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Sammanfattning

Hallbarhetsarbete har blivit en allt viktigare del av lantbruksforetagens verksamhet, samtidigt som
konsumenters efterfragan pa hallbara livsmedel 6kar. For gardsbutiker innebar detta inte enbart att
bedriva ett héllbarhetsarbete, utan dven att kunna kommunicera vérdet av detta arbete till
konsumenterna. Tidigare forskning har i begrédnsad utstrackning undersokt hur lantbrukare i
géardsbutiker kommunicerar virdet av sitt hallbarhetsarbete och vilka utmaningar de upplever i
denna kommunikation.

Syftet med studien &r att bidra med forstaelse for hur virdet av héllbarhetsarbete kommuniceras i
géardsbutiker samt vilka faktorer som péverkar denna kommunikation. Malet ar att identifiera
utmaningar med miljokommunikationen som ett virdeskapande inslag i verksamheten. Studien
genomfordes med en kvalitativ forskningsdesign dér tre semistrukturerade intervjuer genomfordes
med lantbrukare som driver gardsbutik. Det empiriska materialet analyserades genom tematisk
analys och tolkades med stdd av ett teoretiskt ramverk bestdende av miljokommunikation,
legitimitetsteori och Consumption value theory.

Resultatet visar att lantbrukarna frimst praktiserar sin miljokommunikation genom personliga
mdoten med konsumenter, kompletterat med gardsbesok och i vissa fall sociala medier.
Hallbarhetsarbetets viarde kommuniceras séllan genom generella héllbarhetsbudskap, utan
konkretiseras istédllet genom produktkvalitet, transparens, lokal identitet och djurvilfard. Samtidigt
visar studien att hallbarhet upplevs som ett komplext begrepp, vilket gér kommunikationen
utmanande eftersom olika konsumenter tillskriver hallbarhet olika betydelser.

Studien bidrar med 6kad forstéelse for hur producenter i gardsbutiker kommunicerar vérdet av sitt
héllbarhetsarbete i direkt kontakt med konsumenter. Resultaten visar att miljokommunikation i
denna kontext inte enbart handlar om att formedla information om hallbarhetsarbete, utan om att
gora hallbarhetsarbetets varde begripligt, trovérdigt och relevant genom konkreta varden som
konsumenterna kan relatera till.

Nyckelord: miljokommunikation, hdllbarhet, gardsbutik, legitimitetsteori, consumption value
theory, lantbruk

Abstract

Sustainability has become an increasingly important aspect of agricultural businesses, while
consumer demand for sustainably produced food continues to grow. For farm shops, this means
not only engaging in sustainable practices but also communicating the value of these practices to
consumers. Previous research has paid limited attention to how farmers operating farm shops
communicate the value of their sustainability efforts and the challenges they experience in this
communication.



The aim of this study is to contribute to an understanding of how the value of sustainability efforts
is communicated in farm shops and which factors influence this communication. The study also
aims to identify challenges associated with environmental communication as a value-creating
element of the business. A qualitative research design was adopted, and three semi-structured
interviews were conducted with farmers operating farm shops. The empirical material was
analysed using thematic analysis and interpreted through a theoretical framework consisting of
environmental communication, legitimacy theory, and Consumption value theory.

The findings show that farmers primarily practise environmental communication through direct
interactions with consumers, complemented by farm visits and, in some cases, social media. The
value of sustainability efforts is rarely communicated through general sustainability messages.
Instead, it is communicated through concrete aspects such as product quality, transparency, local
identity, and animal welfare. The study also shows that sustainability is perceived as a complex
concept, making communication challenging because consumers attach different meanings to
sustainability.

The study contributes to a greater understanding of how producers operating farm shops
communicate the value of their sustainability efforts in direct interactions with consumers. The
findings indicate that environmental communication in this context is not merely about conveying
information about sustainability efforts but about making the value of those efforts understandable,
credible, and relevant through concrete values that consumers can relate to.

Keywords: Environmental communication, sustainability, farm shops, legitimacy theory,
consumption value theory, agriculture
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1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Hallbar utveckling beskriv av Brundtland (1987) som en utveckling dér nutida
behov tillgodoses utan att gora det pa bekostnad av framtida generationers
mojligheter till samma sak. Begreppet hdllbar utveckling innebér begransningar
av den nuvarande tekniken och samhéllets paverkan pa miljon (Brundtland,
1987).

Lantbrukare 1 Sverige satsar 1 allt hogre grad pa egenforddling av sina produkter.
Bakgrunden dr en period av svara forutsdttningar som stéller nya krav pi att
minska risker och dka 16nsamheten (Lindkvist & Tysk, 2016). Fér ménga
lantbrukare ar en gérdsbutik det vanligaste sittet att sidlja egenforddlade produkter
(Lindkvist & Tysk, 2016).

Gardsbutik kan beskrivas som en sorts kort livsmedelskedja. Korta
livsmedelskedjor kdnnetecknas av att antalet mellanhédnder mellan producent och
konsument dr begrinsat eller saknas helt. Forséljningen sker ofta utanfor det
konventionella livsmedelssystemet, exempelvis genom géardsforséljning eller
REKO-ringar, vilket mojliggdr en ndrmare relation mellan producent och
konsument (Jordbruksverket, 2019).

Enligt en undersdkning fran Novus pd uppdrag av Landshypotek Bank (2016)
hade var tredje svensk handlat i en gardsbutik minst en gang under aret.
Undersokningen fann inte ndgon markant avvikelse mellan ménniskor 1 titort och
landsbygd nir det géller handel 1 gdrdsbutik. Men pa grund av geografisk nirhet
handlade landsbygdsbor i ndgot hogre grad (Essayh, 2016).

Intresset for hallbara och ndrodlade livsmedel 6kar 1 Sverige (Jordbruksverket,
2010). Konsumenter uppvisar ett 6kande intresse for hur mat produceras och av
vem, vilket har bidragit till att flertalet smaskaliga mejerier, slakterier och
gérdsbutiker har vuxit fram. Utover den lokala aspekten forvantar sig dven
konsumenter i en stor utstrdckning att maten ska vara hallbart producerad. Dessa
forvantningar kan uttrycka sig i att maten ska produceras pé ett energisndlt vis,
med ldgsta mojliga inverkan pé klimatet och miljon (Jordbruksverket, 2010).



I en undersokning frdn Svensk handel (2024) svarade cirka 70% att de tycker det
ar centralt att foretag arbetar med héllbarhetsfragor. Studien kom &ven fram till att
konsumenter 1 stor utstrickning selekterar bort foretag pa grund av
héllbarhetsskal. En ytterligare trend undersdkningen kunde utrona var att foretag

som aktivt engagerar sig i sina héllbarhetsinitiativ 6kat efterfragan fran
konsumenter (Svensk handel, 2024).

1.2 Empiriskt problem

En undersokning fran KRAV kom fram till att cirka 45% av befolkningen kidnner
en forvirring rorande héllbara matval och en svérighet att navigera bland
information (KRAV, 2021). Rapporten slar ocksa fast att 54% har svart att veta
vilka hallbarhetsmérkningar de kan lita pd, samt att flertalet konsumenter har svart
att forstd varfor hallbara livsmedel kostar mer (KRAV, 2021).

Trots det 6kade intresset for hallbarhet &r pris fortfarande den viktigaste faktorn
nér svenska konsumenter viljer livsmedel, varor och tjanster (Svensk handel,
2024). Aven om andelen som prioriterar hillbarhet fortfarande #r hdg, har
nivaerna sjunkit, och pris och kvalitet rangordnas hogre av konsumenter (Svensk
handel, 2024).

I en héllbarhetsrapport fran LRF undersokte foretags och konsumenters perspektiv
pa héllbarhet. Undersdkningen kom fram till att foretag ser hallbarhet som nagot
affarskritiskt varav 80 % anség att héllbarhet ar centralt for deras varumarke.
Samtidigt ser foretagen risker med att kommunikationen om hallbarheten
uppfattas som greenwashing och avhéller fran att delge information om
hallbarhetsprojekt i ett tidigt skede (LRF, 2020).

For foretag som bygger sin verksamhet péd héllbarhet, exempelvis gardsbutiker,
uppstér en praktisk utmaning att kommunicera héallbarhetsarbetets virde pa ett sitt
som konsumenter uppfattar som begripligt och trovardigt.

1.3 Teoretiskt problem

Intresset for korta livsmedelskedjor har 6kat under de senaste aren, da dessa lyfts
fram som ett sétt att frdmja hallbara livsmedelssystem genom att stérka relationen
mellan producenter och konsumenter, dka transparensen och bidra till lokal
ekonomisk utveckling (Jia et al., 2024). I takt med att forskningsféltet har vuxit
har ett brett spektrum av fragor studerats, diribland korta livsmedelskedjors
struktur och egenskaper, utmaningar, ekonomiska, miljomaéssiga och sociala
effekter samt konsumenters attityder och beteenden. Samtidigt konstaterar Jia et



al. (2024) att tidigare litteraturoversikter fraimst har behandlat enskilda aspekter av
korta livsmedelskedjor och att det fortfarande saknas en mer heltdckande
forstaelse av omradet.

Aven Bayir et al. (2022) beskriver att tidigare forskning har fokuserat pa olika
delar av korta livsmedelskedjor, sdsom deras karakteristik, hallbarhet och logistik.
Forfattarna identifierar samtidigt en begrinsning i forskningsfiltet genom att visa
att tidigare studier ofta behandlat specifika processer eller perspektiv, medan en
mer sammanhallen forstielse av de utmaningar som aktorer inom korta
livsmedelskedjor méter fortfarande saknas.

Trots den vixande forskningen om korta livsmedelskedjor visar Garner (2019) att
ett omrade fortfarande har fatt begrinsad uppmérksamhet. Tidigare forskning har i
stor utstrackning fokuserat pd konsumenters preferenser och beteenden pé
farmers' markets, medan betydligt farre studier har undersokt producenters
kommunikationsstrategier och hur hallbarhet anvénds i kommunikationen med
konsumenter. Garner (2019) identifierar darfor ett behov av forskning som
undersoker hur producenter kommunicerar héllbarhet och vilka budskap som
formedlas i motet med konsumenter.

Mot denna bakgrund finns det behov av ytterligare forskning om hur producenter
kommunicerar hallbarhet i korta livsmedelskedjor. Denna studie bidrar till
forskningsfaltet genom att undersdka hur lantbrukare i svenska gardsbutiker
kommunicerar sitt hallbarhetsarbete och vilka utmaningar de upplever i denna
kommunikation.

1.4 Syfte & fragestallningar

Syftet med studien &r att bidra med forstaelse for hur véirdet av héllbarhetsarbete
kommuniceras i gardsbutiker samt vilka faktorer som paverkar denna
kommunikation. Mélet ar identifiera utmaningar med miljokommunikationen som
ett vardeskapande inslag i verksamheten.

1. Hur praktiserar lantbrukare med gardsbutik sin miljokommunikation?

2. Vilka svarigheter upplever lantbrukare i att kommunicera vérdet av sitt
héllbarhetsarbete?
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1.5 Avgransningar

Den kvalitativa metoden som anvénds i studien begrénsar urvalet av studieobjekt,
dér alla lantbrukare med gérdsbutik inte kan inkluderas. Konsumenters synvinklar
har inte inkluderats i studien, dé syftet var att undersoka lantbrukare med
gardsbutikers upplevelser. Att inkludera intervjuer med konsumenter och andra
intressenter hade ocksa gjort studien vildigt bred.

1.6 Disposition

Den hér uppsatsen ér indelad i sex kapitel. Det forsta introduktionskapitlet
introducerar problemformuleringen samt ger en bakgrund till studien. I det andra
kapitlet redogdrs val och motivering av metod. I det tredje kapitlet presenteras
litteraturgenomgéngen och studiens teorier. I kapitel fyra sammanstills det
insamlade empiriska materialet fran studiens undersokning. For att sedan i kapitel
fem analyseras utifrén studiens teoretiska ramverk, och diskuteras. I kapitel sex
besvaras forskningsfragorna och studiens bidrag, samt forslag pa framtida
forskning ges.
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2. Metod

2.1 Forskningsmetod

I denna uppsats anvéinds en kvalitativ metod med en induktiv ansats. En induktiv
syn pa relationen mellan teori och praktik innebér att teorin genereras utifran
ackumulerad data (Bryman & Bell, 2017). Detta stimmer vél 6verens med
studiens syfte som inte var att testa en befintlig teori, utan att utgé fran empiri och
identifiera monster och teorier.

Enligt Bryman och Bell (2017) dr den centrala fragan inom ontologi om sociala
entiteter ska betraktas som objektiva enheter med en yttre verklighet, eller som
konstruktioner. Vidare uppger forfattarna att dessa perspektiv bendmns
objektivism respektive konstruktionism. Den hér studien utgar ifrén ett
konstruktivistiskt perspektiv. Konstruktionsim handlar i grunden om att sociala
foreteelser och deras mening dr nagot som kontinuerligt skapas av sociala aktorer
(Bryman & Bell, 2017). Eftersom syftet &r att undersoka hur lantbrukarna
upplever och beskriver olika fragor antas det finnas flera olika verkligheter som
samexisterar.

Ytterligare uppger Bryman och Bell (2017) att epistemologi handlar om vad som
kan ses som acceptabel kunskap inom ett omrdde. Epistemologiskt kan studien
knytas till ett interpretativt perspektiv. Interpretativismen handlar om att finga
den subjektiva inneborden av en social handling (Bryman & Bell, 2017). En
interpretativ stindpunkt dr relevant for studien eftersom malet var att tolka
ménskliga handlingar och subjektiva sikter. Perspektivet ger mdjligheten att 4
fram deltagares virldsbild i forhéllande till de teman som undersokts (Bryman &
Bell, 2017).

2.2 Metodkritik

Den naturvetenskapliga forskningsgrenen har ofta invindningar mot att den
kvalitativa forskningen dr for subjektiv och tolkningsinriktad. Utdver det brukar
kvantitativa forskare dven kritisera kvalitativa forskares ofta nédra personliga
relation de utvecklar till studieobjekten (Bryman & Bell, 2017). En tredje aspekt
som ofta lyfts fram &dr svrigheten att generalisera resultat fran kvalitativ forskning
utdver den situation i vilken de skapades (Bryman & Bell, 2017). Syftet med den
har studien var dock inte att skapa ett brett generaliserbart resultat for alla
lantbrukare. En kvalitativ metod motiveras darfér med mojligheten att fa en
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djupare forstéelse for lantbrukares synpunkter och erfarenheter om &mnena
uppsatsen beror.

2.2 Urval

Studien tilldimpar ett malstyrt urval, vilket kan karakteriseras som ett icke
sannolikhetsbaserat urval (Bryman & Bell, 2017). Lantbrukarna som inkluderats i
studien har selekterats utefter studiens syfte och forskningsfragor. Mélséttningen
var att samtliga respondenter ska vara lantbrukare och driva en gérdsbutik. Det
malstyrda urvalet mojliggor att hitta studieobjekt som é&r relevanta for studiens
fokus. Men en mojlig nackdel med ett smalt och icke slumpmaéssigt urval dr att
studiens resultat inte kan generaliseras till en storre population. Studiens syfte ar
dock inte att skapa ett generaliserbart resultat utan att gé pd djupet i den insamlade
empirin.

2.3 Empirisk undersokning

Den hér uppsatsen anvédnder semistrukturerade kvalitativa intervjuer.
Intervjuobjekten dr tre lantbrukare som alla har en gérdsbutik. En intervjuguide
utgdr ramverket for intervjun, alltsd en uppsittning av teman som intervjuaren
dmnar utforska. Semistrukturerade intervjuer bidrar &ven med 6kad flexibilitet, da
forskaren kan stilla foljdfragor eller avvika fran huvudfrdgorna (Bryman & Bell,
2017). En mojlig invandning 4r att alla lantbrukare da inte far samma foljdfragor,
men det kan ocksa vara en fordel dé fragorna blir mer relevanta. Intervjuguiden
togs fram utifran studiens syfte och centrala teman. Exempelvis stélldes fragor om
hur miljokommunikation kommuniceras i praktiken. Men @ven fragor rérande
utmaningar i att kommunicera vérdet av sitt hallbarhetsarbete. De
semistrukturerade intervjuerna mdjliggjorde sedan att stélla ménga foljdfrigor,
vilket ledde till att det empiriska materialet nyanseras och bli mer detaljrikt.
Lantbrukarna hade dven 1 forvdg informerats om studiens syfte och
fragestéllningar vilket medforde att de kunde forbereda sig infor intervjun.

Samtliga intervjuer genomfordes pa intervjuobjektens dnskemél 6ver Zoom.
Tidsédtgdngen for lag mellan 15-40 minuter for samtliga intervjuer. Intervjuerna
spelades in under intervjuns gang, for att sedan transkriberas med hjélp av Al
verktyget Turbo Scribe, vilket effektiviserade processen avsevirt. En kopia av
transkriberingen delades sedan ut till intervjuobjekten som gavs mojligheten att
godkinna materialet innan publicering. I samforstind med intervjupersonerna har
dven samtliga identiteter och foretagsnamn anonymiserats.
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2.4 Analys

For analys av den insamlade empirin anvédnds en tematisk analys i den har
uppsatsen. Den tematiska analysen handlar om ett sokande efter teman i den
insamlade kvalitativa datan (Bryman & Bell, 2017). Enligt Braun och Clarke
(2018) dr en fordel med metoden dess flexibilitet. Bade teoretisk, men dven
exempelvis rorande forskningsfragor och urvalsstorlek. En annan styrka &r dess
formaga att identifiera monster i data i relation till deltagares uppfattningar och
erfarenheter, som syftar till att forsta vad deltagarna kénner och gor (Clarke &
Braun, 2017). Detta stimmer vil 6verens med vad denna uppsatts
tolkningsinriktade standpunkt.

Analysens forsta steg var att 14sa igenom den transkriberade empirin flera ganger
for att bilda en battre uppfattning av materialet. Efter det genomfordes en 6ppen
kodning som enligt Bryman och Bell (2018) gér ut pa att dissekera, studera,
jamfora, konceptualisera samt jimfora data. Fordelen med detta var att det ar ett
enkelt sétt att identifiera monster 1 datan, vilka senare kunde tematiseras.

I den hir uppsatsen har teman konstruerats utefter uppsatsen forskningsfokus,
forskningsfragor. Dar det teoretiska ramverket som presenterades i kapitel 3 har
sedan legat till grund for analysen.

2.5 Kvalitetskriterier

Inom den kvalitativa forskningens sfar finns manga olika kriterier for
bedomningar av kvalitativa studier (Bryman & Bell, 2017). Det hér arbetet utgar
ifrén kriterierna trovardighet och dkthet, dédr det forstndmnda kriteriet utgors av
fyra underkategorier (Bryman & Bell, 2017).

Det forsta delen av trovirdigheten &r enligt Bryman och Bell tillforlitlighet
(2017). Tonvikten ligger hér pa att uppna en tillforlitlighet i resultaten genom att
garantera att forskningen utforts 1 samklang med relevanta regler och att resultaten
rapporterats till de individer som ir en del av den studerade sociala verkligheten,
vanligen bendmnt respondentvalidering (Bryman & Bell, 2017). Detta har
genomforts genom att en transkribering av intervjuerna har getts ut till
respondenterna, som har fitt mdjligheten att godkénna materialet innan
publicering.

Den andra kategorin Bryman och Bell lyfter fram ar 6verforbarhet, och berdr till
vilken grad resultaten dr 6verforbara till en annan milj6é (2017). For att uppné

detta uppmanas kvantitativa forskare skapa en tit beskrivning av de detaljer som
ingar i en kultur. Bakgrunden till detta ligger i den kvalitativa forskningen fokus
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pa djup och inte bredd, dir den tita beskrivningen blir en slags databas (Bryman
och Bell, 2017). For att bidra till en béttre 6verforbarhet har denna studie gett en
bakgrunds beskrivning av respondenterna, vilket ger en beskrivning av de detaljer
som ingér i en kultur.

Den tredje aspekten Bryman och Bell lyfter fram é&r palitlighet (2017).
Transparens dr viktigt ddr man noggrant ska redogora for samtliga delar av
forskningsprocessen (Bryman och Bell, 2017). For att stirka pélitligheten har en
detaljerad beskrivning av forskningens utformning och processer inkluderats.

Det fjarde delkriteriet for trovardighet dr konfirmering. Syftet ar att till hogsta
mojliga grad uppna objektivitet dir personliga vérderingar eller liknande inte ska
paverkar undersokningen (Bryman och Bell, 2017). Att uppna maximal
konfirmering dr svart da personliga vérderingar alltid kommer paverka i viss grad.
For att minska dessa tendenser har texten genomgaende granskats och ifragasatts
av opponenter.

Kriteriet dkthet handlar om studien stimmer eller &r dkta gentemot empirin. En
aspekt som berdrs dr om studien ger en réttvis bild av de medverkande i projektet.
Ontologisk autenticitet stéller frigan om studiens deltagare framjar sin forstéelse
av sin sociala verklighet samt den miljo de lever i och med sin medverkan.
Pedagogisk autenticitet handlar om undersokningen bidragit till att studieobjekten
fatt en tydligare bild av hur andra personer upplever saker och ting. Katalytisk
autenticitet beror om studien gjort att deltagarna kan foréndra sin situation.
Taktisk autenticitet undersoker om undersokningen medfort att de medverkande
givits forbattrade mojligheter att vidta dtgirder (Bryman & Bell, 2017).

2.6 Reflexivitet

Inom framst, men inte enbart kvalitativ forskning forvéntas forskaren uppvisa en
viss grad av reflexivitet. Forskare verksamma inom foretagsekonomi ska vara
medvetna om sin egen roll i den kunskapsbildande processen, exempelvis att
reflektera 6ver konsekvenser av valda metoder, skevheter, och beslut rorande for
den kunskap de dr med och skapar (Bryman & Bell, 2017). Men forskaren ska
dven forstd hur personliga &sikter och uppfattningar influerar synen pa
forskningen (Bryman & Bell, 2017).

For att stidrka reflexiviteten har forfattaren under arbetets géng kritiskt reflekterat
over exempelvis metodval, hur empirin tolkas, och hur detta paverkar den
kunskapsbildande processen. Metoden har dven beskrivits utforligt 1 syfte att géra
arbetsgéngen sd tydlig och transparant som mdjligt. Forfattaren av denna uppsats
har ingen tidigare bakgrund inom lantbruk, vilket 6kar risken f6r missforstdnd
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eller feltolkningar. For att stdvja problematiken har forfattaren forsokt sétta sig in
1 dmnet och deltagarnas verksamhet, for att vara vil forbered infor intervjuerna.
Om det var nagot begrepp eller &mne som forfattaren inte forstod, stédlldes
foljdfragor for att tydliggora och minska risken for feltolkningar. Under analysen
jamfordes dven de preliminéra tolkningarna aterkommande med transkriptionerna
for att minska risken forfattarens forvantningar fick styra resultatet.
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3. Litteraturgenomgang & teoretiskt
ramverk

3.1 Litteraturgenomgang

Den hér uppsatsen anvédnder en narrativ litteraturgenomgéng. En narrativ
litteraturgenomgéng beskrivs av Bryman och Bell (2017) som mer interpretativ
och tolkningsinriktad &n den systematiska motparten, nagot som stimmer vl
overens med den hér studiens epistemologiska stdndpunkt.

Den insamlade litteraturen dr hidmtad fran tidskrifter, bocker och olika kéillor som
nyhetsartiklar. Sokmotorer som anvénts dr Google scholar, Web of science och
SLU:s egen publikationsdatabas. Sokord inkluderar: Miljokommunikation,
legitimacy theory, enviromental communication, och consumtion value theory.

3.2 Miljokommunikation

Miljokommunikation kan enligt Pezzullo och Cox (2025) beskrivas som det
pragmatiska och konstitutiva verktyg med vilket vi kan forstd miljon, samt
utmaningar kopplade till den. Att miljokommunikation &r pragmatisk innebér att
den utgors av bade verbal och icke verbala interaktioner rorande miljofragor.
Konstitutiv kommunikation paverkar mening, viarderingar och relationer vilket
influerar var uppfattning om verkligheten. For att illustrera hur
miljokommunikationens tva funktioner pragmatisk och konstitutiv skiljer sig &t
anvander Pezzullo och Cox (2025) ett trdd som exempel. Ett exempel &r att
resonera kring vilken pragmatisk eller konstitutiv inverkan ett trdd kan ha 1 ditt
liv, traprodukter, praktisk anviandning av trdd eller liknande. Kénner du till ndgra
myter eller historier om trid, skulle du vara villig att forsvara en skog (Pezzullo &
Cox, 2025).

Jurin et al. (2010) foreslar tva modeller for miljokommunikation: en
”kommunicera miljoinformations modell” och en “ekologisk modell av
kommunikationsprocessen”. Informationsmodellen beskriver miljon som en slags
bakgrund eller inspiration vilket igenom kommunikation flédar. Den ekologiska
kallas sa pd grund av att flodet av kommunikation kan liknas vid hur energi flodar
1 ett ekosystem. Modellen péstar att information formedlas mellan “’skapare” och
mottagare av kommunikation. Nyckeln till att forstd den ekologiska modellen &r
processen att ta nagot abstrakt och gora det mer konkret och lattillgéngligt.
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Informationsmodellen &r skickligare pa att fanga ett bredare perspektiv, medans
den ekologiska modellen fokuserar mer pa individniva (Jurin et al, 2010).

3.3 Legitimitetsteorin

Legitimitetsteori handlar enligt Deegan (2019) om att en organisation bor stréva
efter att uppfylla omgivningens forvantningar, for att fi mer legitimitet.
Organisationer ar enligt teorin del av ett bredare socialt system, utan sjdlvklar ratt
till resurser, och dir det dr legitima organisationer som har rétt till resurserna.
Centralt for teorin dr dven att resursen legitimitet dr avgdrande for organisationers
Overlevnad. En organisation som misslyckas med att uppfylla samhéllets
forvantningar kan fa negativa pafoljder, som restriktioner och sanktioner (Deegan,
2019).

Schuman (1995) foreslér tre olika huvudtyper av legitimitet: pragmatisk, moralisk
och kognitiv legitimitet. Enligt Suchman (1995) bygger pragmatisk legitimitet pa
intressenters egenintresse. En organisation uppfattas som legitim nér dess
verksamhet anses skapa vérde eller gynna de grupper som péaverkas av den.
Legitimiteten grundas darfor i hur vél organisationen upplevs tillgodose
intressenternas behov och forviantningar snarare &dn i om verksamheten i sig anses
vara moraliskt riktig. Moralisk legitimitet grundas inte i egenintresse utan i
normativa beddmningar av om en organisations verksamhet uppfattas som "det
ritta att gora". Legitimiteten bygger pa om organisationens handlingar, arbetssétt
och resultat overensstimmer med samhaéllets varderingar och bidrar till ett bredare
samhilleligt bésta. Sddana bedomningar &r ofta mer motstandskraftiga mot
strategisk paverkan eftersom de bygger pé uppfattningar om etik och
ansvarstagande. Kognitiv legitimitet bygger pé att en organisation uppfattas som
begriplig, naturlig och sjélvklar inom det sammanhang dir den verkar. Nér en
verksamhet passar in 1 etablerade normer, forestéllningar och kategorier
ifrdgasitts den séllan, eftersom den upplevs som en naturlig del av samhéllet
snarare dn nagot som kraver motivering (Suchman, 1995).
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Figur I visar Suchmans tre typer av legitimitet. Kdlla: Suchman 1995.

3.4 Consumtion value theory

Enligt Sheth et al. (1991) fokuserar consumption value theory pa konsumentval,
exempelvis varfor konsumenter viljer en viss produkt, tjanst eller varumirke
framfor en annan. Teorin bygger dven pé tre grundldggande principer, att
marknadsval dr en funktion av olika vérden, att de olika typer av virden ger olika
bidrag i en valsituation samt att virdeformerna ar oberoende (Sheth et al, 1991).
Forfattarna pastar dven att teorin identifierar fem konsumtionsvarden som
influerar konsumenternas val. Dessa typer av virden kan indelas i1 funktionella,
sociala, emotionella, epistemisk, och villkorliga virden. Det funktionella vardet
kan beskrivas som den upplevda nyttan av ett alternativ och har traditionellt satt
betraktas som den primédra mekanismen bakom konsumentval. Socialt viarde kan
karakteriseras som den upplevda nyttan av ett alternativs association till en social
grupp. Ett exempel ar att konsumentval av produkter som dr mycket synliga, som
smycken och exklusiva kldder drivs ofta sociala virden. Det emotionella virdet av
ett alternativ beskrivs som nyttan av den emotionella reaktion valet medfor.
Alternativet far emotionellt virde genom att associeras till en viss kinsla.
Epistemiskt virde dr nyttan av alternativets forméga att vicka nyfikenhet, eller
tillfredsstdlla en onskan om kunskap. Konditionellt vdrde kan beskrivas om den
upplevda nyttan av ett alternativ som ett resultat av olika tillfalligheter som
paverkar beslutsfattaren. (Sheth et al, 1991).
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Figur 2 visar fem konsumentvirden som paverkar konsumentens val. Kdlla: Sheth
etal 199].

Sweeney och Soutar (2001) forsoker forstd det upplevda konsumenvérde genom
fyra dimensioner. Funktionellt virde handlar om hur vil produkten uppfyller sina
praktiska funktioner. Men funktionellt varde handlar ockséd om produkten upplevs
vara vird sitt pris. Emotionellt vérde beror vilka kénslor produkten eller
kdpupplevelsen uppbringar. Socialt varde beskrivs som hur kopet paverkar
individens identitet eller liknande (Sweeney & Soutar, 2001). Forfattarna drog
slutsatsen att flera olika dimensioner av vérde forklarar konsumentval béttre dn en
enskild faktor som vérde for pengarna. En forstdelse for de olika dimensionerna
av virde kan ligga till grund for mer sofistikerade positioneringsstrategier
(Sweeney & Soutar, 2001).

3.5 Teoretisk syntes

Tidigare forskning visar att miljokommunikation utgor ett viktigt verktyg for att
kommunicera organisationers hallbarhetsarbete och skapa forstielse for
hallbarhetsrelaterade fragor (Pezzullo & Cox, 2025; Jurin et al., 2010). Samtidigt
visar forskning inom legitimitetsteori att organisationer ir beroende av att deras
verksamhet uppfattas som onskvérd, lamplig och forenlig med samhillets normer
och virderingar for att vinna och bibehélla omgivningens stéd (Suchman, 1995;
Deegan, 2019).

Miljokommunikation kan dérfor forstas som den process genom vilken
hallbarhetsrelaterade budskap formedlas till konsumenter, medan
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legitimitetsteorin forklarar varfor denna kommunikation dr betydelsefull. Genom
att kommunicera sitt hallbarhetsarbete kan lantbrukare skapa fortroende och
acceptans hos konsumenter, vilket stirker verksamhetens legitimitet.

For att forstd hur kommunikationen kan paverka konsumenters uppfattningar
kompletteras dessa teorier med Consumption value theory (Sheth et al., 1991).
Teorin utgér frén att konsumenters bedomningar grundas i flera olika typer av
viarden. Sweeney och Soutar (2001) vidareutvecklar denna teori genom att
konkretisera hur funktionella, sociala och emotionella virden paverkar
konsumenters upplevda virde. Detta mojliggor en analys av vilka viarden som
kommuniceras till konsumenterna genom lantbrukarnas
hallbarhetskommunikation.

Det teoretiska ramverket anvinds som ett analysverktyg i1 studien. Forst
analyseras hur lantbrukarna kommunicerar sitt hallbarhetsarbete genom
miljokommunikation. Dérefter analyseras hur denna kommunikation kan forstas i
relation till skapandet av legitimitet. Slutligen analyseras vilka funktionella,
emotionella och sociala viarden kommunikationen férmedlar till konsumenterna
utifrdn Consumption value theory. Pa sa sétt mojliggdr ramverket en
sammanhéngande analys av hur hallbarhetsarbete kommuniceras, legitimeras och
ges virde 1 motet mellan lantbrukare och konsument.

Teoretiskt ramverk och analysordning

1. MILJC)KOMMUNlKATlON Analysen fokuserar pa innehéllet och

3 utformningen av lantbrukarnas kommunikation

Hur kommunicerar lantbrukarna om hallbarhet och vilka budskap som

sitt hallbarhetsarbete till konsumenterna? férmedlas till konsumenterna.

2. LEGITIMITETSTEORI Ar\alysgn undersoéker hur kommunikationen
bidrar till att lantbrukarna uppfattas som

Hur kan kommunikationen férstas i relation nskvirda, lampliga och férenliga med

till skapandet av legitimitet? sambhallets normer och varderingar, och

darmed skapar legitimitet.

3. CONSUMPTION VALUE THEORY Analysen identifierar vilka funktionella,

. : . X . emotionella och sociala varden som
Vilka funktionella, emotionella och sociala virden =~ ——> Kommunlceras sahibur doesa vardanikan

férmedlar kommunikationen till konsumenterna? paverka konsumenternas uppfattning och

J

O O SAMMANHALLEN ANALYS

Ramverket méjliggdr en sammanhéngande forstaelse av hur
% hallbarhetsarbete kommuniceras, legitimeras och ges varde

i motet mellan lantbrukare och konsument.

ge mervarde.

Figur 3 visar studiens teoretiska ramverk. Kdlla: Egen bearbetning.
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4. Empiri

4.1 Lantbrukare 1

4.1.1 Verksamhet & hallbarhetsarbete

Lantbrukare 1 har en liten gard pé en skdrgérdso. Garden bedriver gronsaksodling,
men det finns dven ndtkreatur pa gérden. Sedan ungefér 30 ar driver hon dven en
gardsbutik dér det siljs varor producerade pa garden.

”Och jag siljer i princip bara sddant jag producerar sjilv, jag
forddlar en en del grejer, i liten skala”.

Garden dr dven KRAYV certifierad och lantbrukare 1 uppger att d4ggen och korna
ockséd ar KRAYV certifierade. Lantbrukare 1 poéngterar samtidigt att hon inte kan
sdlja kottet 1 gdrdsbutiken pd grund av att det inte finns nigot
kravgdrdstjanstvakteri 1 narheten.

4.1.2 Kommunikation av hallbarhet

Pé fragan om hur hallbarhet kommuniceras lyfter lantbrukare 1 fram KRAV
certifieringen. Certifieringen skyltas det synligt med 1 butiken, ndgot som enligt
lantbrukare 1 leder till manga samtal med kunder. Utover KRAV-certifieringen
trycker lantbrukare 1 pa att hon inte medvetet kommunicerar hallbarhet men gor
det mer omedvetet genom samtalen. Hon uppger att hon talar mycket om KRAV
exempelvis genom ett antal gardsvisningar hon arrangerar varje ar. Enligt
lantbrukare 1 & KRAYV certifieringen och hennes hallbarhetsarbete mer av en
ideologisk frdga @n en ekonomisk fraga. Enligt henne skulle hon troligen kunna
sdlja sina produkter till samma pris &ndd och KRAV certifieringen blir mer av en
kostnad.

”Jag svarar girna pa fragor om KRAV fran kunder men jag &r inte
deras ambassador, men det dr ett stdllningstagande att vara det
absolut”

Utover det berittar lantbrukare 1 att kommunikationen inte framst sker enskilt,
utan snarare genom organisationer som Ekologiska lantbrukarna och kooperativ. I
dessa sammanhang upplever hon att hon kan gora sin rost hord och na ut bredare.
Rorande fragan om vilka plattformar garden och gardsbutiken syns ér det endast
Facebook. Hiar kommuniceras mer allmidnt om gardens verksamhet, girdsbutikens
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Oppettider och sa vidare. Hennes sociala medier &r dock mest aktiva under
sommarhalvaret da kundaktiviteten &r som storst. Under den tiden ldgger hon upp
minst ett inldgg i veckan.

4.1.3 Vardeskapande & svarigheter

Att dvertyga kunder att produkter &r varda sitt pris dr inget problem enligt
lantbrukare 1. Dir det geografiska ldget i skiargarden 1 sig dr nog for att skapa ett
mervérde. Hon upplever dven att hennes kundgrupp har en forstaelse for
merkostnaden i att producera som hon gor och darfor &r villiga att betala en viss
premie. Respondenten forklarar ocksé att hennes kundgrupp i regel inte har svért
att betala for sig, sé att 6vertyga konsumenten om mervérdet ar inte nddvandigt.
Om nagon skulle klaga 6ver priset kan hon forklara mervérdet i certifieringen och
den hogre produktionskostnaden. On ir dirtill relativt vilbesokt av turister vilket
medfor en stindig strom av kunder. En mindre utmaning &r att hon noterat att
gardsbutiken ar relativt priskdnslig for simre ekonomiska tider.

Lantbrukare 1 anser dven att det finns olika sorters kvalitet kopplat till livsmedel
och att det dr centralt att definiera tydligt vad som menas och kunna skilja
begreppen ét.

”Det finns en produktionskvalitet och en it kvalitet, KRAV stér for
produktions kvalitén men inte nddvéndigtvis for smaken osv”.

Hon tycker att manga anviander begrepp kopplat till hallbarhet lite lattvindigt,
exempelvis behover inte ndrodlat automatiskt vara héllbart.

“Det dr inte helt 14tt ndr du frdgar om det dr héllbart, for det beror s&
mycket vad du lagger i begreppet, det finns sa manga héllbara
perspektiv, sé vilket menar du?”

Men den tillfragade tycker samtidigt att Krav certifieringen ar ett bra riktméarke
for den hallbarhet som hon vill striva efter. De utmaningar lantbrukare 1 ser
framover ligger framst 1 sjdlva hallbarhetsarbetet pa garden, som kan fortsatt
motivera pris och locka kunder. Lantbrukare 1 sidger
”Ndr man inte kan ga massa genvdgar maste man framat, ddarfor
finns det sa mycket innovationslust inom det ekologiska”.

Kan man gora det och leva upp till KRAV certifieringens ramverk, kan man
motivera virdet enligt respondenten.
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4.2 Lantbrukare 2

4.2.1 Bakgrund

Lantbrukare 2 driver gérd som framst &r inriktad pa spannmaélsodling, som &r
KRAYV certifierad. Men gérden producerar sedan en tid tillbaka dven lammkott.
Sedan ungefar tre ar driver hon dven en liten gardsbutik med kontaktfribetalning. I
butiken siljs framst produkter frén nérliggande girdar men dven vissa egna
produkter.

”Gérdsbutiken visar samhorigheten och styrkan som finns i vart samhille,
sd ménga granngardar vill sélja sina saker 1 vér butik, det dr ndgot vildigt
fint med det”.

4.2.2 Kommunikation av hallbarhet

Pé fragan om hur miljokommunikation praktiseras svarar lantbrukare 2 att sociala
medier dr det fraimsta verktyget. P4 plattformar, primért Instagram och Facebook
brukar hon lidgga upp innehall om exempelvis olika hallbarhetsinitiativ pa garden.
I ovrigt ar lantbrukare 2 och hennes make ganska engagerade i olika
hallbarhetsfrdgor som biologisk mangfald och brukar delta 1 olika méssor dir
dessa fragor kommuniceras.

”Hallbarhet skulle jag séga ar integrerat i allt vi gor pa garden, det ar
nagot som driver oss att gora det vi gor”.

Miljokommunikationen som lantbrukare 2 bedriver handlar mest om att visa upp
de positiva hallbarhetsrelaterade arbete och projekt garden sysslar med. Eftersom
gérdsbutiken har kontaktfri betalning dr det inte alltid direkta samtal med
konsumenter dr mgjliga. Men lantbrukare 2 anser att sociala medier mojliggor den
kontakten istéllet.

V1 far en del fragor pa Facebook, och ér vildigt 6ppna med att visa pa
vad vi gor dér, gor man nagot bra vill man att folk ska se det ocksa”.

4.2.3 Vardeskapande & svarigheter

Lantbrukare 2 upplever att det generellt sett dr relativt enkelt att vertyga kunder
om varors varde och pris. Detta enligt lantbrukare 2 pa grund av deras
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forhallandevis laga prisséttning, dir den kontaktfria betalningen haller ned
kostnaderna.

”Visst dr véra chips och honung dyrare &dn pa ICA 1 bygden, men
kvaliteten och upplevelsen gor det virt”.

Respondenten upplever vidare att kunder ofta d&r medvetna om mervérdet i
nérodlat och héllbara produkter och dirfor dr drivna att kopa. Garden &r lantligt
beldgen och lantbrukare 2 forklarar att manga kunder finns i ndromradet och vill
stodja lokala aktorer.

4.3 Lantbrukare 3

4.3.1 Bakgrund

Lantbrukare 3 driver en KRAV-certifierad gdrd med gardsbutik dir néstan hela
sortimentet bestdr av egna produkter sdsom kott, dgg, honung, korv samt olika
produkter fran farproduktion. Utdver de egna produkterna siljs dven vissa
kompletterande varor fran andra lokala eller smaskaliga producenter.
Verksamheten drivs idag tillsammans med lantbrukarens dotter, som bland annat
ansvarar for delar av gardens nérvaro pa sociala medier.

’Sa jag har ju ekologisk odling, det har jag i stort sett alltid haft. Och
garden har i stort sett alltid varit ekologisk utan att ha varit certifierad”.

4.3.2 Kommunikation av hallbarhet

Pa fragan om héllbarhetskommunikation framhéller lantbrukaren framfor allt
gardens produktionssétt och kretsloppstankande. Lantbrukare 3 sammanfattar sitt
héllbarhetsarbete och kommunikation sa har

”Min hallbarhetsgrej ar att jag har lite av allting vilket ibland &r
olonsamt, men tack vare det behover man inte driva det sa hart”.

Respondenten beskriver hur garden arbetar med begrdansad anvdndning av
insatsmedel, aterforing av ndringsdmnen samt djurhallning med fokus pa
djurvilfard. Kommunikationen sker frimst genom direkta moten med kunder pa
garden, dir besokare ges mojlighet att stilla frdgor och sjdlva se produktionen.
Utover detta anvédnds Facebook for att informera om verksamheten och aktuella
héndelser pa girden. Lantbrukare 3 dr ocksé inne pa svdrigheten att definiera
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héllbarhet. Respondenten lyfter bland annat fram att han jobbar med fragor
rorande parasiter och resistens, och att det ocksa dr en hallbarhetsfraga.

”Jag brukar sdga att vi driver inte djuren sa hart, s& vi foder inte upp sjuka
djur som behover mediciner i forebyggande syfte, det dr ocksa en
hallbarhetsfraga”.

4.3.3 Vardeskapande & svarigheter

Lantbrukare 3 menar att gardens framsta konkurrensférdel ér transparensen och
den direkta kopplingen mellan produktion och forsiljning. Kunderna kan se
djuren och produktionsmiljon med egna 6gon, nagot som respondenten upplever
skapar trovérdighet och fortroende. Respondenten beskriver dven att fragor kring
djurvilfird ofta anvénds for att motivera varfor vissa produkter kostar mer dn
konventionella alternativ. Som exempel lyfts gardens grisproduktion fram, dar
sdrskild hinsyn tas till djurens vélbefinnande genom mindre stress vid transport
och slakt samt mojlighet till utevistelse.

Eftersom vi har sa pass mycket folk i ndromrédet, s& finns det alltid
de som kommer att prioritera naturlig mat och djurvélfard”.
Lantbrukaren lyfter d&ven fram ett exempel pa ett sillskap som besokte garden och

var vegetarianer. Efter att ha sett djurens forhallanden pa géarden och fatt ett
mycket gott intryck hade de &tit en lammstek.
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5. Analys & diskussion

5.1 Miljokommunikation

Det empiriska materialet visar att samtliga respondenter kommunicerar sitt
hallbarhetsarbete, men att kommunikationen praktiseras pé olika sétt beroende pa
verksamhetens forutsittningar. Den vanligaste kommunikationsformen ar den
direkta kontakten mellan lantbrukare och konsument i gérdsbutiken, dér fragor om
produktion, djurhdllning och certifieringar diskuteras. Tvé av respondenterna
anvénder dessutom sociala medier som ett komplement for att visa upp
verksamheten och olika hallbarhetsinitiativ, medan den tredje fraimst
kommunicerar genom personliga mdten och gardsvisningar. Analysen visar
dérmed att miljokommunikationen anpassas efter de resurser och
kommunikationsmdjligheter som finns 1 respektive verksamhet, snarare an att
folja en enhetlig strategi.

Utifrdn miljokommunikationsteorin kan detta forstds som att kommunikationen
fyller bade en pragmatisk och en konstitutiv funktion (Pezzullo & Cox, 2025).
Den pragmatiska funktionen framtrider genom att lantbrukarna férmedlar konkret
information om exempelvis KRAV-certifiering, djurhéllning och
produktionsmetoder. Den konstitutiva funktionen blir samtidigt tydlig genom att
kommunikationen formar konsumenternas forstéelse av vad hallbar
livsmedelsproduktion innebér. Hallbarhet presenteras inte som ett isolerat begrepp
utan ges innehall genom beréttelser om lokal produktion, djurvalférd,
kretsloppstankande och det dagliga arbetet pé gérden. Analysen visar ddrmed att
miljokommunikationen inte enbart dverfor information, utan dven bidrar till att
skapa mening kring hallbarhetsarbetet genom att knyta det till konkreta
erfarenheter och praktiker.

Resultatet visar ocksé att hallbarhet sdllan kommuniceras som ett sjdlvstédndigt
forsdljningsargument. I stéllet integreras héllbarhetsbudskapet i beskrivningar av
gérdens verksambhet, produktionssitt och vardagliga arbete. Detta ligger néra Jurin
et al.s (2010) beskrivning av miljokommunikation som en process dir komplex
och abstrakt information dversitts till ndgot mer begripligt for mottagaren.
Respondenterna beskriver exempelvis hur samtal med kunder, gardsvisningar och
inldgg pa sociala medier anvéinds for att konkretisera hallbarhetsbegreppet genom
praktiska exempel fran den egna verksamheten. Analysen visar dirfor att
kommunikationens virde inte frimst ligger i att informera om att verksamheten ar
hallbar, utan i att géra héllbarhetsarbetet synligt och forstieligt for konsumenten.
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En dterkommande iakttagelse ar samtidigt att samtliga respondenter beskriver
hallbarhetsbegreppet som svardefinierat. Flera menar att olika manniskor lagger
olika innebdrd i1 begreppet, vilket gér kommunikationen mer komplex. Detta
innebér att lantbrukarna inte enbart behéver kommunicera sitt hallbarhetsarbete,
utan dven anpassa budskapet efter mottagarens forkunskaper och férvantningar.
Analysen visar ddrmed att hillbarhetsbegreppets komplexitet utgor en central
faktor som paverkar hur miljokommunikationen praktiseras. Miljokommunikation
handlar darfor inte enbart om att formedla information, utan ocksa om att tolka,
konkretisera och anpassa héllbarhetsarbetets virde sa att det blir begripligt och
relevant for olika konsumenter.

5.3 Legitimitetsteori

Resultatet visar att kommunikationen inte endast syftar till att informera om
verksamheten utan dven till att skapa fortroende hos konsumenterna. Samtliga
respondenter beskriver hur de anvénder olika former av transparens for att stiarka
trovardigheten. Certifieringar, 6ppna gardsbesok, mdjligheten att se djuren och
direkta samtal med lantbrukaren anvénds for att ge konsumenterna insyn i
produktionen. Analysen visar ddrmed att transparens utgdr en central del av
kommunikationen och fungerar som ett sitt att minska informationsasymmetrin
mellan producent och konsument. Genom att ge konsumenterna mojlighet att
sjdlva ta del av verksamheten blir hllbarhetsarbetet mer synligt och léttare att
beddma.

Utifran Suchmans (1995) legitimitetsteori kan detta framst forstas som ett uttryck
for moralisk legitimitet. Genom att synliggdra ansvarstagande, djurvélfard och
héllbara produktionsmetoder forsoker lantbrukarna visa att verksamheten bedrivs
1 enlighet med de normer och vérderingar som konsumenterna forvéntar sig av ett
héllbart jordbruk. Analysen visar ddrmed att kommunikationen inte enbart syftar
till att beskriva hur verksamheten bedrivs, utan ocksa till att visa att verksamheten
ar vird konsumenternas fortroende eftersom den dverensstimmer med de
varderingar som forknippas med ett ansvarsfullt jordbruk.

Samtidigt finns dven inslag av pragmatisk legitimitet. Respondenterna beskriver
exempelvis hur de motiverar hogre priser genom att forklara
produktionskostnader, certifieringar och produktkvalitet. Har blir
kommunikationen ett sdtt att synliggdra vilket viarde konsumenten fér tillbaka,
vilket ligger ndra Suchmans beskrivning av legitimitet som grundad i intressenters
upplevda nytta. Analysen visar dirmed att kommunikationen inte endast
motiverar verksamhetens héllbarhetsarbete, utan dven kopplar detta arbete till
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konkreta fordelar for konsumenten, sdsom hog kvalitet, sparbarhet och 6kad
trygghet 1 kopet.

Resultatet visar dven att legitimitet inte enbart skapas genom vad lantbrukarna
kommunicerar, utan ocksa genom hur verksamheten ar organiserad och gors
tillgidnglig for konsumenterna. Mojligheten att besoka gérden, se djuren och stélla
fragor bidrar till att minska avstdndet mellan producent och konsument. Detta kan
aven forstas som ett uttryck for kognitiv legitimitet, dir verksamheten gors
begriplig och naturlig genom att konsumenterna fr insyn i hur produktionen
faktiskt gar till. Nér hallbarhetsarbetet konkretiseras genom direkta erfarenheter
minskar behovet av abstrakta hallbarhetspastdenden och konsumenterna ges
istéllet mojlighet att sjdlva bilda sig en uppfattning om verksamheten. Analysen
visar dirmed att legitimiteten byggs bade genom kommunikationen och genom
den transparens som verksamheten erbjuder, vilket stirker forstaelsen for varfor
Oppenhet framstar som en central del av gardsbutikernas miljokommunikation.

5.4 Consumtion value theory

Nér resultaten analyseras utifrin Consumption value theory blir det tydligt att
lantbrukarna kommunicerar flera olika typer av viarden samtidigt. Hallbarhet
fungerar sillan som ett sjilvstindigt viarde utan kopplas till egenskaper som
konsumenterna littare kan relatera till. Analysen visar att hallbarhetsarbetets
virde huvudsakligen kommuniceras indirekt genom andra virden, snarare dn
genom generella héllbarhetsbudskap.

Det funktionella vérdet framtrader genom betoningen av produktkvalitet, farskhet
och produktionsmetoder. Respondenterna beskriver hur de forklarar varfor
produkterna kostar mer och hur produktionsséttet paverkar kvaliteten. Utifran
Consumption value theory kan detta forstds som att hdllbarhetsarbetet dversatts
till konkreta produktegenskaper som konsumenten kan virdera 1 kdpsituationen.
Kommunikationen syftar ddrmed inte enbart till att motivera ett hdgre pris, utan
aven till att visa hur hallbarhetsarbetet bidrar till produktens kvalitet, sparbarhet
och langsiktiga viarde. Analysen visar dirmed att funktionellt varde utgor en
central faktor i kommunikationen eftersom hallbarhetsarbetet gors relevant genom
produktens praktiska egenskaper snarare an genom hallbarhet som ett abstrakt
ideal.

Det emotionella vérdet uttrycks framfor allt genom beréttelser om djurvélfard,
omsorg om djuren och lantbrukarnas personliga engagemang. Dessa berittelser
bidrar till att skapa positiva kédnslor och en ndrmare relation mellan producent och
konsument. Utifrdn teorin kan detta forstds som att kommunikationen skapar
viarde genom kénslomaéssiga upplevelser snarare dn genom produktens
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funktionella egenskaper. Analysen visar ddrmed att hallbarhetsarbetet far
betydelse genom att vicka kénslor av omsorg, fortroende och néarhet till
verksamheten, vilket starker relationen mellan producent och konsument.

Sociala védrden framtrdder genom den lokala forankringen. Respondenterna
beskriver hur gardsbutiken fungerar som en méotesplats och hur manga kunder vill
stodja lokala producenter. Detta kan forstas som att konsumtionen blir ett uttryck
for social identitet och gemensamma varderingar, dir kopet signalerar stod for
lokal livsmedelsproduktion och ett levande landskap. Analysen visar ddrmed att
kommunikationen inte enbart handlar om produkterna, utan d&ven om att skapa ett
varde kopplat till den lokala gemenskapen och relationen mellan producent och
konsument.

Resultatet visar samtidigt att epistemiska och villkorliga virden inte framtrader
lika tydligt i respondenternas beskrivningar. Aven om vissa respondenter
beskriver hur kunder far 6kad kunskap genom gérdsbesok och samtal, utgor detta
inte ett dominerande motiv i kommunikationen. P4 motsvarande sétt framkommer
inte heller att kommunikationen i ndgon storre utstrickning anpassas till sirskilda
situationer eller tillfilliga omsténdigheter. Analysen fokuserar darfor framst pa de
funktionella, emotionella och sociala virden som tydligast framtrader i1 det
empiriska materialet.

Analysen visar ddrmed att hallbarhetskommunikationen framst skapar vérde
indirekt. Istallet for att sdlja héllbarhet som ett fristdende budskap kommunicerar
lantbrukarna kvalitet, lokal identitet, transparens och djurvélfard.
Hallbarhetsarbetet fungerar dirmed som en bakomliggande grund for dessa
vérden, vilka gér kommunikationen mer begriplig och relevant fér konsumenten
an om hallbarhet hade kommunicerats som ett abstrakt begrepp.

5.5 Diskussion

Studien visar att lantbrukarna kommunicerar sitt hallbarhetsarbete genom direkta
kundméten, sociala medier och certifieringar som KRAV. Diaremot
kommuniceras hallbarhet sidllan som ett fristdende budskap, utan kopplas istéllet
till virden sdsom kvalitet, lokal produktion och djurvélfard.

Detta ligger i linje med Garner (2019), som visar att producenter pa farmers
markets séllan anviander hallbarhet som ett direkt marknadsforingsbudskap. |
stdllet kommuniceras hallbarhet indirekt genom exempelvis lokal produktion,
ekologiska produktionsmetoder och andra varden som konsumenter littare kan
relatera till. Resultatet tyder darfor pé att &ven svenska girdsbutiker anvidnder en
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liknande kommunikationsstrategi, dér hallbarhetsarbetet integreras i andra virden
snarare dn presenteras som ett separat budskap.

Resultatet kan dven forstds mot bakgrund av Jia et al. (2024), som beskriver att
forskningen om korta livsmedelskedjor omfattar frdgor om hallbarhet, transparens
och relationen mellan producenter och konsumenter. Denna studie bidrar genom
att visa hur dessa overgripande principer omsétts i den praktiska
kommunikationen mellan lantbrukare och kunder i svenska gardsbutiker.

Bayir et al. (2022) framhaller samtidigt att tidigare forskning ofta har behandlat
enskilda aspekter av korta livsmedelskedjor och efterlyser en mer sammanhallen
forstaelse av de utmaningar aktorer moéter. Studiens resultat kompletterar dérfor
tidigare forskning genom att belysa kommunikation som en praktisk utmaning for
lantbrukare, dér frdgor om trovirdighet, begriplighet och véirdeskapande blir
centrala i motet med konsumenter.
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6. Slutsatser

Syftet med studien var att bidra med forstaelse for hur vardet av hallbarhetsarbete
kommuniceras i gardsbutiker samt vilka faktorer som paverkar denna
kommunikation. Mélet var att identifiera utmaningar med miljokommunikationen
som ett viardeskapande inslag i verksamheten.

Studien visar sammantaget att virdet av hallbarhetsarbete i gdrdsbutiker framst
kommuniceras genom att hallbarhet konkretiseras i den dagliga verksamheten och
kopplas till virden som kvalitet, transparens, lokal identitet och djurvélfard.
Haéllbarhet kommuniceras ddrmed séllan som ett fristdende budskap. Istéllet
Oversitts hallbarhetsarbetet till konkreta egenskaper och erfarenheter som
konsumenterna kan forsta, relatera till och viardera. Studien visar saledes att
miljokommunikation i gardsbutiker inte enbart handlar om att informera om
hallbarhetsarbete, utan ocksa om att gora dess vérde begripligt och relevant {6r
konsumenten.

Den forsta forskningsfrdgan behandlade hur lantbrukare med gardsbutik
praktiserar sin miljokommunikation. Studien visar att miljokommunikationen
huvudsakligen praktiseras genom personliga mdten mellan producent och
konsument, dar samtal om produktion, djurhallning, certifieringar och
produktkvalitet star i centrum. Gardsbesok och mojligheten att ta del av
verksamheten anvinds for att skapa 6ppenhet och forstaelse for produktionen,
medan sociala medier fungerar som ett komplement for att synliggora
verksamheten dven utanfor girdsbutiken. Resultaten visar att kommunikationen
sillan bygger pa generella héllbarhetsbudskap. Istéllet konkretiseras
héllbarhetsarbetet genom verksamhetens praktiska utformning och genom den
néra relationen mellan producent och konsument. Miljokommunikationen blir
diarmed ett satt att Oversitta hallbarhetsarbetet till ndgot som konsumenterna kan
forsta och relatera till.

Den andra forskningsfrdgan behandlade vilka svérigheter lantbrukare upplever i
att kommunicera vérdet av sitt hallbarhetsarbete. Studien visar att en central
utmaning dr att héllbarhet &r ett komplext begrepp som olika konsumenter tolkar
pa olika sitt. Detta innebér att lantbrukarna inte enbart behover kommunicera vad
de gor, utan dven forklara varfor deras héllbarhetsarbete &dr betydelsefullt.
Resultaten visar ocksa att hillbarhetsarbete séllan upplevs som ett tillrdckligt
varde 1 sig for att motivera exempelvis ett hogre pris. For att gora
héllbarhetsarbetet relevant behover lantbrukarna dérfor kommunicera det genom
mer konkreta vdrden, sdsom produktkvalitet, lokal produktion, djurvilfard och
transparens. Studien visar dirmed att den storsta utmaningen inte enbart handlar
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om att kommunicera hallbarhetsarbete, utan om att géra virdet av detta arbete
begripligt, trovérdigt och relevant for konsumenten.

Studien bidrar till det forskningsgap som identifierades i kapitel 1 genom att ge
okad forstdelse for hur vérdet av héllbarhetsarbete kommuniceras ur
producenternas perspektiv i gardsbutiker och andra korta livsmedelskedjor.
Tidigare forskning har efterfragat 6kad kunskap om hur producenter
kommunicerar hallbarhetsarbete i direkt relation till konsumenter. Studien visar
att hallbarhetskommunikation i denna kontext inte frimst bygger pa generella
hallbarhetsbudskap, utan pa att hallbarhetsarbetet konkretiseras genom kvalitet,
transparens, lokal identitet och djurvilfard. Darmed bidrar studien med ny
kunskap om hur héallbarhetsarbetets viarde kommuniceras i den direkta kontakten
mellan producent och konsument.

Studien bidrar dven till det praktiska problem som identifierades i kapitel 1.
Resultaten visar att det inte r tillrackligt att bedriva ett omfattande
hallbarhetsarbete; vardet av arbetet behover ocksa kommuniceras pa ett sétt som
konsumenterna uppfattar som begripligt och relevant. Den personliga kontakten,
mojligheten till insyn i verksamheten och konkreta beréttelser om produktionen
framstar som centrala for att skapa forstdelse for hllbarhetsarbetet. Samtidigt
visar studien att lantbrukare behdver hantera utmaningen att olika konsumenter
tillskriver hallbarhet olika innebord, vilket stiller krav pa en flexibel och
situationsanpassad miljokommunikation.

Denna studie utgér fran lantbrukarnas perspektiv pd miljokommunikation.
Framtida forskning skulle darfor kunna undersdka hur konsumenter faktiskt
uppfattar och vérderar den hallbarhetskommunikation som gérdsbutiker anvander.
Vidare skulle jamforande studier mellan olika typer av gardsbutiker eller andra
former av korta livsmedelskedjor kunna bidra till 6kad forstaelse for hur olika
organisatoriska och geografiska forutsittningar paverkar miljokommunikationen
och dess mojligheter att skapa virde.
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Bilaga 1

Intervjufragor kandidatarbete

Generellt
1. Kan du beskriva din gard och grundlidggande verksamhet?
2. Kan du ge en bakgrund till gardsbutiken, hur linge har du drivit den,
varfor startades den? Vilka produkter siljs osv?
Kommunikation
3. Hur kommunicerar ni till kunder rérande héllbarhet, gérdens
héllbarhetsarbete, osv?
4. Vilka kanaler syns ni i? Sociala medier?
5. Hur upplever du att kunder varderar hallbarhet i relation till andra faktorer
som pris och kvalitet?
6. Upplever du att kunder dr villiga att betala mer for hallbara produkter?
7. Hur forsoker ni visa varfor era produkter &r virda sitt pris?
8. Upplever du att det dr svart att fa kunder att se vérdet i ert
hallbarhetsarbete?
9. Vilka krav eller forvéntningar upplever du fran kunder?

10. Upplever du att olika grupper vill ha olika information?

Framtid och svarigheter

11. Hur tror du att konsumenters preferenser kommer utvecklas dver tid? Mer

prisfokus eller mer nirodlat héllbart, kvalitet osv?

12. Vilka svarigheter i att nd fram upplever ni?
13. Vad skulle kunna forbéttras 1 hur hallbarhet kommuniceras?
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Publicering och arkivering

Godkinda sjilvstiandiga arbeten (examensarbeten) vid SLU kan publiceras
elektroniskt. Som student dger du upphovsritten till ditt arbete och behdver i
séddana fall godkdnna publiceringen. I samband med att du godkadnner publicering
kommer SLU &ven att behandla dina personuppgifter (namn) for att gora arbetet
sokbart pa internet. Du kan ndrsomhelst aterkalla ditt godkédnnande genom att
kontakta biblioteket.

Aven om du viljer att inte publicera arbetet eller aterkallar ditt godkéinnande s
kommer det arkiveras digitalt enligt arkivlagstiftningen.

Du hittar ldnkar till SLU:s publiceringsavtal och SLU:s behandling av
personuppgifter och dina rittigheter pa den hér sidan:

e https://libanswers.slu.se/sv/faq/228316

JA, jag, David Hjorth har ldst och godkdnner avtalet for publicering samt den
personuppgiftsbehandling som sker i samband med detta
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