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Abstract

A decade ago the organic egg production in Sweden was nearly nonexistent (Féreningen for
ekologisk fjaderfaproduktion, 2008). A rising demand for these products in the beginning of
year 2000 made the organic egg production the most increasing production of all organic
provisions. The Swedish consumers value provision production that have a reduced impact on
the environment and further protects the wellness of animals and plants (Jordbruksverket,
2010). Today, the organic egg production composes roughly 6 % of the total egg production
in Sweden. This indicates that the ambition of Jordbruksverket, which has an organic egg
production goal of 10 % of the total production, is not yet achieved.

The consumer demand on the market is the driving force for these new products, and the
higher prices contribute to an essential portion of the additional costs of organic egg
production (Jordbruksverket, 2004). Several studies show that a major part of the Swedish
consumers have a positive attitude towards organic production. But despite the studies, the
market share of today still does not live up to these expectations.

The aim of this study is to process the consumer attitude towards organic egg production.
Further, it also aims to help the consumer to understand what it takes to make this type of egg
production increase even further. The study is based on a qualitative method of research
where the information is established through focus groups. Analyzing the empirical material
is done by using theoretical perspective on, among others, consumer behavior and branding.

The research results show that a several groups of factors influence the consumer willingness
to consume organic egg, or organic provisions at all. It is of great importance that the
consumer has a positive attitude towards the production to consume it, but also that they show
some sort of interest and knowledge regarding the subject. The results also point to the
importance of the media and producers, in their work to inform the meaning of organic
production. When the consumers gain understanding of its meaning the sensitivity of the
prices will lower.



Sammanfattning

For 10 ar sedan var den ekologiska dggproduktionen i Sverige narmast obefintlig (Féreningen
for ekologisk fjaderfaproduktion, 2008). Som resultat av en 6kad efterfragan pa ekologiska
agg i borjan av 2000-talet, utvecklades dggproduktionen till att vara den snabbast vaxande
ekologiska livsmedelsproduktionen. Sveriges konsumenter vérdesatter en
livsmedelsproduktion som har en reducerad paverkan pa miljon och som varnar om vaxters
och djurs vélbefinnande (Jordbruksverket, 2010). Idag utgor den ekologiska aggproduktionen
knappt 6 % av den totala produktionen i Sverige. Detta betyder att jordbruksverkets
malsattning att den ekologiska aggproduktionen skulle motsvara 10 % innan ar 2010 inte har
uppnatts.

Konsumenten agerar som drivkraft genom sin efterfragan pa dessa livsmedel, och de betalar
en vasentlig del av merkostnaden for den ekologiska dggproduktionen via ett hogre pris
(Jordbruksverket, 2004). Flera studier visar att en betydande del av Sveriges konsumenter
visar en positiv attityd gentemot ekologisk produktion, en andel som &r stérre &n dagens
marknadsandel. Syftet med denna studie ar att underséka konsumenternas attityder gentemot
ekologiska dgg samt att ta reda pa vad som kravs for att den ekologiska &dggproduktionen ska
Oka ytterligare.

Studien bygger pa en kvalitativ undersokningsmetod dar information samlats in via
fokusgrupper. Analyserandet av det empiriska materialet har behandlats med hjalp av
teoretiska perspektiv pa bland annat konsumentbeteende och varumarken.

Undersdkningens resultat visar att det &ar ett flertal olika faktorer som styr en konsuments
bendgenhet att konsumera ekologiska &gg. Att konsumenten har en positiv attityd till
produktionen &r en forutsattning, men aven att de forfogar ver nagon form av intresse och
kunskap om &amnet. Resultatet pavisar &dven vikten av att media och producenter
uppmarksammar konsumenten om ekologisk produktion samt vad den innebdr, eftersom en
konsuments okade forstaelse for amnet visar en minskad kanslighet for priset.
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1 Inledning

Det inledande kapitlet presenterar en bakgrundoversikt samt en kunskapséversikt 6ver de tva
produktionsmetoderna for dgg; ekologisk eller konventionell. Avsnittet presenterar dven syfte
och problemanalys i denna uppsats.

1.1 Bakgrund

Konsumenternas efterfragan pa ekologiskt producerade dgg okar (Féreningen for ekologisk
fjaderfaproduktion, 2008). Den ekologiska aggproduktionen i Sverige, var for ett antal ar
sedan narmast obefintlig, men under aren 2002-2003 hade ekologiska agg den snabbast
véxande forséljningen av all ekologisk produktion.

Den ekologiska producenten har som mal att producera varor av hog kvalité, och
konsumenten efterstravar produkter som har liten, eller ingen paverkan pa miljon samt vaxters
och djurs valbefinnande (Jordbruksverket, 2010). Producentens stravan, ar saledes att
producera vad konsumenten efterfragar och samtidigt leva upp till de forvantningar som
samhallet har pa produktionen, det vill siga att hushalla med resurser pa ett ansvarsfullt sétt.
Kraven som maste uppfyllas i den ekologiska produktionen ar strikta, och djurens naturliga
beteendebehov star i fokus.

| borjan av 1980-talet ifragasatte konsumentkooperationen metoderna for produktion av agg
(www, coop, nol, 2010), men en mer omfattande debatt kring hdnsens vélbefinnande drogs
igang ar 1988, da Sveriges riksdag beslot om ett forbud mot honsburar (Dagens Nyheter,
2004, 5 januari). Ledstjarnan till utvecklingen var djurvannen och forfattaren Astrid Lindgren.
Forbudet var meningen att galla fran ar 1999, men ar 1997 gjordes ett komplement till
djurskyddsforordningen vilket innebar att burhdns skulle vara tillatet, under de villkoren att
de var inredda. Inredda burar betyder att burarna maste vara utrustade med sittpinne, varprede
och sandbad, i syfte att stimulera honsens naturliga behov. Vidare ar 1999 beslutade aven EU-
kommissionen om ett minimikrav pa burstorlekar for varphons, en fullbordad férandring ska
vara genomford ar 2012 (Bengtsson, 2004) Trots dessa strangare krav for djurhallningen vid
konventionell produktion lever ekohonsen fortfarande ett “lyxigare” liv. Producent av
ekologiska agg har relativt strikta fornallningsregler, t.ex. maste producenten sjalv bruka den
areal som kravs for djurhallningen, eller inga ett skriftligt avtal med nagon annan ekologisk
lantbrukare som kan tillgodogora sig godsel fran honsen. Samtidigt som producenten upplever
hogre produktionskostnader och lagre volymer, maste konsumenten konstatera att aggen blir
dyrare.

Till foljd av dverproduktion av ekologiska dgg avstannade utvecklingen i Sverige under aren
2004-2006, aggpriserna gick ner och lénsamheten forsamrades (Foreningen for ekologisk
fjaderfaproduktion, 2008). Detta ledde i sin tur till att &ggpackerier inforde
produktionsbegransningar, situationen férandrades positivt, och ar 2007 fanns aterigen en
okning i produktion och efterfragan. Enligt KRAVs marknadsrapport (2010) har utvecklingen
fortsatt wvara positiv, forsaljningen har o©kat kraftigt de senaste tva éren och
forsaljningsokningen mellan &ren 2008-2009 1ag pa 31 %. Okningen har gjort agg till den néast
storsta ekologiska produkten i Sverige, efter mjolk. Av dagens totala dggproduktion i Sverige
utgdr den ekologiska produktionen knappt 6 % (www, ekoagg, nol, 2010).



1.2 Problem

Framforallt ar det metoden hur ekologiska livsmedel framstélls som motiverar konsumenten
att betala ett dyrare pris for den ekologiska produkten (Jorgensen, 2001). Konsumentens
uppfattning om honsens vélbefinnande &ar betydande i debatten om produktion av dgg, varfor
det senaste decenniet har haft omfattande andringar i regelverket for ekologisk-, savél som for
konventionell djurhallning. Konsumenterna styr marknaden med sin efterfragan pa ekologiska
livsmedel, men enligt Arvola m.fl. (2000), finns det fa studier som kartlagger konsumentens
attityder och kdpbeteende mot dessa livsmedel.

Flera studier i Europa visar att konsumenter har en positiv instéllning till ekologisk mat och
konsumenterna anser att det &r viktigt att ta hansyn till miljo och djurvélfard i produktionen
(Holmberg m.fl., 2004) . Men fortfarande utgtr andelen ekologiska livsmedelsinkdp en liten
del av den totala livsmedelsforsaljningen. Vilket indikerar att allménna attityder har svagt
samband med verkligt beteende.

Det finns flera, annu inte definitiva faktorer, som styr konsumentens agerande pa marknaden
(Brassington & Pettitt, 2007). Priset har dock visat sig vara en faktor som i manga fall i
grunden &r avgorande i kdpbeslutet mellan tva synonyma produkter, sarskilt nar det handlar
om livsmedel (Arvola m.fl., 2000). Den ekologiska produktionen ar dyrare och ger en mindre
producerad mangd per produktionsenhet varfor det blir extra viktigt att dvertyga konsumenten
om fordelar med detta produktionssatt, eftersom de i detta val mellan konventionella och
ekologiska dgg maste vara beredda att betala ett hogre pris.

Fragan & om den okande efterfragan pa ekologiska dgg betyder att Sveriges konsumenter
vardesatter en hog djurvélfard, en hdalsosammare livsstil, en miljévanligare
livsmedelsproduktion eller rentav en kombination av dessa tre aspekter?

1.3 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersoka konsumentens engagemang i valet mellan ekologiskt
eller konventionellt producerat agg, samt att ta reda pa vilka huvudsakliga faktorer som
motiverar konsumenten i valet mellan dessa tva alternativ. Syftet dr aven att ta reda pa vad
som kravs for att den ekologiska aggproduktionen ska ¢ka ytterligare.

Studien genomfors utifran konsumentens perspektiv, eftersom det ar i huvudsak
konsumenterna som bestammer hur utvecklingen pa den ekologiska marknaden ser ut. Istallet
for att skapa ett resultat med sakerstélld statistisk fakta kommer studien snarare framlagga
bevis for att se tendenser i konsumtionssamhéllet.

1.4 Kunskapsoversikt

1.4.1 Ekologisk aggproduktion

All ekologisk aggproduktion sker enligt reglerna for KRAV, vilket innebar att hela
produktionskedjan fran uppfodning till &ggpackerier maste vara godkanda av KRAV. For att
agget ska fa saljas som ekologiskt inom EU maste produktion dven uppfylla reglerna i EU-
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forordningen. Konstgddsel och bekdampningsmedel &r forbjudet att anvanda pa en
brukningsenhet dér det produceras ekologiskt (www, svenskaagg, nol, 2010), (KRAV, 2010).
Reglerna for KRAV har utvecklats under en lang tid, med stod ifran andra internationella
organ, vilket har skapat ett regelverk som stracker sig over reglerna for EU ekologiskt. Nar en
producent har valt att ansluta produktionen till KRAV atar sig denne att folja ett eller flera
regelomraden, pa grund av att reglerna ar anpassade till olika verksamhetsomraden, som till
exempel vaxtodling, djurhallning, vattenbruk och slakt. Det &ar vélkant att
livsmedelsproduktionen har en negativ miljopaverkan, och det huvudsakliga syftet med
ekologisk produktion &r att reducera de effekter som skadar miljon och att skapa ett hallbart
samhélle for djur och ménniskor. Stravan ska finnas i alla led; produktion, forddling och
distribution. Den som &r ansluten till KRAV maste visa all hansyn till kultur- och naturmiljoer
och biologisk mangfald.

Hantering och lagring av KRAV-certifierade produkter kontrolleras noga, for att minska de
risker som medfor att produkterna blandas med produkter som ar icke KRAV-certifierade,
eller att de blandas med fororeningar fran omgivningen (KRAV, 2010). Déarfor bor varje
ekoproducent inféra rutiner for hur hanteringen sékerstéller att KRAV-certifierade produkter
under inga omstandigheter forvaxlas med icke KRAV-certifierade produkter. Djurhallningen
baseras pa ekologisk vaxtodling, och kénnetecknas med hdg djurvalfard. Det ar viktigt att visa
omsorg och respektera djurens sérskilda behov vad galler beteende, foder och omgivande
miljo. Ett viktigt bidrag i djurhallningen &r att djuren ska ha mdjlighet till utevistelse. For
fjaderfan galler krav for mojlighet till utevistelse under betesperioden i mer an 12.5 timmar
per dygn, pa natten far de vara inne. Resten av aret maste de ocksa ha tillgang till en bevuxen
rastgard, men under vintern far de hallas inne. Restriktionen enligt EU é&r att djuren ska kunna
vara ute under minst en tredjedel av sitt liv.

For varphons galler dven att produktionen ska ske kontinuerligt aret om, men att den ska
planeras sa att varje omgang varphons far uppleva minst en sasongs utevistelse (KRAV,
2010). Det ar sarskilt viktigt att djuren ska fa utlopp for sitt naturliga beteende. Darfor maste
de ha tillrackligt stor yta att vistas pa saval inne som ute. Det maximala antalet varphons som
ar tillatet per avdelning ar 3000, och de varphdnsbesattningar som ar byggda fore 24 augusti
1999 far ha max 7 honor per kvadratmeter golvyta.

For att djuren ska kunna upptrada naturligt maste anlaggningen vara utrustad med sandbad,
sittpinnar i olika hojder och varprede att varpa dggen i. Denna inredning maste finnas i sadan
omfattning att djuren fritt kan utnyttja den (www, svenskaagg, nol, 2010). Under utevistelse
far de utlopp for sitt beteende genom att spratta, krafsa, picka mask och beta gras. Ekohdnsens
foder ska vara ekologiskt godkant, vilket innebér att 95 % av det arliga intaget som kommer
fran produktionen maste vara KRAV-certifierat, det ska vara fritt fran genmodifiering och
utan tillsatser av syntetiska aminosyror. Honsen ska aven ha fri tillgang till grovfoder, till
exempel rotfrukter, denna tillgdng kan behdva vara begransad om djuret befinner sig i
uppvarpning, for att inte paverka ovrigt intag av foder. Foderandel som &r KRAV-certifierat
ska berdknas per hona och ar, och galler fram till den 31 december 2011, darefter galler,
enligt EU, 100 % KRAV-certifierat foder av jordbruksursprung.

Att strava efter en god djurhalsa ar viktigt ur alla hdnseenden vad géller husdjursproduktion,
men formodligen allra viktigaste ar det i den ekologiska produktionen (Lund, 2010). I den
ekologiska produktionen har man namligen inte tillatelsen att anvanda antibiotika eller andra
karensbelagda lakemedel, vilket betyder att den foérebyggande djurhalsovarden &r extremt
viktig.



1.4.2 Konventionell &ggproduktion

Det finns tre olika metoder att driva en konventionell &ggproduktion; frigaende hons inomhus,
frigdende hons utomhus och inredda burar (www, svenskaagg, no2, 2010). Hons i frigaende
inomhussystem ror sig fritt i stora stallar med en maximal golvyta pa 9 hons per kvadratmeter.
| likhet med ekologiska hons har de enligt svensk lagstiftning mojlighet att strébada, de har
tillgang till sittpinnar i olika hojder och reden att lagga sina &gg i. Fodret i samtliga
konventionella inhysningssystem ar vegetabiliskt, och bestar i huvudsak av svenskt fodersad.
Djurskyddslagen har uppréttat detaljregler, vilka innebér att inredningen ska besta av foder,
vatten, reden och sittpinnar i en sadan stor utstrackning att alla hénor vid behov kan utnyttja
dessa, samt att minst en tredjedel av golvytan maste vara belagd med stro.

Det finns tva olika inhysningssystem for denna metod, vilka &r envanings- och
flervaningssystem (www, svenskaagg, no2, 2010). I flervaningssystem ror sig honorna pa
olika vaningar och kan sjalva bestamma hur de ska gora det vid olika tillfallen, for nattvila
brukar de soka sig uppat. Detta system tillater fler honor per kvadratmeter &n
envaningssystem, eftersom hénorna har mojligheten att rora sig i hojdled.

Frigaende hons utomhus ar ett relativt ovanligt system i Sverige (www, svenskaagg, no3,
2010). Honorna ror sig fritt inomhus men har ocksa mojlighet att ga ut, dar varje hona ska ha
tillgang till mins 4 kvadratmeter yta. Inredningen &r lik den for frigdende hons inomhus, det
kan vara en eller flera vaningar och pa golvet kan de vilja att sprétta eller strobada. | likhet
med de ekologiska honorna har de tillgang till en rasthage.

Inredda burar innebar att honorna lever tillsammans i burar dar minimikravet yta per hona ar
750 kvadratcentimeter (www, svenskaagg, no4, 2010). Burarna ar inredda med strébadd,
varpreden och sittpinnar. Flera regler for hur djurhallning i bur ska fungera finns stadgade,
bland annat att det maximalt far vistas 16 honor per bur och att inredning ska fungera sa att
hénorna i takt med sina behov kan varpa, strébada, ata och dricka vatten.

1.4.3 Halsa, kvalitet och miljohansyn - motiv att valja ekologiskt?

Halsa och kvalitet &r tva aspekter som vardesatts nar det géller konsumtion av ekologiskt
producerade dgg. Konsumentundersokningar genomforda av bland annat Livsmedelsverket
visar att miljo, djuromsorg och hélsa &r de mest betydande anledningarna till att nagon valjer
ekologiska livsmedel (www, slv, nol, 2010). Miljon har bevisligen en central betydelse i
ekologiska livsmedel men flera undersokningar konstaterar att halsoskal ar den absolut
starkaste motivationen att vélja ekologiskt (Chinnici et al., 2002; Magnusson et al., 2001). |
ekologisk produktion anvéands inga kemiska bekampningsmedel och konstgddsel, produkterna
ar fria fran genmodifiering och andra tillsatsamnen varfor konsumenten upplever att
ekologiska livsmedel ar nyttigare an konventionella. Daremot finns det annu inte nagra
vetenskapliga belagg for att konsumtion av ekologiska livsmedel skulle ha en positiv effekt pa
halsan (Jorgensen, 2001). Enligt Livsmedelsverkets hemsida (2010) krévs fler undersékningar
for att se signifikanta skillnader mellan ekologiskt och konventionellt odlade livsmedel.



Figur 1 visar naringsinnehallet per 100 gram ekologiskt respektive konventionellt producerat
ratt 4gg (www, slv, no2, 2010). Jamforelsen visar att det enda mineralet som skiljer betydande
ar jod.

vit D Vit E Folat Jod Jarn Selen Zink

mikrogr | milligr mikrogr | mikrogr | milligr mikrogr | milligr

Agg konventionellt 1,43 5,57 86 29 1,68 22,7 1,31

Agg ekologiskt 1,47 5,94 84 46 1,97 27,2 1,32

Figur 1. Livsmedelsverket preliminara resultat visar naringsinnehallet per 100 gram
konventionellt respektive ekologiskt ratt agg (www, slv, no2, 2010)

Av alla dgg som produceras maste de som i slutet nar konsumenten uppfylla strikta
standarder, vilka forséakrar att endast de agg som haller hog kvalité gar till forsaljning (www,
slv, no3, 2010). Aggen identifieras och de aggen med uppenbara defekter skiljs ut, inre
defekter, i form av blod och kottklumpar, forstorade luftblasor och tunna eller vattniga vitor
samt knackta skal ar sddant som blir synligt under denna process. Samtliga foretag som har
tillstand att utfora paketering maste noga ansvara for att standarderna for kvalité uppratthalls.
Denna process galler ekologiska sdval som konventionella dgg. For att sdkerstdlla att
aggpackerierna uppfyller sina ataganden utfor Livsmedelsverket regelbundna stickprov.

Ekologisk produktion medfor generellt en storre biologisk mangfald an konventionell
produktion, vilket ar livsviktigt for manniskan av manga anledningar (Bjorklund & Drake,
2001). Orsaker till detta kan naturligtvis vara avsaknaden av kemiska bekdmpningsmedel i
den ekologiska produktionen, men ocksé till exempel en mer varierande vaxtfoljd. Aven
utsldpp av klimatgaser for ekologisk produktion &r totalt sett mindre &n for konventionell.
Ekologisk produktion har totalt sett en mindre negativ paverkan pa miljon an konventionell,
och en O0kad omfattning av den ekologiska produktionen skulle utan tvekan minska de
negativa miljoeffekterna och resursanvandningen i jordbruket. Dock &r dataunderlaget
fortfarande litet for att dra definitiva slutsatser i alla avseenden.

1.4.4 Samhallets attityder till ekologiskt

Vad en konsument framst associerar med ekologiska livsmedel &r att det &r dyrare, men
halsosammare &n konventionella livsmedel, “nyttighet” &r ett viktigt kriterium vid inkop
(Arvola m.fl., 2000). Attityden till ekologiskt ar dock inte konsekvent. Att konsumera en
sérskild ekologisk produkt behdver inte innebéra att andra ekologiska produkter alltid ar att
foredra. Statistiska centraloyran (SCB), genomférde for nagra ar sedan pa uppdrag av
Jordbruksverket ett projekt under &mnet "Attityder till ekologiska livsmedel”. Studien visade
att 52 % av de som deltog i projektet foredrog ekologiska livsmedel i vissa eller de flesta fall,
31 % foredrog konventionellt eller brydde sig inte medan 12 % valjer bort ekologiskt av
ekonomiska skéal. En positiv instéllning till ekologiska livsmedel behover inte vara ett
tillrackligt argument att borja konsumera sa, det brukar namligen i andra kopbeslut vara ett
faktum. Nar de deltagande i projektet skulle svara pa fragan Hur ofta véljer man att kdpa
ekologiska livsmedel framfor icke-ekologiska? var det 35 % som valde att alltid eller i de
flesta fall kdpa ekologiskt, alltsd 20 % mindre an de som foredrog ekologisk framfor icke-
ekologiskt. Livssituation spelar en vésentlig roll gallande konsumentens val att konsumera,
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till exempel att foredra ekologiska livsmedel eller att valja bort dessa. De hushallsgrupper
som deltog i undersokningen bestod av; ensamstaende med barn, ensamstaende utan barn,
sammanboende med barn och sammanboende utan barn. Ensamstaende med barn, visade sig
vara den hushallsgrupp som i storst utstrackning valde bort ekologiska livsmedel av
ekonomiska skal, 18 % jamfort med cirka 10 % jamt férdelat pa de 6vriga hushallen.

Attityder, sociala normer och ekologiska livsmedels tillganglighet ar de faktorer som paverkar
mest i beslutet att konsumera ekologiskt eller inte (Arvola m.fl., 2000). Arvola m.fl., anser att
det &r viktigt att k&nna till de attityder som ligger till grund for ekologiska livsmedel, men att
for lite forskning har gjorts for att forklara det “oklara” forhallandet mellan viljan att kopa
ekologiskt och faktiskt inkdp. For konsumenten ar det sarskilt viktigt att ekologiskt livsmedel
haller minst samma standard som konventionellt vad géller kvalitetsegenskaper, som till
exempel smak och halsokonsekvenser. Aven god marknadsféring och information om
produkterna ar grundlaggande i beslutsfattandet. Daremot ar miljokonsekvenser en faktor som
spelar mindre roll vid inkdp av ekologiskt. En undersokning genomford av Arvola m.fl.
(2000), visade att miljokonsekvenser prioriterades lagre i forhallande till andra
inkdpskriterier. Vilket forklarades med att konsumenten helt enkelt inte tanker pa miljén nar
de star i butiken.



2. Metod

Detta kapitel presenterar hur studien har genomforts och hur arbetet &r uppbyggt, samt vilka
metoder som anvants for att samla in data. Sedan foljer en beskrivning av hur fokusgrupper
fungerar som forskningsmetod.

2.1 Disposition

Figur 2 nedan visar en oversikt av arbetsgangen i denna uppsats. Inledningen bestar av en
bakgrundsbeskrivning av &mnet, problemanalys samt syfte med studien. Dérefter presenteras
en kunskapsoversikt for att leda in l&saren i &mnet. Detta foljs av ett teorikapitel som bygger
pa en litteraturstudie dar relevanta teorier for sammanhanget beskrivs. Empirin analyseras
utifran teorin i nastkommande kapitel for att leda till studiens diskussion och slutsats.

Kunskaps- Val av Empiri & Diskussion &

Inledning & . .
aversikt metod Teori Analys Slutsats

Prohlemanalv

Figur 2. Oversikt dver studien

2.2 Kvalitativ metod

Viktigast vid val av forskningsmetod ar att den &r tillampbar i sammanhanget. Samtidigt ar
det svart att bara utga ifran en standardmetod och ett specifikt sammanhang, varfor det
foredras att gora en kompromiss av tva eller flera metoder (Kvale, 1991). For att kunna ge en
generell forklaring for vad det & som sker och vad som hander, snarare &n att bestdmma
omfattning av nagonting som &r bestamt pad forhand anvands en kvalitativ metod vid
genomforandet av denna studie. En kvalitativ ansats anses vara typiskt tillampbar vid
undersokning av manskligt beteende (Allwod, 2004). Det styrker val av metod eftersom malet
med studien &r att forsta konsumentens beteende och engagemang vid kop av agg.

Metoden som anvénds i denna studie &r fokusgruppsintervjuer. Denna intervjumetod bygger
pa interaktion mellan tva eller flera personer genom meningsutbyte, det ger forskaren en
forstaelse for hur de intervjuade personerna forhaller sig till amnet (Kvale, 1991). En fordel
med denna undersdkningsmetod ar att fragorna kan anpassas efter deltagarnas situation, pa
det sattet skapas en mer relevant och pataglig aterspegling av hur de intervjuade ser pa
omradet.

Studien genomfors dels i form av en litteraturstudie, med huvudomradena konsumentbeteende
och varumarke. Litteraturen som anvands i teorikapitlet &r hamtad fran fackméassiga bocker
och kurslitteratur inom ramen for marknadsféring, konsumentbeteende och varumarken. Den
empiriska studien bygger pa data insamlad fran fokusgrupperna. Det empiriska materialet
analyseras med hjalp av de teoretiska perspektiven. Uppsatsen tar en deduktiv ansats, det vill
sdga att en metod ar vald utifran teorin for att undersoka om teorin Gverensstammer med
empirin.



2.3 Fokusgrupper

Fokusgrupper ar en kvalitativ forskningsmetod som innebdr att man samlar en grupp
manniskor, med olika erfarenheter och egenskaper for att under en bestamd tid fa diskutera ett
angivet amne (Wibeck, 2000). Tanken &r att diskussionen i gruppen ska lIopa fritt, men i man
av behov kan samtalsledaren introducera nya infallsvinklar. Metoden &r anvandbar da den
leder in gruppdeltagarna i en social interaktion. Relevanta argument och underliggande
varderingar dyker upp da deltagarna resonerar sig fram till en gemensam, eller icke-
gemensam syn pa nagonting, tekniken har skildrats som ett tdinkande samhille i miniatyr”.

Forskaren far en uppfattning om hur kunskaper och idéer formas, samt inser vilka &mnen och
fragestallningar som leder till en livlig och intressant diskussion, och vilka som inte gér det
(Wibeck, 2000). Tanken ar dven att samtalet ska foras fram till diskussionens huvudfraga
genom Overgangsfragor, vilket leder till att deltagarna betraktar amnet utifran ett stérre men
aven ur andras perspektiv.

| denna studie kommer vad som kallas for ostrukturerade fokusgrupper att genomforas, i syfte
att lyssna till vad gruppmedlemmarna sjalva tycker &r viktiga aspekter i amnet istéllet for att
de ska bli introducerade ett flertal detaljerade fragor (Wibeck, 2000). Pa sa satt dyker
forhoppningsvis spontana fragestallningar upp. Det finns dock nackdelar med denna typ av
fokusgrupp, bland annat att materialet kan bli svart att analysera till foljd av att
diskussionerna kan bli relativt oorganiserade.

2.3.1 Urval fokusgrupper

Malgruppen i denna studie ar alla de méanniskor i Sveriges befolkning som konsumerar agg,
darfor ar det viktigt att fokusgrupperna sa gott som majligt representerar samhéllet i miniatyr.
Vid ett for stort antal grupper kan det vara svart att hantera materialet medan det i farre antal
grupper kan vara svart att urskilja monster och tendenser. Malet med fokusgrupperna ar som
tidigare namndes att forsoka illustrera ett informellt vardagssamtal, detta gors enklast genom
att forsoka bilda grupper som ér relativt heterogena vad géller intressen och erfarenheter, fast
samtidigt bor gruppen ha nagonting gemensamt som till exempel att bo i samma stad.

Samtliga tre fokusgrupper i denna studie utgors av heterogena grupper vad galler erfarenheter
och intresscomraden men samtidigt har alla ndgot gemensamt. Malet ar att forsoka skapa
grupper dar asikterna skiljer sig at vad galler amnet. Pa sa satt formodas det bli ett tydligare
resonemang och ett mer informationsrikt samtal, vilket férhoppningsvis leder till starka
argument i malet att Gvertyga en annan.

Val av deltagare till fokusgrupperna sker i genomforandet slumpmassigt. Materialet som
utvecklas under sessionerna anvands for att ta reda pa vilka huvudsakliga faktorer som
motiverar konsumenten i valet mellan ekologiskt eller konventionellt producerat &gg.



2.4 Trovéardighet

For att kunna genomfora en tillforlitlig studie med hjalp av fokusgrupper kravs att urvalet till
grupperna skildrar en sa representativ grupp manniskor av Sveriges befolkning som majligt
(Wibeck, 2000). Detta ar ett kritiskt dilemma vid empiriska undersdkningar. En svaghet med
kvalitativa forskningsmetoder ar att det ar svart att garantera reliabiliteten, vilket ar enklare
vid kvantitativ forskning. For av den anledningen resultatet i denna studie ska kunna
generaliseras och foretrada en hel population maste det kunna kvantifieras. Ett alternativ ar att
folja upp fokusgrupperna med enkéater och observationer i butik, detta har dock inte
genomforts av den anledningen att det ar en alltfor tidskravande metod. Vidare hade denna
kvalitativa undersokning behovt foljas upp av en kvantitativ metod for att kunna presentera
sékerstalld statistisk fakta.



3 Teori

Foljande avsnitt presenterar teoretiska perspektiv pa konsumentbeteende, varumérke,
markeskunnighet och sjalvidentitet. Avslutningsvis presenteras en syntes av det teoretiska
materialet.

3.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende syftar till att forklara beteendet hos slutkonsumenten, det vill sédga de
individer och hushall som koper produkter eller tjanster for egen konsumtion (Armstrong &
Kotler, 2005; Brassington & Pettitt, 2007). Konsumentens beteende beror pa en rad olika
faktorer; sasom alder, utbildning, inkomst och attityder. Hur dessa konsumenter sedan
interagerar med varandra paverkar ocksa deras val av konsumtion. Detta kan Kortfattat
forklara den mangd olika produkter och tjanster som konsumeras i samhéllet. Dagligen
upplever individer situationer da de maste fatta ett kopbeslut, i form av vad som ska kopas,
hur mycket och varfor. Att forklara varfor ar svart, da besluten ar extremt individuella.

Att forsta en konsuments uppfattning om den egna konsumtionen ar valdigt komplicerat, for
konsumenten vet oftast inte sjalv vad som paverkar deras kop (Armstrong & Kotler, 2005, s.
144). Majoriteten av alla tankar och ké&nslor som leder till ett beslut sker ndmligen utan
medvetenhet. Besluten &r individuella pa grund av att alla beslut ar starkt influerade av
kulturella, sociala, personliga och psykologiska egenskaper. Kulturella faktorer &r den mest
grundldggande forklaringen till en individs behov och beteende, for samhélle, familj och
andra viktiga institutioner satter tydliga spar i manniskors vérderingar och uppféranden. Inom
varje kultur finns mindre sakallade subkulturer, grupper av manniskor som delar normer
baserade pa tidigare livserfarenheter och situationer, foljaktligen ar nationaliteter, religioner
och geografiska regioner exempel pa olika subkulturer. Subkulturer symboliserar en
samhdrighet och skapar en tillhérighet genom att individer i gruppen Kklar eller beter sig pa
samma satt. Dessutom finns, i varje samhélle olika samhallsklasser, forhallandevis
permanenta och klassificerade indelningar. Indelningarna baseras pa en kombination av en rad
olika variabler, som till exempel yrke, inkomst, utbildning och formégenhet. Individer inom
en samhallsklass tenderar att uppvisa ett liknande kdpbeteende, vilket gor att dessa
samhallsklasser &r intressanta i syfte att forsta ett konsumentbeteende.

De huvudsakliga personliga faktorerna som kan paverka en konsuments beslutsfattande, &r i
vilket skede i livet denne befinner sig, vilken sysselsattning och ekonomisk situation
individen har (Armstrong & Kotler, 2005, s. 150). Levnadsforhallanden paverkar livsstilen,
och en individs livsstil skildrar nagonting mer &n samhéllsklass och personlighet, den
profilerar tydligare en manniskas agerande och interagerande med resten av varlden. Tva
individer kan tillhéra samma subkultur eller samhallsklass men deras livsstilar kan se helt
olika ut, livsstilen definierar alltsd en manniskas psykografiska variabler uttryckt i ett
levnadsmonster. Psykografiska variabler involverar aktiviteter (arbete, shopping, sport),
intressen (mat, mode, familj) och asikter (affarer, produkter, sociala problem).

Ytterligare finns det fem psykologiska faktorer som influerar kopbeteende (Armstrong &
Kotler, 2005; Brassington & Pettitt, 2007). Personligheten ar den mest grundlaggande
forklaringen till hur en méanniska beter sig som konsument, men samtidigt ar kopplingen
mellan personlighet och konsumtion relativt svag. Det &r namligen svart att forutspa ett
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konsumtionsmonster endast utifran en manniskas egenskaper. Personligheten bestar av alla de
karaktéarsdrag, beteenden och erfarenheter som gor oss manniskor unika.

En manniska har stdndiga behov av olika slag, vissa ar biologiska som till exempel hunger
och torst, medan andra ar psykologiska (Brassington & Pettitt, 2007, s. 81). De psykologiska
behoven ar sadana som uppstar i samband med att en individ vill uppna igenkannande och
tillhdrighet, motivationen (eller drivkraften), ar behovet att soka tillfredsstallelse. Psykologer
har utvecklat manga teorier om mansklig motivation, dar en av de mest erkdnda ar en
forklaringsteori utvecklad av Abraham Maslow, modellen forklarar hur ménniskor prioriterar
sina behov. Enligt modellen kan inte en individ strava efter att uppna tillfredsstallelse pa en
hogre niva forran tillfredstéllelse pa lagre niva har uppnatts. Behov pa den lagsta nivan &r
biologiska, sasom hunger och torst, medan den hdgsta nivan ar sjalvforverkligande. Behov
som maste uppfyllas pa vagen till sjalvforverkligande ar trygghet, karlek, gemenskap och
uppskattning. Det finns en logik bakom teorin men den har visat sig ha mindre framgang i
praktiken.

Motiverade manniskor &r redo att agera, men hur de agerar beror pa en individuell uppfattning
om en specifik situation (Armstrong & Kotler, 2005, s. 158). Information tolkas via vara fem
sinnen; horsel, syn, lukt, kansel och smak, vilket forklarar att all mottagning och organisering

av informationen ar valdigt individuell. Perception definierar de processer som ar aktiva i
tolkandet av sinnesintryck, det vill sdga hur manniskor valjer samt bearbetar intryck for att
skapa meningsfull information. Olika perceptioner av samma stimulans kan formas, tack vare
att hjarnan kan utelamna saker som inte motsvarar ens forestéllningar ur medvetandet, detta
kallas selektiv perception. En och samma individ kan uppfatta stimulans olika, vid olika
tillfallen.

En fjarde psykologisk faktor som paverkar kopbeteendet ar inlarning (Armstrong & Kotler,
2005, s. 159). Genom att agera uppstar erfarenheter vilka far individen att forandra eller
vidhalla sitt beteende. Teoretiker menar att manskligt beteende ar inlart. En individ koper en
produkt, om produkten uppfyller ens behov och foérvantningar kommer det troligtvis leda till
att han eller hon koper den igen.

Attityd forklarar en manniskas kéansla och uppfattning om nagonting, till exempel religion,
politik eller mat (Brassington & Pettitt, 2007, s. 84). Konsumenter utvecklar attityder mot alla
sorts varor och tjanster, och attityden mot objektet paverkar beteendet. Attityder ar relativt
konsekventa och forandrar sig séllan, och de spelar en viktig roll da konsumenten formar sitt
larande.

Sammanfattningsvis ar det svart att forsta ett konsumentbeteende, eftersom varje konsument
agerar utifran en individuell kombination av kulturella, sociala, personliga och psykologiska
faktorer, i syfte att tillgodose sina behov. Det ar dven svart ur konsumentens perspektiv att
belysa for- och nackdelar i varje kopbeslut, darfor tenderar konsumenten att handla enligt
”gamla vanor”.

3.2 Varumarke

Det har hdvdats att de varderingar som tidigare kom till uttryck i valet av yrke, religion och
politisk 6vertygelse idag uttrycks genom konsumtion (Holmberg & Wiman, 2002). Valet av
konsumtion, och foljaktligen val av varumarke, gors i forhallande till den bild vi har av oss
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sjalva. Genom konsumtion skapas en livsstil, en identitet och en tillndrighet och en individs
drommar, intressen och kompetens synliggérs med hjélp av varumarken. Holmberg och
Wiman (2000) betraktar i boken ”En varumarkt vérld”, bland annat konsumtionens roll for
den personliga identiteten och uttrycker det som fdljande: ”Néar identitet &r en fraga om
livsstilar och upplevelser handlar konsumtion mer om sjalvforverkligande och estetiska
upplevelser dn om funktionalitet och rationella val”.

Att varumarka sig sjalv har blivit sa viktigt i samhallet att det ibland kan betraktas som
synonymt med att finnas till (Holmberg & Wiman, 2002). Individer &r engagerade i sitt val av
varumarke, nar de medvetet véljer eller valjer bort sérskilda méarken signaleras automatiskt en
stil och tillhdrighet, i och med att varumarket i sig bestar av inbyggda vérderingar och
formulerade attityder. Konsumenten navigerar sig genom varuméarken och plockar ihop den
kombination av mérken som béast signalerar den egna bilden av sig sjalv. Navigationen styrs
av individuella faktorer och av sjélva beslutsprocessen, déar varumarkets roll star i férgrunden
(Melin, 2006).

Vad som saledes ar en central uppgift for alla markesinnehavare &r att vacka konsumentens
engagemang for den egna markesprodukten (Melin, 2006). Engagemang brukar diskuteras
utifran intresse eller betydelse for den enskilda individen, men &n sa lange finns ingen
generell definition av begreppet engagemang men forsoket att definiera begreppet ar
fokuseringen pa individen. Grad av engagemang forklarar individens mottaglighet for
information och foljaktligen paverkar det beslutsprocessen. Med detta i grunden har tva
indelningar skapats, dar produkter delas in i lag- respektive hdgengagerade produkter.
Konsumenter anses vara passiva mottagare av information vid lagengagerade produkter och
till denna indelning raknas vanligen dagligvaror, konsumenterna ar svara att na ut till. Medan
konsumenten snarare aktivt soker information vid kdp av hégengagerade produkter.

Vad som ger upphov till grad av engagemang beror enligt Melin (2006) pa tre faktorer:
produkten, individen och situationen. Dessa faktorer kan bindas samman till en
engagemangsprofil, vilken huvudsakligen sammansétts av fyra variabler: personligt intresse,
upplevd risk, symbolvérde och njutningsvarde. Det & genom paverkan av marknadsforing
som konsumenten genom dessa fyra variabler kan 6ka sin grad av engagemang, syftet ar att
konsumenten ska lagga storre vikt vid varumarket i valet av produkt, samtidigt som ett 6kat
engagemang leder till minskad priskanslighet som leder till 6kad markeskéanslighet. En
markeskanslig konsument anvéander varumarket som sin elementédra informationskalla vid val
av produkt. Utifran markeskanslighet kan det urskiljas olika typer av mérkeslojalitet, och en
hdég markeslojalitet & i sammanhanget vad som efterstravas. Konsumenten ska basera sin
lojalitet pa preferenser for ett visst varumarke, varfor en situation med hog markeslojalitet och
hog markeskanslighet ar onskvard utifran marknadsinnehavarens perspektiv. Att forséka oka
konsumenternas markeskanslighet ar betydande i stravan att behalla en varaktig
markeslojalitet.

3.2.1 Markeskunnighet

En konsument & markeskunnig nar den har formaga att forstd och tolka de symboler som
finns tillgangliga i en markeskultur och att forstd de meningssystem vilka de ingar i
(Bengtsson & Ostberg, 2006). Kunskapen om detta kan forklaras med liknande teorier som
forklarar las- och skrivkunnighet, for markesskunnighet bestar av bade en lds- och en
skrivkomponent. Att kunna “ldsa” en mirkeskultur innebdr kunskap att kunna tolka ett
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varumarkes symbol och forsta innebérden av den. Andra gradens markeskunnighet innebéar
formaga att “skriva”, det vill sdga formagan att skapa en kombination av symboler som
kommunicerar en sérskild betydelse. Den andra graden &r nddvandig for att kunna utveckla
den forsta graden av markeskunnighet eftersom konsumenten uppmarksammar
konstruktionens svarigheter genom att “’skriva”. Att “’skriva” innebér ett aktivt skapande och
konsumenten bidrar till markeskulturen genom att bli battre pa att forsta markesinnehavarens
strategier och metoder. En tredje niva av markeskunnighet uppnas nar konsumenten kan passa
in de tva handlingarna, lasa och skriva, i specifika kulturer eller subkulturer. En konsument
som uppnatt denna tredje niva har formagan att forsta hur andra, i ett givet kulturellt
sammanhang, tolkar den uppséattning av symboler som de kombinerat ihop.

Vidare kan den forsta nivan av markeskunnighet illustreras av en konsument som kanner till
ett specifikt varuméarke, konsumenten koper en produkt av market som uppfyller forvantade
behov (Bengtsson & Ostberg, 2006). Nar konsumenten befinner sig pd denna niva finns
kdannedom om namnet pa market och om de visuella symboler som forknippas med
varumarket. Daremot dr kunskapen om varumérkets kulturella betydelse begrénsad, till
exempel att varumarket kan vara forknippat med nagonting sarskilt som uppfattas negativt ur
konsumentens perspektiv. Den andra nivan av markeskunnighet ar nar konsumenten
regelbundet foljer varumarkets marknadskommunikation och lanseringar. Genom att aktivt
folja detta haller konsumenten sig uppdaterad med foretagets utbud och vérderingar, men
aven hur andra konsumenter forhaller sig till varumarket. Konsumenten har en viss kunskap
for markets kulturella status samt kunskap om vilka situationer som &r anpassade for
anvandning av produkter av varumarket. Det &r alltsa viktigt att konsumera produkten pa ratt
satt, som dr forenligt med hur andra konsumenter konsumerar produkten.

Konsumenter kan, forutom att forsta ett markes kulturella mening, aktivt leda dess utveckling.
Men for att kunna gora detta kravs att konsumenten rader Gver den tredje gradens
markeskunnighet (Bengtsson & Ostberg, 2006). Genom att forstd hur andra konsumenter
relaterar till varumarket kan den konsument som bemastrar den tredje nivan formulera och
vidareutveckla varumarkets pragel. | detta sammanhang talas om manniskor som uppnar
auktoritet genom att skapa trender for andra, till exempel kandisar har formaga att inta en
markesutvecklande roll. Varumérken fungerar som styrande symboler i den sociala
interaktionen, varfor markeskunnighet har blivit alltmer betydelsefullt i dagens samhalle.

3.2.2 Sjalvidentitet

Varumarken har blivit viktiga i minniskans skapande av en identitet (Bengtsson & Ostberg,
2006). Denna tanke att identiteten skapas genom aktiv paverkan av individen ar relativt ny.
Tidigare var synen pa identiteten nagonting givet, som bara fanns dar och, som tidigare
namndes, kom till uttryck och bestamdes i valet av yrke och utbildning etc. Identiteten ansags
vara statisk och knuten till vad individen producerade och tillférde samhallet genom sitt yrke.
Idag forefaller konsumtion vara en allt viktigare faktor for manniskan i sitt skapande av en
identitet, nar identitet &r kopplad till konsumtion har den aven blivit alltmer flexibel och
foranderlig. Dels pd grund av att det ar lattare att forandra sitt sétt att konsumera &n sin
yrkessituation, men kanske framforallt & det av den anledningen att méanniskan i den
senmoderna samhallskulturen har en stark tro pa individens mdjlighet till sjalvrealisering.
Konsumenten bygger upp en “idealbild” enligt hur de vill vara och konsumerar sedan
darefter. | dagens konsumentforskning ar det i synnerhet viktigt att betrakta konsumtion som
centrala resurser i individens identitetskonstruktion.
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Varumérken &r en resurs till identifikation, genom att vélja att konsumera av ett visst
varumarke ingar individen i relationer till andra grupper som konsumerar samma marke
(Bengtsson & Ostberg, 2006, s.55). Samtidigt skapas en atskillnad till de grupper som inte
konsumerar detta speciella varuméarke, pa sa satt kan individer skilja sig fran mangden. Att
skapa sig en identitet genom sin konsumtion handlar om att individen soker de marken som
stodjer det satt pa vilket individen vill se sig sjalv. Till exempel kan individer skapa en stark
relation till KRAV for att market understodjer ett starkt ansvar for god miljo och god
djurhélsa (www, KRAV, 2010). I likhet kan en individ ha en stark relation till Gucci, for
varumarket hjalper konsumenten att bevara bilden av nagon som tanker pa tidens trender och
inte bara fokuserar p& miljé och ekonomi (Bengtsson & Ostberg, 2006, s.55).

Fragan ar hur dessa massproducerade symboler, som till exempel Coca Cola, som flera
miljoner manniskor anvander sig av kan bli s& meningsfulla for en individ (Bengtsson &
Ostberg, 2006, s.56). Svaret inom konsumentforskningen ar att konsumenten individualiserar
den massproducerade varan. Genom olika “konsumtionsritualer” Overtar konsumenten
agandet.

3.3 Teoretiskt syntes

For att sammanfatta sammanhanget mellan & ena sidan konsumentbeteende, a andra sidan
varumarkens paverkan pa individen som konsument, illustreras i figur 3 en beskrivande

modell.
Konsument-
beteende
\ 4 v v

Information

Kulturella Personliga Sociala Psykologiska
Marknadsforing

faktorer faktorer faktorer faktorer
Varumarke

> Konsument <

Figur 3. Sammanfattande modell av faktorer som paverkar konsumentbeteendet.

Utvecklandet av den handlingskraftiga konsumenten paverkas bland annat av marknadsforing
och individens engagemang, engagemang forklarar individens grad av mottaglighet av den
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information som varumarken sander ut. Samtidigt som kopbeteendet beror pa kulturella,
personliga, sociala och psykologiska faktorer soker individen efter varumarken, eller
kombinationer utav ett flertal varumarken som symboliserar dessa, vilket i sin tur paverkar
beteendet ytterligare. Konsumenten soker de varumarken som bestar av de varderingar och
formulerade attityder som konsumenten sjalv star for eller vill utge sig for att gora.

Sammanfattningsvis beror konsumentens beteende av bade interna och externa faktorer,
varfor det ar svart att forklara detta fenomen.
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4 Empiri & Analys

FOljande avsnitt presenterar det empiriska materialet i enlighet med de teorier som anvands i
studien, och vilka som ligger till grund for diskussionerna i fokusgrupperna. Materialet
presenteras i form av sammanfattningar och analyser under rubrikerna; Konsumentbeteende,
Varumarke och Attityder. Rubrikerna baseras dels pa det som framgick i respektive av de tre
fokusgrupperna, och dels pa anvanda teorier i studien. Konsumentbeteende ar den teori som
forklarar konsumenters agerande. Varumarket KRAV var ett aterkommande diskussionsamne
vid sessionerna och samtliga deltagares kunskaper var associerade med vad de ké&nde till om
KRAV. Attityd ar den psykologiska faktor som forklarar kénsla och uppfattning om
nagonting. For att exemplifiera diskussionerna redovisas i samband med detta utvalda citat.

Vid borjan av varje session delar forskaren ut ett sakallat stimulusmaterial (se bilaga 1-3) for
att skapa en givande diskussion. | synnerhet kommer materialet till fordel om deltagarna inte
befinner sig pa samma kunskapsniva. Stimulusmaterialet bestar av publicerade
tidningsartiklar som har anknytning till ekologisk dggproduktion. Tanken &r att materialet ska
utveckla tankegangar och funderingar hos deltagarna snarare an att ge svar och sakerstalld
fakta. Som underlag for diskussionen har forskaren utvecklat en diskussionsguide (se bilaga
4) med fem olika typer av fragor.

4.1 Fokusgrupp 1

Fokusgrupp 1 bestar av fyra gruppdeltagare varav alla studerar till ekonomagronomer pa
Sveriges Lantbruksuniversitet. Gruppen var homogen vad galler utbildning men annars skiljer
sig deltagarna at nar det handlar om intressen och tidigare erfarenheter, vilket skapar en
heterogenitet. Aldersfrekvensen i gruppen var 19-25 &r.

4.1.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende handlar om hur konsumenten goér sina val, av vem behoven identifieras
och i det har fallet hur konsumenten utvérderar ekologiska alternativ. For att till en borjan
klarlagga deltagarnas syn pa ekologiskt agg stalldes foljande fraga i diskussionsguiden, folijt
av sju svarsalternativ (se bilaga 4):

"Vad tinker ni nér ni hor begreppet ekologiskt dgg?”
Fragan foljdes av sju svarsalternativ vilka var:

Inga kemikalier/tillsatser
Naturligt

Halsosamt

Dyrt

Bra for miljon

Fritt fran GMO

Hog djurvalfard
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For att forsta hur konsumenten resonerar ar det intressant att veta vad de associerar med
amnet och hur deltagarnas instéllning ser ut. En av deltagarna svarar direkt att den hdga
djurvalfarden i den ekologiska produktionen &r den framsta anledningen till att hon féredrar
ekologiskt framfor konventionellt, daremot anser hon att priset bidrar till att hon i vissa eller
de flesta fall valjer bort att kopa ekologiska dgg. Flera svarsalternativ som dok upp i den
inledande diskussionen var; inga kemikalier/tillsatser, fritt fran GMO, dyrt och bra for miljon.
Naturligt och hélsosamt kom inte upp i diskussionen rérande ekologiska &gg, men eftersom
diskussionens fokus ibland gled ut 6ver ekologiska livsmedel och KRAV-mérkning i sin
helhet, framgick det att gruppdeltagarna tanker pa halsa och naturlighet i storre utstrackning
vid kop av frukt och gronsaker.

”Jag tittar oftare pd om det &r KRAV-markt nar det galler frukt och gronsaker &an andra
varor.” - Citat fran den enda av gruppdeltagarna som i alla eller de flesta fall vid kop av
livsmedel foredrar ekologiskt.

De andra deltagarna &r inte dvertygade om den ekologiska daggproduktionen som ekonomiskt
hallbar. En deltagare hivdade att ekologisk produktion &r "hittepd”. Detta argument grundade
deltagaren pa att det ar en ineffektiv produktion som for att fungera maste vara uppbyggd pa
subventioner, vilket skapar en orattvisa i det svenska aggproduktionssamhéllet.

Enligt teorin &r det bland annat familj, véarderingar och inkomst som ligger till grund for en
konsuments beteende (Brassington & Pettitt, 2007). Pa sétt och vis aterspeglades detta i
fokusgruppen genom att den deltagare som foredrar ekologiskt ar uppvéxt pa en gard dar det
bedrivs ekologisk spannmalsproduktion, medan de deltagare som forholl sig negativa till
amnet har foraldrar som driver konventionella lantbruk. Det kan tolkas som att deltagarna
delvis bygger sina kopbeteenden pa varderingar som &r inldarda och influerade av kulturella
faktorer. Det beskrivs i teorin som en av de mest grundldggande forklaringarna till en individs
behov och beteende.

4.1.2 Varumarke

| resonemanget kring ekologiska agg framgick det i Fokusgrupp 1 att det i samhéllet &r starkt
associerat med KRAV. Eftersom gruppen i sin majoritet forhaller sig relativt negativt till
ekologisk aggproduktion fordes diskussionen snarare kring varuméarkningen av dgget én
sjalva produktionen. Enligt Bengtsson och Ostberg (2006) har varumarken blivit viktigt i
skapandet av den egna identiteten. Denna teori dr dven nagot som deltagarna menar att det
handlar om.

”Jag kan tinka mig att manga som inte ar sa insatta i ekologisk produktion ser KRAV markta
varor som statusvaror”.

Detta citat namndes under sessionen vilket fortydligar den syn som flera av gruppdeltagarna
har pa ekologiska livsmedel.

Det handlar aterigen om att de inte &r dvertygade over den ekologiska produktionen och
foljaktligen inte heller 6ver KRAV som varumarke. Under diskussionens gang stallde
forskaren deltagarna fragan om de vid kop av ekologiska agg foljer upp produktionskedjan for
att sékerstélla sig om att produktionen sker enligt reglerna for KRAV och EU-ekologiskt i alla
led. Den av deltagarna som koper ekologiska livsmedel foljer inte upp produktionskedjan
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vilket hon forsvarar genom hennes fortroende for KRAV. Det visade sig att samtliga deltagare
hade stort fortroende for KRAV som varumérke och de forutsétter att producenter som ar
anslutna till dessa regelverk uppfyller kraven for ekologisk produktion. Saledes framgick att
de deltagare som &r negativa mot ekologiskt inte dr Overtygade over det “ekologiska
konceptet” men dndéd har de fortroende for KRAV. KRAV bendmns under sessionen som ett
framgangsrikt varumérke och en organisation som har gjort stora framsteg tack vare god
marknadsforing. Att vacka konsumentens engagemang for den egna mérkesprodukten &r en
central uppgift for varje mérkesinnehavare (Melin, 2006). Varfor gruppdeltagarna menar att
KRAYV har lyckats bra med sin marknadsféring och de tror att manga manniskor konsumerar
ekologiska &gg i1 forhoppningen om att det & halsosammare dagg samt miljovanligare
produktion &n vid konventionella gg.

4.1.3 Attityder

Deltagarna ar eniga om att grundtanken med ekologisk &ggproduktion dr god, men de &r
mindre 6vertygade om att det &r ett hallbart koncept. Diskussionen landar i att vérlden ar stor
och livsmedelsproducenter bor strdva efter en produktion som ger en hég avkastning nar det
rader brist pa mat i varlden.

En deltagare uttryckte sig enligt foljande:
"Ndr ekologi och ekonomi gar hand i hand blir jag 6vertygad”.

| och med att diskussionen I6pte fritt var det mojligt att urskilja olika attityder gentemot olika
ekologiska livsmedel. De deltagare som forholl sig negativt mot ekologiskt var mindre
negativa vad gallde frukt och gronsaker, da syftade de i huvudsak pa halsoaspekter. Vid
konsumtion av kott och mejerivaror var de angeldgna om att produktionen skett i Sverige. De
tror ocksa att diskussionen under sessionen hade sett annorlunda ut om amnet gallde andra
djur &n hons, till exempel grisar eller nétkreatur, de menar att de svenska konventionella
reglerna for honshallning varnar om hog djurvalfard, kanske mer an reglerna for annan
djurhalining.

Vad som aven forefoll under diskussionen var att priset inte ar en paverkande faktor for tva av
de tre deltagare som valjer bort ekologiskt. Fragan stalldes om de som konsument skulle
foredra ekologiskt framfor konventionellt om det vore billigare, vilket de svarade nej pa.
Detta kan tolkas som att deras attityder grundar sig pa starka argument.

4.2 Fokusgrupp 2

Fokusgrupp 2 utgjordes av fem kvinnliga sjukskoterskestudenter i aldrarna 22-26 ar. | likhet
med fokusgrupp 1 var gruppen homogen vad det galler utbildning, vilket skapar en
gemenskap, men samtliga deltagare &r uppvuxna i olika delar av Sverige och de har olika
erfarenheter.

4.2.1 Konsumentbeteende

Den inledande fragan Vad tanker ni nar ni hor begreppet ekologiskt 4gg?”, gav ett enhetligt
svar och alla gruppdeltagares foérsta association var “hég djurvilfird”. Efter vidare
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resonemang tyckte de &ven att ekologiska dgg ar dyra. En av deltagarna visade sig vara
vegetarian och hon var &ven den enda i gruppen som i dagsléget koper ekologiskt producerade

agg.
Deltagaren uttryckte det enligt foljande:
“Jag gillar all produktion som sker pa lite old fashion way”.

Det kan antas att hennes egenskap av vegetarian betyder att hon vérdesétter den hoga
djurvélfarden. Denna deltagare foredrar i alla fall ekologiska livsmedel, men &r ibland
tvungen att valja bort det pa grund av ekonomiska skal. En annan av deltagarna menade att
hennes sétt att konsumera idag ar starkt influerat av hennes bakgrund och uppvéxt, hon
kommer fran en mindre stad i sodra Sverige dar jordbruket utgors i huvudsak av
konventionell produktion, varfor hon idag aldrig reflekterar over att konsumera ekologiskt.
Tanken har aldrig slagit henne att borja gora sa heller, for henne ar priset det starkaste
kdépmotivet.

Narproduktion var ett &amne som upprepade ganger namndes i diskussion. Det gick att forsta
att deltagarna faktiskt foredrog att dggen var lokalt producerade snarare an att de var
ekologiskt producerade. Det antyder att dven miljoaspekter &r viktiga i gruppdeltagarnas val
av livsmedel. Samtidigt framgick det av samtliga deltagares forsta association med dmnet att
de tankte pa den goda djurhallningen. Vad som, forutom miljohansyn, verkade ligga till grund
for deltagarnas uppskattning av lokalproducerat var att de vill “stétta de lokala bonderna .

Som tidigare ndmndes var det en av de fem deltagarna som idag koper ekologiska &gg, for
henne var det extra viktigt att djuren far vistas utomhus i en naturlig miljé. En annan deltagare
betraktade hallbarhetsdatumet som avgdrande i sitt kopbeslut. De tre andra deltagarna ansag
att priset var viktigast, de menade att val i butiken valde de alltid de &ggen som ér billigast.
Déremot var de 6verens om att de formodligen hade resonerat annorlunda om de inte vore
studenter och hade béattre ordnad ekonomi.

4.2.2 Varumarke

Valet av konsumtion, och foljaktligen val av varumarke, gors i forhallande till den bild vi har
av oss sjalva (Holmberg & Wiman, 2002). Detta aterspeglades sig dock inte under sessionen
med Fokusgrupp 2 i samma utstrackning som det gjorde i Fokusgrupp 1.

Deltagarnas relation och kunskap om KRAV é&r svag och de &r inte Overtygade Over ifall
KRAV saljer och marknadsfor ekologiska livsmedel. En deltagare fragade sig sjalv om
KRAYV ens var ekologiskt, vilket tyder pa att hon inte &r sarskilt mottaglig for den information
som KRAYV séander ut. Daremot ar de Overtygade om att KRAV &r nagonting bra, men de
associerar market mer med halsa och kvalitet &n med milj6 och god djurvélfard.

En deltagare uttryckte sig som foljer:

"Ndr jag tinker pad KRAV tinker jag rent, deras produkter kdnns liksom renare”.

Gruppen menar i sin helhet att de tycker att det &r synd att ekologiska d4gg samt andra
ekologiska livsmedel inte informeras mer. De anser att informationen i samhéllet vad galler
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for- och nackdelar inom detta &mne ar foga demonstrerad. Dalig information sands ut men
visserligen anser de att det & upp till konsumenten att sjalv ta reda pa detta. Den av
deltagarna som idag koper ekologiska 4gg havdar att hon inte paverkas av informationen,
snarare konsumerar hon i enlighet med sina egna intressen och vérderingar och soker egen
kunskap. De resterande fyra deltagarna tycker att deras engagemang att séka den kunskapen i
dagslaget ar for svag.

Ytterligare ett citat under sessionen var:

”Om man konsumerar ekologiska livsmedel tar man ju for givet att produktionen gar till som
den ska gora”.

Gruppens samtliga deltagare ar 6verens i detta citat, vilket indikerar att om ekologiskt vore ett
varumarke sa ar det ett marke som sénder ut ett stort fortroende.

4.2.3 Attityder

Gruppens installningar till ekologiskt producerade &gg var positiva, men for fyra av fem
deltagare var positiviteten inte stark nog for att dvervinna det dyrare priset. Forskning inom
ramen for konsumentbeteende vid kép av ekologiska livsmedel har visat att en positiv
instalining till ekologiska livsmedel inte behtver vara ett tillrackligt skal att borja konsumera
ekologiskt (Arvola m.fl., 2000). Detta visades vara ett faktum for deltagarna i denna grupp..

Eftersom priset var ett motiv for de flesta av deltagarna att vélja bort ekologiskt, stalldes
fragan:

Om ekologiska dgg holl samma pris som konventionella agg skulle ni da vélja att kopa
ekologiska istdllet?”

Fyra av deltagarna svarade ja. Den deltagare som i borjan av samtalet menade att hennes
kopbeteende var starkt influerat av hennes bakgrund och uppvéxt svarade att hon nog
fortfarande skulle foredra konventionella &gg.

4.3 Fokusgrupp 3

Fokusgrupp tre bestar dven den av en heterogen samling av fem personer, vad galler tidigare
erfarenheter och intressen. Deltagarna befinner sig i olika skeden i livet, till exempel &r en av
dem student, en driver ekologiskt lantbruk och en &r AT-lakare. Deras gemenskap &r att de
kommer fran samma stad och alla har traffats i tidigare sammanhang. Gruppdeltagarnas alder
varierar mellan 25-55 ar.

4.3.1 Konsumentbeteende

Den inledande fragan vad gruppdeltagarna associerade med begreppet ekologiskt d4gg gav
relativt spridda svar, vid forsta tanken var det tva personer som svarade att de tankte
halsosamt, de andra svarade respektive naturligt, bra for miljon och hég djurvalfard. Vid en
narmare eftertanke var dven saknaden av kemikalier och tillsatser i de ekologiska aggen nagot
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som associerades med amnet hos en av deltagarna. Att ekodggen &r dyrare namndes i
diskussionen vid ndrmare eftertanke, och samtliga deltagare holl med. Det enda
svarsalternativet som inte namndes i denna grupp var fritt fran GMO.

Enligt teorin &r det svart att forsta en konsuments beteende eftersom konsumenten vet oftast
sjalv inte vad som paverkar deras kop (Armstrong & Kotler, 2005, s. 144). Deltagarna i
gruppen hade asikter om detta pastaende eftersom de héavdar att i alla fall i detta sammanhang
vad galler ekologiskt eller konventionellt sa konsumerar de flesta engagerat och medvetet.

En deltagare uttryckte sig sahar:

“Jag dr ju medveten om att den ekologiska produktionen inte ser ut som ndr farmor hade
hons pa baksidan men jag tycker i alla fall att det dir ett steg i riitt riktning .

Kvinnan menar att hon har en speciell anknytning till htns i och med hennes bakgrund, och
idag konsumerar hon bara ekologiska &gg. VVad géller priset ar hon beredd att betala ett dyrare
pris for just &gg men hon resonerar annorlunda ndr det handlar om andra ekologiska
livsmedel, da &r priset en mer bestimmande faktor. En annan deltagare konsumerar i
dagslaget inte ekologiska dgg och nér de andra deltagarna fragade henne varfor, svarade hon
att hon egentligen inte visste. Efter vidare resonemang vad gallde detta insag hon att hon
konsumerar “enligt gamla vanor”. Att handla enligt gamla vanor beskrivs i teorin som ett
vanligt beteende (Brassington & Pettitt, 2007). Andra ekologiska livsmedel konsumerar hon
ibland, ndr hon k&nner att hon vill “stilla sitt samvete”. Deltagaren &r Overtygad om att
ekologiska dgg &r nagonting bra men att hon inte ar tillrackligt insatt for att andra sitt
kopbeteende.

En av deltagarna som idag arbetar som journalist svarade direkt att hon refererar till
halsoaspekter i valet av d4gg. Deltagaren stravar efter en nyttig varukorg, och hon &r évertygad
om att hennes beteende &r starkt influerat av media. Hon har last manga artiklar som tipsar om
att ata ekologiskt for att det forbattrar hélsan och motverkar sjukdomar. Hon uttryckte sig som
foljande:

“Jag blev sd himla inspirerad av den grona vagen som var for ndagra ar sedan’.

Den av deltagarna som driver ekologiskt spannmalsproduktion kdper agg utav en narliggande
konventionell dggproducent, han ar angeldgen om att djuren mar bra och han vet att darifran
han koper sina dgg ar god djurhallning ett faktum. Darfor spelar det inte nagon roll for honom
om det ar ekologiskt eller konventionellt.

4.3.2 Varumarke

Varumarket KRAV understddjer starkt ansvar for god miljé och god djurhalsa (www, KRAV,
2010). Men dven for god hélsa for manniskor och socialt ansvar. Varumarket inhyser ett stort
fortroende hos deltagarna i denna grupp.

Ingen av dem ar angeldgna att folja upp en produktionskedja i det fallet produktionen &r

anknuten till KRAV eller EU-ekologiskt. En av deltagarna menar att det ar viktigt att
prioritera, hon har inget behov av att folja upp produktionen vad galler &gg och jamfor detta
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med till exempel l6sgodis, da hon anser att uppféljning ar av storre vikt. Det forklarar att hon
litar pd "maérket”.

Att genom val av varumarke skapa sig en identitet var inget som deltagarna under denna
session ansag relevant i sammanhanget. En av deltagarna menade att hennes konsumtion i de
fall det handlar om livsmedel & mer knuten till ménskliga behov, som att stilla en hunger och
anser darmed att hennes personliga identitet inte beror pa hennes val av livsmedel. En annan
deltagare menar att det handlar om nagonting s mycket stérre an den personliga identiteten,
denna deltagare konsumerar i de flesta fall ekologiskt men endast i syfte att gynna en
miljovanlig och hallbar produktion.

4.3.3 Attityder

De gemensamma attityderna mot ekologiska &gg var positiva. En deltagare tror att i framtiden
kommer alla 4gg som produceras i Sverige vara ekologiska. Han hade kunskap om att COOP
driver ett projekt med malet att inom ett ar enbart silja ekologiska agg, och han ar 6vertygade
om att andra livsmedelskedjor i Sverige blir tvungna att folja COOPs fotspar.

En kvinna i gruppen foredrar det naturliga med den ekologiska aggproduktionen och menar
att det ar av stor vikt att honsen har mojlighet att ga utomhus for att kunna tillgodogoéra sig
sina naturliga behov och beteenden. Ingen i gruppen forhéll sig som ndmnt ovan negativt till
amnet, men priset spelar en stor roll och tva personer i gruppen hade kopt ekologiskt i storre
utstrackning idag om priset vore detsamma som fér konventionella livsmedel. Aven i denna
grupp ansags lokal produktion vara viktigare an ekologisk produktion.

En deltagare sade:

”Om jag ska vara drlig tinker jag inte pa djurvilfirden ndr jag stdr i butiken och ska kopa
agg’”.

Samtidigt menade han vidare att det ar viktigare fér honom att dggen ar lokalt producerade
och vad galler uppfattning om smak och kvalitetsskillnader pa olika agg mérker han ingen
skillnad. En deltagare tror till en viss del att den ekologiska produktionen ar en trend som har
blivit mindre viktig det senaste aret/aren. Hon upplever att hetsen kring amnet har blivit
mindre omfattande men hon tror att sambandet mellan det, och ett stérre utbud idag kanske ar
forklaringen till detta. Med andra ord tror hon att ekologiskt har blivit mer av en sjalvklarhet i
dagens samhalle an vad det var for ett antal ar sedan.
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5 Diskussion

| foljande avsnitt diskuteras resultatet fran empirin under rubrikerna; Konsumentbeteende,
Varumarke och Attityder. Diskussionen utgar ifran deltagarnas engagemang vid kop av dgg
men &ven resonemang vid inkop av ekologiska livsmedel 6verhuvudtaget.

5.1 Konsumentbeteende

Analyserandet och sammanfattandet av materialet fran empirin visar att det ar olika faktorer
som styr en konsuments benégenhet att konsumera ekologiska &gg, eller ekologiska livsmedel
overhuvudtaget. Personliga egenskaper paverkar kopbeteendet i stor utstrackning, detta
pavisades i teorin saval som i empirin (Armstrong & Kotler, 2005, s. 150), men ytterligare
paverkande faktorer visar sig i undersokningen vara kunskap om amnet, intressen och tidigare
erfarenheter. | undersokningen framgar det att de egenskaper som resulterar i att personerna
konsumerar ekologiska &gg i huvudsak &r inldrda och relativt influerade av
uppvaxtforhallanden och andra kulturella faktorer.

Andra begrepp som n&mns inom konsumentbeteendeteorin &r psykologiska faktorer;
personlighet, motivation, perception, inlarning och attityd (Abraham & Kotler, 2005;
Brassington & Pettitt, 2007). Vad som anses vara en av de starkaste drivkrafterna néar en
konsument forandrar sitt kopbeteende ar att de skapar en positiv installning till den sarskilda
produkten. Undersokningens resultat visar en positiv instéllning till ekologiska &gg inte ar ett
tillrackligt skal att borja konsumera dessa livsmedel. Majoriteten av de deltagande
intervjupersonerna har en positiv installning till den ekologiska aggproduktionen men de
flesta ar inte tillrackligt 6vertygade eller engagerade for att &ndra sitt beteende i dagslaget och
borja kopa ekologiska agg. De som i dagslaget ibland eller aldrig konsumerar ekologiska &gg
uppger prisskillnaden som den framsta anledningen. Forklaringen kanske beror pa en
understimulans av de psykologiska faktorerna, det vill sdga att de inte ar tillrackligt
motiverade till foljd av den bild som visas i media att ekologiska livsmedel alltid &r dyrare.
Om konsumenten paverkas utav detta far de saledes ingen mojlighet till inlarning, eftersom
inlarning baseras pa att konsumenten maste agera for att skaffa sig erfarenheter, vilka i sin tur
far individen att forandra eller vidhalla sitt beteende. Forvisso ar det ett fatal av deltagarna
som inte ser ekologiska &gg, eller andra ekologiska livsmedel, som ett alternativ véart att
fundera 6ver. Denna skara skulle foljaktligen inte heller &ndra sitt beteende om prisskillnaden
var obefintlig.

En individs livssituation beror bland annat pa alder, utbildning, yrke och inkomst. Detta
visades i undersdkningen vara en del av forklaringen till en konsuments beteende. Flertalet av
intervjupersonerna ar i dagslaget studenter och innehar darfor en sémre ekonomi varfor de i
manga fall ar tvungna att vélja bort ekologiska dgg. Det visar sig i undersokningen att en
prissankning pa dessa produkter skulle stimulera kdpbeteendet hos de som foredrar ekologiskt
och som idag koper ekologiska dgg. De skulle da valja att alltid kdpa ekologiska agg samt
andra ekologiska livsmedel. I mindre utstrackning skulle det stimulera den grupp av deltagare
som i dagslaget valjer bort ekologiska 4gg pa grund av ekonomiska skal, trots att de uppgav
priset som den framsta anledningen att de valjer bort det. Forklaringen till detta kan vara
perception, det vill sdga hur de bearbetar och tolkar intryck for att skapa sig meningsfull
information (Abraham & Kotler, 2005, s. 158). En och samma individ kan uppfatta stimulans
olika vid olika tillfallen vilket betyder att de kanske hade stimulerats annorlunda utav

23



informationen i en annan livssituation. De deltagande hade kanske stimulerats annorlunda av
informationen om de inte vore studenter.

Detta mynnar saledes ut i en malsattning att forsoka paverka den grupp av konsumenter som
trots en positiv attityd endast ibland eller aldrig koper ekologiska &gg. Den positiva attityden
som dessa konsumenter forfogar dver kan utvecklas om kunskapen om ekologisk produktion
okar, och pa sa sétt leda till en forandring i deras kopbeslut.

5.2 Varumarke

For att diskutera detta fenomen utifrdn varumarke, framgar det av undersokningen att
varumarket bor vara utformat sa att det stimulerar konsumentens positiva attityd samt
underlattar for konsumenten att 6ka sin kunskap om amnet och tillgodogdra sig information.
Eftersom majoriteten av dem som deltog i undersokningen anger att de starkt associerar
ekologiskt med KRAV diskuteras detta i huvudsak utifran deltagarnas syn pa KRAV.

Undersdkningen visar att deltagarna dver lag har en positiv instéllning till KRAV, de visade
sig dven ha skapliga kunskaper om varumarkets varderingar och formulerade attityder. Ett
fatal av deltagarna forhaller sig dock mindre positivt till varumarket, vilka dven var de som
anser att ekologiska &gg inte &r ett alternativ vart att utvardera. Denna grupp av deltagare
betraktas saledes i denna studie som en ointressant malgrupp for varumérket.

Vad teorin beskriver konsumerar méanniskor medvetet de varumarken som signalerar en viss
stil och tillhdrighet, i enlighet med den bild individen har av sig sjalv (Holmberg & Wiman,
2002). Denna undersokning visar dock inga tydliga bevis som styrker detta pastaende. For att
gora en sadan undersokning hade det varit nédvandigt att studera deltagarnas psykografiska
variabler, som till exempel intressen och &sikter, och livsstilar for att darefter analysera
eventuella samband mellan konsumtion och identitetskapande.

Déremot visar undersokningen att deltagarna &r engagerade i sitt val av produkt i detta
sammanhang, nir de medvetet véljer ekologiska produkter eller medvetet véljer bort dem. |
och med detta signaleras till individens medmanniskor sérskilda varderingar och intressen
Holmberg & Wiman, 2002), i form av till exempel engagemang gentemot miljéhédnsyn och
djurhalining. Eftersom det ar nagra av fragorna som ekologisk produktion och KRAV driver.
Undersokningen visar ocksa att fortroendet for KRAV ar starkt men att det i alla avseenden
inte behdver betyda samma sak som en positiv installning.

For KRAV, ekologiska producenter eller andra ekologiska markesinnehavare ar det en viktig
uppgift att vacka konsumenternas engagemang for den egna produkten, eftersom engagemang
forklarar konsumentens grad av mottaglighet (Melin, 2006). Dagligvaror beskrivs i studiens
teori vara lagengagerade produkter, vilket gor att 4gg ar av denna art. Konsumenter anses vara
passiva mottagare av information vid dessa produkter varfor det blir extra viktigt for dessa
markesinnehavare att na ut till konsumenten. Undersokningen visar att de deltagarna som
hade en negativ installning till ekologiskt och KRAV anser att KRAV lyckats val med sin
marknadsforing. Medan de som forhaller sig positivt till amnet anser att information fran
KRAYV ar daligt tillganglig och de stimuleras i en liten omfattning att forandra sitt nuvarande
kdpbeteende.
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5.3 Attityder

Attityder &r den personliga faktor som férklarar en individs kénsla och uppfattning om
nagonting, alla konsumenter utvecklar attityder mot alla varor och tjanster (Brassington &
Pettitt, 2007, s. 84). En attityd mot en sarskild vara eller tjanst, formar och paverkar i sin tur
beteendet.

Undersokningen visar en Overvagande positiv attityd gentemot ekologisk &ggproduktion,
medan en femtedel av de tillfragade forhaller sig negativa till &mnet. Den hdga djurvalfarden
i ekologisk honshallning visar sig i undersokningen vara det starkaste motivet att vilja kopa
ekologiskt. Det anser ndra halften av dem som deltog. Halsoskal &ar ytterligare ett motiv att
vilja konsumera ekologiskt framfor konventionellt. Detta argument var dock inte lika
framtrddande i fokusgrupperna som det hade forvantats. Att en stor del av de deltagande i
denna undersékning studerar pa SLU kan i efterhand betraktas som en nackdel, i och med att
deras kunskap &r unik vad géller livsmedelsproduktion. Det kan dven forvantas att de &r mer
insatta i debatten vad galler aggproduktionens for- och nackdelar, och resonerar saledes
annorlunda som konsument.

Studier genomfoérda av Arvola m.fl. (2000), visar att en generell association med ekologiska
livsmedel &r att de &ar halsosammare, men dyrare an konventionella livsmedel.
Undersokningen visar att halsokriterier &r viktigare vid inkdp av frukt och grénsaker &n
animalieprodukter. For att undersoka detta vid kop av &gg ytterligare, hade det varit intressant
att ha med foljande fraga i diskussionsguiden:

“"Hur viktigt dr det for er att ekologiska dgg hdller hogre standard dn konventionella vad
gdller kvalitetsegenskaper, smak och hdlsokonsekvenser?”

Svar pa denna fraga hade troligen gett tydligare svar pA om denna studie stodjer ovan namnda
pastaende eller inte.

Undersdkningen visar aven att miljokonsekvenser spelar en mindre roll vid inkép av
ekologiska &gg och prioriteras lagre i forhallande till andra inkopskriterier.
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6 Slutsats

Syftet med studien &r att undersoka konsumentens engagemang i valet mellan ekologiskt eller
konventionellt 4gg, samt att ta reda pa vad som kravs for att fa den ekologiska produktionen
att 0ka ytterligare.

Slutsatsen ar att en Okad information av ekologiska &gg leder till 6kad konsumtion.
Efterfragan pa ekologiska &gg har det senaste decenniet visat en dkning, troligtvis i takt med
Okad konsumentinformation och ¢kad produktion. Skulle informationen Oka ytterligare i
samhéllet kan prisskillnadens betydelse minskas, av den anledningen att konsumenten skapar
en storre forstaelse och vardesatter den ekologiska produktionens fordelar. Eftersom
kostnaderna att producera ekologiskt &r dyrare &n konventionell produktion &r en prissankning
av ekologiska &gg inte en atgard som i dagslaget ar mojlig att genomfora.

Framsta motivet att valja ekologiskt framfor konventionellt visades i undersokningen vara den
hoga djurvalfarden, lagre prioriterades produktionens reducerade paverkan pa miljon. Nutida
forskning har dnnu inte pavisat belagg for att ekologiska agg skulle vara halsosammare an
konventionella. Om konsumenten har en positiv installning till ekologiska &gg och vill
konsumera ekologiska &gg men hindras av det dyrare priset, maste alltsa
konsumentinformationen 6ka i syfte att reducera prisskillnadens betydelse.
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Bilaga 1: Stimulusmaterial

Inredda burar:
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Bilaga 2: Stimulusmaterial

Artikel 1:

En utskrift fran Dagens Nyheters natupplaga, DN.se. Publicerad 16 mars 2008.

Fler vill ha ekoagg

Under paskveckan ater vi 2.000 ton agg — dubbelt s& manga som under en vanlig vecka.
Den svenska aggkonsumtionen ligger stadigt pa 197-198 agg per person och ar. Men da
ar pannkakor och sockerkakor inréknade.

- Till pask ar det "skaldagg" som séljs mest. Men faktum &r att det ar till jul som det séljs mest
agg. Det ska vara agg till julborden och det bakas mycket till jul, sager Therese Schultz, vd pa
branschorganisationen Svenska agg.

En héna lagger omkring 300 dgg om aret. Forr varpte honsen olika under arstiderna. Darfor at
man agg just till pask nar det blivit ljusare och honorna varpte mer. Dagens honor lever med
ljus av lampor och vérper lika mycket aret om. Varphons i storproduktion anses uttjanta nar
de ar ungefar 1,5 ar. Det ar 210 producenter som star for 93 procent av de dgg som séljs i
Sverige. En medelstor producent har omkring 20.000 vérphdns.

Ar 1988 fick vi en ny djurskyddslag i Sverige som innebar att den gamla sortens tranga
honsburar maste bort. Inom EU finns ocksa ett sadant beslut men har har producenterna tid pa
sig dnda till 2012 att stalla om produktionen. Manga svenska producenter fortsatte lange med
de gamla burarna pa dispens. Andra lade ner verksamheten.

Sedan ett par ar ges inte langre fler dispenser. De burar som finns i dag maste ha sittpinne,
varprede och sandbad &t honorna. Fran dessa nyare burar kommer 39 procent av de svenska
aggen. Merparten, 54 procent, kommer fran hénor som gar fritt i stallar. Resten, 7 procent,
kommer fran ekologiskt uppfodda hons. De &r frigaende med en lagre belaggning i stallarna
och har mojligheten att ga ute under den varma arstiden.

- Men efterfragan pa ekologiska agg 6kar. Under 2007 6kade forséljningen av ekologiska dgg
fran 6 procent till 7 procent, sager Therese Schultz.

Eva-Maria Bengtson
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Bilaga 3: Stimulusmaterial

Artikel 2:

Ett utdrag fran Dagens Nyheters natupplaga, DN.se. Publicerad 9 jan 2003.

Fria hons varper dyrare agg

Svenska aggproducenter har knappt 12 manader pa sig att helt ga éver fran gamla
tranga honsburar till inredda burar med sittpinne och sandbad eller till frigaende
stallar.

Manga har bytt system for lange sedan. Andra begéarde dispens for att fa ha kvar de gamla
burarna som egentligen forbjods for ett par ar sedan. Men nu ska de definitivt bort.
- Inga dispenser finns efter den 6 januari ar 2004, sager Jackie Bengtson pa Jordbruksverket.

Bara for ett par ar sedan kom attio procent av alla &gg i handeln fran honor i de gamla tranga
burarna. Men nu gar omstéllningen snabbt. En del aggproducenter som ar gamla i branschen
har lagt av helt. - Ett generationsskifte pagar, sager Anna Carlstrom, vd pa
branschorganisationen Svenska agg.

De som lagger om produktionen kan vélja mellan att satsa pa anlaggningar med frigaende
hons med en belaggning pa 7-9 honor per kvadratmeter eller att skaffa nya typer av inredda
burar dar hénorna far tillgang till sandbad, sittpinne och vérprede. Dessa burar ar storre ar de
gamla traditionella. Ytan per hona ar inte vasentligt mycket stérre an tidigare men eftersom
burarna ar storre och anpassade for 6-10 honor, i stallet for till tre i samma bur, sa kan de rora
sig mer. De kan ocksa fa utlopp for sitt naturliga beteende genom burarnas inredning.

En produktion med inredda burar & mindre kostsam &n ett system med frigdende hons, det
senare kraver mer tillsyn. Lyxigaste tillvaron har hons i ekologisk produktion. Harifran
kommer de Kravmarkta dggen. Dessa honor ar frigdende och har mojlighet att under
sommartid dven gd utomhus pa grasbevuxna rastgardar. Hogst 7 hons far finnas per
kvadratmeter golvyta och minst 80 procent av fodret ska komma fran ekologisk odling.

"Sprattagg" ar ett registrerat varumarke hos Coop och kommer ocksa fran frigaende hons i
anlaggningar med hogst 7 hons per kvadratmeter. De har liksom de som lagger Kravaggen
tillgang till sittpinnar och varpreden i sina stallar och minst en tredjedel av golvytan &r
strébadd. Men de &r inomhus aret runt. Fodret ar vegetabiliskt.

Det finns ocksa anlaggningar med frigaende hons med en tatare belaggning, hgst 9 hons per
kvadratmeter. Har ar det tillatet med tva vaningsplan utdver golvplanet vilket gor att man far
en lagre lokalkostnad. All dessa olika produktionsformer for &gg aterspeglar sig i
prissattningen. Ju battre hdnsen har det ju dyrare d4gg. De billigaste dggen, som ofta saljs i stor
flak, kommer fran burhons. Lagsta pris hittar vi hos Willys, dar kilopriset ar drygt 16 kronor.
Per styck kostar dessa agg ungefar en femtiodring, medan ett ekologiskt producerat agg inte
séllan kostar 3 kronor styck.

Eva-Maria Bengtsson
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Bilaga 4: Diskussionsguide

1. Vad tanker ni nar ni hor begreppet ekologiskt agg?
» Inga kemikalier/tillsatser
» Naturligt
» Halsosamt
» Dyrt
» Bra for miljon
> Fritt frin GMO
» Hog djurvalfard

2. Konsumerar ni ekologiska &gg?

3. Varfor/Varfor inte?

4. Foljer ni upp produktionskedjan?

5. Hur forhaller ni er till KRAV?
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