter associerar och valjer produkter som far dem att ma bra eller kdnna
tillfredsstéllelse av behov (Solomon et al. 2006).

Ursprung

Ursprungsmarkning ger information om varifran livsmedlet kommer fran och i Sverige
heter markningen for kott ” Kott Fran Sverige”. En frivillig ursprungsmarkning av
producenter och konsumenter har hég betalningsvilja for ursprungsmérkningen. | en
undersdkning som gjorts av Livsmedelsverket uppgav 70 % av de tillfragade
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konsumenterna att ursprunget paverkar deras val i stor utstrackning. De viktigaste faktorn
i val av livsmedel &r smaken, priset och hélsoaspekterna (Grausne et al. 2015). Ursprunget
pa produkten har stor betydelse i beslutsprocessen da det tenderar att betygsatta landets
produkter mer fordelaktigt, manga pastar att det &r avgorande nar det kdper kott (Solomon,
2010). Resultaten av denna studie visar att det finns fyra faktorer som &r viktiga och
utmérker sig mer vid kop av kott. De fyra faktorerna dr smak, pris, ursprung och kvalitet
(ROdstrom & Sundlo, 2013).
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METOD

Konsumentbeteende intervjuer

I denna studie har intervjufragor anvants som ar baserade pa den teoretiska referensramen.
Det gjordes tva olika typer av intervjuer beroende pa om det var konsumenter (Bilaga 1)
eller restauranger (Bilaga 2) som intervjuades. Personerna som intervjuades var slumpvis
utvalda pa tva olika stallen och vid olika tillfallen. Intervjuerna gick till sa att konsumenter
som befann sig i néarheten utav restaurangerna pa ett kopcenter och i centrum blev
tillfragade om de ville vara med i en intervju och svara pa fragor angaende svenskt kott i
restaurangbranschen. Intervjuerna & anonyma da det efterfragades utav flera konsumenter
och &ven en av restaurangerna, alla som intervjuades blev uppmérksammade att svaren
skulle vara anonyma. En grupp manniskor blev intervjuade i ett kdpcentrum och den andra
gruppen blev intervjuade i centrum i Lund. Majoriteten pa de personer som stéllde upp pa
intervjun var kvinnor, narmare bestamt tolv av totalt femton vilket har gjort det svart att
jamfora kvinnor och méns konsumtionsbeteende. Information om de som deltog i
undersokningen visas i figur 5 nedan.

Kon Kvinnor Man
Antal 12st 3st
Kopcentrum | 6st 1st
Centrum 6st 2st
21-40 ar 5st 2st
41-60 ar 3st 1st
61 -ar 4st -
Utbildad 8st 2st
Ej utbildad 4st 1st
Sambo/Gift Ost 3st
Singel 3st -

Figur 5. Tabell pa deltagare till intervjuerna.

Restaurangerna var av olika typ och pa olika platser. Tva snabbmatsrestauranger ville
stalla upp pa att bli intervjuade av inkdpare och chef och endast en av de fem tillfragade
restaurangerna i centrum ville stalla upp pa intervjun. Snabbmatsrestaurangerna serverade
mat under lunchtid och inképare och chef var kvinnor i medelalder och restaurangen i
centrum som serverade dyrare maltider intervjuades en man i medelalder. Bortfallet i
studien blev att ytterligare en restaurang inte kunde stélla upp i intervjun och darfor blir
jamforelsen inte rattvis mellan de tva olika typerna av restauranger.
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Kvalitativ metod

En kvalitativ metod innebdr insamling och analys av strukturerade data som intervjuer dar
fragor som varfér och hur kan stéllas. Detta for att fa en djupare forstaelse for attityder
och idéer som i konsumenters handlingar, formuleringar och beslutsfattande (Patel &
Davidson, 2011). | denna studie kommer den som intervjuar att befinna sig i den sociala
verkligheten som analyseras och samtidigt géra datainsamling och tolkning. | den har
studien kommer en kvalitativ metod att anvandas for att skapa en battre forstaelse och
kunskap. Intervjuerna i studien ar konsumenter av olika grupper och olika typer av
restauranger. Talsprak och skriftsprak ar inte samma sak och gester, miner, betoningar
och kroppssprak framgar inte vid transkriptionen av samtalen till text (Patel & Davidson,
2011).

Tillvagagangssatt

Konsumentintervjuerna gjordes slumpvis pa personer som gick forbi de restauranger som
ingick i studien och de tillfrdigades om de vill vara med i en undersokning i ett
studentarbete om restaurangvanor och svenskt kott. Restaurangerna var utstuderade och
valda i forvag genom informationssokning om vilken typ av restaurang och pa vilken plats
den befann sig. Personalen blev tillfrigade om de ville vara med i en intressant
undersokning till ett studentarbete och darefter efterfragades restaurangens agare eller
inkOpare. Snabbmatsrestaurangerna hade mycket att gora sa det bad om att komma
tillbaka senare under dagen och de centrala restaurangerna ville helst inte prata och
uppmanade om att ringa nar inkdpare eller dgare var pa plats. Darfor gick bara en
restaurang med pa att intervjuas och de andra har inte svarat eller aterkommit pa telefon.
Konsumenterna som intervjuades valde sjélva att de inte ville spelas in, de tyckte att det
kdndes anstrangt och inte avslappnat samt att de ville vara anonyma. Fragorna stalldes i
ordning till var och en. Det tog allt ifran 10 minuter upp till 30 minuter beroende pa hur
intresserade och hur brattom personerna hade.

Bortfall

Undersckningen gick inte som forvantat da tanken fran bérjan var att intervjua tva
snabbmatsrestauranger pa en food court” pa ett kdpcenter i Lund. Restaurangernas dgare
och inkopare stallde upp men ville helst tala engelska och forstod inte riktigt innebérden
med svenskt kott. De tyckte inte om att deras lunchgéster blev stérda av intervjuer och
bad mig att lamna stéllet. D&arfor valdes det att intervjua personer utanfor “food courten”
och istéllet fraga om deras senaste restaurangbesok pa en snabbmatsrestaurang. | studien
ingick dven att jamfora ovanstaende resultat med tva lite dyrare och finare restauranger i
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Lund. De ville helst inte stalla upp och hade inte tid, de tyckte inte heller om att gésterna
skulle bli intervjuade pa restaurangen sa dven den undersokningen var tvungen att ske ute
bland folk i centrum istallet for inne pa restaurangerna. Personer som blev tillfragade och
som stéllde upp pa intervjun ville inte bli inspelade och ville vara anonyma, darfor &r alla
svar som finns anonyma fran bade konsumenter och restauranger. Manga hade brattom
och ville inte lagga nagon storre tid eller prestation pa foljdfragor utan svarade ganska
kort. Det blev inte som planerat men undersokningen har anda fatt ihop en bra studie dar
det finns material att presentera. Under tiden som intervjuerna fortgick framgick det att
tva fragor var otydliga och inte passade in i sammanhanget sa de togs bort under tiden.

Fokusgrupp

For att fortydliga problemet som uppstod vid intervjuerna valdes det att anvanda en
fokusgrupp for att komma djupare pa fragan om varfor man inte fragar efter ursprung pa
kottet nar man ater pa en restaurang. Denna typ av fokusgrupp ar en kvalitativ
forskningsmetod dar en mindre grupp manniskor utfragas om deras uppfattning, asikt, tro
och attityd till problemet kring varfor inte fler fragar efter ursprunget pa kottet nar sa
manga pastar att de alltid koper svenskt kétt i butik. Fragorna kring amnet ar stéllda till
hela gruppen och de uppmuntrades till diskussion. Allt detta for att lattare forsta varfor
manniskor tycker och agerar som de gor. Fem personer stallde upp i undersékningen och
deltog aktivt i diskussionerna. Huvudfragorna som stélldes och diskuterades finns i bilaga
3.
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RESULTAT

Resultaten baseras pa intervjuenkaterna se bilaga 1 och 2 och fokusgruppen se bilaga 3.

I undersokningen som inkluderade intervjuerna sa intervjuades 15 personer, ungefar
hélften intervjuades pa ett kopcenter och resten i Lunds centrum. Av dessa personer sa var
det tolv kvinnor och tre man som stallde upp pa att bli intervjuade. Det var ett aldersspann
pa 22-71 ar.

Fragestallningar och svar

Citaten i foljande text ar inte bevis pa att det som ségs ar sant utan enbart som illustration
av en process (Patel & Davidson, 2011).

Beteenden som efterfragades och analyserades i studien var: Val av restaurang, vad som
ar viktigt nar man ater kott pa restaurang vs hemma, skillnad pa tillagning hemma vs
restaurang, betydelse av ursprunget, fragat efter ursprung pa restaurang, mer information
om kottet pa restauranger, svenskt kott, betala mer for svenskt och markningen Kott Fran

Sverige. Alla intervjufragor och svar stilldes i den ordning som de presenteras i
kommande text.

Val av restaurang

Den forsta fragan som stélldes pa intervjuerna var:
- Senast du besokte en restaurang, varfor valde du just den restaurangen?

Konsumenterna anser att den framsta anledningen till att de valjer att ga till en restaurang
beror pa att de har god mat dar och att de varit dar forut vilket kan ses i féljande citat:

Brukar ga dit och de har god mat™ (Man 25 ar).
”Jag blev bjuden pa mat och har varit dar férut. Dom har god mat™ (Kvinna 55 ar).
”Jag har varit dar forut och &r nojd med de stéllet” (Kvinna 60 ar).

Av de tillfragade konsumenterna anser atta av femton att maten ar god pa den restaurangen
och manga tillagger att det varit dar forut.
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De personer som inte ndmner smak eller att de varit dar tidigare tar upp faktorer som
foljande:

”Jag vet inte varfor” (Kvinna 65 ar).
’Plats for styrelsemote sa jag valde inte sjalv’” (Kvinna 46 ar).
’Rekommendationer, jag horde att den restaurangen skulle vara bra” (Man 23 ar).

Slutsatsen ar att de allra flesta styrs av smaken och ar det ndjda aterkommer de till
restauranger som de tycker har god mat.

Viktiga faktorer pa restaurang vs hemma

Fragan sag ut som foljande:
- Vad ar viktigt for dig nar du ater kott pa en restaurang?

Det finns manga faktorer som ar viktiga nar konsumenterna ater kott pa en restaurang och
den viktigaste som flest ndmnde var smaken. Vilket citeras under:

At kottet ar bra, smakrikt och rétt tillagat™ (Man 23 ar).
Det ska smaka bra” (Kvinna 23 ar).
Att det ska vara gott” (Kvinna 46 ar).

De andra tva vanligast namnda faktorer som manga tog upp var kvalitén pa kottet och hur
det hade tillagats:

Det ska vara bra kvalité och vallagat” (Kvinna 55 ar).
Det ska smaka bra och vara val tillagat™ (Kvinna 23 ar).
Att det ska vara bra kvalité” (Kvinna 35 ar).

Foljdfragan:
- Vad ar viktigt for dig nar du ater kott i hemmet?

”Svenskt kott, bra kvalité och smaken pa kottet” (Kvinna 64 ar).

Forsoker kopa svenskt, miljoaspekterna tanker man ju pa sa att kéttet inte ska fraktas sa
langt. Helst narproducerat fran Skane. Koper inte kott s ofta”. (Man 23 ar).
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’Det ska vara svenskt, valjer valdigt noga vilket kott jag ska ha’ (Kvinna 55 ar).

Manga ansag dven att smaken och kvalitén pa kottet ar viktigt aven nar de ater kottet
hemma:

Det ska smaka bra och vara bra kvalité””. (Kvinna 23 ar).
’Kvalité och smak for bade restaurang och hem”. (Kvinna 71 ar).

Sammanfattning:

Viktigast: Smaken Ursprung/svenskt

Figur 6. En tabell som visar vilken faktor som var viktigast nar konsumenterna at kétt pa
restaurang vs i hemmet.

Skillnader egen tillagning vs restaurang

Fraga nummer tre handlade om skillnader mellan egen tillagning och restaurang:
- Anser du att det finns en skillnad pa om du sjalv tillagar maten eller ater ute pa
restaurang?

Manga konsumenter papekar att det finns en skillnad pd om de sjalva tillagar maten
hemma och far bestimma ravaror och tillagning jamfort med om de &r ute och &ter pa en
restaurang, dar de helt enkelt far ta det som restaurangen har att erbjuda och inte alls har
koll pa vilken typ av kott, kvalitén eller ursprunget. Nagra citat:

””Ja, for att hemma tanker jag mer pa ravaror an jag gor pa restaurang. Kan se hur kottet
ser ut innan tillagning hemma och det gar inte pa restaurang. Oséker pa om det verkligen

ar det kottet det star i menyn pa restauranger” (Kvinna 25 ar).

”Jag tycker att det ar stora skillnader. | hemmet ténker jag i detalj pa vad jag koper och
tillagar. Pa restauranger ar det svart att paverka ravaror” (Kvinna 25 ar).

Det var en del av de tillfragade som inte reflekterade Gver att de inte har samma koll pa
ursprunget och kvalitén nar de ater pa restaurang:

”Skillnad, det ar godare pa restaurang och man slipper allt jobb™ (Kvinna 60 ar).
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Sammanfattningsvis ar det svart att ssmmanfatta den typ av fraga da konsumenten inte
riktigt var med pa vad fragan gick ut pa utan svarade precis vad de tankte men flertalet
tog upp att det finns en skillnad och man har battre koll pa ursprunget och vet var maten
kommer ifran nar man sjalv tillagar maten.

Ursprung

Den fjarde fragan i foljd:
- Tycker du att ursprunget pa nétkott har nagon betydelse?

Konsumenterna tycker att det ar viktigt med ursprunget och alla férutom en anser att det
ar viktigt. Citat fran personen som inte tyckte att det var viktigt:

Nej, jag ater inte kétt sa ofta™ (Kvinna 23 ar).

Den framsta anledningen till att det har betydelse &r att de vill att uppfédningen och
djurhallningen ska vara bra:

”Ja, for att vet man inte ursprunget sa vet man inte hur det ar producerat och Sverige har
strangare regelverk pa djurhallning jamfort med andra lander” (Kvinna 22 ar).

Ja, djurhallningen tror jag ar mycket battre i Sverige jamfort med andra lander och det
ar bra kvalitét pa kottet™ (Kvinna 64 ar).

Slutsatsen ar att manga kanner mer fortroende och trygghet i att kopa svenskt kott jamfort
med importerat.

Fragat en restaurang

- Har du nagon gang fragat om ursprunget pa kéttet pa en restaurang?

Den svaraste fragan som nastan alla stannande upp och var tvungna att tinka igenom innan
de svarade. Det svara med fragan ar att de tillfragade verkligen behdvde tanka till och
fundera en stund och reflektera varfor de inte hade gjort de. | tidigare fragor har det
framkommit att de flesta &r medvetna och géarna valjer svenskt kétt men nér den har fragan
kom vande attityden mot hur trogna konsumenterna &r till ursprunget. Hela 2/3 av
konsumenterna svarade att de inte hade fragat och det ar citerat pa foljande vis:

’Nej det har jag aldrig fragat efter, inte tankt pa det” (Kvinna 23 ar).
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”Aldrig fragat efter ursprung. Det har aldrig fallit sig pa” (Kvinna 65 ar).

Storsta svarigheten och problemet men fragan var att personerna som svarade att de aldrig
hade fragat efter ursprunget ogérna ville utveckla sina svar. Nar fragan stélldes "varfor”
de aldrig fragat andrades attityden och de var inte villiga eller beredda pa att beratta varfor.
De som snabbt ville komma undan fragan svarade ofta med citat:

’Nej, vet inte. Kan inte svara pa det” (Kvinna 35 ar).
Aldrig fragat. Brukar inte ata kott ute”” (Kvinna 46 ar).
Nej, ater sa sallan ute” (Kvinna 68 ar).

Sen till resten som var 1/3 av konsumenterna som svarade att de nagon gang hade fragat
efter ursprunget och alla utom en hade stallt fragan pa en finare och lite dyrare restaurang
och en hade fragat pa en dagens restaurang. Men dven har uppstod det problem att fa de
tillfragade att motivera varfor de hade fragat. Svaren &r citerade:

Ja, jag har fragat efter ursprunget for att jag ville veta vad jag betalade for” (Man 23
ar).

”Fragar ofta om det inte star. Ater sallan kott pa restaurang eftersom det ar sa dalig
kvalité”” (Man 54 ar).

Ja, for att jag ville det” (Kvinna 22 ar).

Slutsatsen av detta ar att det ar en svar fraga att motivera svaren till och det skulle behévas
fler foljd fragor och mer tid for att fa de som intervjuades mer bekvama att 6ppna upp sig
och séga vad de verkligen tankte och tyckte. Pa grund av detta utvecklades en fokusgrupp
for att komma djupare in pa fragan och forsoka forsta varfor eller varfor inte konsumenter
fragar efter ursprung och resultatet visas langre ner.

Information

Som en fortsattning pa foregaende fraga:
- Hade du velat ha mer information om kottets ursprung pa restauranger?

Personerna blev dven tillfrigade om de hade velat ha mer information om kottets ursprung
pa restauranger och de flesta pastar att de garna hade velat ha mer information men som
fragan innan antyder sa ar det inte manga som efterfragar det. Nagra citat pa de som vill
ha information och varfor det vill ha mer:
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”Japp, jag hade velat veta vilket land det kom ifran och om det &r svenskt hade jag velat
veta fran vilket landskap eller till och mer fran vilken gard™ (Kvinna 23 ar).

””Ja det hade nog paverkat mitt val av kéttratt om jag visste ursprunget™ (Kvinna 23 ar).

Det fanns nagra som inte tyckte att det var lika viktigt och dar var det svart att motivera
varfor det tyckte sa:

’Nej, jag kopplar bort sant och ater séllan ute™ (Kvinna 35 ar).

Nej inte mer information, vill bara &ta och njuta™ (Kvinna 60 ar).

Till de som inte riktigt visste eller reflekterade dver fragan svarade mer tvetydigt:
”’Ja om dom beréattar om det, annars nej. Information om ursprung” (Man 23 ar).
’Det borde sta i menyn nu nar jag tanker efter” (Kvinna 65 ar).

Kanske de, s& man vet battre” (Kvinna 71 ar).

Slutsatsen ar att manga nog aldrig reflekterat dver att det inte finns ndgon information om
kottets ursprung och darfor sa olika svar.

Svenskt kott i butik

Fran att nu veta hur manga som aktivt valjer svenskt kott pa restauranger kommer nasta
fraga:
- Koper du svenskt kott i butik?

Den mest ledande fragan var om de kopte svenskt kott i butik och déar svarade alla ja, men
jag ar inte saker pa att det stimmer i praktiken. Med tanke pa amnet och de forsta fragorna
sa vet personen vad amnet handlar om och det kan kénnas dumt att svara att man inte gor
det, alla vill vél vara en "bra” manniska och kopa bra mat. Det ar en ledande fraga och har
sina brister darav kan inte svaren vara 100% riktiga att lita pa:

””Ja, vet var det kommer ifran och fritt fran antibiotika™ (Kvinna 35 ar).

Koper svenskt for att jag tanker pa miljon och alla transporter” (Man 23 ar).
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Ja men valdigt sallan da jag koper allt notkott direkt fran producenten pa en gard. Koper
svenskt for att det haglar larmrapporter pa media om olika tillsatser i importerat kott och
for djurhallningens skull”” (Kvinna 55 ar).

Alla konsumenter som deltog i undersokningen kdper svenskt i teorin men det hade varit
intressant att gora en observation och se om det stimmer i praktiken.

Betala mer for svenskt

- Skulle du betala mer for méaltiden om kottet var svenskt?
Konsumenterna anser att de ar beredda att betala mer for en maltid om kottet ar svenskt.
Det framgar inte i fragan hur mycket mer det bor kosta men de flesta vill betala mer for
bra mat:

’Betalar hellre mer for svenskt, ater inte kott om det inte ar svenskt™ (Man 54 ar).

”Ja, miljopaverkan. Djuren i Sverige behover inte transporteras sa langa strackor och
battre djurhallning™ (Kvinna 68 ar).

”*Ja, battre for mig, miljon och barnen” (Kvinna 35 ar).

Sen finns det aspekter som att det kostar for mycket och att man inte ar beredd att betala
mer for svenskt kott pa restaurang:

Nej, darfor att det ofta ar dyrt och jag véljer hellre det billiga™ (Kvinna 65 ar).
Kan aven har se brister i att folk sager en sak men gor en annan. Manga sager att de &r

beredda att betala mer men néar det val dyker upp tillfallen ar jag inte saker pa att det ar de
som sker.

Kott Fran Sverige

- Vet du vad markningen Kétt Fran Sverige star for?
Sista kontrollfraga som ar for att se hur bra koll konsumenterna har pa svenskt kott
egentligen visade att de flesta inte alls har nagon koll utan bara tror sig veta och ser bara

market eller symbolen pa kottet med vet inte vad de star for:

”Inte tankt pa vad det star for”” (Kvinna 23 ar).
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’\/et inte ndgot om méarkningen” (Man 54 ar).

En svensk flagga pa forpackningen betyder inte alltid att kéttet har hela ledet i Sverige
som manga verkar tro. Men med den nya markningen "Kott Fran Sverige” ska det gora
det lattare for konsumenterna att vélja svenskt kott och veta till 100% att det &r det som
star pa forpackningen. Markningen betyder att djuren ar fodda, uppfodda och slaktade i
Sverige samt paketerade vilket inte &r sakert med andra markningar.

Restauranger

Beteenden som efterfragades och analyserades i studien var: Inképare eller dgare, andel
svenskt kott, genomsnittspriset pa en kottmaltid, varfor eller varfor inte svenskt kott,
ursprungsmarkning och markningen Kott Fran Sverige.

I undersokningen har tva olika typer av restauranger jamforts med varandra och det &r tva
snabbmatsrestauranger pa en food court och en finare och dyrare restaurang inne i Lund
som har blivit intervjuade. Snabbmatsrestaurangerna pastod att allt kétt de serverade var
av svenskt ursprung. Fragan sag ut som féljande:

- Varfor finns det ingen ursprungsmarkning pa er restaurang?

Ingen har det, vi fokuserar bara pa maten och inte pa kottet” (Restaurang 1).

De hade ingen vidare koll pa vad markningen Kott fran Sverige stod for. Anledningen till
att de troligtvis inte talar sanning var for att de pastar att anledningen till att det anvander
svenskt kott ar:

- Varfor anvander ni svenskt kétt i sa stor utstrackning?

Darfor att det ar bra kvalité och vara leverantorer ar svenska kompanier™ (Restaurang
1).

Jamforelsen med restaurangen i centrum dar de tar betydligt mer betalt for en maltid och
endast har svenskt kott i liten utstréckning.
- Hur mycket av det kott ni anvander ar svenskt?

”Runt 10-15%” (Restaurang 3).
Foljdfragan stalldes pa grund av att de inte anvande svenskt kott i nagon storre

utstrackning:
- Varfor anvander ni inte svenskt kott i storre utstrackning?
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”” Vi tycker att det &r 6verreklamerat och hagt pris. Vi tycker att kétt fran Australien och
USA har en jamnare kvalitét” (Restaurang 3).

Restaurangen byter ofta ut ursprunget pa kottet da de vill fa basta kvalité till lagsta pris
darfor har de ingen ursprungsmarkning.

Det &r alltid en prisfraga, vi har redan hoga priser pa vara maltider och vi anser inte
att det svenska kottet ar battre, snarare samre i kvalité”” (Restaurang 3).

Skillnaderna kan inte styrkas da endast en av de dyrare restaurangerna i centrum ville
stalla upp pa intervju. Snabbmatsrestaurangerna pratade endast engelska och var inte allt
for tillmotesgaende.

Fokusgruppen

For att djupare forsta fragan har en grupp med fem personer diskuterat kring
fragestallningen och svarat mer motiverande och djupare pa fragan om varfér eller varfor
man inte fragar om ursprung pa restauranger. Citerat:

”Jag vill ata svenskt™ (Frida 26 ar).

”Ja papeka att man bryr sig” (Arvid 23 ar).

””Ja for att visa att det finns en efterfraga™ (Martin 25 ar).

’Nej det har jag inte”” (Mathilda 32 ar).

Ja nu fragar jag oftast™ (Karin 24 ar).

Resultatet av diskussionen blev att om man fragar behéver man agera utifran svaret och
man &r inte beredd att ga ifran restaurangen och darfor valjer de hellre att inte fraga. Det
kénns pinsamt och man vill undvika konflikt, det ligger i svenskars kultur att det ar ofint
att fraga. Om svaret blir att de inte anvander svenskt kott ar konsumenten inte beredd att
gora nagot at situationen som att ga darifran och byta restaurang for man vet oftast ingen
annan som har det man efterfragar. Darfor ar det béattre att inte veta, men det skulle vara

lattare om man visste att det fanns fler restauranger att vélja pa som hade svenskt kétt.

Ibland vill man inte fraga for man vet redan svaret och det kdnns bara dumt, plus at man
inte vill ta stallning till svaret” (Frida 26 ar).

For att vaga stélla fragan kravs att fler restauranger anvander sig av och marknadsfor sig
med att servera svenskt kott sa att man har valmojligheter att faktiskt valja det.
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”Da kan man lattare gora ett aktivt val, det ar svart att vélja bort nagot som man
egentligen vill ha™ (Mathilda 32 ar).

Snabbmatskedjor fragar man inte pa for da vet man redan att kottet inte ar svenskt men de
har mat som man inte kan motsta och det finns inget battre alternativ att vélja pA om man
vill ha sadan typ av mat.

Undermedvetet &r man beredd pa att det ar skit jag stoppar i mig™ (Frida 26 ar).
Pa finare och dyrare restauranger ar man mer benagen att kolla upp om de har svenskt ktt
innan eftersom att man ar konfliktradd nar man ar pa plats. Storsta anledningen till att man

kopplar bort fragan éar:

Véljer att inte tanka pa det for att jag inte vill valja bort njutningen och smaken av en
panpizza™ (Martin 25 ar).
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DISKUSSION

Intresset for svenskt katt ar stort bland konsumenterna och manga séager sig valja svenskt
i stor utstrackning. Men som resultaten visar ar det inte alls lika vanligt att tanka pa
ursprunget nar de ater pa restaurang. Resultaten blev en bred bild Gver hur konsumenter i
Skane och blandade aldrar ser pa ursprung pa kott.

Svagheter med undersokning &r att det blev en ojamn kénsférdelning pa de som deltog i
intervjuerna. De allra flesta ville framsta som medvetna konsumenter som tanker pa att
vélja narproducerat kott fran Sverige men i sjalva verket var det aldrig nagot de tankt pa
nar de ater pa restaurang. Enligt litteraturen som studerats infor undersékningen framkom
det att inkomst och pris pa produkter har stor betydelse i val av produkter och kép men
det &r inget som har tagits upp eller kommit fram i undersékningen.

No6jda kunder

Nojda kunder kommer ofta tillbaka och alla har ett behov av att ata (Kotler, Armstrong &
Parment 2013, ss. 11-13). Fran undersokningen framkom det att valet av restaurang i fler
an hélften av fallen valdes for att de varit dar forut. Vilket tyder pa att de var néjda med
restaurangen och aterkommer fler ganger.

”Atmosfaren och jag har varit dar tidigare” (Kvinna 35 ar).
Restauranger ar mer an bara en bit mat, for manga ar det en upplevelse och for att fanga
konsumenternas uppmarksamhet har nastan alla restauranger nagot som sticker ut i form

av intryck, musik eller dofter (Hoyer & Maclnnis, 2009).

Darfor att jag tycker att de har god mat, trevlig atmosfar och fin upplaggning” (Kvinna
64 ar).

Smaken var ocksa en av de starkaste faktorerna till att konsumenterna valde just den
restaurangen.

Viktiga faktorer — jamforelse

Det viktigaste faktorerna vi val av kott ar enligt (Rédstréom & Sundlo, 2013) smak, pris,
ursprung och kvalité vilket stimmer bra éverens med undersokningen férutom priset som
nast intill inte ndmndes alls under intervjuerna. Smaken dr viktigast for konsumenterna
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nar de ater pa restaurang enligt undersokningen men dven kvalité och ursprung tas upp i
stor utstrackning nar det blir tillfragade om vad som ar viktigt nar det ater kott hemma.
Det ar intressant att det kan vara en skillnad pa om man sjalv tillagar kottet eller later
nagon annan gora det. Varfor ar det inte lika viktigt med kvalité och ursprung nar nagon
annan lagar maten och hur kan det spela sa stor roll nar konsumenten sjalv star for
matlagningen. Smaken kommer inte lika hogt upp pa listan néar kottet tillagas hemma som
den gor pa restaurang. Ursprunget verkar inte vara en lika viktig faktor pa restaurangbesok
som det & hemma. Det &r ingen som tar upp priset som en viktig faktor att det skulle vara
viktigt eller ha nagon betydelse.

Skillnader hemma vs restaurang

Den storsta skillnaden som konsumenterna tog upp var att de &r mer medvetna om vad de
stoppade i sig nar de sjélva tillagade och kopte maten jamfort med nar de at pa restaurang.
Just den har fragan var lite otydlig och hade kunnat stallts pa ett annat satt for att fa fram
mer konkreta exempel pa vilka skillnader som finns och varfér de tycker att det &r skillnad.
Undersokningen gick ut pa att se om de tyckte att skillnaderna till storsta delen var val av
kott och ursprung och under intervjuerna fick det ofta tillaggas svarsalternativ for att leda
in konsumenterna rétt.

’Man har battre koll nar man tillagar maten sjalv och har kopt kottet sjalv. Man vet aldrig
vad det ar egentligen pa restaurang, det kan sta att det &r oxfilé men det kan lika val vara
nagot annat™ (Kvinna 64 ar).

Nar fragan stélles var det manga som tankte till och kom pa att det faktiskt inte egentligen
har riktigt koll nar de ater pa restaurang utan tar det som finns och stéller inga ytterligare
krav eller fragor pa tillagning eller ursprung. Ursprunget paverkar konsumenters val i stor
utstrackning vid val av kott till hemmet (Grausne et al. 2015).
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Livsmedelsbutik Restaurang

! l

Viljer -/fragar inte
efter svenskt kott

Valjer svenskt kott

N

Varfor?
Vet var det kommer frén och fritt - ”Aldrig fragat. Brukar inte ata kott
fran antibiotika™ (Kvinna 35 ar). ute” (Kvinna 46 ar).
”Koper svenskt for att jag tanker pa - Ater s& sallan ute”
miljon och alla transporter”” (Man 23 &r). (Kvinna 68 ar).
”’Koper bara svenskt kott i butik. - Nej, faktiskt aldrig fragat eller
Litar pa svenska lagar” (Kvinna 60 ar). tankt pa det” (Kvinna 23 ar).

Figur 7. Visar skillnaden pa vad konsumenter anser som svenskt kott i livsmedelsbutik vs
restaurang.

Ursprungets betydelse

Alla utom en tycker att ursprunget pa kottet har betydelse. Enligt (Klintman et al. 2008)
ser konsumenterna svenskproducerat notkott med kvalitét, kontrollerat och fritt fran
sjukdomar (Klintman et al. 2008). Manga menar att svenska djur har det battre pa grund
utav hardare djurskyddsregler, battre sékerhet och mer koll pa manniskors hélsa.

”Sverige har strangare regelverk pa djurhallning jamfort med andra lander” (Kvinna 22
ar).

| teorin och enligt undersokningen sa ar det en viktig faktor for manga svenska
konsumenter men fragan ar om det verkligen ser ut sa i verkligheten. Bara for att
konsumenterna tycker att det har betydelse och att det ar viktigt ar man inte helt évertygad
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om att det ar sa praktiken ser ut nar de koper kott. Konsumenter betygsatter det egna
landets produkter mer gynnsamt (Solomon, 2010).

”Ja ursprunget har betydelse och jag litar pa de svenska lagarna™ (Kvinna 60 ar).

Smaka maten Tycker om den Aterkommer

Figur 8. Beslutsfattande beteende forsta gangen konsumenten gar pa restaurang.
Kélla: Egen figur

U rsprung Fﬁrpackning Jamforelse Alternativ R— Fatta beslut

Kop Tycker om Kdper igen

Figur 9. Beslutsfattande beteende forsta gangen kop av kott i livsmedelsbutik.
Kélla: Egen figur.

Fragat om ursprung

Intressantaste och svaraste fragan att komma in pa djupet pa. Manga kunde inte eller ville
inte forklara varfor de hade fragat eller varfor de inte hade fragat efter ursprunget pa kottet.
Darfor har fragan tagits upp i en mindre fokusgrupp for att ta reda pa hur konsumenter
verkligen tanker och varfor de inte fragar om ursprung. | efterhand skulle fler foljdfragor
stallts och omformulerats for att fa ett djupare och mer korrekt svar direkt i intervjuerna.

Mer information

Informationssokning infor ett kop kan se ut pa olika sétt och ibland kan konsumenter
ignorera information for att informationen innehaller fakta som gor att konsumenter
kanner sig tvingad att valja en annan produkt eller i det har fallet maltid. Det ar inte saker
att konsumenterna tar del av information om kottets ursprung bara for att den finns
tillganglig. Tycker de att svenskt kott ar etiskt ratt men oxfilén fran Brasilien ser godare
ut och kostar mindre kan det uppsta konflikt mellan vad som borde géras och vad
konsumenten vill gora (Nordstrom, 2015). Och finns ingen information reagerar
konsumenter med att kpa det som finns tillgangligt (Bareham, 1995). Hunger &r ett behov
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som kroppen maste losa genom att &ta och da ar det latt att det &r de som finns tillgangligt
ar det som kops (Maslow, 1943).

””Ja det hade nog paverkat mitt val av kétt om jag visste ursprunget™ (Kvinna 23 ar).

Svenskt kott

Att alla i undersokningen alltid kdper svenskt kott i butik &r jag kritisk till med tanke pa
de spridda svaren i allménhet da det ofta varierade pa nar de kopte svenskt. Det ar klart
att alla svarar "ja” pa en ledande fraga och alla vill val vara den ideala konsumenten som
tanker pa djuren, miljon och vad vi stoppar i oss.

Betala mer

Manga vill betala mer for svenskt kott men kanske inte har rad. Dom tycker att det ar bést
och det ratta men har inte ekonomin. Men enligt intervjuerna &r de flesta beredda att betala
mer for svenska maltiden men i fragan framgick inte hur mycket mer en maltid med
svenskt kétt skulle kosta. Det kan ha att gora med kultur da svenskar vill ha svensk mat.

Kott fran Sverige

Market &r en ursprungsmérkning for svenskproducerat kott och charkuterier. Mérkningen
innebar kriterier som maste uppfyllas och det ar att alla djur ar fodda, uppfodda och
slaktade i Sverige. Packning har gjorts i Sverige och kottet ar alltid 100% svenskt. Kott
som ar helt eller bearbetat och uppfyller kriterierna far markas. Méarkningen Kott Fran
Sverige tog Gver ursprungsmarkningen som tidigare hette Svenskt Kott fran och med 1
januari 2017. Alla foretag som hanterar, packar, producerar eller tillverkar produkter som
marks ar certifierade enligt gallande kvalitetssystem. Foretagen ansoker sjalva om att fa
anvanda markningen och alla produkter maste godkénnas innan de far maérkas.
Stickprovsrevisioner gors for att se till att kriterierna efterlevs. (Fran Sverige, 2017)

Varken konsumenter eller restaurangagare hade vidare koll pa vad markningen stod for
och séag ingen stdrre skillnad pa de andra svenska markningarna som finns pa marknaden.
Resultatet utav undersokningen tyder pa att konsumenter och restauranger inte vet eller
bryr sig om markning och att Kott Fran Sverige behdver jobba med sin marknadsforing
och sprida sin information till konsumenter pa ett battre satt. Om det &r denna markning
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som ska finnas sa borde det vara val in etablerat hos konsumenterna i butik for att de ska
kanna igen den pa restauranger i framtiden.

Restauranger

De tre restauranger som stallde upp var véldiga tydliga och 6ppna med ursprunget pa deras
kott. Fran de finare restaurangerna i centrum skulle de aterkomma pa telefon men det
gjorde de aldrig och det var inte heller tillgdngliga nar jag ringde upp i ett flertal forsok
att na agare eller inkopare. Personalen hade blivit informerade om vad intervjun handlade
om och var inte villiga att svara pa nar inkopare eller &gare var tillgangliga sa det kan
tdnkas att restaurangerna kande sig skyldiga till att inte anvanda svenskt kott i storre
utstrackning.
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Slutsats

Det som ar mest intressant med undersokning ar att alla pastar att de valjer svenskt kott i
butik och &r véldigt man om det svenska kéttet men de vet inte riktigt vad markningen
Katt Fran Sverige star for och har aldrig tagit reda pa det utan tar for givet att det ar ”bra”.
Nastan alla vill ha svenskt kétt men nastan ingen eller fa hade nagon gang fragat om
ursprunget pa kottet pa en restaurang och det ar valdigt intressant att det kan skilja sig sa
mycket. Att i ena stunden vara véldigt medveten och gora aktiva val och i andra minuten
ga in pa en restaurang och inte alls tanka pa vad de stoppar i sig.

Slutsatsen ar att manga inte reflekterar eller lagger ner sa mycket engagemang nar de &ter
pa restaurang, den framsta orsaken ar att det & smaken som avgor var man ater.
Beslutsprocessen i livsmedelsbutiker speglar den begrénsade problemldsningen dér inte
allt for mycket tid eller engagemang lades ner pa att vélja ratt kott medan restauranger var
varken eller, konsumenterna hade svart att motivera sina val av restaurang och maltider
darav svart att avgora. Men nar det kommer till hemmet éndars uppfattning och kvalitén
och ursprung blir viktigare &n smaken. Konsumenter lagger ner mer eftertanke och
engagemang nar de tillagar maten sjélva och képer ravaror med omsorg vilket visar sig
vara tvartemot nar de ater pa restaurang da de inte alls tanker eller reflekterar Gver vad de
far att ata. Majoriteten pastar att de tycker att ursprunget pa en kotthit har stor betydelse
men visar en tydlig skillnad pa om de sjalva koper och tillagar maten eller later nagon
annan gora det vilket visat sig tydligt da knappt 1/3 svarade att dom hade fragat efter
ursprung nagon gang. Information om ursprung borde finnas i storre utstrackning.
Svenska konsumenter vill kopa svenskt kott och séger sig vara beredda att betala mer for
det. Méarkningen Kott Fran Sverige har ingen storre betydelse for de flesta. Det gar inte
att gora nagon storre jamforelse mellan kvinnor och méan da sa fa antal man deltog i
undersokningen.

Fokusgruppen gav en djupare forstaelse for hur konsumenter tanker i situationer som
varfor eller varfor man inte fragor om ursprung pa en restaurang. Framsta anledningen
ligger i var kultur dar det ses som ofint att stalla en sadan fraga och eftersom att det inte
finns alternativ med enbart svenskt kott sa valjer man att inte stalla fragan eftersom att
man inte dr beredd att ta konsekvensen och ga darifran och inte ata pa restaurangen. Det
ar lattare att fraga pa en finare och dyrare restaurang for att det kostar mer och kraver mer
eftertanke fran konsumenten. Snabbmatsrestauranger vet man att de inte anvander svenskt
kott i nagon storre utstrackning och det &r ofta billigt, men de har nagot som &r gott och
som konsumenter inte vill vélja bort pa grund av att kéttet inte ar svenskt.

Forslag pa vidare forskning inom omradet &r att géra en mer djupgaende intervju och
darefter observera konsumenters beteende i livsmedelsbutiker och jamfora det med
attityder pa restauranger. Det ar dven intressant att kontakta Kott Fran Sverige och se vad
de kan gora battre for att konsumenter ska kanna till vad de star for och varfor de ska vélja
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deras markning ute i butik. Samt studera om konsumenter alltid gér som de sdger att de
gor.
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BILAGOR

Bilaga 1
Konsumenter:

1. Kon (Nordstrém, 2015).

2. Alder (Kotler, Armstrong & Parment, 2013, s.142).
3. Vart bor du? (Maslow, 1943).

4. Utbildning (Holzer, 2006).

5. Livssituation (Armstrong et al. 2009).

6. Senast du besOkte en restaurang, varfor valde du just den restaurangen? (Norman,
2012).

7. Vad ar viktigt for dig nar du ater kott pa restaurang?
- Vad dr viktigt for dig nér du &ter kott i hemmet? (Solomon, 2010).

8. Anser du att det finns en skillnad pa om du sjalv tillagar maten eller ater ute pa
restaurang? (Ursprung och val av kott).
- Varfor &r det skillnad?

9. Tycker du att ursprunget pa notkott har nagon betydelse?
- Varfor?
- Varfor inte? (LRF, 2016).

10. Har du ndgon gang fragat om ursprunget pa kottet pa en restaurang?

- Om sa varfor?

- Om inte, varfor inte?

- Var det en dyrare restaurang eller pizza- eller dagensrestaurang? (Nordstrom, 2015).

11. Hade du velat ha mer information om kéttets ursprung pa restauranger?
- Vilken typ av information?

- Varfor?

- Varfor inte? (Nordtrom, 2015).

12. Koper du svenskt kott i butik?
- Varfor?
- Varfor inte? (Jordbruksverket, 2015).
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13. Skulle du betala mer for maltiden om kottet var svenskt?
- Varfor?
- Varfor inte? (Jordbruksverket, 2015).

14. Vet du vad markningen Kott Fran Sverige star for? (Svenskt kétt, 2017).
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Bilaga 2

Agaren/Inkopare:

1.

Vilken roll har du pa restaurangen?
Hur mycket av det kott ni anvander ar svenskt? (ATL, 2106).

Vad &r det genomsnittliga priset pa en maltid som innehaller kétt? (Klintman et al.
2008).

Varfor anvander ni inte svenskt kott i storre utstrackning? Eller fraga 5 (Svenskt
kott, 2017).

Varfor anvander ni svenskt kétt i sa stor utstrackning? (Samma kalla som fraga 4).

Varfor finns det ingen ursprungsmarkning pa er restaurang? (LRF, 2016 &Svenskt
kott, 2017).

Vet du vad markningen Kott Fran Sverige star for? (Svenskt kott, 2017).

Ovriga kommentarer?
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Bilaga 3
Fokusgrupp fragor

-Har du nagon gang fragat om ursprunget pa kottet pa en restaurang?
- Vad kravs for att man ska stélla fragan






