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Syftet med uppsatsen #r att, utifran ett konsumentorienterat
synsdtt, analysera lampliga tillvigagangssitt for en
livsmedelsproducent att kommunicera mot konsument da det
foreligger risk i den externa omgivningen.

Den teoretiska utgangspunkten bestar av  konsument-
beteendeteorier samt riskkommunikativa teorier.

Uppsatsen har bade induktiva och deduktiva inslag.
Tillvigagangssittet  bestar  frimst av  en  kvantitativ
enkidtundersokning  didr  konsumentens  kommunikations-
preferenser undersokts. Vid utformningen av enkiten har de
teoretiska perspektiven legat som grund. Vidare finns ett
kvalitativt inslag i form av en intervju med en
livsmedelsproducent.

Det empiriska materialet bestar av data insamlad fran en
enkidtundersokning utford pa konsumenter vilken tillsammans
med vald teori har analyserats.

Informationssokandet hos de tillfragade i urvalet har okat sedan
fagelinfluensan uppmérksammats; en slutsats som stods av
teorin. Ett informationsbehov har identifieras och trovirdigheten
konstaterats som en avgorande faktor. Det finns ett krav fran
konsumenten pa information fran producent. Informationen skall
vara styrkt av vetenskapliga institutioner samt formedlas genom
trovirdiga kanaler, framst statliga media och
konsumentupplysande organisationer.
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The purpose of the thesis is to, from a consumer oriented course
of action, analyse adequate communication approaches from
producers in the food industry to consumers when risk for
external crisis exists.

The main theoretical perspective is consumer behaviour theory
together with crisis management, which we then have applied to
our chosen problem area.

The thesis has both inductive and deductive features. With the
purpose of examining consumer preferences, when risk for crisis
exists, we examine whether consumers buyer behaviour changes,
with the use of a quantitative survey. A qualitative element in
form of two interviews, one with a producer and one with a
producer organisation, is also included.

The empirical material consists of collected data from a
quantitative survey performed on consumers, which has been
analysed along with the chosen theory.

The search for information had increased among the respondents
in the sample since the bird flu had been acknowledged; a
conclusion, which is supported by theory. An information need
has been identified and credibility has been established as a
determining factor. There is a consumer demand for information
from the producers. The information should be supported by
scientific institutions and issued by credible channels, principally
from public media and informative consumer organisations.
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Ar du rédd fér f8gelinfluensan?

- Nej, jag ar immun.

— Immun, det kan man vél inte vara?

- Jod4, jag har varit gift med en skata i tio 8r!
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1 Inledning

undersokningsomrddet  att  introduceras.  Inledningsvis
presenteras de bakgrundfakta relevant for uppsatsen, vilket
foljs av problemdiskussion och syfte.

I detta kapitel kommer bakgrund samt beskrivning av det valda

1.1 Bakgrund

”F8gelinfluensan hotar badmintonsporten”
- Lopsedel hos Expressen 2005-12-07

Vid arsskiftet 2005/2006 gick det inte en dag utan att media rapporterade om nya
fall av fagelinfluensan, fiargglada illustrationer visade pa dess framfart och
kvillspressen stoltserade med 16psedel efter 16psedel, fagelinfluensan betraktades
ur en del helt osannolika infallsvinklar.

Organisationer utsitts dagligen for olika, mer eller mindre allvarliga, situationer
som krdver snabba beslut. Ny teknologi eller naturkatastrofer #r exempel pa
hindelser som gor att det dagliga arbetet for manga organisationer priglas av
“brandslédckning”, det vill séga att organisationen forsoker minimera de skador
som riskerar uppkomma eller som redan uppstatt. Detta sker antingen pa grund av
en yttre omstdndighet i foretagets omvirld eller pa grund av omstindigheter
fororsakade av foretaget sjdlvt. Pafoljande skador pa exempelvis varumirke och
fast egendom kan minimeras. Enligt Mitroff dr det inte fragan om huruvida en kris
kommer att intriffa, utan nir den intriffar (1996:5). Mitroff menar ocksa att
signaler pa kommande kriser tidigt kan upptickas och genom att ldra sig tyda
dessa signaler kan organisationen i ett tidigt stadium arbeta forebyggande. Aven
om en kris inte alltid gar att undvika sa kan de foretag som har en
krishanteringsplan klara en kris béttre och darmed aterhédmta sig fortare.

1.1.1 Kriser i Livsmedelsbranschen

De senaste aren har flera stora kriser av extern karaktir drabbat
livsmedelsbranschen. 1986 rapporterades det forsta fallet av BSE, #dven kallat
galna ko-sjukan, och ett par ar senare drabbade mul- och klovsjukan Europa.
Dessa kriser har medfort bade allmidn och medial granskning av foretagen i
branschen samtidigt har foretagen forsokt atervinna allminhetens fortroende och
reparera forsiljningssiffrorna (Fearne er al. 2001). En annan kris som paverkade
stora delar av livsmedelsbranschen samt andra branscher var Severe Acute
Respiratory Syndrom, SARS, som under sin korta utbrottsperiod, da den spred sig
runt jorden tog manga ménniskors liv (Tse er al .2006). Utdver dessa utbrott har
stindiga larm om salmonella forekommit. Konsumenternas tilltro till livsmedel
har paverkats av den vixande oron kring livsmedelsrisker i Europa. Enligt Yeung
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& Morris (2001) &dr 54% av konsumenterna i Storbritannien bekymrade Over
hygiensituationen hos kyckling, vilket dr den hogsta siffran for alla sorters kott.

1.1.2 Fagelinfluensans utveckling

Enligt smittskyddsinstitutet uppstod en ny risk kring livsmedel 1997 da den
aggressiva varianten av fagelinfluensan, H5N1, patriffades hos 18 minniskor i
Hong Kongl. Denna virustyp kunde, till skillnad fran de andra fagelvirusen, smitta
fran djur till méanniskor. Sjukdomen har sedan dess spridits genom Asien for att
slutligen na Europa och Sverige. Virldshélsoorganisationen (WHO) uppskattar att
runt 100 minniskor hittills har drabbats av sjukdomen2 och enligt
smittskyddsinstitutet finns det risk for att viruset kan komma att mutera till en ny
influensavariant som snabbt sprider sig bland ménniskor”.

Fagelinfluensan, eller H5SN1, &r ett virus som framst dr mycket smittsamt mellan
faglar och har endast i ett fatal fall smittat minniskor. En mild form av
fagelinfluensan forekommer naturligt bland sjofaglar. Faglarna paverkas inte
nidmnvért av denna variant av viruset. Dock &r det virus som just nu sprider sig
bland faglar mycket smittsamt, ofta med dodlig utgang som resultat och detta kan
komma att utgdra ett stort hot mot ménniskor om viruset muterar. Risken ir
didrmed inte att ménniskor smittas av viruset utan att viruset muterar till en ny typ
som sprids mellan minniskor®. De ménniskor som hittills har smittats har haft niira
kontakt med avforingen fran faglarna eller varit i direktkontakt med de smittade,
eller doda, djuren. Enligt ett pressmeddelande som EU utfdardade infor den
potentiella risken for fagelinfluensans utbrott i Europa, har de drabbade i de flesta
fallen varit djuruppfodare’. Pa Svensk Fagels hemsida® kan man lisa att det inte
finns nagra indikationer pa att viruset kommer att mutera och det finns enligt dem
inte heller nagra bevis pa att minniskor kan smittas genom smittat livsmedel,
sasom fagelkott och dgg.

1.1.3 Krishantering

Da det foreligger risk for kris finns det mojlighet for ett foretag att pa ett effektivt
sitt forbereda sitt agerande. Om ett foretag kan identifiera risken for en eventuell
kris i ett tidigt skede kan de utforma planer kring hur de ska bemota situationen
och dirigenom snabbt dndra och utveckla sin kommunikationsstrategi. Det ligger
didrmed i den drabbade organisationens intresse att, i ett tidigt stadium, identifiera
krisen och ta reda pa hur den uppfattas for att pa bésta sitt utvirdera situationen
och formulera en taktik och kommunicera utat (Mitroff 1993:5). For att hantera
oforutsedda, externa kriser och samtidigt behalla trovirdigheten gentemot

! www.smittskyddsinstitutet.se/SMItemplates/Article_3560.aspx, 2006-04-13

* www.who.int/csr/disease/avian_influenza/country/cases_table_2006_04_03/en/index.html, 2006-
04-13

? www.smittskyddsinstitutet.se/SMItemplates/Article_3560.aspx, 2006-04-13

* www.fagelinfluensa.info, 2006-04-13
5europa.eu.int/rapid/pressReleasesAction.do?reference:MEMO/05l283&format:HTML&aged:O
&language=EN&guilanguage=en, 2006-04-10

® www.svenskfagel.se, 2006-04-10
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konsumenterna bor ett foretag utforma strategiska riktlinjer som definierar hur de
bor agera vid risk for kris.

Kategorisering av risker

J

Uppskattning av skadan

J

Formuwlering av taktik ‘7

J

Utvardering

Figur 1 Tillvdgagdngssétt vid riskhantering
(Tse et al. 2006)

1.2 Begreppsdiskussion

Da begreppen risk och kris inte dr begrepp med sjélvklara definitioner och dessa
utgér grunden for uppsatsen kommer de nedan att diskuteras. Detta for att
underlitta forstaelsen men ocksa for att understryka det faktum att begrepp &r
langt ifran allméngiltiga och att en viss tolkningspaverkan alltid finns hos savil
ldsare som forfattare.

1.2.1 Risk

I den nationalekonomiska litteraturen gors atskillnad mellan begreppen risk och
osdkerhet. Risk uppstar ndr utfallen kan kvantifieras, det vill siga nir
sannolikheten &r kind. Osdkerhet innebédr istillet att sannolikheten #r okénd
(Perloff 2001:571). 1 folkmun och andra vetenskaper torde dock begreppet risk
definieras mer oppet och vara mer eller mindre synonymt med osédkerhet. Detta
maste vi vara medvetna om under var uppsats. Eftersom ordvalet risk bygger pa
den giingse termen vid diskussion om livsmedel anvinds begreppet risk, dven om
sannolikheten inte alltid dr kénd.

Det finns olika former av risk och definitionerna ar pa grund av det breda
forskningsfiltet flera. Olika vetenskaper klassificerar risk pa olika sdtt. Tva
gemensamma variabler #r dock att de ofta definieras utifran sannolikhet
respektive konsekvens och att de drabbar individer eller samhillet i fysisk

10
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mening (Lidskog er al. 2000:127). Det dr ocksa hjilpligt att dela in risker i olika
typer. Risk delas enligt Lidskog in i tre kategorier;

- Den latenta risken. Denna kategori innefattar risker av typen ozonlagrets
uttunning samt krigsrisk. Risken hér dr alltsa nagot diffus och avlagsen,
det dr svart att bedoma hur och nidr den ska paverka den enskilda
individen.

- Den potentiella risken dr mer komplex och bestar av fler dimensioner.
Den typiska risken &r naturkatastrofer. Ett utmirkande drag dr att det
forekommer viss statistik kring risken, vilket gor att individen i viss
utstrickning kan forbereda sig pa resultatet.

- Den akuta risken kidnnetecknas av att individen mer eller mindre &r helt
uteldmnad till experternas agerande. Ett exempel pa en akut risk &r ett
radioaktivt nedfall.

Den risk vi avser i var uppsats dr den latenta —det finns en risk att fagelinfluensan
kan mutera och spridas till médnniskor men det dr svart att bedoma effekterna och
den faktiska paverkan pa individen. Det smatt irrationella beteende vi sett hos
konsumenter i takt med att den mediala uppméirksamheten okat styrker detta.

1.2.2 Kris

Begreppet kris &dr langt ifran ett begrepp med en entydig definition men
konsensus finns kring ett par gemensamma drag: Kriser involverar flera
intressenter, det finns en tidspress som krdver bradskande handlande, krisen
kommer ofta som en Overraskning, det rader en stor tvetydighet dir orsak och
verkan dr osdkra och slutligen att kris skapar ett signifikant hot mot
organisationens strategiska mal (Elliott et al. 2005). Vidare &r en kris nagot som
paverkar hela organisationen och inte bara delar av den. For att en situation ska
definieras som en storre kris maste det finnas risk for ménniskors liv, egendom
och paverka en organisations struktur, ekonomi eller rykte negativt (Mitroff
1996:8).

En kris foregas av risk, det vill séga innan en situation utvecklas till en kris finns
risk for kris. Denna risk kan ta sig uttryck pa olika sétt. En sadan risk kan inom
livsmedelsbranschen exempelvis vara om man uppticker ett potentiellt hot, som
till exempel salmonellasmittat foder, vilket var fallet i Lantménnens fabrik i Ahus
i varas. Efter att spar av salmonella upptickts i foder strops leveranser till
bonderna samtidigt som de gardar som tidigare mottagit foder sanerades. Om
detta agerande finns att lisa pa Lantminnens hemsida’. Genom att vidta atgirder
direkt da risken uppticktes lyckades de forhindra en kris, det vill sdga att
salmonellan spreds till slutkonsument. Ett ytterliggare exempel &ar det
campylobacterprogram Svensk Fagel dr huvudaktor for, i samarbete med bland
annat Jordbruksverket och Smittskyddsinstitutet. Programmet, som startades
2002 och planeras avslutas i juni 2006, har som mal att minska forekomsten av

7 www.lantmannen.se, 2006-05-25

11



Konsumenters kommunikationspreferenser vid risksituation

campylobacter i svensk kyckling till 2%, detta for att forhindra utbrott av den
omfattning som skedde pa 1980- och 90talet’, da kyckling konsumtionen
minskade med 40% (Maria Donis 2006-05-29).

Ett annat exempel dr SARS-viruset. Hur SARS-viruset uppstod vet forskarna inte
med sikerhet men de forsta kiinda fallen aterfanns i Asien (Tse et al. 2006). Det
befarades att viruset kunde sprida sig vidare dven till andra delar av vérlden,
vilket ocksé var vad som senare skedde. Aven om SARS-viruset relativt snabbt
kunde stoppas fanns risken for en epidemi. Risken for att det skulle komma till
Europa var alltsa sannolik och 6verhidngande och risken att livsmedelsbranschen
skulle paverkas diarmed stor. Livsmedelsbranschen kunde alltsa forbereda sig och
vidta forebyggande atgérder.

En kris foregas foljaktligen av en risk och kan definieras som en drastisk
fordndring som utvecklar sig till nagot negativt. Ofta handlar det om situationer
som inte gar att forutse eller dr osannolika och som utgor en fara och medfor
oldgliga situationer for de foretag som drabbas. Det kan handla om att foretag blir
utsatta for exempelvis hard medial bevakning pa grund av en faktor i deras
omgivning eller pa grund av deras eget handlande i en viss situation. Den
uppmirksammade Skandiaaffidren dér ett par chefer i foretaget misstinks for att,
utan styrelsens godkénnande, ha tagit ut 20 miljoner kronor ur en
pensionsstiftelse utan att deklarera uttaget, &r ett exempel pa en intern kris. Som
exemplet illustrerar kan interna risker i en helt annan utstrickning 4n externa
forebyggas.

Under uppsatsens gang kommer risk att betraktas som en potentiellt hotfull
situation som kan skada ménniskor och egendom, i synnerhet om den utvecklas
till en kris. Kris kommer att definieras som ett set av forhallanden som genererar
krav pa uppgifter inom organisationen, vilka Overstiger organisationens
forutsittningar: det vill sdga, en kris kriver betydande extra resurser for att
organisationen skall kunna agera (Smith 2005).

1.3 Problemdiskussion

Som berorts ovan finns det flera sitt att definiera risk och kris pa, vilket dven
tyder pa att de olika studierna kring dmnet har fokuserat pa olika saker. Dock har
alla studier en gemensam namnare i att de utgar fran att risk och kris ar situationer
som kan eller kommer att medfora negativa konsekvenser. Skillnaden mellan risk
och kris &r att en organisation genom att identifiera en risk 1 ett tidigt skede kan
undvika att situationen utvecklas till en kris (Cordonnier 2006). Forfattaren menar
att en kris, till skillnad fran en nddsituation, ldtt kan forutses. Genom att
identifiera och analysera de olika komponenterna som risken bestar av kan
organisationen sedan undvika den genom att inte utsitta sig for de situationer som

¥ www svenskfagel.se/nabben/2004-06-09_Resultat_2003_campylobactund.htm, 2006-05-25
* www.slv.se/templates/SLV_Page.aspx?id=9474, 2006-05-25

12
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identifierats. Det tycks alltsa finnas goda skl for ett foretag att dels forbereda sig
infor en kris och dels forsoka identifiera den utlésande faktorn. Ett foretag som
riskerar att drabbas kan dirmed genom att arbeta aktivt och férebyggande undvika
att risken utvecklas till en kris. Det giller dock att organisationen har verktygen
for att kunna identifiera risken och kunskap om hur man ska arbeta férebyggande.

Men bakgrund av fagelinfluensan har konsumtionen av fagelprodukter i manga
lander rasat. Enligt Dagens Nyheter har Frankrike rapporterat en minskning av
kycklingkonsumtion med 20% och i Italien har konsumtionen rasat med hela
40%". Detta ir en indikation pa att ett liknade scenario kan drabba norra Europa.
Foljaktligen borde det saledes vara av storsta intresse for de berorda foretagen att
hitta en effektiv kommunikationsform for att kommunicera med sina konsumenter
vid risk for en extern kris som denna, och att sa tidigt som mgjligt kunna
identifiera risksituationen och undvika att fagelinfluensan utvecklas till en kris.

1.3.1 En lyckad krishantering

Schoenberg (2005) argumenterar for att det finns olika sétt att betrakta en lyckad
krishantering; ett: att den beror pa forberedelserna eller tva: att den beror pa
ledarskapet. Han konstaterar att fa personer skulle argumentera mot att
forberedelser okar sannolikheten for en bra krishantering men poéngterar att
ledarskapet i relation till kris inte #r studerat. I artikeln belyses att ritt
kommunikationsverktyg maste anviandas for att kunna maximera krisplanerna.
Det ar alltsa essentiellt for foretaget att bygga forberedelserna kring krishantering
pa kommunikation (ibid.). Det talas dock inte om vilken typ av information som
krivs, utan bara vad den skall anvindas till.

Med bakgrund av ovan &r det av storsta vikt att ha en krisplan. Dessutom &r
kommunikationen ytterst visentligt. Vidare kan det formodas att ett proaktivt
handlade 6kar sannolikheten for att riskhanteringen skall lyckas. En undersokning
som genomfordes i samverkan mellan Svenska Naturskyddsforeningen, Sveriges
Konsumentrad, Tillimpad niringsldra vid Stockholms léns landsting och Sigill
kvalitetssystem'' visar att konsumenter anser att producenterna har det storsta
ansvaret nir det giller att informera om ursprung, hilsopaverkan, etik och miljo.
Studien stoder tanken att producenterna bor kommunicera med konsumenterna
vid risk for kris. Det kommunikativa inslaget i litteraturen, det vill sidga
betoningen pa kommunikation, framkommer frimst da kommunikation studeras
eller da kriser sitts i relation till marknadsforing. Enligt Yeung & Morris (2001)
har konsumenternas oro kring livsmedelsrisker Okat pa grund av att den
diskussion som forts pa en vetenskaplig niva dr svartolkad for den vanliga
konsumenten. Vidare kontrollerar konsumenten framst risken genom sitt agerade
fore' kop och ddrmed ir objektivt verifierad information tillsammans med
kvalitetsforsdkringar av storsta vikt for att stodja konsumentens beslutsprocess
(ibid.).

10 www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=678&a=512937, 2006-05-05
"' www.matvalet.nu/contentKat.asp?kategori=3, 2006-04-15
"2 Var kursivering
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1.3.2 Krisens olika faser

Uppsatsen bygger pa antagandet att foretag vid en eventuell kris ska agera utover
sina normala organisatoriska fOrutsittningar. Dessutom gors detta efter
forutsittningen att det finns en risk for en potentiell kris. Underliggande detta
antagande &r att kriser kan delas in i olika faser. Elliott et al. (2005) erbjuder ett
lampigt ramverk dir krishantering bestar av tre faser:

Fas 1: Management innan krisen intriffar

Fas 2: Den centrala operationella krisen

Fas 3: Efterarbete for aterhdmtning, lirande och feedback for
framtiden.

De studier som vi har tittat pa beror fas ett, det vill sdga den forberedande fasen.
Det dr denna fas som é&r relevant for uppsatsen syfte — om den lyckas blir arbetet i
de tva foljande faserna begrinsat. I boken Managing Crises Before They Happen
argumenterar Mitroff for att det finns en metod, ett generellt ramverk, for att
hantera storre kriser (2000:29), det finns didrav goda grunder for att undersoka
komponenterna i detta forberedande skede.

Forklaringen till att enbart risk for kriser i den externa kontexten studeras hér &r
flera. Att studera bade interna och externa kriser pa samma gang skulle dels
innebdra en mycket stor begreppsapparat och dels gora det svart for
respondenterna att svara pa den studie vi amnar utfora. Interna kriser, till exempel
skandaler kring avgangsvederlag och redovisningsskandaler, dr av en helt annan
karaktir dn externa. Vidare har frimst studier kring interna kriser och foljande
krishantering kunnat finnas (Choo 2005, Leitner 2006), ett faktum som blottar ett
tomrum i forskningen.

1.3.3 Konsumentperspektivet

Det finns omfattande litteratur kring de organisatoriska bitarna: huruvida
organisationen kan forberedas for en kris och hur managerna da skall agera
(Mitroff 1993, Elliott et al. 2005). Aven litteratur som fokuserar pa
kommunikation lyfter fram de interna aspekterna (Lidskog et al. 2000 passim. ).
Men om det kommunikativa perspektivet fogas ihop med det faktum att en kris
som gar att forutse genom planering kan ge minskade skador — dr det da inte
intressant att lyfta fram ett tredje perspektiv, ett perspektiv didr kunden idr
utgangspunkt? Da  konsumenten dels dr utgangspunkt for  all
marknadskommunikation och dels &r forutsittningen for ett foretags existens &r
detta perspektiv intressant.

Utgangspunkten &r relevant av flera skl — da det finns en uppenbar risk for att en
kris kommer att intriffa maste de olika parterna vara beredda att handla. Det
finns enligt Liskog et al. (2000:53f) flera skil till varfor en aktor, i det hir fallet
ett foretag, bor kommunicera vid risker. Bland dessa mérks fordndringar i riskers
natur och medf6ljande forindringar i medvetenheten om densamma, framsteg i
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den vetenskapliga kunskapen samt oOkad lagstiftning kring miljé och andra
riskrelaterade omraden.

Det dr ddrmed inte bara viktigt att ha en krisplan — denna bor ocksa tillgodose de

krav och forvintningar som konsumenten har for att ge maximal effekt. I denna
kontext dr kinnedom om dessa forvéintningar en nodvéndighet da det foretag som
bist kan utnyttja denna information for att kommunicera med sin omvérld och
konsumenterna ocksa kommer att vara det som har storst utsikter att minimera
pafoljande forluster. Genom att studera konsumentens behov av kommunikation
vid externa kriser, sasom fagelinfluensan, vill vi genom uppsatsen belysa ett
effektivt tillvagagangssitt utifran ett konsumentperspektiv.

I synnerhet da en kris gar att forutse, det vill séga att det finns en latent risk, torde
det finnas stora vinster i att veta hur producenten bést bor mota kunden for att fa
sa liten paverkan pa omsittningen som mojligt. Yeung & Morris (2001) menar att
forskningen kring riskperception och kopbeteende liksom forskningen kring
riskhantering dér kundens agerande star i centrum ir relativt begrinsad. Nar det
giller fagelinfluensan har ett, enligt Dagens Industri®, visst irrationellt
kundbeteende kunnat observeras trots att det inte finns belidgg for att viruset
smittar via kott eller dgg har efterfragan paverkats. I den hindelse att viruset
skulle komma att mutera och en pandemi utbryta skulle efterfragan troligen
paverkas 4n mer. Aven om efterfrigan pé svensk kyckling inte paverkats i nigon
storre utstrickning har efterfragan i andra EU-ldnder paverkats @n mer. I
Sydsvenskan i april i ar stod det att ldsa att efterfragan pa frigdende kycklingar i
Frankrike minskat med o&ver 30 procent'. Hur bor svenska producenter
kommunicera for att undvika liknade nedgéang i efterfragan? I det hir fallet, hur
bor foretaget kommunicera nir kunden uppfattar en risk trots att det, enligt bland
andra Livsmedelverket och svensk Figel, inte finns nigon'’? Om det inte #r
farligt att dta kyckling och efterfrigan trots det paverkas — var &r det da det
brister? Misslyckas producenterna med att formedla detta? Om var undersokning
visar att det inte finns en trovérdighet mot den information som producenterna
presenterar, vilka implikationer far detta for foretaget?

Utgangspunkten for uppsatsen ir att studera hur foretag i livsmedelsbranschen bor
kommunicera med sina kunder vid en extern risk, till exempel av typen
fagelinfluensa. Det avses inte goras en fordjupning i relationen mellan
producenter och distributorer. Istillet 4r det kommunikationen mellan producent
och konsument som #&mnas studeras. Detta da information och reklam om
produkten framst sker i detta led.

1.3.4 Behov av riskkommunikation

Det finns en utbredd uppfattning bland foretag och forskare att situationen
forvirras om for mycket information utfdrdas om riskerna eftersom allménhetens

B3 www.di.se/Index/N yheter/2006/03/02/178221.htm?src=xlink, 2006-04-18
' www.sydsvenskan.se/varlden/article142354.ece, 2006-04-18
"> www.slv.se/templates/SLV_NewsPage.aspx?id=12231, 2006-04-18
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attityd, vad giller risker, skiljer sig fran deras. Foretagen har en forestillning att
allminheten vill ha fullstdndiga och slutgiltiga uttalanden vid riskkommunikation
vilket ofta kan vara svara att leverera (Frewer et al 2002b).

Enligt Frewer et al. (2002b) dr det mest troligt att osdkerheten kring huruvida en
organisation ska kommunicera med allménheten vid en potentiell risk kommer att
uppsta da det berorda foretaget inte har tillrickligt god kunskap om sannolikheten
for en risksituation eller dess eventuella omfattning. Vidare menar Frewer et al.
(2002b) att det vid BSE-krisen inte fanns tillricklig kommunikation mellan
berorda foretag, myndigheter och regeringen, nagot de menar skulle ha kunnat
forbittra situationen genom att konsumenter da kunnat vilja att vidta eventuella
forsiktighetsatgdrder eftersom de &r informerade om situationen. Denna
uppfattning delas dock inte av alla, en annan undersokning gjord av Fessenden-
Raden et al. (1987) visar att tillkinnagivanden dér en aktor uttrycker osédkerhet
vid risksituationer istéllet kan fa en motsatt effekt och foretag kan komma att
framsta som undvikande eller som om de har nagot att dolja. Det finns dock en
skillnad i de tillfragades uppfattning om osékerhet vid kommunikation som
kommer fran foretaget och dess representanter och den information som kommer
fran forskare. Osikra uppgifter som kommer fran de sistnimnda dr mer
accepterade da vetenskap &r en pagaende process och inget slutgiltigt stadium
(ibid.).

Detta indikerar att allminheten vill ha information om foreliggande risker sa att
de sjédlva kan gora informerade val. Dock tar inte Frewer ef al. (2002b) upp hur
denna kommunikation bor ser ut. Det finns enligt dem ett gap i forskningen
gillande hur sadan kommunikation kan ske mest effektivt och vilken information
som efterfragas. Det vita filtet bestar dirmed i en avsaknad av forskning kring
konsumentrelaterade kommunikativa aspekter.

1.3.5 Problemformulering

Utifran  ovanstaende resonemang har vi funnit att konsumentens
kommunikationspreferenser i forhallande till risk inte har belysts i tillfredstillande
utstrickning. Dérav dr problemformuleringen f6r uppsatsen att vara som foljer:

Vad bér livsmedelsproducenter tanka pa vid kommunikation med
konsumenter d& risk for kris i den externa omgivningen foreligger?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att, utifran ett konsumentorienterat synsitt, analysera
lampliga tillvigagangssitt for en livsmedelsproducent att kommunicera mot
konsument da det foreligger risk i den externa omgivningen.
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1.5 Disposition

Inledningskapitlet redogor for bakgrunden till uppsatsen. Bakgrunden f6ljs av en
problemdiskussion dir avsikten #r att lyfta fram fragestéillningen i relation till
befintlig litteratur. Detta foljs av att syftet presenteras. Slutligen redogdr och
diskuterar vi kring de definitioner som frekvent kommer att anvindas. I det
foljande teorikapitlet presenteras det teoretiska ramverket for uppsatsen. Hér
konkretiseras de modeller och begrepp som kommer uppsatsen kommer att
byggas pa. Motivet till att placera teorin innan metoden fortjanar viss
uppmirksamhet. Dispositionen foljer tankebanan, dédr bakgrunden kriver teori for
att det vita filtet skall kunna studeras med ldmpliga glasogon. Forst nir dessa har
funnits kan ett resonemang om hur problemet metodologiskt skall angripas foras.

I det tredje kapitlet presenteras dérfor det metodologiska tillvigagangssittet och
kopplingen mellan teori och empiri redogors. Hir motiveras de metodologiska
valen, vara datainsamlingstekniker samt kéllkritik. Det fjarde kapitlet bestar av
analys och data. Hér presenteras och diskuteras resultaten. Nésta kapitel utgors av
slutsatsen, hir fortydligas resultaten och fragestéllningen besvaras. Slutsatsen foljs
av det sjitte kapitlet dér tdnkbara orsaker till resultaten diskuteras. Vidare ges
forslag pa framtida forskning. Dessutom innehaller kapitlet tva reflektioner, den
forsta dr en metodreflektion som &r skriven i uppsatsens absoluta slutskede for att
oka det kritiska inslaget i uppsatsen. Den andra &r personlig reflektion dér vi vill
lyfta blicken ytterliggare.

Avslutningsvis ett par kommentarer kring refereringssystemet i uppsatsen.
Internetreferenser aterfinns alltid i fotnoter for att minimera den stérande effekten
pa texten, dock refereras i sa stor utstrickning som mojligt aktivt for att killan
skall framga tydligt. Utover detta har fotnoter anvinds i informativt syfte, for att
exempelvis hinvisa till en bilaga. Ovriga kiillor refereras aktivt eller passivt enligt
Harvardsystemet. For bocker anges sidhdnvisningar, utover artal och forfattare,
for att underlétta for lasaren att finna kéllreferatet.
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2 Teoretiskt ramverk

teorikapitlet diskuteras de modeller som anses ldmpliga att

applicera pa uppsatsens empiri, och slutligen for att kunna

besvara uppsatsens frdgestillning. Nedanstdende teorier foljer
varandra for att i diskussionen mynna ut i en analys om hur
konsumenter  oOnskar  att  bli  kommunicerade  med  vid
livsmedelsrelaterade risker.

2.1 Teorival

Genom att betrakta konsumentens behovsidentifiering kan forstaelse for
elementen i denna process uppkomma. Nar vil behovet &r identifierat overgar
processen till graden av engagemang for den aktuella varan. Engagemanget
paverkas av det personliga intresset samt individens riskperception.
Engagemanget for produkten i fraga ar avgorande for den omfattning
informationssokningen far da individen trider in i kopsbeslutsprocessen. De
implikationer detta far for producenten utgoér sedan individens slutgiltiga
kommunikationspreferenser. Teorierna som foljer nedan dr tinkta att f6lja denna
ordning, det vill sdga de steg och influenser som individen foljer da ett kopbeslut
tas. Teorierna har valts utifran 6nskan att spegla ett sa realistiskt scenario som
mojligt for att mojliggora att uppsatsens syfte uppfylls.

Produktval vid potentiell

reksituation BEHOWVSIDENTIFIERING

PERSONLIGT INTRESSE ——-.._____________b
GRAD AV ENGAGEMANG

RISKFERCEFTION _.____f___._..--{?

[NFORMATIONSSOKMNING

KOMMUNIKATIONS
PREFERENSER

Figur 2 Figuren illustrerar teoriernas inbérdes férhallande
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2.2 Engagemangsgrad

En konsuments omfattning av intresse och informationssokning kring en produkt
ir enligt Reed & Ewing (2004) beroende av konsumentens personliga intresse
samt pa varans tinkbara risk. Konsumenten ldgger storre vikt vid att soka
information da den fysiska risken for denne Okar, detta for att minska risken for
ett daligt kop (Solomon et al. 2002:247). Da konsumenten upplever att det finns
en risk for att kopet kan komma att fa negativa konsekvenser, i detta fall i form av
hélsopaverkan, blir denne saledes mer uppmirksam innan kopet. Livsmedel dr
mycket kinsligt for denna typ av risk da konsumenten idag i allt storre
utstrickning har kommit att bli uppmarksam pa livsmedels sékerhet och innehall
(Lobb 2005). Vanligtvis ar livsmedel en produkt med lag engagemangsgrad,
konsumenten lagger inte sa stor vikt innan kopbeslutet (De Pelsmacker et al.
2004:71). Da en produkt atnjuter ett 6kat engagemang fran en konsument kriver
denne mer information. Darfor dr det viktigt for producenter att kunna bista med
den information som konsumenten soker (Reed & Ewing 2004).

Involvement'® forklaras enligt Reed & Ewing (2004) som den omfattning av
intresse som konsumenten ldgger vid produkten eller kopbeslutsprocessen.
Solomon et al. (2002:107) anger orsaker till att konsumentens engagemang i
kopet okar, det handlar om den potentiella graden av negativa konsekvenser som
ett kop medfor, samt risken att det kop som utfors kommer att upplevas som ett
daligt kop. Framforallt den forstnimnda anledningen till kat engagemang kan
komma att ha betydelse for konsumenter som oroar sig for fagelinfluensans
eventuella hilsorisk.

Reed & Ewing (2004) diskuterar olika konsumenters individuella engagemang,
det vill sdga att en produkt for en individ kan vara en hog engagemangsprodukt
medan den hos en annan konsument kan vara av lagengagemangsgrad. Enligt
Reed & Ewing (2004) kan konsumentens attityd mot en viss vara beskrivas som
en persons virderingar kring ett objekt 6ver lag. Konsumenter kan ha mycket
starka attityder gentemot en vara och dessa dr uppbyggda utifran tre stadier; ett
kognitivt, ett affektivt samt ett beteendemdssigt stadium (ibid.). For att som
livsmedelsproducent paverka en konsuments attityd gentemot en vara dr det
lampligt att koncentrera sig pa att paverka ett av dessa tre. En konsument gar
igenom alla dessa tre stadier och ordningen varierar beroende pa vilket objekt det
dr samt individens personliga relation till objektet. Vid val av livsmedel &r det ofta
det beteendemissiga stadiet som konsumenten gar igenom forst. Konsumenten
tanker da inte sd mycket fore kopet utan reflekterar over detta forst senare (ibid.).
Om konsumenten har en attityd till varan som innebér att den upplevs fora risk
med sig, och att kopet darfor kan komma att fa negativa konsekvenser, kommer
denne vanligtvis att ga igenom det kognitiva stadiet forst och ddrmed ldgga storre
vikt kring kopet innan sjilva kopbeslutet tas. Aven det affektiva stadiet dr av vikt
vid en konsuments attityd till livsmedel. Genom kénslor influeras konsumenter

'® Under uppsatsens gang kommer involvement att dversittas till engagemang enligt Norstedts
ordbok (2000)
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starkt och en kénsla av sidkerhet uppger Reed & Ewing (2004) vara nagot som
paverkar konsumenten emotionellt. Ofta kan konsumenten inte sitta fingret pa
varfor denna produkt skulle komma att inge storre sékerhet &n en annan liknande
produkt, men detta till trots finns en kénsla av sidkerhet. Da en konsument
overviger ett kop i storre utstrackning blir de ocksa mer intresserade av att soka
information och fakta kring produkten (Solomon et al. 2002:247). 1 fallet med
fagelkott och dgg kommer dérfor konsumenter som upplever en hogre risk genom
intag av ovanstaende att soka mer information dn vad de tidigare har gjort. Detta
kommer att stilla storre krav pa producenterna av dessa varor. De behover
kommunicera mer information om produkterna samt kunna svara pa de fragor
konsumenterna har.

2.2.1 Riskteori

Konsumenter skiljer sig at pa manga sitt och beroende pa #ndamal kan de
kategoriseras olika. Utifran uppsatsens syfte anser vi det vara relevant att studera
konsumenter efter riskattityd. Nationalekonomisk teori talar om tre typer av
individer 1 relation till risk. De som ér riskaverta, de som &r riskneutrala och den
tredje kategorin, som pa svenska brukar Oversittas till riskgillare (Perloff
2001:581). Flertalet individer dr riskaverta, det vill siga att de ogillar risk och
darfor tenderar att vélja de alternativ som medfor ldgre risk. Endast i de fall dir de
alternativ som innebir storre risk ger en avsevért hogre nytta véljs detta. De
riskneutrala personerna véljer istillet det alternativ som genererar hogst virde och
maximerar nyttan. Den riskgillande personen & andra sidan r villig att betala ett
prispremium for rétten att gora ett réttvist vad (ibid. ).

Enligt Solomon et al (2002:218-220) presenteras olika risker som konsumenter
upplever oro kring. Exempel pa detta dr monetér, hilsorisk och socialrisk, den risk
som relateras till uppsatsens dndamal dr hilsorisken vilken kan komma att
paverka konsumenten fysiskt. Den hidlsosamma risken kan dven relateras till ovan
nimnda nationalekonomiska teorin kring risker (Perloff 2001:581).

Konsumentens tolkning av livsmedelsrelaterade risker har studerats av Tucker et
al. (2006). Forfattarna menar att det finns stora informationsgap mellan de olika
grupperna som berdrs av risker med livsmedel, exempelvis mellan media och
konsumenter. I sin studie har de anvint en teoretisk infallsvinkel bestaende av
riskanalysteori och “media dependency theory”. Utgangspunkten dr att ligre
nivaer av kontrollmdojligheter leder till en hogre niva av upplevd risk, i det hér
fallet kring livsmedel. Den kontroll som kan utdvas sdgs utgbras av mer
noggranna livsmedelsval och en mer omfattande informationssokning (ibid. ).

Teorin hos Tucker ef al. (2006) bestar av att lekmén skiljer sig gentemot experter
nédr det giller att utvirdera risk. Lekmin, vilka vara respondenter forutsitts vara,
tenderar att anvinda kvalitativa variabler nédr de uppskattar risknivan. Mojlighet
att undvika, kontrollera och forsta risken ségs vara viktiga variabler. Experterna a
andra sidan baserar istillet sina val pa kvantitativa sannolikhetsberdkningar
(ibid.). Linken mellan denna teori och den klassiska riskteorin ovan dr bade vital
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och enkel; majoriteten av minniskorna &r riskaverta och vill alltsa undvika risk,
dven om de inte helt och hallet kan fly fran den (Perloff 2001:586f). Ett av de
framsta sitten att minska exponering av risk dr att informera sig sa mycket som
mojligt, vidare antas ocksa individer minimera risken sig genom att sprida sina val
(ibid.), att diversifiera sig kan till exempel innebéra att individen substituerar en
vara mot en annan. Detta hinger vil ihop med de resultat Tucker er al. (2006)
presenterar i sin artikel: att de som kommunicerar med individerna skall gora det
pa ett sitt som stimulerar de steg som individen sjdlv kan vidta for att minska
risken for att drabbas av exempelvis matforgiftning och andra
livsmedelsrelaterade risker.

2.2.2 Riskkommunikation

I det postindustriella samhéllet har inneborden av risk till viss man forandrats.
Risker har blivit mer obekanta och oforutsidgbara vilket ocksa innebir att de blir
opaverkbara for individen (Lidskog er al. 2000:127). Att detta stiller krav pa
individen dr uppenbart. Det som #&r viktigt for foretag, i det hir fallet
producenterna, &r att veta hur de ska mota de krav som individen stéller pa dem.
Foretag som &r utsatta for risker maste hitta en vég att kunna kommunicera med
konsumenterna pa ritt sdtt. Da en risk foreligger dr det viktigt att ta initiativ till
kommunikation med intressenterna: om ett paverkat foretag tar initiativ till att
tidigt kommunicera gentemot konsumenten kommer kommunikationen att fa en
korrekt bas och onddiga rykten kan undvikas (Larsson & Rosengren 1995:181).

Enligt Lidskog et al. (2000:55) finns det flera faktorer som bidrar till och
paverkar effektiviteten i riskkommunikation. Dessa ir:

- Vilka krav och behov angdende information som mdlgruppen har

- Hur relevant mdnniskor upplever att informationen dr

- Individuella attityder och uppfattningar om risker

- Uppfattning om hur man tror att majoriteten av mdlgruppen
kommer att reagera

- Attityder mot de sdtt att handskas med risken som foreslas av
dem som kommunicerar risk och har ansvar.

Det finns ddrmed flera viktiga aspekter att ha i atanke da ett foretag ska
strukturera och planera sin marknadskommunikation vid risk. For att kunna gora
detta kravs det att foretaget kan svara pa fragor av karaktidren ovan.

Livsmedelsbranschen har, enligt Dagens Industri, identifierat fagelinfluensan som
ett hot och vidtagit atgirder i form av medietrining for producenter och nationella
reklamkampanjer'’. Enligt tidningen varierar producenternas och distributorers
asikter kring omfattningen pa efterfragepaverkan: Coop har identifierat en viss
nedgang, ICA ingen nedging alls'®. Samtidigt har atgirder vidtagits, bade
sikerhetsméssiga  vid  produktionsanldggningar och  genom  mediala

"7 www.di.se/Index/Nyheter/2006/03/02/178121.htm?src=xlink, 2006-04-18
'8 www.di.se/Index/Nyheter/2006/03/02/178221.htm?src=xlink, 2006-04-18
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informationskampanjer (ibid.). Detta tyder dels pa en medvetenhet och dels pa att
det finns risk att efterfragan kan komma att paverkas eller har paverkats dven om
detta explicit inte alltid patalas.

2.2.3 Fortroende

Relationen mellan fortroende och risk dr enligt Lobb (2005) stor. Da det finns en
potentiell risk blir konsumentens fortroende mycket viktigt. Fortroende ér ofta
baserat pa bade kognitiva och affektiva influenser, det vill sdga informativa och
kanslosamma influenser. Det ar viktigt att forsta varfor, for vilka och pa vilket sitt
konsumenter har fortroende nir det giller livsmedelssikerhet. Genom att fa insyn
i detta fas vetskap kring hur kommunikation skall utformas for att bygga
fortroende. Det finns olika kanaler genom vilka fortroende kan byggas, till
exempel genom ett starkt varumirke, reklam, word-of-mouth eller genom
myndigheter (ibid.) Vidare finns de flera olika variabler som paverkar individens
upplevda fortroende for en produkt. Ursprungsland kan enligt Lobb (2005) ha
betydelse for ett livsmedels trovérdighet, framforallt i de fall da annan information
saknas. Aven varumirket har stor betydelse di det giller fortroendet for en
produkt, ett vilkédnt varumirke ger ofta ett starkare fortroende hos konsumenterna
(ibid.).

2.3 Kdpbeslutsprocessen

For att kunna beméta kunden da risk foreligger krivs kunskap om kundens
kopbeteende. Olika kunder har olika preferenser och det #r viktigt att kunna
utforma en kommunikationsstrategi som nar och tilltalar sa manga som mojligt.
Pa samma sitt maste livsmedelsproducenten veta vilken information konsumenten
vill ha da denne viljer sina varor. Informationen ska vara lattforstaelig och
lattillgdnglig. Detsamma géller vid utformandet av en kommunikationsplan vid
externa kriser (Johnston et al. 2001).

2.3.1 De olika faserna i beslutsprocessen

Kopbeslutsprocessen bestar enligt Armstrong & Kotler (2001:154) av fyra olika
faser, samtliga kommer nedan kort att presenteras. Den for uppsatsen mest
relevanta fasen, informationsokningen, kommer att belysas mer ingaende.
Kopbeslutsprocessen kan variera kraftigt beroende pa flera olika faktorer som
exempelvis omgivning, regional spridning och kulturell- eller religios tillhorighet.

ldentifiering av ett behov
Informationssokning
Utvirdering av olika alternativ
Produktval

N~

Fas ett utgors av ett behov som uppticks hos konsumenten, antingen genom
externa eller interna stimuli, som sedan f6ljs av den andra fasen:
informationssokandet. I fas tre utvédrderas informationen om den speciella
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produkten eller varumérket och konsumenten kommer dérefter till fas fyra da ett
beslut fattas. Hur denna utvirdering tar sig uttryck varierar for olika individer och
beroende pa vilken vara som konsumeras. Ibland ar det fakta och information som
dr den avgorande faktorn vid val av vara medan det i andra fall kan vara
emotionella faktorer eller paverkan fran minniskor i konsumentens omgivning
som bidrar till utfallet (Armstrong & Kotler 2001:156). Ménniskor paverkas med
andra ord av varandra och dirfor kan rykte om daliga erfarenheter av en tjdnst
eller en vara ha ett negativt inflytande pa konsumentens kopbeteende eftersom
negativa rykten sprids snabbare och mer effektivt dn positiva. Det dr dérfor viktigt
for foretag som har drabbats av en kris att tidigt kommunicera med sina kunder
for att bibehalla relationen och fortroendet dem emellan (Mitroff 1996:5). Enligt
Eldridge (1998) berodde exempelvis allmidnhetens kraftiga reaktion pa
tillkdnnagivandet av sambandet mellan BSE i notkott och den ménskliga varianten
av Creutzfeld-Jacobs sjukdom pa att myndigheterna tidigare hade dementerat
sambandet. En konsuments kopbeteende paverkas alltsa dven av dennes tidigare
erfarenheter av kriser, sasom exempelvis BSE-krisen (Frewer et al. 2002a).

Diarmed &r det av storsta vikt att livsmedelsproducenterna agerar da
konsumenterna signalerar en kad oro. Genom att ge sina kunder tillforlitlig och
vilgrundad information kan de 6vertyga dem om att faran faktiskt inte finns. Det
viktigaste och mest avgorande steget i denna process anser vi vara vid
informationssokandet. Det dr vid informationssokandet som det berdrda foretaget
aktivt maste paverka konsumenten for att erbjuda den information som efterfragas
och pa sa sitt minimera de eventuella skador som kan uppsta for foretaget.

2.3.2 Informationssdkning

Da en konsument soker information gors detta via flera olika kanaler. Hur mycket
vikt som ldggs vid informationssokningen beror pa konsumentens relation till
produkten, det vill siga hur konsumenten virderar produkten. Den mest
inflytelserika kéllan som paverkar konsumenten vid informationssdkning dr enligt
Richins (1983) de asikter och virderingar om en viss produkt som konsumenten
far fran familj, vdnner och andra i individens ndrhet. Hiar 4r omdomet om varan
och erfarenheterna viktiga och visar pa betydelsen av kommunikation, bade fran
konsument till konsument, sa kallad word-of-mouth, men #dven fran foretag till
konsument (ibid.).

Kommersiell information sasom reklam, forsiljningspersonal och forpackningar,
paverkar ocksa konsumenten, dven om denna paverkan inte alltid uppfattas som
medveten av konsumenten. Oftast dr det genom kommersiella killor som
konsumenten finner information om produkten medan det dr genom den
personliga kontakten som instédllningen till varan legitimeras och utvirderas. Den
information som erhallits fran tidigare informationssokning, sa kallad direkt
inldrning, kan ligga lagrad hos konsumenten och paverka de beslut som tas i ett
senare skede da informationen inte ldngre aktivt soks (Johnson & Russo, 1998).
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Andra faktorer som paverkar ett kopbeslut &r igenkdnningsfaktorn, kunskap om
varan, tillginglighet och den nytta konsumenten far fran varan (Verbeke et al.
2005). Igenkdnningsfaktorn dr betydelsefull da konsumenten star infor ett kop av
en nodvindighetsvara och dirfor kommer att kopa den vara som fér konsumenten
ar bekant. I den situation da konsumenten maste kdpa en vara, en sa kallad
nddvindighetsvara som exempelvis livsmedel, sitts tilliten till producenten eller
distributéren av den vara som det finns kdnnedom om och undviker séaledes
okénda eller billiga produkter (Yeung & Morris 2001). Viljer konsumenten
mellan en vara som den har kunskap om och en okénd vara kommer konsumenten
med storsta sannolikhet att vélja den vara som det finns kunskap om.
Tillgdngligheten av varan dr ocksa viktig eftersom konsumenten, da denne letar
efter en viss produkt, oftast tenderar att ta den varan som &r mest lattillgénglig
(Dreze et al, 1994). Den nytta som konsumenten upplever av en viss vara kommer
att paverka kopbeslutsprocessen da konsumenten oftast letar efter en specifik vara
som kan uppfylla kravet pa det pa forhand stillda kravet pa nytta.

Enligt Yeung & Morris (2001) undersdkning om hur konsumenter uppfattar risker
med livsmedel ansag 24 av 28 tillfragade att forsdkrande information om en
produkts kvalitet var den viktigaste riskreducerande faktorn. Mer &n hélften tyckte
att ursprungsland eller kvalitetsmédrkning var bra exempel pa sadan
kvalitetsforsidkring. Vidare ansag en del respondenter att information om forvaring
och tillagning av kycklingkott, samt hallbarhetstid, gav ett bra underlag vid val av
livsmedel. Andra foredrog ett vilkint varumérke eller en ekologiskt framstélld
produkt som en betryggande forvisning om god kvalitet. Priset uppfattades ofta
aterspegla kvaliteten, det vill sdga ju lagre pris en produkt har desto ldgre kvalitet
uppfattas den ha. Inkopsstillet spelade ocksa roll vid en potentiell risksituation,
flera respondenter ansag att det dr sidkrare att ga till storre, vil ansedda
matvarubutiker #n till en marknad eller kopa produkter som inte dr industriellt
forpackade (ibid. ).

Det &r saledes av storsta vikt att foretag inforskaffar vetskap kring konsumenters
informationsbehov for att kunna ge adekvat och tillfredstillande information.
Information som pa sikt kan bidra till en fortrolig relation mellan foretaget och
konsumenten, en relation som vid en risksituation kommer att visa sig vara en
virdefull tillgang for foretaget.

2.4 Kommunikation

Utgangspunkten vid kommunikation kring risker ar att den ska vara trovirdig och
inge tillit. Lidsskog ef al. (2000:61f) diskuterar teorier kring hur kommunikation
skapar tillit, det finns flera olika varianter pa hur de formuleras, men en indelning
som passar undersokningssyftet i uppsatsen bestar av fem komponenter:

1) Kompetens
2) Objektivitet
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3) Raittvisa
4) Konsistens
5) Fortroende

En annan begreppsapparat som namns bestar istdllet av begreppen engagemang,
kompetens, omsorg och forutsdgbarhet, grunddragen &r foljaktligen de samma.
Den indelning som kommer att anvindas i analysen lyfter dock fram objektivitet,
vilket den senare inte gor. Ordet objektivitet bor anvindas med storsta
forsiktighet, men i sammanhanget dr det relevant da konsumentens instéllning till
graden av objektivitet hos informationen som ges av producent &r viktig for
genomslagskraften.

En empirisk studie kring medias rapportering om risker genomford i England
visar intressanta resultat géllande media (Petts er al. 2001). Forfattarnas resultat
visar bland annat att media inte 4r "a single black box”, det vill séga att media inte
ir ett entydigt begrepp. Vidare visar resultaten att visuell kommunikation och
symboliska informationssystem &r centrala virden for mediekonsumenten.
Studien visar ocksa att grupper med ldgre socioekonomisk status inte upplevde att
foretagare och politiker arbetar i deras intresse eller ansag dem var insatta i deras
virld (ibid.), de faktorer som Lidskog er al.(2001) identifierar som avgorande for
tillit tycks alltsa inte ha lyckats formedlas hir. Dessutom ansags reglerad media, i
det brittiska fallet TV, inge storre fortroende dn kommersiella media (Petts et al.
2001). Det tycks didrmed finnas samband mellan fortroende och vald
kommunikationskanal.

Tillsammans utgor de bada killorna kommenterade och refererade ovan en god
teoretisk bas for uppsatsen syfte. Kopplingen mellan fortroende, tillit och kanaler
ar relativt tydlig och fragorna i enkéten fokuserar ocksa pa detta. Det teoretiska
ramverket kring kommunikation kan hjilpa oss att pa ett konkret och lampligt sitt
analysera insamlad data.

2.5 Teorianvandning

Ovanstaende teorier illustrerar den verklighetssyn uppsatsen bygger pa. Dessa
teorier skapar ett ramverk for dmnesvalet och utgor de glasdgon utifran vilka
problemet kommer att betraktas. Teorierna knyter samman teoretiska begrepp och
har till syfte att styra riktningen pa forskningsintresset (Jacobsen 2004:161). De
kommer att vara till stdd for att analysera och tolka det empiriska materialet.
Utifran den valda teorin har de metodologiska valen sedan beaktats. Att teoridelen
foregar metoddelen &r saldes ett medvetet val da det overgripande metodologiska
tillvigagangssittet kriver att teorin forst introduceras.
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3 Metod

gjorts under uppsatsens gang att presenteras. Forst kommer

uppsatsens karaktdr, frdamst i form av ansatsval, att diskuteras.
Diirefter ges en beskrivning av hur insamlingen av data har utforts.
Kapitlet kommer att avslutas med en diskussion kring uppsatsens
validitet och reliabilitet.

I detta kapitel kommer de metodologiska stdllningstaganden som

3.1 Overgripande metodansats

Den vetenskapliga utgangspunkten, det vill siga kunskapssynen, dr avgorande for
den studie som skall genomforas (Jacobsen 2002:42ff). Det talas framst om tva
vetenskapsteorier, eller kunskapssyner: den positivistiska och den hermeneutiska.
Den kvantitativa metodiken faller oftast under positivismen dér det finns distans
mellan forskare och forskningsobjekt. Vidare anses hir att verkligheten gar att
forenkla och generalisera utifran det specifika (Lundquist 1993:40ff).
Hermeneutiker anser istillet att verkligheten problematiseras och att den
vetenskapliga kunskapen tolkar verkligheten (ibid.). Aven om vetenskapsteorierna
inte skall underskattas sa ska de inte heller 6verskattas, manga forskare viljer
selektivt, eller till och med utan eftertanke, vad de anvidnder for empiri. (ibid)
Essentiellt for var uppsats dar dock synen pa det objektiva, eller snarare
svarigheten med att vara objektiv. Det tolkningsforetride som alltid finns hos
ldasare bor inte negligeras. Samtidigt har uppsatsen ocksa positivistiska drag, i
synnerhet da metoden huvudsakligen dr kvantitativ.

Det finns mer eller mindre Oppna ansatser till datainsamling och det dr vi som
forskare som sitter grinsen for tolkningen av de data som samlas in. Traditionellt
talas det om tva metodansatser, induktiv och deduktiv. Da avsikten &r att generera
forslag pa hur foretag i livsmedelsbranschen bor kommunicera med kunden da
risk for kris foreligger, vilket exemplifieras med fagelinfluensan, dmnar vi alltsa
att ga fran det specifika till det generella (Rieneckner & Jorgensen 2004:160).
Detta dr det framsta kinnetecknet pa en induktiv ansats. Ordvalet bor i
fragestillningen, onskar vi skall komma att kénneteckna en hdg niva pa Blooms
taxonomi over kognitiva inldarningsmal. Att placera sig hogt upp pa taxonomin &r
utav intresse da det forst dér blir mojligt att stidlla upp handlingsforeskrifter och
virdera resultatet (ibid:35).

Induktiv ansats ger, precis som deduktiv, inte en korrekt beskrivning av
verkligheten. I bada fallen tolkas verkligheten minst tva ganger. Induktiv och
deduktiv ansats skiljer sig framst i fraga om hur Oppet de stiller sig till ny
information, didr det induktiva representerar ett mer Oppet synsitt (Jacobsen
2002:42) . Helt induktiv anser vi ej att det gar att vara da forutfattade meningar
alltid existerar och det dr omojligt att studera verkligheten helt fritt och Gppet.
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Dock kriaver uppsatsens syfte ett sa oppet sinne som mojligt och vi kommer att
gora vart yttersta for att minimera risken for att vara egna varderingar far for stort
utrymme under uppsatsens gang.

Om vi istéllet hade gjort tvdrtom, gatt fran det generella till det specifika, hade vi
arbetat deduktivt (Rieneckner & Jorgensen 2004:160). Nackdelen med deduktion
ar att forskaren i storre utstrickning far svar pa hur de undersokta uppfattar
forskarens tolkning av verkligheten dn hur de som undersoks sjdlva uppfattar
verkligheten (Jacobsen 2002:42). Det &r viktigt att sikerstilla att det som
undersoks &r relevant innan undersokningen genomfors, vilket vi forsokt forsdkra
oss om genom en studie av befintlig forskning, detta for att finna det precisa hal i
vetenskapen som uppsatsen dmnar téicka, det sa kallade vita filtet.

3.2 Kvalitativt eller kvantitativt tillvdgagangssatt

Uppsatsen har bade ett kvalitativt och ett kvantitativt inslag. Den kvantitativa
delen utgors av en konsumentstudie i enkétformat dér vi @mnar skapa underlag for
syftet, med strdvan att kunna presentera forslag pa hur en livsmedelsproducent bor
kommunicera mot konsumenten vid en potentiell kris. Det &r denna del som
kommer att utgéra uppsatsens storsta element. Det kvalitativa inslaget av
primérdata bestar av tva intervjuer, en med Ingelsta Kalkon och en med Svensk
Fagel. Intervjuernas dndamal dr att skapa forstaelse for hur problemet med
fagelinfluensan behandlas i dagslaget.

3.3 Enkatundersdkning

3.3.1 Overgripande metod

Som grund for uppsatsen anvidnds som ovan ndmnt en kvantitativ undersokning
ddar metoden &r en standardiserad datainsamling i form av enkitfragor.
Kvantitativa ansatser blir ofta deduktiva, da informationen kategoriseras innan
den samlas in eftersom standardiserade svar anvinds. Dérigenom sitts en grins
for vilken information som kommer att kunna samlas in (Jacobsen 2002:287).
Enkiiter bestar i princip endast utav fragor med givna svarsalternativ for att ge en
standardiserad bild av problemet och dirmed en god bas for fragestillningen. For
att fa en vil strukturerad bild av fragorna kommer standardiserade svar att
anvindas. Hade istillet intervjuer genomforts hade respondenterna paverkats av
faktorer sasom vart rostldge, minspel och ordval (Trost 2001:56).

Enligt Jacobsen (2002:300) dr det dr bra att anvénda ofarliga fragor av typen alder
forst och mer kinsliga, djupare, senare i enkiten. Trost (2001:90) foresprakar
istéllet att de enkla standardiserade fragorna placeras lidngst bak i enkiten, detta
for att inte trakiga och rutinmissiga fragor skall minska den tillfragades
motivation. Enkéten &dr utformad efter den senare metoden, med férhoppning om
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att en sa hog grad av motivation som mojligt uppritthalls genom hela enkiten
(Trost 2001:11).

Det finns flera fordelar med fragor som mojliggdr 6ppna och djupgaende svar fran
respondenterna. Detta torde for syftet vara mycket givande da kénslor och
attityder ddrigenom léttare kan klargoras. Risken dr dock att svaren kan bli svara
att mita och sammanstilla, da de kan variera mycket, samt att det kan vara svart
for respondenterna att uttrycka sig (Trost 2001:72). Enkéten innehaller darfor
endast en Oppen fraga, detta for att vi istdllet systematiskt och dvergripande skall
kunna anvinda svaren i enkiten. Ytterligare Oppna fragor anvinds inte, mot
bakgrund av ovanstaende resonemang, dven om det i vissa fall vore bra for att ge
en mer nyanserad bild av fragestillningen. Vi vill anvinda detta som ett
instrument for att méta ménniskors beteende, kinslor och asikter sa generellt det
ar mojligt For att mojliggora detta, trots slutna fragor, har istillet flera
svarsalternativ anvints.

Det kan vara bra att konkretisera och forklara en del begrepp som anvinds
frekvent i enkiten da det dr viktigt att de tillfragade uppfattar fragorna korrekt.
Risken med detta dr dock att respondenten styrs i den riktning vi dikterat, darfor
definieras heller inte de begrepp som forekommer i enkéten. Begrepp har olika
innebord for individer; ett faktum som identifieras som grunden for
kunskapssynen i uppsatsen, ddr styrkan i det subjektiva framhalls. Abstrakta
begrepp sasom exempelvis kris och kommunikation gar troligen inte att mita
genom en enda fraga utan kriver en djupare detaljering, ddrmed har dessa delats
upp i flertalet fragor for att mojliggora ett sa bra resultat som mojligt.

Vid utformningen av fragorna &r det viktigt att formulera korrekta meningar och
ordval for det indamal som dmnas undersokas. Det krévs att den tillfragade enkelt
forstar vad som efterfrigas sa att inte svaren ges i en icke Onskvird form
(Jacobsen 2002:303). Detta kommer att undvikas genom att fragorna och ordvalen
ar sa lite virdeladdade som mojligt och inte subjektivt vinklas i den riktning vi vill
eller tror att de tillfragade kommer att svara

3.3.2 Hypotes

Innan utformningen av uppsatsens kvantitativa studie hade vi som uppsatsskrivare
en hypotes over vad som skulle testas i undersdkningen. Det dr av stor vikt att
detta preciseras for att lyckas med en vil utformad enkétundersokning (Trost
2001:14f). Hypotesen i uppsatsen &r att det finns sérskilda preferenser angaende
konsumenters perception av kommunikation vid hidndelse av risk for kris. Var
tanke #r att ju storre potentiell risk som foreligger desto mer information kréaver
konsumenten. Denna hypotes kommer att ligga som underlag for utformningen av
fragorna vid den kvantitativa enkiitundersokningen. Aven vald teori kommer att
belysa och styra enkitens fragor. Genom teorin finns uppfattningen av
verkligheten och det som skall komma att undersokas. Dock é&r det inte enbart en
vald teori som kommer att anvindas utan flera, dessa tillsammans med empirin
kommer att besvara problemformuleringen.
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3.3.3 Val av respondenter

Enkiten kommer att genomforas pa 60 respondenter. Dessa respondenter dr vart
urval och forhoppningen é&r att i dessa se ett generaliserbart monster. Ett uttalande
kan endast goras utifran de tillfragade, da urvalet dr for litet for att vara statistiskt
korrekt generaliserbart. En undersokning med storre tid- och kostnadsméssiga
resurser skulle ddremot kunna gora detta i storre utstrickning. Dock kan en
undersokning av uppsatsens omfattning ge en indikation pa resultatet vid en sadan
undersokning.

Gillande val av respondenter efterstravas en sa stor aldersspridning som mojligt.
Individer under 20 ar anses inte vara av intresse eftersom dessa vanligtvis inte
representerar ett eget hushall eller ansvarar for huvuddelen av inkopen i ett.
Anledningen till att en stor aldersspridning som mojligt har efterstrivats dr att det
enligt flertalet killor (Solomon et al. (2002:406), Yeung & Morris (2001)), visat
sig att konsumenter i olika levnadsstadier har olika preferenser gillande
kommunikation. Aven om &lder inte alltid #r synonymt med ett visst
levnadsstadium och beteende torde det foljaktligen ge en viss indikation pa detta.

De allminna fragorna har primdrt som avsikt att fa ett varierat urval.
Uppdelningen efter alder, kon, barn och inkopsansvar foljer som ovan viss logik
men dr ocksa ett gingse sitt att klassificera en population pa. Vi vill dock ater
poédngtera att vi vinder oss mot en alltfor generaliserande klassificering av
individer och kommer av denna anledning inte att i nagon storre utstrickning att
bearbeta data efter dessa variabler.

3.3.4 Fragornas syfte

Nedan avses enkitfragorna och dess syften att kort presenteras. Motivet till detta
ar att vi onskar ge ldsaren Overblick Over forstaelse for utformningen av
frigorna'’

1. Har du hort talas om fagelinfluensan? Anledningen till att vi borjar med en
specifik fraga ar att ge respondenten direkt forstaelse for vilken sorts risk enkéten
avser. Fragan dr dven littbesvarad, men inte trakig pa samma sitt som exempelvis
alder, vilket gor att individen initialt forhoppningsvis blir positiv till enkiten. De
personer som mot formodan svarar nej ges en kort beskrivning av fagelinfluensan,
om det av respondenten 6nskas och anses kridvas for att kunna besvara resterande
fragor.

2. Har du fordindrat ditt kopbeteende sedan fagelinfluensan uppmdrksammats?
Denna fraga ger en snabb indikation pa respondentens agerande vid risk. Fragan
kan besvaras med ja eller nej. Vi dr medvetna om att fragan kan vara svar att svara
pa och har dirfér medvetet valt bort ett tredje alternativ av typen osiker, hellre dn
att fa oanvindbara svar #dr vi beredda att forklara for respondenten vad ett
fordndrat inkopsbeteende kan tinkas vara.

' For en komplett version av enkiiten se bilaga 1.
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3. Om ja, pa vilket sdtt? Denna fraga dr den enda helt 6ppna fragan och hér far
respondenten mojlighet att med egna ord forklara sitt agerande. Anledningen till
att inte alternativ anvinds hir var att det dr omojligt att forutse alla tdnkbara svar
samt att respondenten da blir mycket styrd vilket forsamrar bade svarets kvalité
och tillforlitlighet.

4. Soker du mer information kring ditt val av fagel- och dggprodukter i dag dn
innan fagelinfluensan blev kdnd? Hir kan respondenten dterigen bara svara ja
eller nej. Medvetet har svarsalternativ av typen vet ej valts bort for att undvika att
respondenten viljer den enklaste medelvégen. Istillet frimjas eftertinksamhet och
diarmed, forhoppningsvis, mer kvalitativa svar.

5. Upplever du att du har fatt tillrdcklig information om fagelinfluensan och dess
effekter? Aven hir kan respondenten bara svara ja eller nej. Avsikten med den hiir
fragan dr att ge en relativt generell indikation pa omfattningen av individens
tillfredstdllelse kring informationsflodet fran samtliga aktorer som finns med i
kommunikationskedjan.

6. I vilken utstrickning paverkar foljande faktorer ditt val av fdgel- och
daggprodukter? Detta dr den sista fragan av mer specifik karaktdr, dér ett antal
faktorers  paverkan av  beslutsprocessen  studeras.  Pris,  ursprung,
produktionsmetoder, forpackning, miljomérkning samt varumérke finns med och
respondenten ombedes att svara efter en fyragradig skala. Forhoppningen é&r att
kunna anvinda dessa svar till att fa fram vilka faktorer producenten bor trycka pa
da de kommunicerar mot konsumenten.

7. Vilken av foljande upplever du som trovirdiga budbdrare ndr det giller att
formedla information om risker kring livsmedel? Hela informationskedjan har
forsokt avspeglas i fragan och alternativen ar darfor media, vdnner och bekanta,
producenter,  konsumentupplysande  organisationer, = myndigheter = samt
livsmedelsbutiker. Tanken 4r att detta skall kunna ge indikationer nér det géller
utférandet av exempelvis en informationskampanj. Vilka budbirare ska
producenterna fokusera pa och anvinda sig av?

8. I vilken utstrickning upplever du foljande informationskdllor som trovirdiga
ndr det gdiller information kring livsmedel? Den hir fragan grundar sig i intresset
av att undersoka vilka kanaler producenterna bor kommunicera genom.
Alternativen dr kommersiell tv, statlig tv, kommersiell radio, statlig radio,
dagstidningar, kvéllstidningar, facktidskrifter, ovriga tidningar, foretagsspecifika
webbsidor, bloggar, konsumentupplysande webbsidor samt 6vrig information pa
internet. Anledningen till att separera kommersiellt fran statligt #r att
mojligheterna och sittet att kommunicera skiljer sig at. Vidare visar empiriska
undersokningar att det finns skillnader i upplevd tillit dem emellan (Frewer
2002b), vilket presenterats i teoridelen.
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9. I vilken utstrickning upplever du att foljande informationskdllor pdaverkar ditt
inkdpsbeteende? Hir anvinds atergen de olika kanalerna som anvéndes i fraga
atta men fragan dr i stillet i vilken omfattning respondenten anser att dessa
paverkar dess inkOpsbeteende. Vid forsta anblicken kan fragan tyckas vara vil lik
den foregaende, men tanken &r hir att det finns skillnader mellan fortroende och
paverkan. Exempelvis kan kommersiell tv kanske inge lagt fortroende, men
paverka mycket eftersom de har ett storre inslag av reklam #n statlig tv. Aven
denna gang dr forhoppningen att fragan skall ge implikationer pa vilka kanaler
som dr visentliga att anvianda for att na konsumenter och vilka som inte &r det.
Exempelvis har vi pa forhand uppfattningen att bloggar inte &r ett sérskilt viktigt
forum nér det géller kommunikation vid risker kring livsmedel, en férdom som
kan verifieras eller forkastas efter analys.

10. Hur agerar du ndr du upplever att det finns en risk forknippad med ett visst
livsmedel? Den hir fragan skulle kunna ha varit helt 5ppen men problemet hade
da varit att manga svar hade blivit streckade eller mindre eftertinksamma. Med
alternativen: jag soker information pa egen hand, avstar fran kop tills jag inte
langre upplever en risk och slutligen litar pa att produkten ar sidker sa linge den
finns i butik far vi en tydlig signal pa respondentens riskbeteende. Trots att
kategoriserande svar av denna typ innebér att vissa individer tvingas vilja ett
alternativ som inte helt Overensstimmer med deras agerande ger det tydligare
signaler 4n ett ofullstindigt svar. Det dr ocksa betydligt littare att analysera svar
av den hir karaktiren, dock maste naturligtvis ovanstdende resonemang tas i
beaktning under analysarbetet.

11. Anser du att du generellt soker mycket information om risker med livsmedel?
Den hir fragan kan besvaras med ja eller nej och ir till viss del en foljdfraga fran
fraga fyra samt fraga tio. Genom att studera dessa fragor ihop hoppas vi kunna
identifiera respondentens totala riskattityd gentemot livsmedel.

12. Vilka egenskaper virdesditter du hos den information du far kring risker med
livsmedel? Intentionen med fragan dr att fa uppfattning av respondenternas
preferenser kring sjdlva informationen. Det finns atta egenskaper och
respondenten uppmanas att sdtta kryss for de tre som de virdesitter mest.
Alternativen &r: att den ges genom personlig kontakt, att den styrks av
vetenskapliga institutioner, att den dr enkel att ta till sig, att jag kan fa samma
information fran flera hall, att den ges av en part som jag uppfattar som
oberoende, att den dr littillgénglig, att den dr omfattande och slutligen att den &r
kort och informativ. Forhoppningen &r att dessa svar skall kunna komplettera
fragorna om de olika kanalerna, det vill sdga atta och nio, pa ett sitt som
mojliggor formulering av underlag for producenten. Aven hir skulle en 6ppen
fraga ~vara mojlig, men da omfattningen av  gemene individs
marknadsforingskunskaper tas i beaktning skulle detta formodligen bli varken
kvalitativt eller reliabelt. Istdllet formulerades fragan efter ett antal egenskaper
som kunde tidnkas vara relevanta, detta dr ocksa egenskaper som forekommer
frekvent i litteraturen. Under utformningen av pastaendena forsokte vi, i sa stor
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utstrickning som mojligt, minimera var egen subjektivitet samtidigt som vi
strivade efter att sétta respondentens egen uppfattning i centrum.

13. Ldgger du storre vikt vid foljande egenskaper sedan larmen om
fagelinfluensan kom? 1 den sista frigan dterkommer samma alternativ som i fraga
sex; pris, ursprung, produktionsmetoder, forpackning, miljomérkning samt
varumirke. Svarsalternativen &r ja eller nej. Fragan innebdr en fordjupning av
fraga sex diar onskan &dr att se om larm som ligger ndra i tiden paverkar
konsumentens kopbeslutsprocess. Denna fraga tillsammans med fragan om
respondenten soker mer information nu &n innan fagelinfluensan var kind torde
ge goda implikationer pa hur producenten bor agera.

Personlig information: Hir finns fyra fragor vilka, som ovan nimnts, anvénts for
att fa ett sa brett urval som mojligt. Den forsta variabeln dr alder, med fyra olika
intervall 25-35, 36-50, 51-65 samt 6ver 66 ar. Detta &r inte framst for att vi tror att
alder per definition &r avgorande utan snarare levnadssituationen i sig, tva
variabler som torde vara korrelerade. Vidare ber vi respondenten fylla i kon.
Detta beror inte pa att vi anser att kon @r den mest relevanta variabeln att
kategorisera populationen pa. Istillet 4r det andra variabler som &dr mer
intressanta, sasom exempelvis storlek pa hushall. Vidare finns det heller inga
tecken pa att den kommunikation som finns mellan livsmedelsproducenter och
slutkonsumenter dr segmenterad utifran kon. En djupare diskussion skulle ocksa
kunna foras kring det faktum att alla ménniskor inte vill eller kan svara pa en
sluten fraga om kon. Eftersom detta inte dr en genusvetenskaplig uppsats dr en
omfattande diskussion i dmnet inte avgorande, men vi vill papeka att vi reserverar
oss for alltfor forhastade slutsatser kring denna och andra kategoriserande
variabler. Istdllet for att lata formodad grupptillhorighet sta i centrum efterstrivas
det att individen skall gora det, varfor det inte heller kommer att férekomma
korrelationer av detta slag. Vi kommer friamst att se till alla respondenterna som
en gemensam helhet.

De tva sista fragorna giller om respondenten har barn samt om respondenten
ansvarar for huvuddelen av inkopen i hushallet. Den forsta baseras pa fragan om
huruvida personer med barn har andra riskpreferenser én de utan. Sista fragan dr
av samma slag, det vill sdga vi vill se om de som &r inkdpsansvariga i hushallet
har en annan riskinstéllning och darfor vill bli kommunicerade med pa annat sitt.

3.3.5 Praktiskt tillvigagangssatt

Efter att enkiten utformades gjordes ett testgenomforande pa fem personer, detta
for att kontrollera att fragorna inte var svara att forsta. Detta gjordes med onskan
om att spara tid. Hirigenom mojliggjordes att vid ett tidigt stadium undvika
misstag och dérfor ocksa generera ett mer tillforlitligt resultat. Efter att testet
genomforts dndrades den alltfor generella kanalen internet till tre olika alternativ.
Vidare togs benimningen hemmaboende barn bort och kvar blev fragan har du
barn. Utover detta lade vi till bekanta efter familj pa de olika budbdrarna samt tog
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bort en Oppen fraga dir vi bad de respondenter som svarat ja pa fragan om okad
informationssokning att utveckla hur de sokte mer information om risker.

Undersokningen genomftrdes direfter genom att respondenterna blev ombedda
att i lugn och ro svara pa framtagna enkiten, respondenterna soktes i miljoer dér
detta var mojligt. Genom att respondenten mottes i en ej stressad situation lade
den tillfragade forhoppningsvis mer vikt pa sina svar. Nagot som torde vara
vanligare an om den tillfragade hade avbrutits exempelvis ute pa gatan for att fylla
i enkdten.

3.4 Intervjuer

Primirdata bestar utdover enkidterna av tva intervjuer. En med en
livsmedelsproducent, Jan Simoes™, produkt- och konceptchef pa Ingelsta Kalkon
samt en med Svensk Fagels VD, Maria Donis. Intervjuerna kommer att vara av
det Oppna slaget da denna kvalitativa metod enligt Jacobsen (2002:142) sitter fa
begriansningar pa de tillfragades svar. Innan intervjuerna kommer vi att ha en viss
bild av resultatet eftersom vi da kommer att vara fardiga med analysen av enkéten.
Intervjuerna #r alltsa snarare att betrakta som en verifierande eller falsifierande
studie, didr Onskan att presentera ett resultat som kan anvéndas i praktiken &r
frimsta motivet. Genom detta kan vi tinka oss att en del av de hypoteser och
tankar om vad vi anser borde goras vid kommunikation till konsumenten kommer
att forkastas da det ges en forklaring till varfor de inte agerar pa det sittet.
Kvalitativa ansatser dr mer Oppna for ny information, for det Overraskande
momentet som inte var forvintat. Intervjuerna kompletterar diarmed pa ett
lampligt sdtt den kvantitativa enkiten och saledes far uppsatsen ett storre djup,
samtidigt som det induktiva inslaget blir storre.

3.4.1 Ingelsta Kalkon

Intervjun dgde rum i foretagets lokaler i Helsingborg och varade i drygt en timme.
Intervjun spelades in pa band for att senare transkriberas, detta for att inte
forvanska eller ga miste om viktig information. Tanken med intervjun var att fa en
bild av hur ett foretag som kan komma att drabbas av fagelinfluensan agerar i
dagsldget. Pa ett mer nyanserat sitt dn att bara ta del av sekundirdata borde en
intervju bidra till att en annan synvinkel av problemet mojliggors

Ingelsta Kalkon AB bildades 1984, gérden pa Osterlen har dock funnits sen 1972.
1999 blev Ingelsta Kalkon AB en del av Blentakoncernen®'. Foretagets affdrsidé
dr att erbjuda kalkonkétt av hdgsta kvalitet”. Ingelsta Kalkons forsta egna butik
oppnades 1989 pi Ostermalm i Stockholm och sedan dess har foretaget
expanderat runt om i Skane men #dven norrut och har idag totalt atta butiker i
bland annat Malmo, Goteborg och Uppsala. Forsiljningen fran de egna butikerna

20 Intervjumallen aterfinns i bilaga 2
*! http://www.blenta.se/foretaget.html, 2006-05-10
*? http://www.ingelstakalkon.se/mall.asp?id=3255, 2006-05-10
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star for 45 procent av fOretagets totala omsittning medan forsdljning till
dagligvarubutiker och storhushall star for 40 procent och resterande 5 procent
kommer fran industrifbrs'eiljning”. Ingelsta Kalkon har idag 115 anstéllda och
omsitter 120 miljoner kronor*. Ingelsta Kalkons nya satsning ir s kallade shop-
in-shop, en egen butik med ett mindre sortiment i en storre matvarukedja. Deras
forsta shop-in-shop butik finns nu pa Coop Extra i Kévlinge.

Ingelsta Kalkon producerar svenska kalkonprodukter utan vare sig antibiotika
eller andra tillsatsémnen. De dr den dominerande leverantoren av kalkonkott i
Sverige med egen uppfodning pi Osterlen dir foretaget foder upp och slaktar
cirka 300 000 faglar per ar. Foretaget tillimpar strdnga hygienregler, alla faglar dr
frigdende inomhus och faglarna tas om hand av samma skotare hela tiden. Detta
system tillimpades dven innan fagelviruset brot ut. For att ytterligare minska
smittorisken tillats inga obehoriga besokare i kalkonstallet.

3.4.2 Svensk Fagel

Intervjun med svensk Fagels VD Maria Donis bestar av en kortare telefonintervju
i uppsatsens absoluta slutskede. Orsakerna till detta dr tva, initialt ville vi ldgga
den sent, i enlighet med ovanstiende resonemang, dock forsenades den
ytterliggare pa grund av att Maria Donis var sjukskriven samt att svensk Fagel ar
lokaliserat i Stockholm. Trots intervjuns begrinsade omfattning torde den
representera ett stodjande bidrag i var analys.

Svensk Fagel &r en producentorganisation som representerar 98% av
matfagelproduktionen i Sverige. Medlemsforetagen dr; Kronfagel Holding,
Guldfageln, Torsasens Fagelprodukter, Lagerbergs Kyckling, Kndreds Kyckling
och Ingelsta Kalkon. Det finns ocksa medlemsforetag som dr klickerier,
uppfodare, avelsidkare och foderproducenter vilket gor att organisationen
representerar hela  produktionskedjan. Totalt har organisationen 196
medlemsforetag.

Organisationen arbetar med ett par omraden, framst niringspolitiska. Bland annat
ar Svens Fagel remissinstans, bade nationellt och pa EU basis. Vidare arbetar
organisationen samhillsupplysande och informerar om svensk fagelproduktion.
Svens Fagel bedriver ocksa grundforskning. Svensk Fagels senaste projekt dr en
gemensam, frivillig, mirkning pa svensk kyckling och kalkon, en kampanj som
lanserats under varen®.

> Intervju med Jan Simoes, produkt- och konceptchef for egna butiker pa Ingelsta Kalkon AB
** http://www.ingelstakalkon.se/mall.asp?id=3297
* www.svenskfagel.se, 2006-05-30
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3.5 Databehandling

Samtliga enkéter har bearbetats genom att enkidten har programmerats i det
statistiska databehandlingsprogrammet SPSS varpa enkiterna matats in och
tabeller producerats.

Enkiiter som av olika anledningar inte 4r fullstindiga har behandlats systematiskt.
Det ér framst tva fragor som har berorts. Fraga 12, under vilken respondenten
ombeds sitta tre kryss, har det hént att respondenter satt fler. I stillet for att fa ett
bortfall pa hela fragan har vi valt att ta med alla de givna svaren. Detta eftersom
respondenten troligen haft svart for att bestimma sig och vi darfor anser att deras
asikter dar virdefulla, trots att fragan inte besvarats korrekt. Under fraga 14
ombeds respondenten rangordna alternativen fran 1-5, hér har vissa respondenter
inte rangordnat utan istdllet virderat och exempelvis givit alla alternativ en etta.
Aven i detta fall har vi valt att inkludera respondentens svar i analysen. Motivet
till detta &r att vi hellre ser att for manga svar skapar viss obalans &n att vissa
enkiter helt forkastas. I fall ddr respondenter inte besvarat en fraga alls, vilket
endast skett da kon skall fyllas i, har vi istéillet latit filtet vara tomt.
Sammanfattningsvis har alltsa de fragor med for manga svar behandlats som
korrekta emedan de utan svar, 14s kon, inte fyllts i alls.

3.6 Validitet och reliabilitet

Validitet kan enligt Halvorsen (1989:41) Oversittas med giltighet och relevans.
Validitetsproblemet uppstar da forskaren befinner sig pa tva plan, det teoretiska
och det empiriska. En god validitet forutsitter att begreppsanviandningen pa dessa
plan 6verensstimmer (ibid.). Det giller for forskaren att samla in data som &r
relevant for den aktuella problemformuleringen. Den empiri som genom
enkitundersokning och intervju har samlats in torde inneha en god validitet da
utformningen av savil enkédtfragor som intervjumall har utgatt fran de valda
teorierna.

Med reliabilitet avses hur palitliga métningarna dr (Halvorsen 1989:43). En hog
reliabilitet dr av storsta vikt for resultatets trovirdighet. For att testa reliabiliteten
kan forskaren gora tva tidsmissigt skilda undersokningar, eller tva undersokare
gora samma undersokning (ibid.). Enkétundersokningens reliabilitet kan studeras
ut tva aspekter, dels utformningen och genomf6randet och dels urvalets giltighet
pa den faktiska populationen. Ett urval pa 60 personer ger foga troligt ett reliabelt
resultat for hela populationen, vilken i fallet torde vara alla som dter kyckling.
Resultatet kan dérfor bara anvidndas for att ge vissa implikationer samt som grund
for framtida forskning. Dock torde undersokningens reliabilitet oka da tre
personer genomfort den vid olika tidpunkter, dock pa olika respondenter, mellan
vilka skillnader ej observerats.

35



Konsumenters kommunikationspreferenser vid risksituation

Genomforandet och utformningen av enkéten #r saledes mer reliabelt @n urvalet.
Felfrekvensen dr relativt lag och enkiten har i samtliga fall genomférts i
situationer dir respondenten haft god tid pa sig att svara. Urvalet har, med tanke
pa tillgingliga resurser, varit relativt slumpmissigt i den bemérkelsen att
enkiterna har delats ut slumpmassigt och till bade personer av oss kdnda samt
okénda.

3.7 Kallkritik

En noggrann killkritik dr av flera skél viktig. Det dr viktigt att vara medveten om
killornas egna syften, det vill sdga for vem och varfor de &r skriva. I synnerhet
blir detta relevant vid uppenbarligen partisk information, till exempel de
intervjuer vi har genomfort. Enligt Rieneckner och Jorgensen (2004) innebir en
god kaillkritik bland annat att kéllornas trovirdighet, objektivet och aktualitet
begrundas.

Under uppsatsens gang har noggrann kallkritik efterstrivats. Anvindningen av
internetkéllor har minimerats. Undantaget dr dagstidningar eftersom dessa anses
vara att likstédlla med tryckt material fran samma killa. Artiklar fran dagstidningar
har endast anvénts i uppsatsens bakgrund dér vi har efterstridvat att presentera
aktuell debatt och medial bevakning for att belysa problemet ur konsumentens
synvinkel.

Under resterande del av uppsatsen har vetenskapliga artiklar i storsta mojliga
utstrickning anvints. Den granskning som artikelmaterial genomgar innan
publicering verkar som garant for texternas trovérdighet samtidigt som artiklar dr
primarkéllor. Dock vill vi aterigen papeka att manga begrepp har en langt ifran
sjalvklar definition varfor vi efterstrivat att anvdnda oss av flera killor. Vidare
bor det ndmnas att det finns en tolkningspaverkan hos savil ldsare som forfattare.

De bocker som figurerat under uppsatsen ar framst bocker som ej dr kurslitteratur.
I vissa fall har det dock varit svart att hitta andra killor och i vissa fall, som med
metodbdcker, har vi inte ansett det vara nodvindigt.

Vi har dock funnit det mest lampligt att dnda anvéinda oss av viss kurslitteratur
fran forfattarna Armstrong och Kotler (2000) och Solomon et al. (2002) eftersom
deras teorier dr grundliggande och ligger till grund fér manga andra teorier inom
marknadsforing. Néamnda forfattare anses dessutom vara bland de mest
framstaende inom sina forskningsomraden vilket utgor en stor tyngdpunkt. Dock
har de kompletterats med vetenskapliga artiklar, dels for at styrka innehallet och
dels for att aktivt arbeta med killkritik.
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4 Data och Analys

edan kommer resultatet av enkdtundersdkningen att
presenteras och analyseras. Detta kommer att goras utifrdan
den teori som tidigare har framstdillts. Vidare kommer

intervjuerna med Ingelsta Kalkon och Svensk Fagel att ligga till grund
for vissa analytiska moment.

4.1 Inledande kommentarer

I relation till den omfattande mediala bevakningen, i framforallt kvillstidningar,
tedde sig den relativt laga siffran av respondenter som angav att de hade fordndrat
sitt kopbeteende tdmligen forvanande. Endast 8.3% av respondenterna ansag sig
ha forandrat sitt kopbeteende efter det att fagelinfluensan uppmarksammats. Dessa
respondenter ombads att med egna ord specificera det fordndrade beteendet. De
fem svaren var: “dndrade lunch (en!)”, “koper mindre av fagelprodukter”,
“koper/dter farre raa dgg”, “koper inte sa girna kyckling” samt “koOper inte
kyckling”. Omfattningen av det forindrande beteendet varierar alltsa. Fyra av de
fem sade sig ansvara for hushallets huvudsakliga inkdp. Respondenterna fanns i
alla aldersgrupper och fran bada konen, nagot samband diremellan har siledes
inte faststillts. Enkéten verifierar det faktum att producenter har mérkt en viss
nedgang i efterfragan av fagelprodukter. Enligt Jan Simoes (2006-05-11),
produkt- och konceptchef pa Ingelsta Kalkon har forséljningen paverkats
marginellt i samband med att medierna borjade rapportera allt intensivare om
fagelinfluensan. Dock har lunchforsidljningen och forsiljningen av fardigmaten
okat, nagot som, enligt Jan Simoes, kan bero pa att fler viljer svenskt kott. En
okning av konsumtionen av svensk kyckling styrks ocksa av Maria Donis (2006-
05-29) hos Svensk Fagel.

4.1.1 Beskrivning av urvalet

Enkiten har utforts pa 60 respondenter. Samtliga respondenter kinde till
fagelinfluensan. Fordelningen pa de fyra aldersgrupperna framgar av tabellen
nedan. Vidare har 62% av respondenterna barn och 60% star for det huvudsakliga
inkOpsansvaret i hushallet. Urvalet bestar av 43.3% kvinnor, 53.3% mén samt
3.3% som ej besvarat fragan.

Aldersgrupp Antal %
20-35 19 31,70
36-50 15 25,00
51-65 15 25,00
>66 11 18,30
Totalt 60 100,00

Tabell 1AIdersférdelning i urvalet

Anledningarna till att tva personer inte har fyllt i kon kan vara flera. Dels kan det
bero pa, vilket tidigare diskuterats i metoddelen, att en del personer inte vill
besvara fragan och dels kan det bero pa att respondenterna helt enkelt har missat
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fragan. Det senare kan bero pa att fragan inte hade en egen rad utan lag pa samma
rad som fragan om respondenterna hade barn.

4.2 Engagemangsgrad

4.2.1 Ett hdégre engagemang

Vid undersokningen stilldes fragan om konsumenterna éndrat sitt kopbeteende
sedan fagelinfluensan blev kind; 8.3% av de tillfragade svarade att de hade
fordandrat sitt kopbeteende. Huruvida detta beror pa att de upplever en hogre risk
med fagelprodukter eller ej &r inte klart men gar att spekulera i. Om detta &r
orsaken till dess dndrade kopbeteende ligger det i linje med de teorier Solomon et
al. (2002:247) foresprakar gillande att en konsument blir mer uppmirksam om
denne upplever att kopet kan komma att innebédra negativa konsekvenser, i detta
fall genom tankbar hilsopaverkan. Detta styrker dven teorin hos Reed & Ewing
(2004) som pavisar en konsuments okade intresse av en produkt beroende pa
produktens potentiella risk. Att konsumenterna reagerat och blivit mer
eftertinksamma efter det att fagelinfluensan blev uppméirksammad anser Jan
Simoes pa Ingelsta Kalkon (06-05-11) inte vara konstigt, individer paverkas
sjdlvklart da massmedia talat om fagel, smitta och dod i ett sammanhang under
flera manaders tid.

Ett svar pa konsumenternas okade engagemangsgrad dr svensk Fagels nya
ursprungsmérkning pa kyckling. Da det endast finns krav pa att notkott
ursprungsmérks har svensk Fagel uppmirksammat ett behov av att
ursprungsmirka ocksa kyckling. Detta for att inte producenter skall kunna
importera kott fran exempelvis Thailand via annat EU land, i vilket kottet
impregneras med saltlosning eller annan atgird, och sedan beskriva det med
exempelvis tyskt ursprung. Mirkningen garanterar att kycklingen &ar kldckt,
uppfodd och slaktad i Sverige. Maria Donis (2006-05-29), VD pa svensk Fagel,
papekar att lanseringen av mérkningen inte &r en f6ljd av fagelinfluensan utan ett
projekt som pagatt det senaste aret.

Vanligtvis definieras livsmedel enligt De Pelsmacker et al. (2004:71) som
produkter med lag engagemangsgrad, men da konsumenten upplever risk med ett
livsmedel o©kar engagemangsgraden for produkten, vilket styrks av
enkitundersokningen. En indikation pa att fagelprodukter i samband med
fagelinfluensan har kommit att bli ett livsmedel mer forknippat med risker och att
det da ocksa kommit att bli en hogre engagemangsprodukt hos en del individer.
Det okande engagemanget for livsmedelsprodukter styrks dven av Lobb (2005)
och Yeung och Morris (2001) som menar att konsumenter i dag ldgger allt storre
vikt vid livsmedels sikerhet och tillverkning. Det ©kade engagemanget hos
konsumenterna kan bero pa de risker med livsmedel som tidigare funnits,
exempelvis BSE och Mul- och Klovsjukan.
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4.2.2 Mer omfattande informationssékning

Pa fragan om respondenterna Okat sin informationssokning efter det att
fagelinfluensan kommit till kinnedom svarade 13.3% ja, de har sdledes blivit mer
uppmirksamma  kring sina val av  fagelprodukter. Den  Okade
informationssokningen hos konsumenter signalerar att da en produkt upplevs som
riskfylld okar engagemangsgraden kring produkten, vilket faststélldes ovan. Vid
undersokningen stilldes fragan om respondenten upplevt informationen kring
fagelinfluensan som tillrdcklig eller inte. 23.3% ansag att de ville ha mer
information kring fagelinfluensan. Denna respons fran konsumenterna signalerar
att oro och ovisshet genererar ett 6kat informationsbehov. Reed & Ewings (2004)
teori som foresprakar att ett hogre engagemang kring en produkt leder till ett
storre behov av information for konsumenten dverensstimmer med detta.

Soker du mer information nu &n
innan fagelinfluensan blev kénd?
Ja 13,30

Nej 86,70

Tabell 2 Okad informationssékning

Poéngteras bor att det dr en lag andel av respondenterna som generellt soker
mycket information om livsmedelsrisker, 86.3% soker inte mer information kring
fagel- och #dggprodukter idag dn vad de gjort tidigare. Detta kan bero pa flera
faktorer, dels att tillricklig information har givits fran berdrda parter och dels pa
att konsumenterna inte upplever nagon risk eller finner nagot intresse av att soka
mer information kring produkterna. 23.3 % i undersokningen ansag att de ville ha
okad information kring fagelinfluensan, dock var det bara 13.3% som svarade att
de sokte mer information kring dgg och fagelprodukter idag 4n innan
fagelinfluensan blev kidnd. Diskuteras kan om de som inte sjdlva soker
information kring livsmedel men trots detta anser sig vilja ha det, gjort allt de kan
for att finna mer information men inte funnit mer, eller om de inte orkar soka mer
information. Relationen mellan dessa tva fragor illustreras i tabellen nedan, dér
antal respondenter for varje alternativ presenteras.

Har du forandrat ditt
kopbeteende sedan
fdgelinfluensan blev kidnd?
Soker du mycket
information kring risker

med livsmedel? JA NEJ Summa
JA| 2 6 8
NEJ 6 46 52
Summa| 8 52 60

Tabell 3 Féréandrat kdpbeteende & Informationssdkning

De 13.3 % som soker mer information om dgg- och fagelprodukter kan anses vara
de personer som gatt fran ett mer beteendemdssigt forsta stadium, vilket &r
vanligast vid beslut om livsmedel, till att forst ga igenom det kognitiva stadiet dér
de &dr mer betidnksamma och soker mer information innan beslut om kop tas. Vid
det kognitiva stadiet begrundar konsumenten kdpet mer och bygger sina attityder
pa information och fakta. Detta enligt Reed & Ewings (2004) teorier som
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beskriver de tre stadier en person gar igenom innan denne tar beslut om kop: det
kognitiva, affektiva och beteendemaissiga stadiet.

Att konsumenter soker information pa egen hand da de upplever risk visar ocksa
enkitundersokningen. Vid intervjun med Jan Simoes (06-05-11) uppgav han att
Ingelsta Kalkon har fatt fler forfragningar géllande foretagets produkter efter det
att fagelinfluensan blivit kind, nagot som ocksa indikerar ett Okat
informationssokande fran konsumenternas sida. Det &r ett tecken pa att en del
konsumenter viljer att pa egen hand soka mer information kring det livsmedel de
planerar att konsumera. Dock har inte Ingelsta Kalkon alls haft samma mingd
forfragningar kring fagelinfluensan jamfort med da BSE hirjade i Europa (ibid.).

76.7% av de tillfraigade angav att de fatt tillricklig information kring
fagelinfluensan. Media, myndigheter och andra parter har darmed lyckats vil med
att formedla information kring fagelinfluensan. Detta pavisar dven tidigare
diskuterat resultat, endast 8.3% uppger att de &ndrat sitt kopbeteende sedan
fagelinfluensan blivit kénd: en relativt 1ag siffra som troligen kan relateras till den
tillrdckliga information som flertalet konsumenter upplever sig ha fatt. Fran en
annan synvinkel kan orsaken till att en del av de tillfragade dndrat sitt
kopbeteende bero pa att det varit sa mycket information och diskussion kring
fagelinfluensan att de diarigenom upplevt mer risk &n vad som i sjdlva verket varit
fallet.

4.2.3 Konsumenternas informationsbehov

Foljaktligen blir fragan fran vem konsumenten efterfragar information nar det
foreligger risk med livsmedel. Genom att fraga respondenterna vilka aktorer som
de anser ha frimst informationsansvar kan ocksa informationsslaget skonjas. 50%
uppgav att det ar myndigheter som har det storsta ansvaret medan 26.7% ansag att
producenterna dr de med storst informationsansvar. Det innebdr att mer &n en
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Figur 3 Informationsansvar hos olika aktorer
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fjardedel av de tillfragade ansag att producenter &r ytterst ansvariga for att ge
information kring produkter. Detta stidrker hypotesen om att producenter bor
kommunicera mot konsument vid hindelse av risk. Vidare uppgav 36.7% i
undersokningen att konsumentupplysande organisationer’® har, om inte storst
ansvar sa ett stort informationsansvar. Media och livsmedelsbutiker visade sig
vara de i undersokningen som fick minst procentandel, vilket framgar i
diagrammet nedan.

4.3 Riskteori

4.3.1 Riskaverta individer, eller inte?

I enkitens fraga om hur respondenten agerar da denne upplever risk forknippat
med ett visst livsmedel, uppgav 26.7% av de tillfragade att de avstar fran kop,
vilket ligger i linje med riskteorin dér flertalet individer antas vara riskaverta, det
vill sdga att de ogillar risk (Perloff 2001 passim.). Dock &r detta det alternativ
som minst antal av de tillfragade valt. 45% i undersokningen svarade istéllet att de
soker information pa egen hand, ett agerande som ocksa torde klassas som
riskavert. Informationssokandet 4r en del av det riskaverta beteendet: i individens
strivan att minimera risken foljer ett Okat informationssokande. De tva
svarsalternativen indikerar bada ett riskavert beteende, men i olika grad.
Individers informationssokning styrker den teori Trucker et al. (2006) foresprakar,
ddar ménniskans behov av att undvika, kontrollera och forstd risk &ar viktiga
variabler. Att kontrollera, och forhoppningsvis forsta, risken bittre dr nagot
konsumenten kan gbra genom att soka mer information.

Hur agerar du da du upplever risk med livsmedel?

Jag soker pd egen hand mer information 45,00
Avstar fran kop tills jag inte langre upplever risk 26,70
Litar p8 att produkten &r siker sd ldnge den finns i butik 28,30

Tabell 4 Agerande vid risksituation

28.3% av respondenterna svarade att de litar pa att produkterna dr sidkra sa linge
de finns i butik Denna grupp torde signalera en viss riskneutralitet. En riskneutral
individ viljer den vara som ger storst nytta, vilket gor att de kan vilja en produkt
som forknippas med en risk om den anses ge ett hogre virde dn en annan produkt
(Perloff 2001:581). Detta &dr dock inte helt att likstdlla med att de respondenter
som gett detta svar &r riskneutrala, men de hyser en storre grad av tillit och &r
beredda att betala ett pris for sitt val, monetirt eller hdlsoméssigt.

4.3.2 Agerande vid oro for risk

13.3% av respondenterna ansdg sig soka mer information nu #n innan
fagelinfluensan blev kind, en siffra som ocksa indikerar riskaversion. Som
tidigare ndmnts har ett okat informationsbehov hos konsumenten har enligt Jan
Simoes (2006-05-11) miérkts hos Ingelsta Kalkons butiker, d&ven om Okningen

*® Med konsumentupplysande organisationer menas exempelvis Rad & Ron (www.radron.net/)
och kommuners konsumentupplysande organisationer.
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blev mindre dn vad som befarades da de forsta larmen kom. Jan Simoes gor
reflektionen att det var mycket fler forfragningar fran konsumenterna i samband
med BSE, da konsumenten ville forsikra sig om att det inte fanns kottmjol i
kalkonernas mat. Enligt honom har det lugnat konsumenten att kalkonerna gar
inomhus, vilket media har framstillt som positivt eftersom smittan sprids via
andra faglars avforing. En tolkning hidr &r att Jan Simoes uppfattning av medias
paverkan skiljer sig fran respondenternas. Ett faktum som kan ha sina rotter i att
Jan Simoes ser det faktiska utfallet av marknadsforingen, och darfor har ett mer
realistiskt perspektiv an vad konsumenten har. Detta styrks ocksa av Maria Donis
(2006-05-29) som menar att konsumenternas reaktioner varit sma.

De individer som i undersokningen uppgav att de litar pa produkten sa linge den
finns i butik har troligen olika preferenser for olika produkter. 45% av
respondenterna sade sig ldgga stor vikt vid ursprung och detta tillsammans med en
tilltro till produkterna i butik kan signalera att individen litar pa de produkterna de
viljer, vilket inte dr samma som att de litar pa all produkter i butiken. Att svensk
fagelproduktion inte har drabbats av influensan har gjort att det blivit viktigare for
konsumenten med svenska produkter, da det upplevs minska risken. Hela 63.3%
av respondenterna sade sig ldgga storre vikt vid ursprung 4n innan influensan blev
kand. Detta beteende styrks dven av Jan Simoes pa Ingelsta Kalkon (2006-05-11),
som menar att svenskt kalkonkott fatt ett okat fortroende och att konsumenter i
storre utstrickning nu dn tidigare vill forsdkra sig om produkternas svenska
ursprung.

Har du forandrat ditt

kopbeteende
sedan fagelinfluensan
uppmadarksammats?
Lagger du storre vikt
vid foljande
egenskaper sedan
larmen om
fagelinfluensan kom? % JA NEJ
Pris JA 1,7 6,7
NEJ 11,7 80,0
Ursprung JA 11,7 51,7
NEJ 1,7 35,0
Produktionsmetoder JA 11,7 33,3
NEJ 1,7 53,3
Forpackning JA 0,0 11,7
NEJ 13,3 75,0
Miljomarkning JA 3,3 23,3
NEJ 10,0 63,3
Varumarke JA 3,3 33,3
NEJ 10,0 53,3

Tabell 5 Férandrat képbeteende och olika egenskaper

Virt att notera 4r att trots att 63.3% ansag sig ldgga storre vikt vid ursprung nu in
tidigare var det fortfarande bara 8.3% som ansag sig ha forindrat sitt kopbeteende.
Denna paradox illustreras i tabellen nedan, synligast blir paradoxen dp nej
kolumnen jimfors med ja raderna. Aven pi de andra alternativen i frigan om
storre vikt vid olika egenskaper svarade manga ja. Detta indikerar ocksa
individens riskinstillning, eller snarare medvetenhet. Att individen anser sig ligga
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storre vikt vid faktorer av denna karaktdr &r ett sitt att minska risken pa. Detta
foljer de teorier Tucker et al.( 2006) presenterar kring individens behov av att
sjalv kunna kontrollera. Att fa vill erkdnna, eller &r medvetna om att de fordndrat
sitt beteende, kan bero pa att fragan var alltfor oppen eller pa att respondenterna
anser att ett fordndrat beteende inte 4r synonymt med att ligga storre vikt vid vissa
egenskaper. Kanske uppfattades fragan gillande fordndrat kopbeteende som mer
drastisk, da svarsalternativen enbart var ja eller nej.

4.4 Riskkommunikation

4.4.1 En effektiv riskkommunikation

En effektiv riskkommunikation dr beroende av flera faktorer. Genom att fraga
respondenterna vilka egenskaper de virdesdtter hos den information de far
rorande risker med livsmedel sokte vi identifiera vilka egenskaper producenterna
bor fokusera pa da de kommunicerar. Lidskog et al. (2000:55) ndmner bland annat
att de krav och behov som malgruppen har ir en av de avgorande faktorerna for
effektiv riskkommunikation. Respondenterna ombads att kryssa for de tre av de
atta svarsalternativen som de uppfattade som viktigast. De tre alternativen som
fick flest kryss var, i nedstigande ordning, att den ges av oberoende part, att den
styrks av vetenskapliga institutioner samt att informationen kan fas fran flera hall.
De tre alternativ som fick minst antal kryss var att den ges genom personlig
kontakt, att den dr omfattande samt att den dr enkel att ta till sig. Detta motsédger
den teori som presenteras hos Johnston (2001) dir det patalas att riskinformation
skall vara lattillgéinglig och littforstaelig. Dock bor det papekas att resultaten inte
ar synonyma med att littillgidnglighet inte ar viktigt, eftersom fragan bygger pa
rangordning.

Vilka egenskaper vardesatter du hos den infromation du far kring
risker med livsmedel?
%

Att den ges genom personlig kontakt 8,3
Att den styrks av vetenskapliga institutioner 65,0
Att den ar enkel att ta till sig 36,7
Att jag kan f& samma information fran flera hall 46,7
Att den ges av en part som jag uppfattar som oberoende 70,0
Att den &r lattillgénglig 28,3
Att den ar omfattande 11,7
Att den &r kort och informativ 43,3

Tabell 6 Egenskaper hos information om livsmedelsrisker

For att konsumenterna skall fatta rétt beslut, ur producentens synvinkel att de
koper deras vara, krivs det att producenterna tillhandahaller adekvat information.
En ytterliggare faktor som sédgs avgora riskkommunikationens effektivitet dr vilka
krav och behov som malgruppen har (Lidskog er al. 2000:55). Att 23.3% av
respondenterna inte ansag sig ha fatt tillricklig information tyder pa att det finns
ett storre behov dn vad som uppfattats av de olika aktorerna. Ovanstaende
resonemang om riskaversion ger uttryck for att flertalet av respondenterna &r
riskaverta och darfor kriver mer information for att kunna fatta rétt beslut, vilket
ar 1 enlighet med Lidskog et al. (2000:55) som menar att individuella attityder om
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risker paverkar effektiviteten hos riskkommunikation. Att 45% av respondenterna
soker information pa egen hand vid upplevd risk ger viktiga implikationer for
livsmedelsproducenter, konsumenterna &r inte bara passiva mottagare utan ocksa
aktiva informationsstkande.

4.4.2 Trovardighet och tillit

De utgangspunkter som finns vid riskkommunikation dr att den skall vara
trovérdig och inge tillit (Lidskog ef al. 2000:61). Trovirdig information som inger
tillit &r egenskaper som respondenterna anser vara viktiga, da trovérdighet kan
antas vara forknippat med oberoende vetenskap och att den kan verifieras fran
flera hall, vilket har illustrerats ovan. Detta hianger ihop med vilka budbérare som
anses vara just trovirdiga, till vilka dr det viktigt att livsmedelsproducenterna for
ut sitt budskap. De budbérare som ansags vara mest trovardiga, det vill sdga fick
flest kryss pa alternativet mycket trovirdiga, var, i nedstigande ordning:
konsumentupplysande organisationer, myndigheter och producenter.

70 A OInte alls trovardiga
|| OMindre trovardiga
—— OTrovardiga

30 | O Mycket trovardiga

Media

Vanner & Bekanta
Producenter
Myndigheter
Livsmedelbutiker

Konsumentupplysande
organisationer

Figur 4 Trovardiga budbarare

Dock ir det mer relevant att titta pa den inbordes rankingen, media betraktas av
flera som mindre trovirdiga, for vinner och bekanta samt for producenter giller
det samma. Konsumentupplysande organisationer och myndigheter har a andra
sidan klart overvigande fler kryss pa de tva ovre alternativen, mycket trovérdiga
och trovirdiga. Nar det giller livsmedelsbutiker har fler valt alternativet mindre
trovirdig. Kontentan blir ddrmed att myndigheter och konsumentupplysande
organisationer dr de budbirare som upplevs vara de mest trovirdiga budbérare.
Detta styrks dven om Jan Simoes (2006-05-11), som menar att det ... alltid dr
bittre om den [informationen] kommer fran myndigheterna for de ar mer
objektiva och opartiska”. Producenterna tycks ha identifierat detta och insett
virdet av att, i fragor av den hir karaktidren, samarbeta med myndigheter.
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4.4.3 Fortroende

Som kommenterats och illustrerats ovan skiljer sig fortroendet at mellan olika
aktorer. Fortroende hos en person &r enligt Lobb (2005) ofta baserat pa kognitiva
och affektiva influenser. Fortroendet for nagot blir i samband med risk mer viktigt
och relationen mellan dessa variabler dr stark. Huruvida detta fortroende é&r
baserat pa kognitiva eller affektiva influenser dr svart att ange, men det kan om de
angivna budbirarna beaktas komma att frimst handla om kognitiva influenser.

Vid undersokningen visade det sig att 46.7% av de tillfragade ansag vanner och
bekanta som trovirdiga och samma procentantal ansag dem som mindre
trovérdiga. Detta dverensstimmer inte helt med teorin om fortroende, vilket Lobb
(2005) anger kan byggas genom flera olika kanaler och frimst genom vinner och
bekanta. Inte heller Richins (1983) teori som menar att familj och vinner dr den
mest inflytelserika paverkansfaktorn kan styrkas. Detta kan vara en indikation pa
att vanner och bekanta kan paverka varandra stort i fraiga om exempelvis mode
och musik men da det géller risker finns det andra budbidrare som upplevs vara
mer fortroendeingivande.
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Figur 5 Lagger du stérre vikt vid fljande egenskaper sedan larmen om fagelinfluensan
kom?

63.3% 1 undersokningen angav att de idag lidgger storre vikt vid produktens
ursprung #n de gjorde tidigare. Det Gverensstimmer tydligt med den teori som
Lobb (2005) presenterar. Samtliga av de variabler som fanns under fragan om
huruvida konsumenten i dag ldgger storre vikt vid dessa egenskaper dn tidigare
fick jakande svar, det vill sdga att alla dessa variabler hade paverkats efter
fagelinfluensans kdnnedom. Mest mérkbart forutom ursprung var en 6kad vikt vid
varumérke, produktionsmetoder och miljomérkning. Att konsumenterna kommit
att kopa allt mer svensk fagel har ocksa mirkts pa Ingelsta Kalkon. De, ett
kalkonforetag fran Skane, kan dven se det fran en positiv sida att konsumenten
bryr sig mer om vad det dr for produkter de koper. Kycklingforsédljningen av
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svenskt ursprung har i Sverige ocksa okat i ar ( Jan Simoes 06-05-11). Detta &r ett
faktum som ocksa styrks av Maria Donis som patalar att 2005 representerade ett
trendbrott i svensk kycklingforséljning, med en dkad konsumtion. Enligt Maria
Donis (2006-05-29) kan detta bero pa att det redan forra aret borjade skrivas om
fagelinfluensan. Enligt henne har de svenska konsumenterna forstatt fordelarna
med svensk kyckling, att den inte dr preparerad och att kycklingarna vistas
inomhus.

4.5 Kdpbeteende

En konsuments kopbeteende paverkas av en rad faktorer varav en dr dennes
erfarenheter av tidigare kriser (Frewer et al. 2002a). En sadan kris dr exempelvis
BSE-krisen som medférde att konsumenter virlden &ver blev mer forsiktiga vid
val av ursprungsland nir de kopte notkott. Effekterna av en kris kan dven fa
foljdeffekter i andra lidnder, exempelvis gick forsédljningen av notkott ner bade i
Italien och Frankrike nir BSE uppticktes pa gardar runt om i Storbritannien.
Sverige har inte upplevt nagra externa kriser inom livsmedelssektorn i samma
omfattning det senaste decenniet, vilket kan forklara varfor endast 8,3% av de
tillfragade i undersokningen ansag att de hade forindrat sitt kopbeteende efter
fagelinfluensans framfart i Europa och Sverige.

4.5.1 Informationssbdkning

Enligt Armstrong & Kotler (2001:154) gar en konsument igenom fyra faser vid
kopbeslutsprocessen: identifiering av behov, informationssékning och utvérdering
av olika alternativ som slutligen leder till den fjarde och sista fasen déar
konsumenten bestimmer sig for att vélja en viss produkt. Informationssokningen
dr det steg i processen som identifierats som viktigast for analyssyftet., detta
eftersom informationssokningen sker ofta i samband med sjélva kopet.

Den faktor som flest respondenter i undersokningen ansag ha storst betydelse vid
val av fagel- och dggprodukter, var ursprung. Pa andra plats kom varumirke.
Detta framkom dven i Yeung & Morris (2001) undersokning dér det konstaterades
att en konsument, vid kop av en produkt, exempelvis livsmedel, kommer att vilja
den produkt som kénns igen, ddrmed undviks okénda eller billiga produkter. Detta
ger indikationer pa att konsumenter hyser storre tilltro till och litar mer pa stora,
vilkdnda varumirken dn mindre och okdnda. Detsamma konstaterar dven Verbeke
et al. (2005) som menar att varumirket och igenkdnningsfaktorn har stor
betydelse for konsumenten under kdpbeslutsprocessen.

Produktionsmetoder forefoll ocksa ha stor betydelse vid val av produkt; hela 35%
tyckte att det var en viktig aspekt niar de skulle kopa en produkt, nagot som
producenter verkar ha tagit fasta pa. Ett exempel pa detta dr Ingelsta Kalkon som
dr generdsa med information kring sina produktionsmetoder, konsumenter kan
exempelvis aka till girden pa Osterlen och titta pa produktionsanliggningen (Jan
Simoes 2006-05-11). Denna 6ppenhet har visat sig vara positiv och har dven varit
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en fordel for foretaget under fagelinfluensans utveckling. De har kunnat forega
eventuella granskningar genom att hidvda att de redan har vidtagit
forsiktighetsatgdarder da detta sedan tidigare var en del av deras
produktionsmetoder (ibid.). Ingelsta Kalkons produktionsmetoder har didrigenom
blivit en del av deras varumirke.

I vilken utstrdackning
paverkar foljande faktorer
ditt val av fagel- och
aggprodukter?

% Mycket stor Stor Liten Inte Alls
Pris 3,3 36,7 45,0 15,0
Ursprung 45,0 45,0 8,3 1,7
Produktionsmetoder 26,7 33,3 31,7 8,3
Férpackning 3,3 15,0 58,3 23,3
Miljépaverkan 18,3 45,0 25,0 11,7
Varumarke 11,7 35,0 41,7 11,7

Tabell 7 Olika faktorers paverkan pa val av fagel- och aggprodukter

Miljomirkning ansags av 26.7% vara den viktigaste faktorn medan 11.7% ansag
att forpackningen var viktigast och 8.3% av respondenterna tyckte att priset
utgjorde den viktigaste faktorn. Detta stoder Yeung & Morris artikel (2001) som
konstaterar att konsumenter ofta anser att priset aterspeglar kvaliteten, vilket
medfor att ju ldgre pris en produkt har desto liagre kvalitet uppfattas den ha.
Miljomirkning eller ekologiskt framstillda produkter har dven i deras studie visat
sig vara betydelsefulla aspekter ur en konsuments synpunkt.

Soker du mycket
information om risker
kring livsmedel?

Aldersgrupp _ 20-35 36-50 | 51-65 | >66
JA % 5,3 20,0 13,3 18,2
NEJ % 94,7 80,0 86,7 81,8

Tabell 8 Informationssokning kring risker, aldersgrupperad tabell

Resultaten fran enkdtundersokningen visar att 13.3 % av de tillfragade soker mer
information om risker vid val av fagel- och &ggprodukter, idag &n innan
fagelinfluensan uppmirksammades. Denna siffra har varierat en del beroende pa
vilken aldersgrupp respondenten tillhor. Det framkommer att de som i storst
utstrackning soker mer information om risker, nu 4n innan fagelinfluensan blev
kand, dr de som tillhor aldersgruppen 35 till 50 ar dér hela 20 % svarade att sa var
fallet. Aven 18.2 % av respondenterna i &ldersgruppen éver 66 ér svarade att de
sokte mer information om risker efter fagelinfluensans utbrott vilket var en hogre
procentandel #dn i de ldgre aldrarna. De som hade ldgst andel i denna fraga var
respondenter i aldersgrupp 20 till 35 ar dir endast 5.3 % svarade att de idag sokte
mer information om risker @n innan fagelinfluensans utbrott.
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Informationssokning sker genom ett flertal kanaler och kan ibland ocksa ske
undermedvetet. Enligt Johnson & Russo (1998) kan denna information ligga
lagrad hos individen och paverka beslut som tas i ett senare skede. Om analysen
utgar fran det synsittet kan det hidvdas att allt runt omkring paverkar individen
och ddrmed i forlangningen dven de enklaste vardagsbeslut.
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Figur 7 Trovardighet hos olika informationskallor

I enkitundersokningen framkom det att en majoritet av de tillfragade ansag att
facktidskrifter 4r den kanal som i storst utstrackning paverkar deras kdpbeteende.
Det var dven facktidskrifterna som, tillsammans med statlig radio, ansags vara de
mest trovérdiga informationskéllorna. Ungefir hilften av alla tillfragade i de olika

48




Konsumenters kommunikationspreferenser vid risksituation

aldersgrupperna ansag att information som kom fran facktidningar utgjorde en
stor paverkan vid kopbeslutet. Pa andra plats med 31.7 % rankades
konsumentupplysande webbsidor’” och dagstidningar. Resultatet kan verka
aningen forvanande och motségelsefullt eftersom 58.3 % av de tillfragade ansag
statlig radio vara den mest trovirdiga informationskéllan samtidigt som media
ansags vara den minst troviardiga budbidraren vad giller formedlande av
information om risker kring livsmedelskriser. Detta kan bero pa att begreppet
media i den senare fragan, fraga sju, inte specificerats och kan saledes innefatta
flera mojliga alternativ. En annan mojlig orsak till detta tvetydiga resultat kan
vara att respondenter inte alltid &dr helt konsekventa och det &r létt att glomma vad
som svarats pa en fraga pa foregaende sida.

En annan intressant aspekt dr att resultaten fran undersokningen varierar beroende
pa vilken &ldersgrupp som tillfrigats®™. Det visade sig att 53.3% av
respondenterna i aldersgrupp 36 till 50 ar anser att konsumentupplysande
webbsidor paverkar kopbeslutsprocessen mycket medan andelen av de tillfragade
i aldersgrupp 51-65 ar utgjorde 20% och endast 18.3 % av respondenterna i
aldersgrupp 66 ar och over. Minst paverkade ansag sig respondenterna generellt
vara av bloggar, kvillstidningar, foretagsspecifika webbsidor och kommersiell
radio.

En genomgaende trend forefaller vara att respondenter i de forsta tva
aldersgrupperna, 20 till 35 ar och 36 till 50 ar, generellt hyser storre tilltro till de
informationskanaler som angavs som svarsalternativ pa enkidten dn de
respondenter som tillhor de tva sista aldersgrupperna. Huruvida detta beror pa om
de yngre respondenterna ldttare kan hantera de verktyg genom vilka denna
information ges, exempelvis internet dir de flesta dags- och kvills- samt
facktidningar har egna sidor och dér bloggar forekommer, én dldre respondenter
ar oklart. Detta &ar en viktig aspekt eftersom foretag maste formedla sin
information genom flera olika kanaler med avsikt att nd sa manga av sina
konsumenter som mdjligt. Skillnaderna mellan de olika kanalerna och
aldersgrupperna &r dock sa pass spridd att nagra generella slutsatser inte kan dras.

4.6 Kommunikation

For att kunna analysera respondenternas kommunikationspreferenser anvindes tva
fragor med samma svarsalternativ, den forsta handlade om upplevd trovérdighet
hos kanalerna, den andra om kanalernas paverkan pa kopbeteendet.

Som tabellerna i avsnitt 4.5 visar ar facktidskrifter den kanal som fatt flest svar
som mycket trovdrdiga, foljt av konsumentupplysande webbsidor och statlig
radio. Alternativet trovirdig har 6verlag fatt fler kryss, de tre med flest dr, statlig

> Med konsumentupplysande webbsidor avses exempelvis Plus hemsida, Rad och Réns hemsida
men &dven prisjimforande sidor i stil med www.pricerunner.se.
*¥ Tabell iterfinns i bilaga 3
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tv foljt av statlig radio och facktidskrifter pa delad andra plats,
konsumentupplysande ~ webbsidor och  dagstidningar pa tredje, och
foretagsspecifika webbsidor pa fjarde. Alternativen med minst trovérdighet, det
vill sdga alternativen mindre trovirdiga och inte alls trovirdiga toppas av bloggar,
kvillstidningar och kommersiell tv. Eftersom alternativen med storst trovirdighet
ar svarare att kommunicera genom for en producent stéller detta storre krav pa
organisationen. [ storre utstrickning idr de beroende av kanaler de endast i
begrinsad omfattning kan paverka. Trovirdighet hanger dock inte alltid ihop med
paverkan som vi kan se da vi istillet tittar pa i vilken omfattning kanalerna
paverkar respondentens kdpbeteende.

Endast tio respondenter valde att svara mycket stor omfattning éver huvudtaget,
av vilka dagstidningar fick tre kryss. Istéllet 4r det de tre andra alternativen som
erhéllit storst frekvens. Stor paverkan toppas av facktidskrifter foljt av
konsumentupplysande webbsidor och dagstidningar pa delad andra plats och
Oviga tidningar pa tredje plats. Bottennoteringarna dr kommersiell radio, bloggar
och kvillstidningar. De alternativ som paverkar i liten omfattning toppas av
ovriga tidningar, kommersiell tv, statlig tv, kommersiell radio och statlig radio,
som alla far runt 60%. De alternativ som inte paverkar alls toppas av bloggar,
kommersiell radio och kvillstidningar. Det kan alltsa konstateras att de som
upplevs som mindre trovirdiga ocksa upplevs paverka mindre. Fragan dr kénslig
av flera skil, fa individer vill erkdnna att de faktiskt paverkas av reklam, men om
individer i sa liten utstrickning paverkas kan de summor som arligen spenderas pa
marknadskommunikation starkt ifragasittas. Det torde vara sa att individer i
allménhet, och dirmed ocksa vara respondenter, nedvérderar sin paverkbarhet.

Resultaten av enkitundersokningen indikerar att statliga institutioner, savil media
som myndigheter, inger fortroende. Tidigare har trovirdighet pavisats som en
viktig faktor vid riskkommunikation. Kompetens, objektivitet, rittvisa, konsistens
och fortroende dr variabler som anses kunna skapa tillit vilket i underskningen
pavisats liksom i Lidskog er al. (2000:61f). De alternativ som ovan ansetts som
mindre trovirdiga torde darfor i begrinsad utstrickning formedla detta. Att de
olika kanalerna forknippas med olika nivaer av fortroende styrks ocksa av Petts et
al. (2001) vars undersokning bland annat visade att statlig tv ingav storre
fortroende 4n kommersiella media. Resultaten stoder Jones et al. (2001) som
menar att media inte dr “a single black box”, utan att olika media inger olika
nivaer av fortroende.

Efter att ha analyserat trovirdigheten hos savil budbérare som kanaler dr det
lampligt att studera informationsansvaret. Enkitens sista fraga behandlade
respondenternas syn pa de olika aktorernas informationsansvar. Respondenterna
ombads att rangordna fran ett till fem. Myndigheter ansags ha storst ansvar, med
50% av respondenterna. Da uppsatsen syfte &r att analysera hur
livsmedelsproducenter bér kommunicera vid risk kring livsmedel, &r det deras
informationsansvar som &r av storst intresse hir. Producenter kommer pa andra
plats pa storst ansvar och pa nésta niva pa tredje plats. Nir det géller minst ansvar
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hamnar de pa sista plats. Siffrorna pekar pa att producenterna upplevs ha ett stort
ansvar, vilket hinger ihop med att de upplevs som relativt trovérdiga. Resultaten
stirker tesen att det finns skél for en producent att kommunicera mot konsument.
Dock kan overvigande goras over hur Ingelsta Kalkon exempelvis valt att inte
publicera information pa nitet eller gd ut med pressmeddelanden. Istdllet har
personer med hogre befattningar, i enlighet med rekommendationer fran Svensk
Fagel, medietrdnats och pressreleaser forberetts for scenarion som skulle kunna
forvirra situationen (Jan Simoes 2006-05-11).
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5 Slutsatser

detta avsnitt kommer uppsatsens slutsatser att presenteras
och frdgestdllningen att besvaras. Avsikten dr att fortydliga
och konkretisera de slutsatser som foljer av analysen.

Da konsumenter upplever att producenter har ett stort informationsansvar samt att
deras trovirdighet dr relativt hog finns det ett viarde for producenten att veta hur
de bidst bor kommunicera mot konsumenten. Undersokningen visar att
konsumenterna foredrar information som &r styrkt av vetenskapliga institutioner,
som ges av flera parter samt ges av en part som uppfattas som oberoende. Detta
kan i viss man uppfattas som paradoxalt — trots att producenter inte kan sigas vara
oberoende uppfattas de som trovérdiga, vilket dn mer styrker slutsatsen att
konsumenten vill bli kommunicera med fran producentledet.
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Figur 8 Slutsatser utifr@n respektive teori

De valda teoriernas inbordes forhallanden illustreras i figuren ovan, slutsatserna
inom respektive teori dr sedan infogade. Det ir saledes mojligt att folja individens
kopbeteendeprocess, dess riskperception samt slutligen dess
kommunikationspreferenser. Informationssokandet hos de tillfragade i urvalet har
okat sedan fagelinfluensan uppmirksammats; en slutsats som stods av teorin.
Samtidigt 4r andelen inte sa stor att det gar att tala om en entydig slutsats, istéllet
ar det fler som inte har o6kat sin informationssokning. Att det inte finns ett tydligt
samband mellan de som foréndrat sitt beteende och de som séker mer information
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signalerar ocksa att det finns tva typer av riskbeteende. Ett dér individen hyser
tilltro till de budbirare de anser vara trovirdiga och till den information som fas
genom de kanaler de anser sig paverkas av. Den andra typen &r mer riskavert och
hanterar risken genom Okad informationssokning och/eller minskad anvéndning
av varan i fraga.

En viktig slutsats &r att individer dr mer rationella &n vad vi som uppsatsforfattare
initialt hade forvéntat oss — endast ett fatal hade foréndrat sitt beteende. Detta ger
ett bra betyg till de budbirare och de kanaler som paverkar konsumenten i storst
utstrickning. Utifran enkiten kan det alltsa slutledas att informationen kring
fagelinfluensan varit tillricklig i sin omfattning samt att respondenterna tagit
budskapet till sig: att det inte finns nagon fara med svenska produkter. Den
variabeln som flest respondenter i storre utstrickning féster vikt vid dr ursprung,
vilket dr konsistent med den information som getts av livsmedelsverket och
producenterna. Information fran kanaler som inte uppfattats som trovirdiga tycks
ddrmed inte ha paverkat respondenterna naimnvirt.

Uppsatsens slutsatser kan sammanfattas i fyra punkter:

Producenter bor kommunicera direkt mot konsument och inte enbart
forlita sig pa livsmedelsbutiker eller andra aktérer.

De bér stédja sin information pa vetenskapliga grunder samt
majliggéra for konsumenten att ta del av samma information frén flera
hall.

Lampligen boér producenterna kommunicera via statliga media,
dagstidningar, konsumentupplysande webbsidor och facktidskrifter da
dessa visat sig upplevas som mest trovardiga av respondenterna.

Om producenter samarbetar med exempelvis myndigheter och
konsumentupplysande organisationer, vilka enligt respondenterna
upplevs som mer trovardiga &n producenter, kan de hdja
trovardigheten i sitt budskap och ddrmed ocksd nd storre spriding och
paverkan.
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6 Avslutande diskussion

vslutningsvis fors nedan en diskussion kring tdnkbara

forklaringar till vara slutsatser. Avsikten dr att resonera kring

resultaten och slutligen ocksa ge forslag pa vidare forskning
inom dmnet.

6.1 Vad kom forst — honan eller agget?

Resultaten av enkédtundersokningen visar att konsumenter soker mer information
da de upplever risk med ett visst livsmedel, de stiller dirigenom storre krav pa
kommunikationen fran olika aktorer. Samtidigt har flertalet respondenter
muntligen gett uttryck for att det varit f6r mycket onyanserade skriverier i media.
Fragan ar alltsa vad som kom forst honan eller dgget? Det finns mycket att vinna
pa att fora en orsak — verkan diskussion dér informationstillgang stills mot
informationsefterfragan. Anser konsumenterna att de soker mer information for att
de upplever att den information de far inte dr tillricklig? Eller soker de mer
information for att de upplever att den information som ges ger upphov till nya
fragor? Kanske ér det sa att den information som ges, frimst i media, i sjéilva
verket blaser upp fragor till en omfattning som inte ar skalig?

Flertalet respondenter har svarat att de ldagger storre vikt vid olika variabler idag
an de gjorde innan féagelinfluensan blev kind, didr ursprung dominerar.
Undersokningen bekriftar déarfor det faktum som Jan Simoes (2006-05-11) och
Maria Donis (2006-05-29) podngterat, att svenskt kott fatt ett uppsving i och med
fagelinfluensan. Saledes tycks ett rationellt beteende déir konsumenten eliminerar
risken genom att kopa svenskt kott dominera det irrationella beteendet dir
konsumenten avstar helt fran kop, trots att det inte pavisats nagon fara.

Det finns som bekant inga direkta belidgg for att fagelinfluensan skall komma att
drabba de svenska konsumenterna, samtidigt har efterfrigan paverkats. En tanke
dr att de medier, exempelvis kvillstidningar, som visat sig vara mindre trovérdiga
rapporterat om fagelinfluensan pa ett felaktigt sdtt och diarmed bidragit till att
framstilla influensan som nagot den inte dr. Att konsumentens sokande och behov
av information Okar behover inte bero pa en dkad upplevd risk, utan kan dven
bero pa ett okat intresse kring dessa produkter. Detta okade intresse kan ha vuxit
pa grund av medias harda bevakning kring fagelinfluensan. Intresset kan arta sig
olika beroende pa den grad av trovirdighet som upplevs: antingen Okar
informationssokningen hos individen pa grund av den mediala uppmérksamheten
eller s avstannar den da individen &r satisfierad. Fragan ar dock om individens
intresse av information leder till att media skriver mer, eller om det istillet ar
media som skapar konsumenternas Okade informationsbehov. Den klassiska
utbuds- och efterfragedynamiken blir hdr uppenbar, det tals verkligen att
diskuteras vad som kom forst, honan eller dgget.
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Den mediala rapporteringen i form av nyhetsrapportering kan tinkas vara en
samlad efterfraga, dér individer onskar vara upplysta om virldslédget i olika fragor.
Nir ett @mne blir mer uppblast i kvillspressen torde det ocksa finnas visst
sensationsvirde, ddr mojligheten att silja 16snummer styr, vilket 1 forlingningen
enbart dr kvillspressens tolkning av konsumenternas preferenser. Det kan alltsa
tinkas vara sa att ett fordndrat inkOpsbeteende foregar en Okad medial
rapportering, eftersom konsumenten da inte upplever sig tillrickligt informerad.
Samtidigt kan det vara tvidrtom: en konsument foridndrar sitt inkopsbeteende efter
att den mediala bevakningen Okat i omfattning. Den gyllene medelvigen torde
dock kunna finnas da individerna gravt delas in i tva grupper, de som generellt
soker information om risker kring livsmedel och de som inte gor det. De som
aktivt soker information torde ocksa kunna géra mer medvetna val, oavsett medial
rapportering. En tanke &dr att det finns olika tidpunkter for en producent att
kommunicera mot konsument och dirmed ocksa att det krdvs olika typer av
informationsmaterial.

6.2 Riskkommunikationens utveckling

De senaste arens livsmedelsrelaterade risker har som ndmnts varit flera. En
intressant aspekt som framkommit under bakgrundsarbetet dr att linder som
drabbats hardare av tidigare kriser ocksa har reagerat i storre omfattning pa
fagelinfluensan dn Sverige. Fagelinfluensans sena intrdde i Europa har gjort det
mojligt for svenska producenter att forbereda sig och vidta atgirder innan storre
problem har uppstatt. Samtidigt torde det ocksa vara sa att lirdomarna fran
tidigare kriser, bade pa nationell och pa internationell niva, har gett insikt i vikten
av forberedelser.

Ju storre erfarenhet av riskhantering konsumenter och producenter far desto
effektivare torde kommunikationen dem emellan bli. Att en sd stor del av
respondenterna soker mer information pa egen hand da de upplever risk &r en
tydlig indikation pa detta. Konsumenterna dr mer selektiva och dirmed ocksa mer
benigna att sjdlva ansvara for sin upplysning. Ett ytterliggare tecken pa detta ar att
véanner och bekanta i undersokningen inte uppfattas som sérskilt trovirdiga, nagot
som #r befogat da denna grupp alltid endast torde férmedla sekundira uppgifter.
Det kan dessutom antas att information alltid tolkas av formedlaren, vilket
paverkar sanningshalten.

Trots att vissa teorier gjort géllande att en av de mest inflytelserika kéllorna som
paverkar konsumenten vid informationssokning &r familj och vinner visade
respondenterna i undersokningen pa motsatsen. Svaren dr dock nagot tvetydiga,
5% av de tillfraigade ansag att vinner och bekanta var mycket trovirdiga och
46,7% vardera ansig dem vara trovirdiga alternativt inte trovirdiga. Over hilften
av respondenterna ifragasatte alltsa denna grupps trovirdighet i relation till
information kring livsmedelsrelaterade risker. Aven om detta i viss man tyder pa
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en misstinksamhet gentemot vénner, vilket kanske kan diskuteras vid andra
situationer, torde detta @nda vara ett sundhetstecken dér respondenterna &r bra pa
att selektera och utvirdera information. Producenter boér dock vara medvetna om
den paverkan som trots allt finns och darfor forsoka framstélla informationen pa
ett sitt som forsvarar missforstand och forvrangningar.

Tekniksamhillets mojligheter till okad informationssokning och tillgang leder
bade till mojligheter och till svarigheter for producenter. Mojligheter i
bemirkelsen att det dr bade snabbare, billigare och enklare att sprida information.
Svarigheten i detta innebér att producenterna ldgger sitt 6de i hinderna pa aktorer
som jobbar i sitt eget intresse snarare @n producenternas.

Att 13.3% soker mer information nu &n tidigare indikerar att individen
kontrollerar sitt informationsintag, eller styr det i dnskad riktning. I takt med att
konsumenterna mottager mer och mer information blir de ocksa mer och mer
selektiva. Att den upplevda trovirdigheten for producenter dr relativt stor hos
respondenterna ir ett faktum som maste utnyttjas. Utifran resultaten dr det ocksa
intressant att titta pa olika mojliga samarbetsformer mellan producenter och andra
aktorer, genom vilka ovanstaende aspekter tydligare och mer effektivt kan
kommuniceras.

6.3 Mediernas roll

Det generella betyget pa medier i enkidtundersokningen ir inte sérskilt gott, men
vid en tydligare uppdelning mellan kommersiella media och statliga media syns
skillnad. Debatten om kvillstidningarnas trovérdighet tycks inte ha gatt
respondenterna obemirkt forbi. Att kvéllstidningars trovérdighet dr i klass med
bloggars dr ganska anmirkningsvirt eftersom bloggar oftast inte genomgar
redaktionell granskning. Men trovirdigheten sdger inget om den faktiska
paverkan, nagonstans har de som foriandrat sitt kopbeteende fatt sin information
fran. Det &r ocksa virt att resonera kring det faktum att fa respondenter upplever
att kommersiella media paverkar deras kopbeteende — da det &r dir reklam framst
forekommer. Det kan vara meningsfullt att gora en distinktion mellan ren reklam
och konsumentupplysande information. Fragan dr dock om en sadan distinktion
pa ett tillfredstdllande sitt kan behandla kommunikation som #r en f6ljd av ett
okat medvetande. Detta har dock inte till syfte att upplysa om risker utan snarare
att positionera produkten och dess styrkor.

Troligen har flera respondenter avsett information om risker som material som
tydligt handlar om just fagelinfluensan. Darmed har mer traditionell reklam
forbisetts. Utifran vara resultat kan det dock papekas att sadan information,
forutsatt att den lyfter fram de faktorer som respondenterna vérdesitter,
exempelvis olika kvalitetsgarantier, fyller en viktig funktion. Det finns alltsa stora
mojligheter for producenter att ytterligare stirka sitt varumirke genom att
fokusera pa ursprung, varumérke och produktionsmetoder.
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De olika kanalernas paverkan pa inkopsbeteendet dr en av fa fragor som i
undersokningen har korrelerats mot alder, med den enkla motiveringen att det
fanns en vag fordom hos uppsatsskribenterna kring medievanor hos olika
aldersgrupper. Lyckligtvis visade sig denna fordom inte verifieras genom
undersokningen. Skillnaderna mellan olika nivaer pa trovérdighet, alder och olika
kanaler dr sa varierande att inga generella slutsatser kunnat dras. Anledningen till
detta kan vara att urvalet &r alltfor begrinsat men ocksa att mediekonsumtionen
faktiskt inte dr sa beroende av alder, i takt med att konsumtion av tekniska tjanster
forenklats har ocksa anvindandet inom alla aldrar 6kat.

Mediernas roll kan dock knappast forringas, didremot kan informationsslaget i
dem diskuteras. Som framkommit dr information som styrks av vetenskapliga
institutioner, dr oberoende och ges av fler parter viktigare @n att den exempelvis ir
kort och koncis. Producenter bor dédrfor anpassa sin egen kommunikation till den
information som ges av de aktorer som delger information innehallande
ovanstaende kriterier. Eller @nnu hellre, producenter bor sjilva formulera sin
information sa att den uppfyller dessa kriterier.

6.4 Framtida forskning

Under arbetets gang har flertalet nya fragor fangat vart intresse och med
utgangspunkt i de slutsatser som ovan presenterats finner vi foljande sérskilt
intressanta;

Hur uppfattar konsumenten den information som faktiskt ges av producent? Ett
resonemang om de kognitiva aspekterna av de olika informationsslagen kan foras.
Det ér dels intressant att jamfora ren reklam mot mer koncis information och dels
att se till vilket sédtt kommunikationen fors.

I vilket skede av risken dr det bist att informera? Att analysera och studera hur
konsumenternas kommunikationspreferenser ser ut i de olika riskstadierna kan
lyfta fram flera intressanta aspekter. Framforallt kan det anvindas for att ge
foretag bittre verktyg for riskkommunikation. Vilken typ av information
konsumenten efterfragar i de olika stadierna samt ndr de, i relation till dessa
stadier, vill ha den. Vidare dr det intressant att studera vilken information som
paverkar konsumenten i storst utstrackning, den preventiva eller den som kommer
i takt med forloppet?

Hur skapas konsumenters uppfattning om fortroende? Hur skapas egentligen ett
fortroende och vilka faktorer dr det som paverkar? Fortroende har i
undersokningen visat sig vara en viktig aspekt framforallt vid riskkommunikation.
Att finna svar pa detta kan komma att hjdlpa producenter och andra
kommunikatorer att fa mer tyngd och sanningsvirde i sitt budskap.

57



Konsumenters kommunikationspreferenser vid risksituation

6.5 Metodreflektioner

Aven om de metodologiska 6vervigandena dé de bestimdes tycktes vara optimala
finns det alltid reflektioner att gora i efterhand. Initialt var tanken att gora en
kvalitativ konsumentundersokning men efterhand framstod tanken pa en
kvantitativ som allt mer relevant. Vi dr glada att vi gjorde som vi gjorde eftersom
uppsatsens generaliserbarhet pa sa sitt blev bittre. Uppsatsens syfte hade inte i
samma utstrickning kunnat uppfyllas om en kvalitativ undersokning hade gjorts

Det som i efterhand kan sédgas ha fortjanat mer uppmérksamhet &r intervjun med
Svensk Fagel. Som tidigare namnts innebar intervjun en del praktiska svarigheter.
En optimal situation hade varit att géra en personlig och mer omfattande intervju.

Nar det giller det vetenskapliga synsittet och uppsatsens mer abstrakta
metodologiska overviganden har vi insett komplexiteten i att vara allt for strikt
med att halla sig till ett angreppssitt. Istdllet har virdet av att ha ett 6ppet sinne
tillsammans med en metodologisk medvetenhet uppfattats.

6.6 Personliga reflektioner

Under de djupare studier inom &dmnet som uppsatsen inneburit har en del
reflektioner och tankar vuxit fram. Under arbetets gang har vi upptickt att flertalet
konsumenter ir kritiska mot den oéndliga mingd av information som de dagligen
utsitts for. Vara resultat har visat att konsumenters perception av olika media
skiljer sig at. Detta dr ett positivt tecken pa ett hilsosamt beteende dir
konsumenten dr kapabel att sjdlv selektera och virdera information. Att
konsumenterna kan skilja mellan information som férmedlas genom olika kanaler,
sasom kommersiell och statlig media, och virdera och gradera den utifran egna
uppfattningar och virderingar badar gott infor framtida mediala stormar kring
olika risker och kriser. Kanske kan konsumenternas selektiva informationsékning
bidra till att I6psedlar av den karaktdr som presenterades i uppsatsen inledning
ersittas av mer konstruktiva och vetenskapliga.

Det allminna intresset for fagelinfluensan har uppfattas varierande under arbetets
gang, mycket beroende pa nyhetsbevakningen. Det har varit intressant att folja
bevakningen och vi ér glada for att utbrotten i takt med uppsatsens fardigstéllande
blivit allt fiarre. Vi &dr ocksd glada Over att kunna konstatera att svensk
kycklingproduktion dntligen kan anses ha fatt det uppsving den fGrtjanar —
konsumenterna tycks ha insett virdet av kyckling som bade kléckts, fotts upp och
slaktats i Sverige. Tidigare har det upplevts som om manga talar vil om svenskt
kott, men nidr prislappen tas i beaktning viljs @nda ett annat alternativ.
Forhoppningsvis dr denna konsumtionsokning en trend som é&r hér for att stanna.
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Bilaga 1
Enkatundersdékning kring kundbeteende vid externa kriser

Syftet med v8r uppsats &r att studera hur féretag i livsmedelsbranschen bér kommunicera mot sina
kunder vid en extern kris, det vill saga en kris som féretag sjélvt inte har skapat. Ett aktuellt
exempel p8 en s8dan kris &r f8gelinfluensan. Nér du svarar p8 fr8gorna kan du ta hjélp av dina

tankar kring fgelinfluensan men &ven liknande kriser som du kan relatera till. Vi ber dig att ta dig

tid att tinka p& fr8gorna innan du svarar. F8r du inte plats, anvédnd gérna baksidan.

1. Har du hort talas om fagelinfluensan?
sa[ ] Nei[_]
2. Har du férdndrat ditt kopbeteende sedan fagelinfluensan uppmirksammats?

] Nej[ ]

3. Om ja, pa vilket satt?

4, Soker du mer information kring ditt val av fadgel och dggprodukter idag &n innan
fagelinfluensan var kéand?

sa[ ] Nei[ ]
5. Upplever du att du har fitt tillrdacklig information om fagelinfluensan och dess effekter?

Ja|:| Nej|:|

6. I vilken utstrickning pdverkar foljande faktorer ditt val av fdgel- och dggprodukter?
Mycket stor Stor

._.
=
=
0]
Q
o

Priset

Ursprung
Produktionsmetoder
Férpackning

Miljomarkning

HE{ninin
HHdoon
HHOOOME
oot

Varumarke

7. Vilka av foljande upplever du som trovardiga budbérare nar det giller att
formedla information om risker kring livsmedel?
Mycket trovardiga Trovardiga Mindre trovardiga Inte al

s trovardiga
Media

Véanner & Bekanta

Producenter

Konsumentupplysande organisationer
Myndigheter

Livsmedelsbutiker

Hnn{ninin
Hnn{ninin
Hnn{ninin
Hnn{ninin
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8. I vilken utstrackning upplever du féljande informationskéallor som trovardiga nar det géller
information kring livsmedel?
Mycket trovardiga Trovardiga Mindre trovardiga Inte alls trovardiga
Kommersiell TV

Statlig TV, svtl & svt2
Kommersiell radio

Statlig radio, SR

Dagstidningar

Kvallstidningar

Facktidskrifter

Ovriga tidningar
Foéretagsspecifika webbsidor
Bloggar

Konsumentupplysande webbsidor

Ovrig information p% internet

HOdoouoooood
Hodootoooooi
Hodoouoooood
HOdoouoooood

9. I vilket omfattning upplever du att féljande informationskaillor paverkar ditt inképsbeteende?

—
3
Pnd
0]
L
n

Mycket stor Stor
Kommersiell TV

Statlig TV, svtl & svt2
Kommersiell radio

Statlig radio, SR
Dagstidningar
Kvallstidningar
Facktidskrifter

Ovriga tidningar
Foretagsspecifika webbsidor
Bloggar

Konsumentupplysande webbsidor

HHoooouogooon
HHooooooooon
HHOooutooobts
HHooobubooon

Ovrig information pa internet

10 Hur agerar du ndr du upplever att det finns en risk forknippat med ett visst livsmedel?
Jag soker pa egen hand mer information

Avstar fran kop tills jag inte langre upplever en risk

HiEN

Litar pd att produkten &r sdker sd lange den finns i butik

11 Anser du att du generellt soker mycket information om risker med livsmedel?

Ja|:| Nej|:|
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12 Vilka egenskaper vardeséatter du hos den information du far kring risker med livsmedel?
Séatt kryss for de tre egenskaper du vdrdesétter mest!
Att den ges genom personlig kontakt
Att den styrks av vetenskapliga institutioner
Att den ar enkel att ta till sig
Att jag kan f8 samma information fran flera hall
Att den ges av en part som jag uppfattar som oberoende
Att den &r latttillganglig

Att den @r omfattande

HOdooood

Att den &r kort och informativ

13 Lagger du storre vikt vid foljande egenskaper sedan larmen om fagelinfluensan kom?
NEJ
Priset

Ursprung
Produktionsmetoder
Férpackning
Miljomarkning

Varumarke

Hooooe-
Hodoon

14 Vilket informationsansvar anser du att foljande parter har?
Vénligen rangordna, dér 1 = stérst ansvar och 5 = minst ansvar

Media

Producenter

Konsumentupplysande organisationer
Myndigheter

Livsmedelsbutiker

H{nininin

Alder
20-35[ ]
Har du barn? Kon
Ja|:| Nej|:| Kvinna|:| Man|:|
Ansvarar du for huvuddelen av inkopen i ditt hushall?

Ja|:| Nej|:|

TACK FOR DIN MEDVERKAN!

w
il
(€]
o

s51-65[ | >66[__]

Om du énskar ta del av v8r uppsats nér den &r klar
mailar vi den gérna!

email adress:
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Bilaga 2
Intervju med Ingelsta Kalkon

Intervjun inleds med en kort presentation av uppsatsen och forfattarna varpa Jan
Simoes, produkt- och konceptchef for Ingelsta Kalkon AB, berittar lite om

foretaget. Darefter foljer intervjun med fragorna nedan som underlag.

- Anser ni att det dr viktigt att i er marknadsforing fora fram pa att era
produkter ir frén Osterlen i Skéne?

- Har Ingelsta Kalkon sina egna slakterier? Ar det ekonomiskt mer
fordelaktigt att ha hela produktionskedjan pa samma plats?

- Vad var er omedelbara reaktion vid nyheten om fagelinfluensan i Sverige?

- Ni menar att kundernas storsta beténklighet dr huruvida faglarna ar
frigdende eller inte eftersom smittorisken ligger i att tamfaglar kommer i
kontakt med smittade vildfaglar?

- Har ni fatt fler forfragningar om fagelinfluensan sedan den upptécktes i
Europa?

- Har ni mirkt en fordndring i forsdljningen fran foregaende ar, innan
fagelinfluensan nadde Sverige, och nu?

- Anser ni att fagelinfluensans framfart i virlden inneburit att fler viljer
svenskt kott istéllet for att kopa importerad kyckling och kalkon?

- Hur bemoter ni en kund som har fragor angaende fagelinfluensan?

- Har ni utbildad/informerat personalen? Isof hur?

- Har ni foréndrat produktionsrutinerna?

- Pavilket sitt arbetade ni forebyggande innan influensan nadde Sverige?

66



Konsumenters kommunikationspreferenser vid risksituation

Ar besoksforbudet inne i stallen det enda som har tillkommit efter att
fagelinfluensan uppmérksammades i Sverige?

Har ni nagon information om fagelinfluensan pa er hemsida?

Vilka kanaler kommunicerar ni genom och har ni @ndrat dessa sedan
fagelinfluensan uppticktes i Sverige?

Samarbetar ni med andra organisationer, exempelvis Svensk Fagel etc, i
storre utstrickning nu 4n innan? Pa vems initiativ?

Har ni dndrat er marknadsforing pga. fagelinfluensan?

Svensk Fagel ska sitta sin logga pa allt svenskt kycklingkott inklusive
kalkon, som en kvalitetsmirkning. Ar detta ndgot som har beslutats med
anledning av fagelinfluensan?

Samarbetar ni mer med olika myndigheter, som exempelvis
Jordbruksverket eller Livsmedelsverket, sedan fagelinfluensan uppticktes
i Sverige?

Om situationer forvérras, har/hur arbetar ni med en handlingsplan? Vilka
kriterier/perspektiv lag till grund for utformningen?

Kinner ni nagot ansvar nar det giller information till konsumenterna?
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Bilaga 3

I vilken omfattning anser du att féljande informationskillor paverkar ditt
inkopsbeteende?

Aldersgrupp 20-35 | 36-50 | 51-65| >66
Kommersiell TV Mycket stor 5,3

Stor 47,4 6,7 20,0

Liten 42,1 80,0 40,0 81,8

Inte alls 5,3 13,3 40,0 18,2
Statlig TV, svtl & svt2 Mycket stor 6,7

Stor 31,6 20,0 13,3 18,2

Liten 47,4 66,7 53,3 72,7

Inte alls 21,0 13,3 26,7 9,1
Kommersiell radio Mycket stor 5,3

Stor 10,5 13,3 6,7

Liten 57,9 60,0 53,3 63,6

Inte alls 26,3 26,7 40,0 36,4
Statlig radio, SR Mycket stor 6,7

Stor 33,3 13,3 18,2

Liten 47,4 80,0 40,0 72,7

Inte alls 26,3 20,0 40,0 9,1
Dagstidningar Mycket stor 5,3 13,3

Stor 31,6 20,0 40,0 36,4

Liten 42,1 66,7 20,0 63,6

Inte alls 21,0 13,3 26,6
Kvallstidningar Mycket stor

Stor 21,0 6,7 13,3 18,2

Liten 58,0 53,3 46,7 45,4

Inte alls 21,0 40,0 40,0 36,4
Facktidskrifter Mycket stor 6,7 9,1

Stor 47,4 46,7 40,0 54,5

Liten 36,8 46,7 26,7 27,3

Inte alls 15,8 6,7 26,7 9,1
Ovriga tidningar Mycket stor

Stor 26,3 20,0 20,0 27,3

Liten 57,9 66,7 66,7 54,5

Inte alls 15,8 13,3 13,3 18,2
Foretagsspecifika webbsidor Mycket stor 5,3

Stor 21,0 26,7 13,3 9,1

Liten 47,4 60,0 40,0 63,6

Inte alls 26,3 13,3 46,7 27,3
Bloggar Mycket stor

Stor 10,5 20,0 18,2

Liten 31,6 53,3 13,3 36,4

Inte alls 57,9 46,7 66,7 45,4
Konsumentupplysande webbsidor Mycket stor

Stor 31,6 53,3 20,0 18,2

Liten 36,8 40,0 60,0 36,4

Inte alls 31,6 6,7 20,0 45,4
Ovrig information p& internet Mycket stor

Stor 15,8 13,3 26,7 27,3

Liten 63,2 80,0 26,7 45,4

Inte alls 21,0 6,7 46,6 27,3
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