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Purpose: The purpose of the thesis is to examine which consumer groups, segmented from
predetermined variables, to a higher or lower extent create the Attitude Behaviour Gap for
CSR-engaged brands within the Swedish grocery market. By answering this, the thesis aims
to contribute to, and evolve current theory within CSR and the Attitude Behaviour Gap.

Methodology: The study is a quantitative cross-sectional study in which physical surveys have
been distributed. The data collected has been tested using the computer program Matlab and
analyzed by an deductive approach.

Theoretical perspectives: Theories based in CSR mainly from Bowen, Carroll and Dahlsrud
are used to determine the area of analysis and what it consists of, with the Attitude Behaviour
Gap as a foundation. Furthermore, the study uses segmentation theories, previously used in
many different areas, to provide new insights.

Empirical foundation: A physical survey consisting of 23 questions divided into three parts;
segmentation, behaviour and attitude, was distributed in major footfall hubs such as squares
and malls in proximity to Lund and Malmd. Respondents consisted of a cross section of
consumers of varied age, gender and background.

Conclusions: The results of the thesis indicate that the, in many areas proven, Attitude
Behaviour Gap may not be as present within the Swedish grocery market. No statistically
proven differences were between any of the 7 investigated variables except for income within
which there was a difference between those making over 30.000 SEK/month and those
making less. The result indicates that those that can be referred to as high-income respondents
were more likely to follow their attitudes in their behaviour than their low-income
counterparts. Also interesting to note is that these attitudes were generally negative towards
CSR.



ABSTRAKT

Examensarbetets Titel: (Don’t) Mind the Gap

Seminariedatum: 2016-05-25

Amne/kurs: FEKN90, Examensarbete Magisterniva, 30 hogskolepodng
Forfattare: Erik Belfrage, Ludvig Erlandsson och Viktor Lindell
Handledare: Annette Cerne

Nyckelord: CSR, Attitude Behaviour Gap, Segmentering, Enkdt, Kvantitativ

Syfte: Syftet med uppsatsen ér att undersoka vilka konsumentgrupper, segmenterade av pa
forhand faststdllda variabler, som i storre eller mindre utstrackning skapar Attitude
Behaviour-gapet for CSR-engagerade varuméarken inom den svenska livsmedelsbranschen.
Genom att svara pa detta &mnar studien bidra till och utveckla rddande teori inom CSR och
Attitude Behaviour Gap.

Metod: Undersokningen bestar av en kvantitativ tvarsnittsstudie i vilken fysiska enkéter har
distribuerats. Den data som samlats in har testats med hjilp av datorprogrammet Matlab och
analyserats med en deduktiv ansats.

Teoretiska perspektiv: Teorier med grund i CSR, mestadels fran Bowen, Carroll och Dahlsrud
anvands for att bestimma det omrade som studien skall analysera och vad detta ar uppbyggt
av, med Attitude Behaviour-gapet som bas for utveckling med hjilp av segmenteringsteorier
som tidigare anvants i en mingd olika filt.

Empiri: En fysisk enkét bestdende av 23 fragor, uppdelade i tre omraden; segmentering,
beteende och attityd, distribuerades pa ett antal storre samlingsplatser, s& som torg och
kopcentrum i ndrheten av Lund och Malmé. Respondenterna bestod av ett urval av varierande
alder, kon och bakgrund.

Resultat: Resultatet av studien indikerar att det, inom manga omraden bevisade, Attitude
Behaviour-gapet méhinda inte ar lika ndrvarande inom den svenska livsmedelsbranschen.
Ingen statistiskt sdkerstilld skillnad kunde bevisas for ndgon av de 7
segmenteringsvariablerna som undersokts forutom for inkomst, inom vilken det fanns en
skillnad mellan de som tjanar 6ver 30.000 kr/ménaden och de som tjanar under denna siffra.
Resultaten indikerar att de som kan kallas hoginkomsttagare var mer bendgna att folja sina
attityder i sitt beteende gillande konsumtion av livsmedel dn ldginkomsttagare. Intressant att
notera dr dven att hoginkomsttagarnas attityder i regel var negativa gentemot CSR.
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1. INLEDNING

1 foljande sektion introducerar forfattarna bakgrunden, problemet, syftet med studien
och de identifierade frdgestdllningarna, for att pa sa sdtt underldtta for ldsaren att

skapa sig en bild av vilken problematik som undersoks.

1.1 Problematisering

CSR, eller Corporate Social Responsibility som forkortningen star for, har under de
senaste dren fatt allt mer uppmaérksamhet och atnjuter i dagsldget mycket fokus fran
savil affarsvirlden som frdn utbildningsinstitutioner (Simons, 2013). I takt med att
miljomassigt och socialt ansvarstagande blivit vardagliga konversationsimnen har
dven foretagens dagliga verksamhet riktat storre resurser mot “ansvarsfullt
foretagande” (Svensk Handel, 2014). Ansvarsfullt foretagande, eller CSR som det
hiadanefter ocksa kallas, expanderar foretags och organisationers ansvarsomraden sa
att dessa inte enbart inbegriper uppgiften att maximera vinster, utan ocksa att ta
hiansyn till verksamhetens pdverkan och ansvar infér samhillet och dess invanare

(Bowen, 1953).

Under de senaste artiondena, i exponentiell takt, har en global trend framtritt gdllande
konsumenters intresse och efterfrigan pa ansvarsfullt foretagande (Carrigan &
Attalla, 2001). I en global undersdokning utférd av McKinsey framgar det att 87
procent av de tillfrdgade konsumenterna kénde oro infor de miljomaissiga och sociala
effekter som deras konsumtion resulterar 1 (Bonini & Oppenheim, 2008). Varumérken
och produkter fran foretag som visat CSR-engagemang tycks efterfragas av en
overvildigande majoritet av konsumenter. Den Okade mediala bevakningen av
foretags sociala ansvars- eller icke ansvarstagande okar dven konsumenters kunskap
och medvetande om aktiviteter géllande CSR (DN, 2016). En méngd studier inom
omradet visar att allt fler konsumenter forvéntar sig att foretag skall ta ett samhalleligt
ansvar och det forekommer en positiv korrelation mellan konsumenters attityder
gentemot foretag och foretagens CSR-arbete (Brown & Dacin 1997; Mohr & Webb
2005; Sen & Bhattacharya, 2001). I detta hdnseende blir CSR &dven ett rent

marknadsforingsmaéssigt verktyg.



Aven inom det svenska niringslivet kan det dkade intresset for CSR skonjas. En viss
grad av engagemang inom CSR tycks nidrmast ha blivit praxis for foretag inom svensk
handel 1 allménhet och inom den svenska livsmedelsindustrin i synnerhet. En rapport
fran Svensk Handel (2014) visar att livsmedelsbranschen dr den sektor i1 vilken flest
aktorer involverar CSR 1 sin verksamhet. Uppemot 92 procent av
livsmedelsbranschens aktorer anser sig arbeta med fragor gillande ansvarsfullt
foretagande 1 nagon man (Svensk Handel, 2014). Vidare bevis for CSR-
engagemangets betydelse dr den inflation av héllbarhetsrapporter som presenteras av
en mingd foretag pa arsbasis (Tuvhag, 2013). For drygt 10 ar sedan redogjorde ett
tiotal bolag pa den svenska borsen for sitt samhélleliga, miljoméssiga och ekonomiska
ansvarstagande, idag dr det svért att hitta ett borsnoterat bolag som inte gor det

(Tuvhag, 2013).

Det aterfinns rapporter som pavisar att svenska konsumenter tycks virdera CSR-
arbete 1 minst lika stor utstrdckning som sina globala motsvarigheter och det finns
indikationer som tyder pa att foretags CSR-engagemang spelar en storre roll for deras
beslutsfattande (Svensk Handel, 2014; Livsmedelsforetagen, 2014). Resultatet av en
anonym enkat utford av Svensk Handel (2014) i vilken respondenter fick ange sina
asikter angaende betydelsen av CSR inom handeln, visade att 70 procent tycker att
samhdlleligt ansvarstagande &r viktigt eller mycket viktigt. Vidare pastér sig svenska
konsumenter dven vara villiga att ldta planboken visa deras engagemang gentemot
ansvarsfullt och etiskt bedriven verksamhet; en undersdkning utférd av
Livsmedelsforetagen (2014) visar att 60 procent av respondenterna kan tidnka sig att
betala mer for livsmedel som garanterar en héllbar produktion. Dessa resultat tycks
tyda pa att svenska konsumenter dr positivt instillda till CSR-engagerade foretag och

varumarken.

Att konsumenter uttrycker positiva attityder gentemot fOretag som engagerar sig i
CSR-fragor sdkerstdller dock péd intet sétt att dessa kommer att paverka deras
kopbeteende. Forskning visar att konsumenter kan vara vil medvetna om ett visst
foretags samhdlleliga ansvarstagande men trots detta foredra likvirdiga varumérken
och foretag som inte uppvisar samma grad av CSR-engagemang (Carrigan & Attalla,
2001). Majoriteten av konsumenter tycks inte pa samma sitt virdera eller begrunda

betydelsen av ansvarsfullt foretagande dia de befinner sig i en faktisk kdpsituation.



Exempelvis visar forskning utférd av Davies, Lee & Ahonkhai (2012) att 30 procent
av konsumenter i Storbritannien hyser intentioner att konsumera mer hallbart, men att
bara 4 procent av konsumtionen i landet bestar av varor som matchar de hidvdade
hallbarhetskraven. Denna forskning stods ytterligare av Oberseder, Schlegelmilch &
Gruber (2011) som kommer fram till att en majoritet av konsumenter uppvisar
positiva attityder till att kopa produkter frdn socialt ansvarstagande foretag, men att
dessa attityder séllan Oversitts till faktiskt kopbeteende. Kopbeteendet tycks helt
enkelt inte Overensstimma med konsumenters pastddda attityder och siledes aterfinns
ett gap. Detta fenomen bendmns allmént som Attitude Behaviour Gap, hddanefter
aven “Attitude Behaviour-gapet”, “ABG”, samt “Efterfoljande av attityder i
beteende” (Sheeran, 2002).

Detta gap mellan attityd och beteende har pavisats i en mingd studier (Bhattacherjee
& Sanford, 2009; Sheeran, 2002; Roberts, 1996) och kan &dven observeras pd manga
sétt 1 praktiken. Fastdn en majoritet av svenska konsumenter hdvdar att de ar villiga
att betala ett premium for CSR-engagemang inom livsmedelsbranschen har dessa
asikter inte visat samma genomslag i den reella konsumtionen (KRAV, 2014; Svensk
Handel, 2015). Detta kan exempelvis beskadas i konsumtionen av ekologiska varor i
Sverige som fortfarande utgdr en forhallandevis liten del av den totala konsumtionen.
Endast 5,6 procent av all konsumtion i Sverige bestar av ekologiska varor, vilket inte

ar 1 linje med konsumenternas attityder (Ekoweb, 2015).

Vidare kan diskrepansen mellan attityd och beteende skonjas i konsumtionen av
produkter som salufors av foretag som bevisats agera rent oetiskt, som exempelvis
Findus efter histkottsskandalen ar 2013. Trots skandaler av denna typ och den
negativa paverkan som de har pa konsumenters attityder lyckas Findus och andra med
dem fortleva utan att uppvisa nagra storre negativa effekter pa omséattningen
(Allabolag, 2015). Givet konsumenters pastitt positiva instdllning till etisk
verksamhet och CSR-relaterade aktiviteter kan man mojligen dra slutsatsen att de 1
storre utstrackning borde bojkotta produkter fran foretag som agerar ansvarslost. Da
detta inte varit fallet med exempelvis Findus kan vidare prov pd Attitude Behaviour-

gapets existens inom livsmedelsbranschen ges.



De bakomliggande orsakerna till att konsumenter aktivt eller omedvetet skapar detta
gap dr omdiskuterade och varierade. Somliga forskare hdvdar att det kan beror pa att
den bakomliggande beslutsprocessen skiljer sig &t beroende pad vad som ska kopas,
vilket intresse och vilket tidsmissigt engagemang som finns (Solomon, Barmossy &
Askegaard, 2007). Carrigan & Attilla (2001) hdvdar att de faktorer som ar av
avgorande vikt vid ett kdpbeslut dr pris, varumérke och kvalitet, vilket kan betyda att
dessa paverkar beslutsprocessen mer dn foretags CSR-engagemang. Vidare hdvdar
Kotler & Keller (2012) att d4ven kulturella, sociala och personliga faktorer bor tas i
beaktande for att utréna orsaker till konsumenters faktiska kdpbeteende. Dessa
forskningsron mynnar ut i en mer komplex bild av hur konsumenter tar beslut
gillande sin livsmedelskonsumtion, framforallt da denna process tycks skilja sig &t
mellan konsumenter. For att foretag skall lyckas na ut till konsumenter under dessa
premisser kravs ny forskning géllande CSR-engagemangets betydelse for attityd och

beteende.

En grundlidggande nyckel till framgang inom marknadsforing dr segmenteringen av
heterogena massmarknader till mindre, relativt homogena grupper med tydliga behov
och begir (Goworek & McGoldrick, 2015). Genom att identifiera de kundsegment
som matchar foretagens erbjudanden kan marknadsforingsétgiarder och
produktadaptering ge béttre resultat (Ibid.). For fyrtio ar sedan hdvdade Green,
Carmone & Wachspress (1976) att det d&ven inom hallbar konsumtion av livsmedel ar
viktigt for foretag att rikta marknadsforingsatgarder mot olika konsumentgrupper
genom att identifiera homogena segment av konsumenter. Den forskning som utforts
gillande Attitude Behaviour-gapet har dock i forsta hand fokuserat pa att bevisa dess
existens och 1 andra hand pa mdjliga orsaker till dess uppkomst. Forskning gillande
olika konsumentsegments attityder gentemot foretags CSR-engagemang och hur

dessa realiseras 1 den faktiska konsumtionen dr dock desto knappare.

Fastdn tidigare forskning om ABG har visat resultat som tyder pa gapets existens,
samt att fenomenet dven verkar existera inom livsmedelsbranschen, saknas forskning
som beror komplexiteten hos olika konsumenter och deras kdpprocess. Den radande
teorin inom Attitude Behaviour Gap gor sidllan skillnad pa konsumenter, vilket
innebdr att foretag som tillhandahaller produkter for sdrskilda segment kan ha svért att

faststilla hur dessa paverkas av CSR. Aven d& exempelvis Roberts (1996) gor
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skillnad pa den ‘“samhélleligt ansvarstagande konsumenten” och dess motsats, den
icke ansvarstagande konsumenten, finns ingen forskning som sprider ljus dver vilka

konsumentsegment som kan delas in 1 dessa fack.

Det kan vara intressant att studera konsumentgrupper, uppdelade av ett antal vanligt
forekommande segmenteringsvariabler sd@ som alder, kon och inkomst, med
hianseende till deras attityder och beteenden gentemot CSR-engagerade produkter.
Tidigare forskning har visat att subgrupper, s& som min och kvinnor (Gil &
Sanchez, 2000; Jain & Kaur, 2006) samt hoginkomsttagare och laginkomsttagare
(Straughan & Roberts, 1999), inom de olika segmenten skiljer sig at i deras attityder
gentemot CSR-engagerade produkter, men forskningen brister i att visa hur vél dessa
grupper efterfoljer sina attityder vid konsumtion. Forskning géllande detta kan séledes
fungera som ett tilldgg till existerande teori och vara av intresse for foretag. En 6kad
forstaelse for vilka karakteristika som skiljer olika konsumentgrupper at i hur vél
deras konsumtion efterfoljer deras attityder kan utdka kunskapen om Attitude
Behaviour-gapet samt sprida ljus 6ver effekten av CSR-engagemang pé olika segment
av konsumenter inom livsmedelsbranschen. Detta kan i forlangningen utgéra underlag
for foretag om huruvida de behdver anpassa sin marknadsforing gillande sitt
ansvarsfulla foretagande mot olika kundsegment, for att vara framgingsrika i

framtidens affarsklimat.

1.2 Syfte och fragestiillning

Syftet med uppsatsen ar att undersoka vilka konsumenter, segmenterade av pa
forhand faststillda variabler, som 1 storre eller mindre utstrackning skapar Attitude
Behaviour-gapet for CSR-engagerade  varumirken inom den  svenska
livsmedelsbranschen. Genom att svara pd detta amnar studien bidra till och utveckla

radande teori inom CSR och Attitude Behaviour Gap.

For att kunna besvara detta syfte har tva fragestédllningar etablerats:
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Frdgestdllning 1: Vad sarskiljer konsumenter som 1 storre utstrickning agerar i
enlighet med sina attityder gentemot CSR-engagerade varumirken inom

livsmedelsbranschen?

Frdgestdllning 2: Vad sérskiljer konsumenter som i mindre utstrickning agerar i
enlighet med sina attityder gentemot CSR-engagerade varumédrken inom

livsmedelsbranschen?

1.3 Avgriansningar

Studien avgrinsar sig till att endast unders6ka konsumenters, som &r bosatta i Skane,
attityder och kopbeteende, gentemot CSR-engagemang hos specifika varumérken
inom den svenska livsmedelsbranschen. Dessa avgriansningar dr gjorda di studien
saknar nddvindiga resurser och monetidra medel for att bedriva forskning pa ett mer
storskaligt urval av det svenska néringslivet och konsumenterna inom detta. Trots den
geografiska samstimmigheten bland potentiella respondenter, i form av var dessa bor,
vilket kan anses minska heterogeniteten dem emellan, dr populationen i detta omrade
karakteriserat av invanare med olika bakgrund. Detta till f6ljd av stddernas storlek och

de utbildningscentrum som existerar i deras nérhet.

Tidigare forskning géllande Attitude Behaviour Gap-fenomenet fokuserar péa
anledningar till varfor det existerar, exempelvis marknadsspecifika faktorer; pris,
kvalitet samt konsumentspecifika dito; informationsbrist och misstro; Carrigan &
Attalla (2001), Weatherell (2003). Denna studie riktas mot att sérskilja vilka
konsumenter, definierade av olika karakteristika, som i1 hégre utstrickning bidrar till
skapandet av Attitude Behaviour Gap och vilka som i ldgre utstrackning gor det. En
konsument som bidrar till bildandet av gapet definieras av en positiv eller negativ
attityd gentemot CSR-engagerade varumirken vid tillfragande  utanfor
marknadsplatsen, men osamstidmmigt beteende 1 beslutssituationen. Motsatsen dr en
konsument som inte bidrar till bildandet av gapet. Denna definieras av en
samstimmighet mellan attityd och beteende, en viktig distinktion &r dock att denna

attityd/beteende-symbios ej nddvandigtvis behover vara positiv. Med andra ord &r en
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konsument som &r negativt instdlld till CSR-engagerad varumérken och som inte

heller konsumerar dessa inte bidragande till Attitude Behaviour-gapets tillvixt.

1.4 Disposition

Uppsatsen bestar av sex (6) delar; Teori, Metod, Resultat, Analys, Slutsats samt

Diskussion och Bidrag.

I Teori kommer tidigare forskning och teorier att beskrivas och redovisas. Initialt
kommer CSR-teorin och dess framvéxt redogoras for. Utover CSR redovisas teorier
om konsumenter och deras attityder och kdpbeteende, och diskrepansen daremellan.
Detta kommer goras genom att forst redogora for vad attityder dr. Dérefter kommer
teorier om hur kopbeteende hos konsumenter ser ut att presenteras, innan det, inom
forskningen konstaterade gapet - Attitude Behaviour Gap - star i fokus (Titus &
Bradford, 1996). Kritik mot Attitude Behaviour Gap och tidigare forskning
presenteras for att pavisa brister 1 den existerande teorin och hal som behover fyllas.
Diskrepansen mellan konsumenters attityder och deras beteende ér ocksa en viktig del
av uppsatsens fragestdllningar och kommer siledes ges stort fokus i

teorigenomgangen.

Da uppsatsen dmnar undersdka vad som skiljer konsumentgrupper &t nir det kommer
till att efterfolja dess attityder i deras konsumtion av livsmedel, kommer teorier om
segmentering, hur man kan sérskilja konsumenter at pé ett effektivt sitt, att redogdras
for. Tidigare forskning vars fokus har varit CSR i kombination med segmentering,
och vilka variabler dessa har anvént sig av, kommer presenteras. Den tidigare

forskningen ligger till grund for de variabler som valts i underskningen.

I Metodgenomgéngen kommer metod som anvénts i uppsatsen att redogoras for.
Undersokningens ansats, val av forskningsdesign, urval, verktyg och tillvigagéngssétt
kommer alla att presenteras grundligt och argumentationer for varfér dessa har valts
kommer f6ras. I slutet av metodgenomgangen kommer diskussioner om studiens

reliabilitet och validitet f6ras, detta for att redovisa eventuella brister och styrkor.
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I genomgingen av Resultat kommer resultat och data som studien samlat in
presenteras. Inledningsvis kommer generaliserbarheten av studien och hur
representativt urvalet dr av den totala populationen redovisas genom att jimfora
fordelningen hos studiens urval med den totala populationen. Den insamlade datan
kommer att transkriberas och presenteras pa ett 6verskadligt sdtt for att underlitta for
lasaren att ta till sig undersokningens erhallna resultat. Avslutningsvis kommer
resultatet av studiens undersdkning och de svar som identifierats gillande

fragestillningarna presenteras.

I Analysen kommer insamlad data och resultatet denna har genererat att brytas ner
och analyseras for att presentera svar pd syftet och varfor detta svar har erhallits.
Detta kommer ske med hjédlp av teorier om CSR, Attitude Behaviour Gap och

Segmentering.

I Slutsats samt Diskussion och Forslag till framtida forskning kommer slutsatser
dragna av studien och dess resultat att reflekteras kring och det presenteras forslag till
vidare forskning p&4 omradet och hur denna bor utformas for att Gverbrygga ytterligare
oklarheter med Attitude Behaviour Gap och CSR inom den svenska

livsmedelsindustrin.

14



2. TEORI

1 foljande sektion kommer forfattarna presentera den teori som ligger till grund for
utformandet av studien och som kommer anvindas som ramverk i analysen av den i

studien framtagna empirin.

2.1.1 CSR

Corporate Social Responsibility (CSR) introducerades som teori redan pd 1920-talet,
dock fick teorin och begreppet forst faste under 1950-talets tidigare del. Bowen
(1953) introducerar i sin bok The Social Responsibilites of the Businessman begreppet
och redogor for dess fordelar och nackdelar. Bowens (1953) anvdndande av termen
CSR syftar 1 stort pa skyldigheterna for foretag och affirsmin att efterstrdva och
arbeta efter de vinstmaximerande metoder, beslut och handlingar som ar forenliga

med de varden och mal som finns 1 samhallet.

Bowen (1953) konstaterar, medvetet motsdgelsefullt, att inkorporerandet av nya
arbetssdtt med en storre uppmaérksamhet pa socialt ansvarstagande kan innebéra
forandringar som hotar den ekonomiska effektiviteten av foretaget (Preston, 1975;
Bowen, 1953). Detta gar emot en vedertagen grundliggande skyldighet for foretaget
att 1 forsta hand skapa sa mycket vinst for sina d4gare som mojligt, och kan 1 langden

rent av motverka foretagets existens (ABL 2005: 551; Friedman, 1970).

Trots introduktionen av begreppet och Bowens (1953) forsok att lyfta fram betydelsen
for foretag att borja agera ansvarstagande, forde CSR-teorin linge en tillvaro i
skymundan. Fokus fran foretags hall lades istéllet pa att generera en hogre vinst - utan
tanke pd verksamhetens paverkan pd samhillet. Det var forst ndr 2000-talet stod for
dorren som CSR slog igenom pa allvar, ndr bland andra Carroll (1999) behandlade

begreppet mer extensivt, och Bowens (1953) teorier fick fullt faste.

Carroll (1999) gor 1 sin artikel Corporate Social Responsibility — Evolution of a
Definitional Construction ett betydande bidrag till CSR-teorin och dess moderna
tillvixt. Carroll (1991) utarbetar en fyrdelad modell som @mnar técka vilka omradden

som innefattas i CSR (Bilaga 1).

15



Carroll (1999) f6ljdes snabbt av andra. Under 2000-talet har teorier om socialt
ansvarstagande fatt allt storre faste och uppmarksamhet. Savil betydande forskning
och undervisning inom foretagsekonomisk teori fokuserar i allt hogre grad pé socialt
ansvarstagande (Porter & Kramer, 2011; Simons, 2013; Jamali & Rabbath 2008).
CSR och socialt ansvarstagande har snabbt blivit ett vedertaget begrepp och pa ett
drygt decennium har teorierna fétt faste och grogrund hos séavil foretag som forskare.
Trots CSR som vedertagen teori inom den foretagsekonomiska vérlden, finns det
ingen klar definition av begreppet. Dessutom skiljer sig uppfattningarna om vad som
innefattas 1 CSR viésentligt fran individ till individ. Konceptet Corporate Social
Responsibility (CSR) é&r svérdefinierat och den definitiva definitionen av CSR
fortsitter att vénta pa sitt bildande.

2.1.2 Definitioner av CSR

“Termen dr briljant,; den betyder ndagot, men inte alltid samma sak for alla. For vissa
formedlas bilden av lagligt ansvar eller skyldighet, for andra betyder den socialt
ansvarsfullt beteende i den etiska bemdrkelsen. For andra betyder det helt enkelt

aktiviteter for vdlgorande dndamal eller att vara medveten om handlingars sociala
betydelse. Ett fdtal tycks se det som en fortroendebaserad plikt om hogre standard av
beteende for affdrsmdn dn for vanliga medborgare”

(Carroll, 1999, s. 280).

Jackson & Hawker (2001) konstaterar 1 sin artikel Is Corporate Social Responsibility
Here to Stay att det 1 grund och botten inte finns en enskild definition av begreppet,
medan Dahlsrud (2008) menar att konceptet inte lider av en brist pa definitioner, utan

snarare tvartom - det finns for manga.

I en omfattande och djuplodande undersokning och analys av de 37 mest frekvent
nyttjade definitionerna, konkluderar Dahlsrud att det forekommer tydliga likheter
bland dem, men att definitionerna 1 sig sjdlva inte bidrar med mycket vigledning
(Dahlsrud, 2008). Med maélet att na en djupare forstaelse for begreppet som dr CSR

forsoker Dahslrud (2008) att applicera de olika definitionerna och analysera
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likheterna mellan dessa. Dahlsrud (2008) identifierar fem olika dimensioner som alla

ar aktuella vid tidigare definitioner av CSR;

Den miljobetingade dimensionen - Den miljobetingade dimensionen handlar om
foretags och verksamheters paverkan pa miljon och huruvida dessa forsoker

begrdnsa och ta ansvar for den eventuella paverkan.

Den sociala dimensionen - Den sociala dimensionen handlar om foretag och

verksamheters pdverkan pd samhdllet i allmdnhet.

Den ekonomiska dimensionen - Den ekonomiska dimensionen handlar om hur
foretag och verksamheter integrerar sociala och miljobetingade aktiviteter i dess

dagliga verksamhet, samtidigt som de bibehdller en vinstdrivande verksamhet.

Intressentdimensionen - Intressentdimensionen handlar om hur foretag och
verksamhet tar ansvar for hur dess dagliga verksamhet och resultat paverkar

foretagets intressenter, som exempelvis anstdllda och kunder.

Den frivilliga dimensionen - Den frivilliga dimensionen handlar om hur
organisationer och foretag bedriver filantropisk verksamhet for att forbdittra

omvdrlden, och sdledes inte bara efterfoljer lagar och regler.

Dimensionerna testades for att klarligga hur ofta de bendmnts eller asyftats i en
slumpmassig definition. Fyra av de fem dimensionerna var aktuella i minst 80 procent
av de testade definitionerna, medan den miljobetingade dimensionen bendmnts 1 59
procent. Anledningen till att just denna dimension inte varit mer nirvarande i de olika
begreppsbestdmningarna kan, i enlighet med Carrolls (1999) studie, bero pé att
miljéfragor till en borjan sillan var viktiga nog att inkluderas 1 de tidiga definitionerna
vilket har lett till att de inte bedomts ha plats 1 somliga senare diton (Dahlsrud, 2008).
Dé samtliga dimensioner varit delaktiga 1 majoriteten av definitioner kan de antas

vara nodvéndiga for att forklara och definiera CSR.
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2.1.3 Vald definition av CSR

De fem dimensionerna etablerade av Dahlsrud (2008) har alla ett visst inflytande 6ver
hur foretag och individer uppfattar och definierar CSR. I jakten pa en optimal
definition av CSR kan alla dessa dimensioner tédnkas vara av signifikans. For att
kunna besvara syftet “vilka konsumenter, segmenterade av pd forhand faststdillda
variabler, som i storre eller mindre utstrdickning skapar Attitude Behaviour-gapet for
CSR-engagerade varumdrken inom den svenska livsmedelsbranschen” ar en
definition av CSR nddvindig. Detta for att underldtta och mdjliggora en

andamalsriktig undersdkning.

Bowen forsoker initialt definiera CSR (1953, s. 6) som;
“Skyldigheterna for affdirsmdn att efterfolja politiken, att fatta besluten eller att folja

de riktlinjer for aktioner som dr efterfragade av vart samhidlle”

CSR framstélls vidare av Jamali et al. (2008, s. 445) som;
“Forpliktelsen for foretag att bidra till hallbar ekonomisk utveckling, i arbete med

anstdllda, deras familjer och lokala grupper”

Med utgingspunkt i Bowens (1953) och Jamali et. al (2008) definitioner, samt senare
forskning av Dahlsrud (2008) och dennes identifiering av fem olika dimensioner av

CSR har foljande definition av CSR etablerats;

“CSR dr foretags aktiviteter och engagemang inom ndgot eller flera av de sociala,
ekonomiska, intressent- och miljomdssiga samt frivilliga dimensionerna som dr i linje

med de av samhdillet efterfrdgade malen och tillvigagangssdtten”

Framtagningen av en egen definition underlittar for lasare savédl som for uppsatsens
forfattare da alla hdnvisningar till CSR kan hérledas till samma definition. Majoriteten
av CSR-definitioner tycks ha mycket gemensamt men den Overvildigande mingden

kan leda till forvirring for ldsare och implementatorer.
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2.1.4 Kritik mot CSR

“Det finns bara ett socialt ansvar for en verksamhet - att anvinda sina resurser och
engagera sig i aktiviteter som okar foretagets vinst och stdrker dess position, sd ldnge
det foljer lagar och regler”

(Friedman, 1970, s. 178)

I kontrast till synséttet pd ansvarsfullt foretagande etablerat av bland andra Bowen
(1953) finns det andra perspektiv pa foretag och deras ansvarstagande. Milton
Friedman (1970) skriver och argumenterar i sin artikel The Social Responsibility of
Business is to Increase its Profits att foretag endast har ett ansvar och det dr gentemot
dess aktiedgare. Foretag ska fokusera pa att kontinuerligt maximera vinster. Att
generera ett mervirde for allmidnheten och Gvriga intressentgrupper som péaverkas av
verksamheten ligger inte i dess ansvar, utan detta, hivdar Friedman (1970), ska
regleras av lagrum och statlig kontroll. Friedman (1970) fortsdtter med att
argumentera for att det inte finns nagot som sédger att individer anstillda i
chefspositioner behdver vara bittre lampade for att bestimma hur och var pengar
skall spenderas i vélgorande syfte. Vidare menar han att en person i chefsposition som
spenderar ett foretags kapital pa vilgérande dndamal spenderar nagon annans pengar
pa ndgot som inte nddvindigtvis behover vara i linje med dgarnas dndamal. Detta,
hidvdar Friedman (1970), gor att vederbérande indirekt implementerar en sorts skatt

over vilken denne kontrollerar.

Med hjédlp av ovanstdende forsoker Friedman (1970) underbygga sitt argument att
foretag och vinstdrivande organisationer enbart ska fokusera pé att generera profiter,
och inte pé socialt ansvarstagande, da organisationerna pa intet sitt &r demokratiskt
valda av sambhéllet. Slutsatsen som Friedman (1970) nar ar att ansvarsfullt
foretagande inte gér i1 linje med vinstmaximering och sédledes inte bér uppta nagra

resurser av organisationens dgare och styrelse.

19



2.1.5 CSR i praktiken

Att praktiskt utrona vilka foretag som kan anses vara socialt ansvarstagande, inom sa
vdl livsmedelsbranschen som andra industrier, dr svart. Manga foretag anvéander sig
av héllbarhetsrapporter och dylikt for att understryka hur viktigt de finner att CSR och
socialt ansvarstagande dr. Hur méinga foretag som faktiskt, pa en daglig basis, arbetar
med detta forblir svdrare att undersoka. Vidare finns det fi4 vinstorienterade
organisationer i vilka CSR &r en majoritet av, eller hela, kdrnverksamheten. I motsats
finns det empiriska bevis pa att foretag kan anvinda sig av CSR pa ett oetiskt sétt for
att skapa sig fordelar kontra konkurrenter. Ett exempel dr konceptet Greenwash
(Mitchell & Ramey, 2011). Det innebdr att foretag skonmalar den existerande
verksamheten genom att papeka hur vél den efterfoljer socialt ansvarstagande trots att
det 1 realiteten inte dr fallet, for att nyttja detta i marknadsforingssyfte och pa sa sétt

na storre ekonomiska framgangar.

I ett forsok att utrona vilka foretag och varumirken som anses vara socialt
ansvarstagande inom Sverige har Sustainable Brand Index (SBI) genomfort en arlig
undersokning sedan 2011, dir de dissekerar det svenska ndringslivet och dess aktorer

1 forhallande till deras CSR-arbete.

SBI ér Skandinaviens storsta varumérkesundersokning med fokus pa hallbarhet och
man bedomer och rangordnar 6ver 700 av Nordens stérsta varumérken (SBI, 2015).
Dessa varumirken véljs ut med hinsyn till verksamhet i landets berérda marknad,
omsittning och marknadsandel samt generell varuméarkeskdnnedom (SBI, 2015).

I dess undersdkning har 6ver 30.000 respondenter i Norden arligen deltagit och fatt
yttra sina asikter om hur specifika varumérken uppfattas vara socialt ansvarstagande
eller inte, bade genom webb-baserade enkidter och djupgdende intervjuer. Utdver
konsumenternas asikter och virderingar har det slutliga resultatet kompletterats med
Sustainable Brand Index egna analys, baserad pd FNs 10 principer om socialt och
miljomassigt ansvarstagande (SBIa, 2015: SBIb 2015; Bilaga 2). Den publicerade
listan rankar sedan foretag inom Sverige frdn 1-253, dar 1 ar bdst och 253 &r sdmst.

SBI diskuteras i detalj senare i uppsatsen.
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2.2 Attityder och Kopbeteende

“En attityd dr en persons bestaende positiva eller negativa bedomning, emotionella
kénslor, och tendenser att agera gentemot ett objekt eller en idé”

(Kotler, 2000, s. 96)

“Begreppet kopbeteende kan definieras som forloppet ndr en individ virderar, viljer,
képer, anvdnder och avyttrar produkter eller tjdnster for att tillfredsstdlla sina lustar
eller behov™

(Solomon, 2007, s. 3)

Varfor konsumenter agerar som de gor har ldnge varit av intresse for forskning om
konsumentbeteende.  Ett  sdtt att  forklara uppkomsten av  specifika
konsumentbeteenden dr att undersoka de underliggande attityderna. Flera modeller
inom socialpsykologi, exempelvis Theory of Planned Behavior, utgar fran att
individer agerar i samstdmmighet med deras attityder. Attityd har beskrivits som en
forutsdgande faktor som paverkar en individs beteende och dess konsumtion (Ajzen,
1991). Att erhalla positiva attityder bland konsumenter gentemot ett féretag och dess
verksamhet kan séledes anses vara av vikt for foretags framtida existens och for att
generera vinst. Att dirmed inte omfamna socialt ansvarstagande i sin verksamhet, och
pa sa sdtt generera positiva attityder hos sina konsumenter, kan visa sig
Odesdigert. Detta understryks ytterligare av flera tecken, sa som 6kad anvindning av
eko-varumaérken, ndrodlat och hallbarhetsrapporter, som tyder pa att vikten av CSR
oOkar 1 praktiken. I kombination med den allt hardare konkurrensen inom den svenska
handeln, dir ingen aktor klarar av att 6verleva om denne inte sdljer produkter som
konsumenter efterfrdgar, blir sdledes CSR-engagemanget, och tillimpningen, allt

viktigare.

Samtidigt har en skepsis géllande attityders relevans som beteendeforutsdagare uppstatt
da mycket talar for att en attityd inte alltid leder till agerande hos individen (Sheeran,
2002; Roberts, 1996). Moderna perspektiv inom konsumtionsbeteende framhéller
istillet att konsumenters beslutsprocess skiljer sig beroende pa en mangd faktorer,
som; vad som ska kdpas, graden av risk som &r involverat, intresse och tidsméssiga

aspekter (Solomon et al., 2007). Vidare finns det kulturella, sociala och personliga
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faktorer som paverkar individens kopbeteende, snarare dn den etablerade attityden

(Kotler & Keller, 2012).

Dessa faktorer mynnar ut i en mer komplex bild av hur konsumenter tar beslut
gillande konsumtion, framforallt d& denna process ér individuell for varje konsument.
Underliggande faktorer som dessa kan gora att det uppstar en diskrepans mellan
attityder och den faktiska konsumtionen. Denna diskrepans kallas Attitude Behaviour

Gap.

2.3 Attitude Behaviour Gap

“Attitude Behaviour Gap kan definieras som graden av inkonsekvens mellan en
konsuments attityd gdllande ett visst beteende och dess faktiska beteende.”

(Bhattacherjee & Sanford, 2009, s. 1)

Fenomenet Attitude Behaviour Gap innebdr att det uppstir en klyfta mellan
konsumentens foreskrivna attityd och kopintention och dess faktiska beteende och
konsumtion (Sheeran, 2002). Attityder som uttrycks efterfoljs inte, eller i alla fall inte
till den uttryckta utstrickningen. Gapet kan vara konsekvensen av en méngd olika
anledningar. Exempelvis kan foreteelsen uppsta pé grund av vad som bendmns social
desirability”-effekten. Denna effekt medfor att konsumenter rapporterar och anser sig
ha de attityder som de tror samhéllet efterfragar, detta for att de inte vill portréttera sig
som socialt bakétstravande eller motsdgande (Bhattacherjee & Sanford, 2009). Dessa
rapporterade attityder gar sedermera inte att skonja 1 den faktiska konsumtionen, da
respondenterna i realiteten inte har dessa attityder, utan uppkomsten av dessa attityder

ar fiktiv och inte sanningsenlig.

Carrington, Neville & Whitwell (2010) accepterar och anser att “social desirability”-
effekten dr en drivande bakomliggande faktor till att gapet mellan konsumenters
attityder och agerande uppkommer, men att detta inte dr den enda forklarande
anledningen. Andra anledningar till Attitude Behaviour-gapets existens kan bero pa
att konsumenter med uppriktigt positiv attityd gentemot en produkt paverkas mer av

andra, yttre faktorer i kopprocessen (Carrington et al., 2010). Yttre faktorer, som
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nedsatt pris pd en annan produkt, en mindre budget vid koptillfillet &n vad som
forviantades eller att den eftertraktade produkten inte aterfinns i lagret argumenteras
vara faktorer som driver gapet mellan attityd och konsumtion (Carrington et al.,

2010).

Aven nir det kommer till attityder gentemot CSR-engagemang hos varumirken finns
det forskning som pavisar att det aterfinns andra faktorer som paverkar hur vél
konsumenter efterfoljer attityder 1 dess konsumtion. Carrigan & Attalla (2001), samt
Weatherell (2003), ser pris, kvalitet, tillganglighet och varumirkeskdnnedom som de
faktorer som &ar av storst betydelse for konsumenterna nédr det kommer till val av
produkt snarare d@n produktens CSR-relaterade fordelar. Ytterligare forskning havdar
att andra faktorer péverkar konsumenten vid beslut om att kopa CSR-produkter,
exempelvis uppfattad arlighet, information och engagemang (Boulstridge & Carrigan,
2000; Bray, Johns & Kilburn, 2011; Herr, Kardes & Kim, 1991; Sen & Bhattacharya,
2001; Yoon, Giirhan-Canli & Schwarz, 2006). Dessa argument kan tyda pé att enbart
uttryckta attityder om CSR éar svagt forutsdgande faktorer for konsumentbeteende och
att andra faktorer vinner Overhanden i den reella konsumtionssituationen (Kraus,

1995; Carrington et al., 2010).

2.4 Kritik mot Attitude Behaviour Gap

Flertalet studier har idag konstaterat Attitude Behaviour-gapets existens. Lejonparten
av dessa studier koncentrerar sig dock pa det generella misslyckandet av den etiska
konsumenten att agera utefter sina attityder och dirmed kdpa produkter som gar i linje
med dennes Overtygelse. Carrington, Zwick & Neville (2015) dissekerar i sin artikel
The Ideology of the Ethical Consumption Gap detta synsitt samt analyserar det
ideologiska tillstdnd som fostrar det radande skicket av Attitude Behaviour Gap.

Carrington et al. (2015) hédvdar att tidigare studier som berdr “social desirability”
indikerar att individer ger svar som de tror &dr socialt accepterade i
konsumentundersokningar. Ett resultat av detta blir att respondenter vésentligt
Overskattar sitt faktiska beteende inom etiskt handlande (Devinney, Auger &
Eckhardt, 2010; Carrington et al., 2015). Carrington et al. (2015), menar att detta inte

behdver bero pa ett bristande etiskt riattesnore bland konsumenter utan att individers
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beslutsprocess inom marknadsdoménen paverkas av de prominenta marknadskriterier
som bestdimmer vdrde ddr. P4 marknaden spelar inte langre etik och moral lika stor
roll, istillet tar pris, kvalitet, varumérke, status dver beslutsprocessen, vilket gor att
det uppkommer en diskrepans mellan féreskrivna attityder och konsumtion. Aven
andra anledningar diskuteras; konsumenter kan blanda ihop attityd och beteende
vilket leder till att en positiv attityd mot CSR blir suppleant for CSR-positivt
beteende, det vill sidga att en konsuments attityder drivs av dennes konsumtion

(Carrington et al., 2015).

Det tycks dven finnas en tydlig, men bortglomd maktsymmetri mellan konsumenten
och foretaget. Firat (1996) foreslar att dven om konsumenten tror att valet och
konsekvensen beror pd den sjidlv, sa dr de val som erbjuds konstruerade och
kontrollerade av marknadsforare langt i forvdg. Saledes kan det konstateras att en
konsument som dr medveten om och virdesitter ett foretags CSR-strategier eller
andra aktioner vilka &r 1 linje med konsumentens attityd, inte nodvandigtvis leder till

att individen agerar baserat pé detta (Titus & Bradford, 1996).

En identifierad brist i tidigare forskning géllande Attitude Behaviour Gap ar att den
utgar fran att konsumenter har ett gap mellan attityd och beteende, men samtidigt
missar att identifiera vad som definierar de konsumenter som innehar detta gap. Vilka
kundsegment som 1 hogre eller lagre utstrickning efterfoljer eller inte efterfoljer sina

attityder 1 sin konsumtion forblir &nnu oklart.

2.5 Marknadssegmentering

“Marknadssegmentering involverar processen att bryta ned en heterogen marknad
till flera mindre, homogena marknader, som ett svar pd skillnad i preferenser hos
konsumenter, for att saledes kunna tillfredsstdlla deras behov bdittre”

(W.R. Smith, 1956, s. 6)

Att identifiera och bryta ned en marknad till mindre grupper, sa kallade segment, har
blivit en allt viktigare del av marknadsforingen i industrialiserade 1dnder da produkter
inte kan tas fram utan att foretag ser till de sdrskilda behov som konsumenter har

(Wedel & Kamakura, 2012). Den underliggande anledningen till segmentering av en
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marknad dr att den ar fragmenterad; en fullkomligt homogen marknad existerar inte
(Beane & Ennis, 1987). Att forsoka tillgodose alla konsumenters behov ar mer eller
mindre omdjligt d& konsumenter har olika behov och begir vilket darfor innebér att
foretag maste rikta sig mot dem pa olika sdtt (Vyncke, 2002). Detta far som
konsekvens att foretag specialiserar och riktar sig till specifika kundgrupper for att
battre tillfredsstilla dessa gruppers behov. Att veta vem som é&r intresserad av en
séarskild produkt, och vem som inte dr det, m§jliggdr mélinriktad marknadsforing och
ett mer kostnadseffektivt tillvigagangssitt for detsamma. Genom att tillimpa sig av
segmenteringsstrategi kan foretag saledes forhoppningsvis forbéttra sina langsiktiga

finansiella resultat (Wedel & Kamakura, 2012).

Nar man 1 praktiken tillimpar sig av segmentering anviander man sig av en mangd
variabler eller karakteristika for att placera in potentiella konsumenter i homogena
grupper. Dessa variabler klassificeras beroende pa om de ar observerbara eller ej. De
observerbara variablerna kan vara kulturella, geografiska eller demografiska faktorer.
Vidare kan de icke observerbara variablerna uttryckas i exempelvis vérderingar,

livsstilstaktorer och personlighet (Wedel & Kamakura, 2012).

Aven inom forsiljning av livsmedel #r det viktigt for foretag att rikta
marknadsforingsdtgarder mot olika konsumentgrupper genom att identifiera
homogena segment av konsumenter (Green, Carmone & Wachspress, 1976). Rozin
(2007) talar om “den skrammande komplexiteten vid val av livsmedel” och Verain,
Bartels, Dagevos, Sijtsema, Onwesen & Antonides (2012) instimmer 1 att
konsumenters beslutsprocess vid val av livsmedel ér otroligt komplext, framforallt pa
vasterldindska marknader. Konsumenter konfronteras av val som mojligtvis skapar
intressekonflikter mellan individuella mal och ldngsiktiga kollektiva mél (Van Strien
& Koenders, 2012). Exempelvis slits konsumenter mellan produkter som innebér
prisbesparingar 4 ena sidan och produkter som innebdr miljoméssiga besparingar a
andra sidan. Denna komplexitet gor att dagens konsumenter inte enbart kan beskrivas
av traditionella segmenteringsvariabler (Dagevos, 2005). Som en konsekvens av detta
bor segmentering inom dagens konsumtion av livsmedel skifta fran att endast
fokusera pd exempelvis demografiska faktorer, som inkomst, &lder, utbildning och
kon. For att mota komplexiteten inom livsmedelskonsumtion kan det dessutom krévas

en bittre forstdelse av socio-kulturella faktorer, som Overtygelser (Dagevos, 2005).
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De psykografiska faktorerna i form av Overtygelser kan utgdras av kostvanor,
exempelvis om man &r vegetarian eller alldtare. Dessutom kan psykografiska faktorer

bestd av vilket levnadsforhallande man véljer.

Grundtanken inom segmentering ar att konsumenter som delar sarskilda karakteristika
aven delar liknande behov, drifter, och attityder gentemot sérskilda
marknadsforingsstimuli (Ahmad, 2003). For att en grupp konsumenter skall kunna
bendmnas som ett segment maste de uppfylla ett antal grundldggande kriterier. Ett
marknadssegment maste vara identifierbart, métbart, nabart, stabilt och potentiellt

l6nsamt att nd (Ahmad, 2003).

Med forankring i studiens syfte, “att undersoka vilka konsumenter, segmenterade av
pa forhand faststillda variabler, som i storre eller mindre utstrickning skapar
Attitude Behaviour-gapet for CSR-engagerade varumdrken inom den svenska
livsmedelsbranschen“, har sju variabler valts ut, som é&r relaterade till antingen
traditionella eller Dagevos (2005) moderna teorier. Dessa variabler beddms kunna
kunna bidra till forstadelsen av hur olika konsumenter agerar i relation till sina attityder
gentemot CSR. Nedan presenteras tidigare forskning for dessa sju variabler som beror
CSR och segmentering, vilket kan géra dem intressanta att studera i hdnseende till

efterféljande av beteende (ABG) for CSR-engagerade varumarken.

2.5.1.1 Kon

En av de mest grundliggande segmenteringsvariablerna som anvénds vid uppdelning
av den maénskliga populationen dr kon. I flertalet studier angdaende CSR och
segmentering har kon anvints som variabel med resultat som stddjer undersékning av
kon 1 relation till Attitude Behaviour-gapet (Gil, Garcia & Séanchez, 2000; Tivadar &
Luthar, 2005; Jain & Kaur, 2006; Kihlberg & Risvik, 2007). Exempelvis finner
Tivadar & Luthar (2005) i1 sin studie om Slovensk matkultur att det finns tydliga
skillnader mellan kvinnors instidllning till mat och inhandlandet av den samma,
jamfort med mén. De nar 1 studien resultatet att médn 1 hog omfattning virderar

traditionella varor och kost medan kvinnor oftare foljer trender och hilsodieter.

I tvéd av de ovan nimnda studierna konstateras att kvinnor 1 storre utstrackning ar ett

segment som efterfragar héllbar konsumtion 1 stor utstrickning (Gil et al., 2000; Jain

26



& Kaur, 2006). Parallellt med dessa resultat visar samma studier att mén aterfinns 1
den andra dnden av spektrat och 1 mindre utstrackning efterfrdgar hallbar konsumtion

(Gil et al., 2000; Jain & Kaur, 2006; Honkanen & Olsen, 2009).

Aven Kollmuss & Agyeman (2002) visar pa ett antal studier som funnit att kdon
influerar miljomaéssig attityd och socialt ansvarstagande beteende. I dessa studier
konstaterades att kvinnor oftare dr mindre miljomaéssigt kunniga 4n mén men att de ar
mer kénslomassigt engagerade och bryr sig mer om miljomaéssig forstoring samt att de

ar mer villiga att dndra pa sina vanor (Kollmuss & Agyeman, 2002).

Med grund 1 den tidigare forskningen om konsumtions- och attitydskillnader mellan
kon blir den som variabel intressant att undersoka i1 forhallande till attityd och

beteende gentemot CSR och CSR-engagerade varumérken inom livsmedelsbranschen.

2.5.1.2 Alder

Den vanligaste metoden vid segmentering dr enligt Bone (1991) uppdelning baserat
pa alder. Da CSR och socialt ansvarstagande dr, Bowens (1953) tidiga verk till trots,
relativt unga teorier som forst post-2000 erhallit riktigt stor uppmérksamhet, kan
aldersskillnaden mellan konsumenter och respondenter dven i den héir studien vara av
signifikans och fungera som en segmenterande variabel gidllande konsumenters attityd

och beteende angdende CSR-engagerade livsmedel.

Inom detta omrdde aterfinns en hel del forskning som berdr dlders paverkan pa gron
konsumtion, hallbarhet och CSR samt attityderna till dessa. Exempelvis stodjer
resultaten som Gilg, Barr & Ford (2005) presenterar tidigare forskning (Roberts,
1996) da deras resultat visar att dldre individer 4r mer bendgna att engagera sig i gron

konsumtion.

Straughan & Roberts (1999) hénvisar till tidigare forskning inom gron konsumtion
och menar att den allmédnna uppfattningen bland forskare &r att yngre personer
tenderar att vara mer kinsliga for miljoproblem. De presenterar att det vanligaste
argumentet for detta dr att de har vuxit upp under en tidsédlder d& miljoproblem

diskuterats 1 storre utstridckning. Dessa resultat kan tyda pa att yngre personer dr mer
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bekymrade for miljon generellt, men att dessa attityder inte i samma utstrackning tas i

uttryck som beteende jamfort med den dldre generationen.

En av fa studier som behandlar skillnaden mellan olika alderskategorier gillande
hallbar matkonsumtion bedrevs av Kihlberg och Risvik (2007), i vilken det aterfanns
en tydlig distinktion mellan hur tvd dlderssegment — “6ver 30” och “under 30” —
agerade 1 sin konsumtion av ekologiskt producerat bréd. Kihlberg och Risvik (2007)
nar resultatet att de yngre respondenterna 1 storre utstrickning véljer icke-ekologiskt
producerat brod och 1 storre utstrackning véljer bort ekologiskt producerat brod, trots

uttryckta positiva attityder till ekologiskt framstillda livsmedel.

Tidigare forskning angaende alder som segmenterande variabel har berdért konsumtion
och attityder av CSR och héllbarhet i stor utstrickning. Det har dock dnnu inte
bedrivits ndgon forskning pa huruvida alder kan vara en variabel som sirskiljer
konsumenter at 1 hur de efterfoljer sina attityder i den reella konsumtionen av CSR-

engagerade livsmedel, vilket gér denna variabel intressant att studera.

2.5.1.3 Utbildning

Utbildning dr en segmenterande variabel som anvénts vid tidigare forskning om
hallbar konsumtion. Hdogre utbildning &r generellt sett positivt associerad med
miljomassig medvetenhet (Straughan & Roberts, 1999). Detta forklaras genom att
vilutbildade ménniskor blir mer exponerade for denna typ av information och dr mer
kapabla att forsta den. Jain & Kaur (2006) pavisar ocksé en positiv korrelation mellan
hogre utbildning och hég grad av miljomedvetenhet. Gilg et al. (2005) foreslar att
denna forskning tyder pa att vilutbildade minniskor sannolikt dr benédgna att engagera

sig 1 héllbar konsumtion.

Fler forskare tar upp utbildnings paverkan pd miljémedvetenhet. Simons (2013),
papekar att CSR har erhéllit mer fokus och blivit allt mer centralt 1
universitetsutbildningar 1 allmidnhet och ekonomi-inriktade siddana 1 synnerhet.
Resultatet frdn Simons (2013) studie kan antas ligga till grund for att det finns en
storre CSR-relaterad medvetenhet hos konsumenter som studerat pa hogskola eller

universitet.
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Tidigare forskning har dessutom anvint sig av utbildning som variabel 1 sina forsok
att segmentera konsumentgrupper at géllande deras attityder gentemot CSR — med
varierande resultat (Gil et al., 2000; Tivadar & Luthar, 2005; Jain & Kaur, 2006;
Honkanen & Olsen, 2009). Gil et al., (2000) konkluderar i sin undersékning att
personer med en ldgre utbildningsgrad adr mer troliga att vilja konsumera ekologiska

livsmedelsprodukter och att efterfolja sina attityder.

Gillande utbildning som segmenterande variabel for hallbar konsumtion aterfinns
andra resultat. Chan (2000) bevisar att konsumenter i Hong Kong som handlar

miljévanliga produkter 1 storre utstrdckning har hégre utbildning.

Det aterfinns séledes en mingd olika forskningsresultat som skiljer sig angéende
konsumenters beteenden och attityder. Detta gor att det blir intressant att undersdka
konsumenter med olika utbildningsbakgrund och huruvida denna variabel paverkar

om de efterfoljer sina attityder eller ej vid livsmedelskonsumtion.

2.5.1.4 Levnadsforhdllande

Bland tidigare forskning gdllande konsumenters attityd gentemot CSR har
levnadsforhéllande, ofta uppdelad i1 variablerna civilstind och hemmavarande barn,
anvints som en undersdkningsvariabel (Oberseder et al., 2011). Det har bevisats att
personer som bor med barn eller fordldrar eller &r 1 forhallanden konsumerar pa olika

satt.

I en studie utférd 1 USA av Laroche, Bergeron & Barbaro-Forleo (2001) undersoktes
vilka faktorer som paverkade konsumenters villighet att betala mer for CSR-
engagerade produkter. Av étta studerade demografiska variabler fann de skillnader
bland tre av dem; kon, civilstdnd samt antal hemmavarande barn. Gifta respondenter
som har hemmavarande barn var mer villiga att betala mer for CSR-engagerade varor
an ogifta och ensamstdende. Resultatet diskuteras i1 studien och mojliga orsaker kan
vara att respondenter med barn dr mer benédgna att tinka pa hur en simre miljo och
samhdllsstruktur kan paverka inte bara deras partner utan dven deras barn negativt
(Laroche, Bergeron & Barbaro-Forleo, 2001). Aven en tidigare studie utford av
Brooker (1976) nadde liknande resultat.
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Sammantaget finns begrinsad forskning med levnadsforhallanden som undersokt
variabel, men det &terfinns resultat som stodjer fortsatt implementation och
undersokning om huruvida levnadsforhallanden i1 allmédnhet, och om individer som
lever med partner och barn i1 synnerhet, har en paverkan pa attityder gentemot CSR

och hur vil dessa efterlevs.

2.5.1.5 Bruttoinkomst

Bruttoinkomst dr en intressant variabel att undersoka, da kopkraften hos specifika
konsumenter av naturliga skil kan ténkas paverka foretags dvergripande strategi for
att nd dessa. En studie av Straughan & Roberts (1999) visar att den rddande
uppfattningen hos forskare ar att hoginkomsttagare dr mer kinsliga for miljomassiga
frigor vid konsumtion. Den vanligaste anledningen som presenteras for detta ar att
hoginkomsttagare generellt sett har rdd att betala for den extra kostnad som

tillkommer ndr man stédjer héllbar konsumtion.

Studier fran sent 1960-tal och tidigt 1970-tal visade att medelalders kvinnor med 6ver
genomsnittlig socio-ekonomisk status var den typiska socialt ansvarstagande
individen (Laroche, Bergeron, Barbaro-Forleo, 2001). D4 dessa resultat dr ndstan 50
ar gamla och undersoktes i USA kan detta dock antas se annorlunda ut for den

svenska livsmedelsbranschen.

Gitselson & Kertsetter (1990) nar i sin forskning om semesterkonsumtion resultatet
att konsumenter med en viss disponibel inkomst, mellan 30.000 och 45.000 kronor
per manad, uppvisar ett mer héllbart konsumtionsmonster én konsumenter med andra
inkomstnivaer. I relation till CSR, péavisar Abeliotis, Koniari & Sardianou (2010) 1 sin
studie att individer med en hogre inkomst dn genomsnittet dr mindre benédgna att
konsumera héllbart. Detta kan anses motsédgelsefullt da produkter karaktériserade av

CSR ofta definieras av ett hogre pris.
Dé forskningen natt varierade resultat blir bruttoinkomst en intressant variabel att

undersoka for att sdrskilja konsumentgrupper at i deras beteende och attityder till

konsumtion av CSR-engagerade livsmedel.
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2.5.1.6 Kostvana

Kostvana dr en psykografisk variabel som sdledes handlar om de Gvertygelser en
individ har.

Tidigare forskning géllande kostvanor tyder pa att attityder gentemot CSR skiljer sig
at mellan de tva grupperna vegetarianer och kottitare. Janda & Trocchia (2001) visar
att vegetarianer generellt sett bryr sig mer om djurs réttigheter &n vad kottatare gor
och att detta visar sig 1 konsumtionen. Detta ligger i linje med Herzogs studie (1993)
som klargjorde att det finns en stark korrelation mellan vegetarianism och

djurrattsaktivism.

Vidare har forskningsresultat demonstrerat att vegetarianer ar sirskilt angeligna om
ekologiska och miljomaissiga fragor (Beardsworth & Keil, 1992). I en rapport fran
Szatek (2001) visar det sig dessutom att vegetarianer oftare aterfinns i en grupp som
man véljer att kalla “miljévinnerna”. Medlemmar i1 denna grupp &r mer intresserade
av ekologiska produkter, miljovénliga forpackningar och anser att det ar viktigt att
vilja lokalt producerade produkter. De dr ocksa mer intresserade av milj6-, hédlso- och
djurrattsfrdgor dn genomsnittet. Gillande konsumtion av livsmedel visar Harper &
Makatouni (2002) i sin studie att konsumenter som koper ekologiska livsmedel 1

storre utstrackning dr vegetarianer.

Resultaten presenterade ovan antyder att det finns vissa skillnader mellan
vegetarianers och alldtares attityder till CSR-relaterade fragor. Det saknas déremot
forskning som visar om vegetarianer och alldtare skiljer sig &t niar det kommer till att

efterfolja de attityder som de har och det gér denna variabel intressant att undersoka.

2.5.1.7 Inkopsfrekvens

I takt med ménga dagligvaruhandlares 6kade datainsamling kan konsumenters
konsumtionsvanor sparas och utnyttjas for marknadsforingsaktiviteter. Hur ofta
konsumenter handlar kan avgdéra graden av involvering samt kinnedom om

varumarken.

En undersokning utford av Lantménnen (2011) visar att 28 procent av konsumenter
handlar en ging 1 veckan eller mer séllan, 63 procent handlar flera génger i veckan

och 4 procent handlar dagligen. Da konsumenter besoker dagligvaruhandlare oftare
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kan de tdnkas marka och paverkas av skillnader mellan produkter, dven 1 relation till

CSR-engagemang.

Ingen av de tidigare nimnda studierna undersoker eller applicerar inkdpsfrekvens som
variabel vilket innebér att det inte finns nagra jamforelsebara resultat. Trots detta kan
inkdpsfrekvens vara en variabel som sérskiljer konsumenter at i deras efterfoljelse av

attityder gentemot CSR vilket gor den intressant att undersoka.

2.6 Tillampning av segmenterande variabler

De sju ovan ndmnda variablerna har alla, med undantag f6r “Inkopsfrekvens”, stod i
tidigare forskning som berér CSR och segmentering. Detta gér dem intressanta att
studera utifran teorin om Attitude Behaviour Gap och om det, med hjilp av dessa, gér
att sdrskilja konsumentgrupper at 1 hur vél de efterfoljer sina attityder 1 sin

konsumtion.
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3. METOD

1 foljande sektion kommer forfattarna presentera den metod och de tillvigagangssditt
som har anvdnts for att erhdlla dndamalsmdssig empiri och for att kunna besvara

studiens syfte.

3.1 Introduktion till studien

Studien och undersokningsmetoden dmnar svara pa de identifierade

fragestillningarna:

Frdgestdllning 1: Vad sirskiljer konsumenter som i stérre utstrackning agerar i
enlighet med sina attityder gentemot CSR-engagerade varumirken inom

livsmedelsbranschen?

Frdgestdllning 2: Vad sirskiljer konsumenter som 1 mindre utstrdckning agerar i
enlighet med sina attityder gentemot CSR-engagerade varumirken inom

livsmedelsbranschen?

Studien syfte och fragestéllningar dr av sddan art att en stor miangd data behover
insamlas, varfor studien tilldmpar sig av kvantitativ datainsamling. Med bas i Skane
kommer studien anvinda sig av en enkét for att erhalla tillrdcklig data for att kunna

besvara fragestéllningarna.

3.2 Val av ansats

Studien utgér frdn en deduktiv ansats, vilket ofta innebér att forskaren skapar och
testar hypoteser baserat pa tidigare forskningsresultat i form av teorier (Bryman &
Bell, 2013). Den hir studien skapar inga hypoteser och dr saledes inte 1 strikt form
helt av deduktiv art, men d& de forskningsfragor som skapats bygger pa tidigare
forskning som beror Attitude Behavior Gap (Carrigan & Attalla, 2001) samt den teori
som presenteras for de segmenterande variablerna som anvénds, blir studien av

deduktiv art.

33



Deduktion skiljer sig fran den metod som tillimpas vid induktiv ansats. Induktiv
ansats beskrivs av Bryman & Bell (2013) som en process for vilken teorin ar
resultatet av en forskningsinsats. Forskaren drar da generaliserbara slutsatser baserat
pa de observationer som utforts. Bryman & Bell (2013) argumenterar &dven for att alla
studier 1 ndgon mén bestiar av bdde deduktiva och induktiva bestiandsdelar. I denna
studie har de formulerade forskningsfragorna som funktion att skapa ny teori baserat
pa den insamlade empirin - och sédledes far studien vissa induktiva inslag, men &r 1 sin

grund dnda deduktiv.

3.3 Val av Undersokningsbransch

Livsmedelsbranschen i Sverige dr den bransch studien undersoker. Nedan presenteras
faktorer som understodjer varfor den dr av vérde att studera ur ett CSR- och ABG-

perspektiv.

Livsmedel utgor en stor del av svenska hushalls utgifter. Enligt statistik fran SCB
utgjorde livsmedel 12 procent av de totala utgifterna for svenska hushall under 2012
(Karlsson, 2014). Livsmedelsbranschen dr dessutom Sveriges fjarde storsta industri
och omsatte under &r 2014 275 miljarder SEK (Anon, 2015). Detta innebér att
branschen kan ha paverkan pa CSR-engagemang bland béde konsumenter och

foretag.

I tillagg till branschens storlek och vikt for det svenska néringslivet &r
livsmedelsbranschen dessutom 1 sin natur karaktériserad av manga upprepade kop av
dess konsumenter. Séledes kan man anta att konsumenters kdpbeteende och hur det
sammanfaller med dess attityder blir av stort intresse d& en enskild konsument fattar

konsumtionsbeslut upprepade ganger.

Undersokningar visar vidare pa att det inom livsmedelsbranschen finns en o6kad
efterfrdgan pa produkter som &r forenliga med socialt ansvarstagande (KRAV, 2014).
Livsmedelsbranschen dr dessutom den produktkategori 1 vilken konsumenter finner
hallbarhetsfrdgor viktigast, som en rapport fran Svensk Handel (2014) visar.
Ytterligare ett tecken som visar att hallbarhetstrenden blir storre dr konsumtionen av

ekologiska livsmedel, som 6kade med 45 procent under 2014 (Svensk Handel, 2014).
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CSR-arbete dr ddrmed efterfragat av konsumenter inom branschen och att undersoka

om dessa attityder ssmmanfaller med kdpbeteende blir ddrmed intressant.

I en rapport frén Svensk Handel (2014) framgér det vidare att livsmedelsbranschen ar
den kategori inom handeln dir flest foretag anser att de bedriver ansvarsfullt
foretagande. 92 procent av de tillfrdgade fOretagen anser att de arbetar med
ansvarsfullt foretagande. Dessa faktorer bidrar till att gbéra valet av

livsmedelsbranschen som undersékningsbransch lamplig.

3.4 Urval av undersokningspopulation

Med  utgangspunkt 1 urvalet av  undersokningsbransch  etablerades
undersokningspopulationen; konsumenter av livsmedel bosatta i Skane. Samtliga
invanare som koper livsmedel i regionen Skane blir darfor av intresse och kan hivdas

utgora den totala undersdkningspopulationen.

Essentiellt for undersokningen &r att na ut till en undersokningspopulation och ett
undersokningsurval som kan definieras av olika karakteristika och siledes inte &r en
homogen grupp. Detta da undersokningen &mnar utmynna i ett resultat som kan
anvindas for att segmentera konsumentgrupper utifrdn olika variabler. Detta for att
djupare forsta vilka respondenter som i storre eller mindre utstrickning efterfoljer sina
attityder 1 sin konsumtion av livsmedel. Heterogenitet mellan respondenterna i1 det
erhédllna stickprovet, for att kunna sérskilja dem gentemot varandra, blir dérfor
avgorande for att undersokningen skall kunna besvara fragestdllningen (Bryman &

Bell, 2013). Hur detta skall sdkerstillas framgér nedan.

3.5 Urval av respondenter

Nar en undersokning genomfOrs dr storleken pa urvalet en viktig aspekt att ta i
beaktande. Ett stérre urval gor att sannolikheten Okar for att resultatet som
undersokningen genererar dr representativt och generaliserbart for populationen. Ett

utokat urval krdaver dock mer tid och resurser (Bryman & Bell, 2013).

35



Sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval dr tvd metoder som kan anvéndas vid en
urvalsunders6kning. Sannolikhetsurval innebar att urvalet ar helt slumpmassigt medan
det 1 ett icke-sannolikhetsurval finns en stérre chans for vissa individer att komma
med 1 urvalet (Bryman & Bell, 2013). Denna uppsats tillimpar sig av ett

sannolikhetsurval.

Ett sannolikhetsurval ticker en méngd olika urvalsstrategier, exempelvis obundet
slumpmassigt urval, stratifierat slumpmassigt urval och systematiskt urval (Bryman &
Bell, 2013). Denna studie tillimpar sig av ett obundet slumpmaéssigt urval, vilket
betyder att varje enhet i den utvalda populationen har samma mdjlighet att komma
med 1 undersékningen (Bryman & Bell, 2013). De viktigaste delmomenten nér man
tillimpar sig av ett obundet slumpmaéssigt urval dr att; etablera den population som
amnas undersOkas, utforma en urvalsram, bestimma urvalets storlek och att

slumpmassigt vélja ut de respondenter som ska delta (Bryman & Bell, 2013).

Det finns bade fordelar och nackdelar med att tillimpa sig av ett obundet
slumpmassigt urval. Fordelarna med den valda urvalsstrategin dr att urvalet 1 hogre
grad kan antas bli representativt for den totala undersokningspopulationen dé varje
respondent véljs pd mafa utifran den pad forhand givna populationen. Detta gor att
resultatet av undersékningen i hogre grad kan bli generaliserbart (Bryman & Bell,
2013). Nackdelarna med att anvénda sig av ett obundet slumpmaéssigt urval &ar att
svarsfrekvensen kan tinkas minska och bortfallet 6ka, da personer véljer att inte delta
1 undersokningen darfor att de dr slumpmassigt utvalda och att det kan krdavas mer tid

och monetéra medel att inhdmta tillrdcklig data (Bryman & Bell, 2013).

Ett icke-sannolikhetsurval tenderar att generera en hogre svarsfrekvens och ett lagre
bortfall och skulle darfér kunna anvindas for att undvika de negativa aspekterna av
sannolikhetsurval, men nackdelarna &r att resultatet blir mindre representativt och
generaliserbart, da det ofta aterfinns en homogenitet i den undersdkta gruppen som ar
svar att motverka (Bryman & Bell, 2013). Da malet med studien ar att sarskilja olika
kundsegments attityder och beteenden prioriteras dock generaliserbarhet och

heterogenitet framfor storre urvalsmingd och hogre svarsfrekvens.
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3.6 Urval av varumiérken

Det urval av varumirken som anvénds for att urskilja beteende 1 undersokningen
grundar sig pa Sustainable Brand Index beddémning och rangordning av foretags
hallbarhetsarbete och CSR-engagemang inom livsmedelsbranschen 1 Sverige (SBla
2015). Denna rangordning baseras pa 30.000 intervjuer med svenska konsumenter i
vilka de far delge sina asikter och intryck av 700 varumirken, samt SBIs egen

beddmning av varumérkenas CSR-engagemang.

Efter konsultation med en kundservice-anstélld pa SBI kategoriserades de berdrda
livsmedelsforetagen i tre grupper (Kausits, 2016). Den forsta gruppen utgdrs av de
varumdrken som enligt SBIs rangordning anses vara ledande inom hallbarhet och
CSR. Den andra gruppen bestar av varumirken som finns ldngre ned pa SBIs
rangordning, vilket tolkas som att de inte engagerar sig lika mycket som grupp 1 men
att de dnda arbetar med CSR och héllbarhet 1 viss utstrackning. I den tredje gruppen
finns varumérken som bedoms ha simre anseende géllande hallbarhet och CSR och
som inte engagerar sig i CSR-fragor 1 lika stor utstrackning som de 1 grupp 2. Da en
sé stor del av foretagen i livsmedelsbranschen anser sig arbeta med CSR-fragor 1
nagon utstrickning (Svensk Handel, 2014) ar det svart att hidvda att varumirkena 1
den sista gruppen inte arbetar med CSR 6verhuvudtaget. Skillnaden 1 rangordning
mellan de hogst rankade varumirkena (grupp 1) och de ldgst rankade 1 denna lista
(grupp 3) blir dérfor viktigare dn den faktiska médngden CSR-engagemang som dessa

varumarken visar.

Denna studies forfattare bedomer att SBIs rangordning &r ett tydligt métverktyg och
mer tillforlitligt &n en egen uppskattning av varje foretags arbete och engagemang
inom CSR. En egen uppskattning dr mycket resurskravande och kan bli problematisk
pa grund av informationsbrist om varumirkens faktiska CSR-engagemang. Studien

forlitar sig saledes pa det mitverktyg som SBI presenterar.

Nedan foljer en lista pa de 30 foretag som anvénds i studien, i enlighet med SBIs
hallbarhetsindex. Foretag som tillverkar drycker som framst finns att finna pa
Systembolaget har exkluderats fran listan, di dessa inte kan konsumeras av personer i

alla dldrar. Foretaget Norrmejerier har ocksa exkluderats, di deras produkter inte siljs
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1 Skane 1 ndgon storre utstrackning vilket gér dem irrelevanta for de konsumenter som

studeras.

“Vildigt engagerade”
1. Saltd Kvarn

. Lantménnen

. Arla

. Kung Markatta

. Skédnemejerier

. Scan

. Wasabrod

. Polarbrod

O 00 3 O U Bk~ W DN

. Gevalia

10. Arvid Nordquist

“Nagot engagerade”
11. Zoégas

12. Lofbergs Lila

13. Valio

14. Pagen

15. Findus

16. Felix

17. Abba Seafood

18. Familjen Dafgéard
19. Skogaholm

20. Marabou

“Lite engagerade”
21. Santa Maria
22. Fazer

23. Cloetta

24. Heinz

25. Barilla

26. Coca-Cola
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27. Orkla Foods
28. Pepsi

29. Danone

30. Nestlé
(SBI, 2015)

Somliga varumérken pa listan, som Orkla Foods och Nestlé, dr stora koncerner som
ager nagra av de andra varumérken som existerar pa listan, exempelvis Heinz, Zoegas
och Felix. Fastin de sistndimnda ingar i de storre varumérkenas koncerner har de
bedomts olika av SBI och separeras déarfor dven i denna studie. En svaghet med detta
tillvigagangssitt dr att respondenter som markerat enbart exempelvis Orkla Foods, 1
realiteten valt nagot eller flera av alla de varumirken som ryms inom denna koncern.
De varumirken som ingir i1 exempelvis Orkla Foods och som dven finns
representerade 1 enkdten (exempelvis Heinz) kan dock viéljas av respondenterna

separat, saledes bedoms dessa varumérken separat d&ven av oss.

3.7 Val av Datainsamlingsmetod

Vid insamling av data kan man tillimpa kvantitativ eller kvalitativ metod. Att arbeta
efter en kvantitativ metod innebdr att man systematiskt samlar in mycket och
kvantifierbar data som sedermera kan ligga till grund for analys (NEa, 2015). En
kvantitativ metod anvinds fordelaktigen for att samla in tydlig, identifierbar data som
sedermera omvandlas till statistik med syfte att exempelvis besvara en fragestillning
(Bryman & Bell, 2013). Kvalitativ data kraver stort fokus pa tolkning av ordval och
analys av svar i exempelvis intervjuer, och ger i1 regel en mer detaljrik och bred bild
av situationen (Bryman & Bell, 2013). En kvalitativ metod anvénds fordelaktigen nir
forskare forsoker forsta komplexiteten och helheten i ett identifierat problem och dess

bakomliggande orsaker (Bryman & Bell, 2013; NEb, 2015).

I denna studie tilldimpas en kvantitativ datainsamlingsmetod, da studien @mnar
undersoka tydliga, métbara begrepp (segmenterande variabler) som kan skilja
konsumenter &t 1 hur de efterfoljer sina attityder i sin faktiska konsumtion. For att

kunna genomfGra en analys och dra adekvata slutsatser om en heterogen population
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behovs darfor en stor méngd data, vilket pa ett effektivt sitt kan erhallas genom att
anvénda sig av ett kvantitativt tillvigagangssatt. Ytterligare fordelar med kvantitativa
metoder dr att de ldmnar lite utrymme f6r egen tolkning hos savél
undersokningsurvalet som undersokarna, vilket saledes minskar risken for
snedvridningar vid framtida analys. Dessutom &r kvantitativa metoder mer
resurseffektiva och dé studien dr begridnsad i sina resurser och monetdra medel ldmpar
sig kvantitativa metoder darfor bra som verktyg for att samla in data (Bryman & Bell,

2013).

Nackdelarna med att anvénda sig av kvantitativa metoder dr att de kan missa
komplexiteten som aterfinns i den valda populationen. D4 studiens mal dr segmentera
konsumenter utifrdn tydliga, forutbestamda variabler blir denna komplexitet inte ett
stort problem i1 denna studie. Vidare kan det uppstd problem genom att viktiga
begrepp och frdgor som anvénds vid undersdkning misstolkas, eller tolkas pa olika
sitt av respondenterna. Att detta inte kan kontrolleras av studiens undersokare é&r
séledes en nackdel med den valda forskningsmetoden (Bryman & Bell, 2013). Denna
problematik kringgds genom anvéndning av relativt simpla frdgestillningar, fria frén
facksprék, 1 enkéten. Vidare utfordes en pilotstudie for att testa begreppens tydlighet i
enkéten, denna beskrivs utforligt nedan. Stora fordelar med kvantitativa metoder &r att
de sdkerstiller att samma fragor stélls pd samma sétt till alla respondenter och att
snedvridningseffekter, som exempelvis intervjuareffekten - att respondenter blir

paverkade eller himmade av intervjuare - kan undvikas (Bryman & Bell, 2013).

Att studien inte tillimpar sig av kvalitativa datainsamlingsmetoder grundar sig dven
pa att studien inte dmnar undersdka varfor specifika segment efterfoljer eller inte
efterfoljer sina attityder i sin konsumtion, utan bara vad som kan sérskilja dessa
segment. En kvalitativ datainsamlingsmetod hade lampat sig vél for att tydliggora
varfor respondenten konsumerar vissa varumérken och hur dennes attityder angéende
sin konsumtion av livsmedel ser ut. I enlighet med undersdkningens syfte ar en storre
datamingd att foredra framfor rikare information, vilket gor att en kvantitativ

undersokning dr mer lamplig (Bryman & Bell 2013).
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3.8 Val av forskningsdesign

Forskningsdesign definieras av Bryman & Bell (2013) som en “ram for insamling av
data och analys”. Vidare gar ovan nidmnda forfattare igenom fem typer av ramverk for
forskningsdesign; tvérsnittsdesign, experimentell design, longitudinella
undersokningar, fallstudier och komparativa studier. Beroende pé hur forskningen ska
bedrivas och vilket syfte som ska besvaras, finns det fordelar och nackdelar med de

olika typerna av forskningsdesign.

Tvérsnittsdesign innebér att forskarna samlar in data fran ett urval av individer i den
for syftet intressanta populationen under en specifik tidsrymd (Bryman & Bell, 2013).
Denna design anvinds med fordel: ndr man avser att studera mer an ett fall, vid en
given tidpunkt, nir den insamlade informationen ar kvantitativ och relationen mellan
olika variabler ska undersokas. En tvirsnittsdesign har syftet att finna ett monster, ett
samband eller en relation mellan de specificerade variablerna. Vanligtvis samlas data

in med hjdlp av enkéter nir tvarsnittsdesign tillimpas (Bryman & Bell, 2013).

Dé studien @mnar finna ett monster mellan variabler baserat pa kvantitativ data,
lampar sig tvarsnittsdesign vél. Vidare har tvirsnittsdesign fordelen att resultatet kan
generaliseras 1 storre utstrackning dn vid exempelvis en fallstudie, pa grund av att
urvalet dr storre (Bryman & Bell, 2013). Det storre urvalet 6ppnar upp for mer
variation vilket ar ett nyckelord bland manga forskare da det innebér att urvalet i
hogre grad representerar populationen (Bryman & Bell, 2013). Vidare, 1 kombination
med de Ovriga fordelarna, &r tvérsnittsdesign dessutom relativt tids- och

kostnadseftfektivt (Christensen et. al, 2001).

3.9 Val forskningsverktyg och dess utformning

Med utgangspunkt 1 den kvantitativa datainsamlingsmetoden samt nyttjandet av en
tvarsnittsdesign for att besvara uppsatsens syfte, har en enkitstudie ansetts vara det
bdsta sittet att inhdmta lamplig empiri. Fordelar med enkétstudier ar att de ar
kostnadseffektiva, litta att administrera och kan utforas pa kort tid. Pa sa sitt kan ett

storre urval nas, under en kortare tidsrymd (Bryman & Bell, 2013). Ytterligare en
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fordel ar att de mojliga intervjuareffekterna som kan uppkomma vid utférandet av

intervjuer eller fokusgrupper minskas.

Déa enkiten ifylles av respondenterna pa egen hand, utan influens eller assistans av
undersokningens distributorer, maste denna formuleras pa ett mycket tydligt stt.
Nackdelarna med en enkit, jimfort med exempelvis strukturerade intervjuer, dr att
respondenterna inte kan fa hjdlp med tolkning av fragorna, inte kan ge alltfér utforliga
eller forklarande svar samt att de kan se hela enkiiten innan de svarar. Aven innehallet
1 enkéten blir begrinsat; da man vid en intervju kan stélla f6ljdfragor och uppratthalla
respondenters intresse, blir man i en enkédt begrinsad till att stélla en limiterad mangd
frigor som bor vara litta att besvara. Anledningen till detta dr att respondenter med
storre sannolikhet svarar pa ett fatal, for dem, viktiga fragor som kridver korta svar

(Altschuld & Lower, 1984).

En av de storsta svagheterna med enkédter som verktyg dr att de ofta utmynnar 1 ett
ganska stort bortfall, &tminstone ansenligt stérre dn vid intervjuer. For att né ett storre
urval hdvdar Dillman (1983) att en attraktiv och tydlig layout, f4 6ppna fragor och en
personlig touch” kan ha en avgdrande skillnad. Manga forskare ar dven dverens om
att erbjudandet om kompensation Okar svarsprocenten markant (Bryman & Bell,
2013). Dessa anvisningar har tagits i beaktande vid utformningen av studiens enkdt,
exempelvis anviandes en utlottning av biobiljetter som ett incitament for att oka
svarsfrekvensen. For att sdkerstélla att enkdten utformats pa ett lampligt sétt och
grundats 1 tillrdckligt kvalificerad sekundidrdata konsulterades professor Lars
Wahlgren (2016), pad den statistiska fakulteten pa Lunds Universitet, med positiv
utkomst. Det konstaterades att det finns svagheter med sekundirdatat frdn SBI,
exempelvis de nagot otydliga kriterierna, men att den undersokning som av dem
utforts trots detta kan antas vara av storre omfang och hogre kvalitet d&n vad en

undersokning utférd av denna studies forfattare kunnat vara (Wahlgren, 2016).

Denna studies enkidt &r uppdelad i tre skilda delar. Den forsta delen segmenterar
respondenter utifrdn de pa forhand faststéllda variablerna. De fragor som stélls ar
slutna, av dikotom eller nominal art och mycket ldtta att besvara. En inledning av
denna utformning bor enligt Dillman (1983) leda till en hogre svarsfrekvens. Den

andra delen bestir av en fraga for vilken kan ges maximalt 10 svar gillande
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respondenternas konsumtionsbeteende. D4 respondenterna far kryssa for de alternativ
som stimmer 6verens med deras konsumtion utan att kdnna till enkétens syfte blir
denna del avgorande for att utrona faktiskt beteende. I den tredje delen ges
respondenterna ett antal pastienden angiende deras instdllning till CSR kombinerat
med svarsalternativ 1 en skala graderad fran 1 till 5. Mer om enkitens utformning

nedan.

I de forsta tva delarna ar svarsalternativen utformade vertikalt, vilket rekommenderas
av manga forskare for att undvika forvirring och tydligare sirskilja fragan fran
svarsalternativen (Sudman & Bradburn, 1982). I den tredje delen dr de givna

horisontellt f6r att spara plats och ge intrycket av att enkéten &r kortare dn vad den ar.

3.9.1 Del I - Segmentering

Den fOrsta delen av enkédten fokuserar pd att etablera hur respondenterna kan
séarskiljas och definieras. Detta sker genom att det 1 enkéten stélls fragor som delar in
respondenterna 1 olika segment. Fragorna berdr sd& vil demografiska som
psykografiska variabler. Exempelvis stills fragor om kon, &alder, inkomst och

kostvanor.

3.9.2 Del 2 - Beteende

Den andra delen av enkdten fokuserar pa vilka livsmedelsvarumérken som
respondenterna oftast konsumerar, for att pd sd sétt utrona respondenternas
kopbeteende. Den fraga som stiélls lyder: “Vilka av de varumérken du ser pé skylten
har du kopt flest ganger den senaste manaden?”. Respondenterna ombeds dérefter
kryssa for maximalt 10 alternativ i en lista bestdende av de ovan ndmnda 30
varumdrkena, sorterade 1 alfabetisk ordning. Varumairkenas logotyper presenterades
pa ett pappersark vid sidan av platsen dir respondenter fyller i enkéten (bilaga 5).
Anledningen till att beteende testas fore attityder i enkdten dr for att inte tidigare
givna svar om asikter skall paverka och influera efterféljande svar om faktiskt
beteende. Da det inte framgér vad som sirskiljer varumarkena &t, i en CSR-maéssig
bemirkelse, kan detta uppldgg vidare begriansa problematiken med “social
desirability” vilket innebér, och kan leda till, att respondenterna svarar i enlighet med

vad de tror ar socialt accepterat (Carrington et. al, 2015).
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3.9.3 Del 3 - Attityder

I den tredje delen av enkdten &r malet att etablera hur respondenters attityder
gentemot CSR ser ut och hur dessa paverkar valet av livsmedel. 1 fragor gillande
attityder far respondenterna ta stillning till en rad olika faktorer som kan spela roll vid
kop av livsmedel. Grunden till fragornas utformning baserades pa de fem dimensioner
av CSR som presenterades av Dahlsrud (2008) och som ingar i1 den for syftet
framtagna definitionen. Dessa fragor bestar av ett antal pastienden som besvaras med
hjalp av en femgradig Likert-skala, 1 vilken svaren varierar frdn “Instdimmer inte alls”
till “Instdimmer helt” (Likert, 1932). Denna skala underléttar for savil respondenters
svarande som for forskare vid kodning av materialet dd respondenterna saknar
mojlighet att ge fria svar vilka krdver mer resurser for att tolkas (Likert, 1932;

Bryman & Bell, 2013).

For att vidare sdkerstilla att respondenterna halls ovetande om enkétens syfte, stills
ocksa fragor som dr irrelevanta for studiens syfte. Detta forlanger enkdten ndgot, men
da detta kan bidra till att gora respondentens svar mer naturliga och sanningsenliga
bedoms problematiken med en lidngre enkdt vara av ringa art. Dessa fragor beror

exempelvis pastdenden om forpackningsdesign och varumérkesstyrka.

De fragor som exkluderats ur det redovisade resultatet och som inte dr behjélpliga for
att besvara syftet ar:

Jag tycker det dr viktigt att foretag inom livsmedelsbranschen...

1. ...erbjuder prisvdrda produkter

3. ... erbjuder produkter med hég kvalitet

4. ...vars produkter jag képer har ett starkt varumdrke

7. ...vars produkter jag képer har snygg forpackningsdesign

Se bilaga 4.
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3.10 Undersokande variabler i enkiiten

Da uppsatsen dmnar undersdka vad som skiljer konsumentgrupper &t nir det kommer
till att efterfélja sina attityder gdllande konsumtion av livsmedel sa maste
“kopbeteende” och “attityder” faststdllas 1 enkdten - da det dr dessa som skall
undersokas for att visa utstrdckningen av Attitude Behaviour-gapet. Nedan forklaras

hur dessa mits i enkéten.

3.10.1 Képbeteende

En av de undersokande variablerna som enkdten dmnar behandla dr “kopbeteende”.
Specifikt @mnar den variabeln undersoka vilka varumérken och produkter som
faktiskt inhandlas av respondenterna. D& fOrfattarna inte befinner sig 1
respondenternas kopsituation blir dessa svar dock snarare vad de uppger att de

inhandlat.

Denna variabel méts som en “nominal variabel” dér respondenten far vilja tio av de

varumairken som den handlat mest den senaste manaden.

For att faststilla individers beteende utfors ofta en sa kallad ’structured observation”,
1 vilken en grupp individer direkt observeras for att utréna vem som varit inblandad 1
ett visst sorts beteende (Bryman, 2008). I praktiken hade detta tillvigagangssatt
inneburit till exempel forfattarnas nérvaro i livsmedelsbutiker med malet att faktiskt
se vad individer plockar fran hyllorna. Nackdelarna med denna metod &r dock att den
kraver valdigt mycket tid, kan innebdra svarigheter med att avbryta konsumenter i sin
handling samt sérskiljandet mellan beteende och attityd da konsumenten kan paverkas

beroende pad om de stér infor, eller precis gjort, ett val mellan produkter.

3.10.2 Attityder

Den andra undersokande variabeln 1 studien ar “attityd”. Denna variabel &mnar utreda
vilka asikter och attityder respondenterna har gillande CSR-engagemang i olika
former. Fragor stills 1 form av vad de tycker om och virderar vid

livsmedelskonsumtion. Dessa fragor fokuserar pa respondenters attityd gentemot CSR
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1 forhéllande till andra faktorer, vilka identifierats i tidigare forskning. Dessa faktorer

ar till exempel pris, kvalitet och design.

I enkiten stélls ett antal frigor om hur viktig respondenten finner en viss CSR-
aktivitet vid val av livsmedel och ytterligare ett antal fragor berér respondenternas
villighet att betala mer for CSR-engagerade produkter. Genom att stilla dessa fragor
hirleds respondenternas attityder gentemot CSR. Frdgorna besvaras genom att kryssa
for ett av fem alternativ 1 en Likert-skala. De frdgor som stills finns att granska i

bilaga 4.

3.11 Segmenterande variabler

Da uppsatsen @mnar undersoka vilka konsumenter, segmenterade av pa forhand
faststillda variabler, som i storre eller mindre utstrickning skapar Attitude Behaviour-
gapet for CSR-engagerade varumirken inom den svenska livsmedelsbranschen sa
maste det 1 undersdkningen existera segmenterande variabler som kan anvindas for
att sirskilja olika konsumentgrupper ét. I teoridelen presenterades dessa variabler och
relaterades till Attitude Behaviour Gap och CSR. Nedan presenteras hur dessa
variabler mits 1 enkdten, for att tydliggéra hur de anvénds for att segmentera

respondenterna.

3.11.1 Kén

En av de segmenterande variablerna som anvinds 1 undersokningen dr “Kon”. Kon ar
en deskriptiv variabel utifrdn vilken det med enkelhet kan implementeras en praktisk
segmentering. Utover den praktiska fordelen av att undersdka variabeln har det som
ndmnts tidigare gjorts flertalet unders6kningar i vilka kon har figurerat som en

variabel - dar resultatet har varit av intresse.

“Kon” mits som en nominal variabel och respondenterna ges valen “man”, “kvinna”
och “annat”. Mojligheten att svara “annat” har givits da det i Sverige dterfinns en
diskussion om konsneutralitet och respondenter kan tédnkas vilja ha alternativet att inte

definiera sig som varken kvinna eller man.
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3.11.2 Alder

Ytterligare en av de segmenterande variablerna som kommer anvindas i
undersokningen dr “Alder”. 1 likhet med kén dr &lder en deskriptiv demografisk
variabel, vilket underldttar den praktiska segmenteringen. Den tidigare ndmnda
forskningen angdende olika alderskategoriers instéllning till ekologiskt brod ligger till
grund for att alder kan vara en intressant variabel att ta 1 beaktande ndr man @mnar
undersoka vilka konsumenter som efterféljer sina attityder i sin konsumtion av

livsmedel.

I enlighet med ovan ndmnd forskning av Kihlberg och Risvik (2007) diar en
diskrepans aterfanns mellan olika alderskategorier, kommer variabeln alder matas
som en dikotom variabel, dir respondenten far valmojligheterna “6ver 30 eller
“under 30”. For att forenkla fragestédllningen ges enbart dessa tva alternativ, trots att
de respondenter som &r precis 30 ar gamla inte far ett sjdlvklart svarsalternativ. I de

fall da respondenten ar exakt 30 antas de kryssa for bada alternativen.

3.11.3 Utbildning

I studien kommer en av de segmenterande variablerna som tillimpas vara
”Utbildning”. Aven ”Utbildning” r en demografisk variabel, men till skillnad fran
variablerna ”Alder” och ”Ké&n” dr den inte deskriptiv. Utbildning” mits som en
nominal variabel, dir respondenterna ges valet mellan “hégstadium”, ”gymnasium”
“universitet/hdgskola” "Komvux” eller ”annat”. Respondenterna far vilja den hogsta

paborjade utbildningen, detta for att fanga dven de respondenter som dnnu inte

fullgjort sin nuvarande utbildning och for att undvika forvirring.

I enlighet med forskning av Simons (2013), dir denne papekar vilket inflytande CSR
har féatt hos universitet och deras utbildning, &r det viktigt att ’universitet/hdgskola”

skiljs at fran "Komvux” och eventuell annan eftergymnasial utbildning.

3.11.4 Bruttoinkomst
I undersdkningen anvinds dven “Bruttoinkomst” som en segmenterande variabel.
”Bruttoinkomst” dr 1 likhet med tidigare presenterande variabler, en demografisk

variabel. Dock ar den, i likhet med ”Utbildning”, icke-deskriptiv.
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”Bruttoinkomst” bendmns i1 enkdten som “Manadsinkomst fore skatt” for att oka
tydligheten och undvika forvirring. Bruttoinkomst méts som en nominal variabel, dar
respondenterna far svara var deras madnatliga inkomst infaller inom givna
svarsintervall. De olika svarsalternativen som respondenterna far vélja bland ar; “<
9.999 SEK”, “10.000 - 19.999 SEK”, “20.000 - 24.999 SEK”, “25.000 - 29.999 SEK”
“30.000 - 34.999 SEK”, “35.000 - 39.999 SEK”, “40.000 - 49.999 SEK” och “>
50.000 SEK”. Valet av att implementera en intervall-skala grundar sig pa att fragor
om inkomst kan vara kénsliga for manga respondenter att besvara. Att séledes erbjuda
respondenterna svarsalternativ inom en intervall-skala istdllet for att exakt uppge sina
inkomster kan gora det enklare for somliga att besvara fragan sanningsenligt och kan
samtidigt minska ett eventuellt svarsbortfall. Den genomsnittliga ménadsinkomsten
for invanare 1 Sverige ar 2013 var 27,100 SEK. Svarsintervallen och de olika
alternativen har siledes etablerats sa att 27,100 blir den ungefarliga mittpunkten i den

bedrivna undersokningen (Strand, 2015).

3.11.5 Levnadsforhdllande

Vidare dr “Levnadsforhdllande” en av de segmenterande variablerna som anvénds i
undersokningen. I likhet med utbildning och bruttoinkomst kan levnadsforhallande
vara ett svart segment att urskilja for praktisk implementation, dock kan resultat
angdende exempelvis familjer med barn vara av vérde for somliga fOretag.
“Levnadsforhéllande” méts som en nominal variabel, dir respondenterna féar vélja ett

2 (13 2 (13

av alternativen “ensamstdende utan barn”, “ensamstdende med barn”, “gift/sambo

2 <e 2 (13

utan barn” “gift/sambo med barn”, “boende med fordldrarna”, “dnkling/dnka” och

“pojkvian/flickvan”.

3.11.6 Kostvana

I studien segmenteras individer &ven baserat pa kostvanor, mer specifikt om
individerna dr vegetarianer/veganer eller kottdtare. Den tidigare ndmnda forskningen
gor att det blir av intresse att anvdnda “Kostvana” som en segmenterande variabel.
Utéver de mest anvidnda och ldttast tillimpade, demografiska variablerna, kan
kostvana, som en psykografisk variabel, erbjuda mer djup och en ny infallsvinkel pa
hur man kan segmentera grupper efter deras attityder och hur vél dessa efterlevs. Da
tidigare forskning pavisat skillnader 1 attityder mellan respondenter med olika dietval,

blir det av intresse att se huruvida dessa efterfoljs och realiseras i den faktiska
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konsumtionen. Av storsta intresse dr huruvida de som klassificerar sig som
’vegetarianer/veganer” efterlever sina attityder i sin konsumtion, i enlighet med

tidigare forskning.

“Kostvana” méts som en dikotom variabel. Respondenten far i enlighet med ovan
ndmnd forskning mgjlighet att kryssa i om denne dr “vegetarian/vegan”, “kottitare”
eller ”Annat”. Denna utformning gor valet enkelt for respondenterna samt underléttar

for forskarna att kategorisera dessa individer i1 vidare analys.

3.11.7 Inkopsfrekvens

Studien anvinder “Ink&psfrekvens” som segmenterande variabel. Denna variabel kan
ses som en beteendeméssig variabel och avser hur ofta en person besdker en butik for
att handla livsmedel. “Inkdpsfrekvens” mits som en nominal variabel, for vilka
respondenterna ges alternativen: “varje dag”, “3-4 ganger i veckan” “1-2 génger 1
veckan” och “varannan vecka”. Tillsammans med de demografiska och psykografiska
variabler som tidigare identifierats, kan inkopsfrekvens, som en beteendemaissig

variabel, utgora ett komplement som leder till en mer tillfredsstéllande segmentering

av respondenter.

3.12 Pilotstudie

Nar en studie tillimpar sig av en enkdtundersékning som undersokningsinstrument
uppstar alltid en risk for eventuella missforstand mellan hur respondenterna uppfattar
de stillda enkétfragorna och hur de stéllda frdgorna dr menade att uppfattas (Bryman
& Bell, 2013). Risken kan dock minskas genom att utfora pilotundersdokningar pa en
begrinsad méngd respondenter, vilka kan bestd av vinner, bekanta och
familjemedlemmar, for att utréna deras asikter om enkédten (Bryman & Bell, 2013).
Med hjélp av dessa personers svar och synpunkter kan eventuella forbéttringar av
enkidten reducera risken for enkéttrotthet, bortfall samt underldtta lds- och

svarbarheten for respondenter.

En av de frimsta anledningarna till att pilotstudier genomfors ar att enkéter i manga

fall krdver svar fran respondenter i intervjuarens franvaro, vilket betyder att enkéten
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maste vara tydlig och lattforstaelig (Bryman & Bell, 2013). Genom att nyttja sig av en
pilotstudie kan saledes undersokningen och svaren denna generar testas och utmynna i
en forbattrad enkdt for att pa ett sa tillforlitligt sdtt som mojligt besvara syftet med

undersokningen.

Efter att ett forsta utkast (bilaga 5) for enkdten skapats genomfordes pilotstudier pa 10
personer som valts utifrdn ett bekvimlighetsurval. Personerna som utgjorde urvalet i
pilotstudien deltog inte i den slutliga enkdtinsamlingen, da detta boér undvikas om man

amnar utfora ett korrekt tillvigagéngssétt (Bryman & Bell, 2013).

Under pilotstudien stilldes foljande frdgor for att testa kvaliteten och sékerstélla
enkétens relevans;
1. Ar enkiten for 1ang?
Kénde du att ndgon fraga var jobbig att svara pa?
Svarade du sanningsenligt?
Tyckte du nagon friga var otydligt formulerad?
Vad handlar enkéten om?

Blev du fargad av dina tidigare svar?

S A A e

Ovrigt

Efter bedriven pilotstudie redigerades enkdten. Det papekades bland annat att
“flickvén eller pojkvdn dven borde vara ett alternativ for levnadsforhéllande™, samt att
“Nestl¢ innefattar ménga varumirken - vilka menas och asyftas?”. Det forstndmnda
andrades 1 den slutgiltiga enkdten och dven det sistndmnda togs i beaktande, men da
flertalet varumédrken i undersokningen omfattar andra varumirken, som inte bedoms
separat av SBI, var det inte praktiskt genomforbart. Vidare skulle ett inkorporerande
av samtliga varumirken som &dgs och kontrolleras av 6vergripande koncerner,
exempelvis Orkla, Lantminnen, Nestlé och Coca-Cola, gjort enkdten lingre och
mojligen Overvildigande for studiens respondenter, vilket potentiellt kunde ha okat
enkéttrotthet och svarsbortfall. Dessa orsaker, 1 samklang med den ovan ndimnda SBI-

beddmningen, 1ag till grund for att enkéten inte dndrades pa denna punkt.

Langden pa enkidten ansigs inte vara Overvildigande och ingen av de utvalda

respondenterna upplevde nagon av frdgorna som jobbig att svara pa eller upplevde att
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de inte svarade sanningsenligt. Ddremot menade ett antal respondenter att de blev
fargade av tidigare svar och att de snarare kdnde att de “ville svara pa ett efterfragat
sétt, d&ven om det kanske inte speglar vad de gor”. Detta gér i linje med “social
desirability” som &r en av de faktorer som driver Attitude Behaviour-gapet. D& det
med Onskvird tydlighet framgick pa den slutgiltiga enkédten att denna var anonym och

att sanningsenliga svar efterfrdgades kan problematiken tdnkas minska.

Initialt &mnades fragorna gillande respondenters attityder gentemot CSR att besvaras
genom en Likert-skala fran 1-3. Men dé vissa respondenter fann det svart att besvara
frigor pa en tregradig skala, och ofta fann sig ndgonstans mitt i mellan de olika
svarsalternativen, redigerades enkiten till att erbjuda respondenterna svarsalternativ

pa en Likert-skala mellan 1-5.

3.13 Distribution av enkit

Enkéten distribuerades som en fysisk enkét i pappersformat. Initialt var det malet att
nyttja sig av tva olika typer av distribution av enkdten: en via internet och en fysisk.
Efter en konsultation med statistikprofessor Per-Erik Isberg (2016-03-31), dar denne
papekade ett antal svagheter med att bedriva en internetbaserad enkit, beslutades att
endast nyttja sig av en pappersenkdt. Per-Erik Isberg menade att internetbaserade
enkéter har foljande nackdelar; De nar inte ut till en tillrdckligt stor respondentgrupp
av dldre konsumenter, de dr svara att sprida till slumpmaéssigt utvalda respondenter
och fordelningen pa urvalet dr svar att observera. Vidare svarigheter med att lata
respondenter svara med hjidlp av elektroniska hjdlpmedel vid en fysisk
insamlingsplats d&r mdjlig aversion mot att anvdnda och delge information genom
frimmande teknisk utrustning. Dessa anledningar bidrog till att det empiriska

underlaget samlats in enbart med hjélp av fysiska enkater.

Distributionen av enkiter skedde pé diverse offentliga platser runt om i Skane, for att
na ett urval som 1 storsta mojliga man kan anses vara representativt for
undersokningens population. Exempel pé offentliga platser dir enkédten distribuerades
ar: Nova Lund (kopcenter i Lund), Emporia (kopcenter i Malmg), Center Syd
(kopcenter 1 Loddekdpinge), Ideon (foretagscenter 1 Lund), LUX (studieplats 1 Lund)
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och Vistra Hamnen (stadsdel i Malmd). Av Skanes drygt 1,2 miljoner invanare bor
ndstan hélften 1 Malmo, Lund och angridnsande kommuner (Lunds Kommun, 2016;
Malmoés Kommun, 2015; Eslovs Kommun, 2013; Kédvlinge Kommun, 2015; Burlovs
Kommun, 2016; Sjobo Kommun, 2015; Skurups kommun, 2015; Lommas Kommun,

2015; Svedala Kommun 2016; Staffanstorps Kommun, 2015%).

Som synes var majoriteten av de besdkta insamlingsplatserna 1 ndrheten av Lund eller
Malmo, framst pa grund av resursbegransningar. Detta innebédr att undersékningens
urval mojligen inte &  totalt representativt for  malpopulationen,
livsmedelskonsumenter i Skane, men dé insamlingen av data skett pa platser vilka kan
tdnkas fungera som hubbar med besokare fran olika delar av Skane, exempelvis
Center Syd 1 Loddekdping och Skanes storsta kdpcentrum, Emporia 1 Malmo, kan
dock mojligheten for att nd ett representativt urval av respondenter ténkas oOka.
Vidare, genom att distribuera enkédten pa olika orter vid olika tidpunkter, ges
respondenter, karakteriserade av de olika segmenterande variablerna, liknande

forutséttningar att deltaga 1 undersékningen.

De olika kommunernas befolkningsantal adderades ihop for att n den totala miangden

befolkning dessa utgor.

3.14 Kvantitativ Dataanalys

De fOrsta frigorna (fraga 1-7) i1 enkiten fokuserar, som tidigare ndmnt, pa att
segmentera respondenter utifrdn pd forhand faststéllda variabler (bilaga 4; bilaga 5).
De pafoljande fragorna, av analyserande art, fokuserar pa att utréna respondenters

beteende och attityder gentemot CSR.

Respondenternas beteende har kodifierats genom att varje varumédrke som en
respondent har konsumerat har givits ett viarde frdn 1-3, beroende pa hur CSR-
engagerat detta dr. Om ett varumérke aterfinns i1 gruppen “Lite engagerade” far
varumadrket virdet 1, 1 gruppen “Nagot engagerade” erhéller varumérket vérdet 2 och
om varumdrket finns 1 gruppen “Vildigt engagerade” far det virdet 3. Enskilda

respondenters svar adderas sedermera samman och divideras med antalet varumérken
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denne kryssat for i1 listan, for att pd sa vis erhélla ett medelvirde av respondentens

beteende. Det ér detta medelviarde som ligger till grund for analys.

Respondentens attityder har kodifierats genom att varje fraga gillande attityder
gentemot CSR har givits ett virde mellan 1-5, dér 1 dr att attityden ar svag gentemot
CSR och 5 éar stark gentemot CSR. Enskilda respondenters svar adderas sedan
samman fOr att pd sa vis erhalla dennes ackumulerade attityder gentemot CSR. For
enkétens nist sista fraga ar attityden gentemot CSR stark vid ett viarde av 1 och svag

vid ett virde av 5, dessa virden har konverterats i datasammanstillningen.

Studien anvédnder sig av det statistiska datorprogrammet Matlab 1 sin analys av
framtagen empiri. Med hjdlp av Matlab testas korrelationen mellan attityder och
beteende hos de olika identifierade segmenten och huruvida resultaten erhaller
statistisk signifikans. De kvantitativa resultat som ligger till grund for analysen &r de
framtagna medelvirdena for beteende och de framtagna ackumulerade vérdena for

attityd.

Resultaten presenteras i olika diagram for att pa ett si enkelt sétt som mojligt beskriva
studiens resultat. De olika diagrammen som presenteras dr: ett korrelationsdiagram pa
varje undersokt variabels medelvirde, ett diagram som analyserar medelvirden och
ett punkt-diagram som redovisar alla respondenters svar utifrdn deras ackumulerade

attityder och deras medelbeteende.

3.15 Tillvigagangssitt

Steg 1

Studien tog avstamp i1 framtagningen av en frigestillning inom ett omrade som
bedomdes vara intressant. Teorier och forskning om CSR och Attitude Behaviour-
gapet studerades for att utréna om fragestéllningen redan besvarats. Da undersokta
teorier tycktes sakna den infallsvinkel som fOrfattarna identifierat, ndmligen att
segmentera konsumenter efter 1 vilken utstrickning de efterfdljer/inte efterfoljer sina
attityder 1 sitt beteende, formades ett syfte som ansags kunna bredda befintlig

ekonomisk teori samt bidraga till organisationers praktiska implementation av dem.

53



Lamplig teori undersoktes via journaler och vetenskapliga artiklar och
sammanstilldes 1 studien for att ge ldsare en grundldggande och vigledande bas for
vidare utforskning. Teorier om CSR och ABG samt segmenteringsteori foljdes av en
presentation av den for datainsamlingen viktiga sekundédrdatan bestiende av SBIs

hallbarhetsrangordning.

Steg 2

Etablerande av andamalsméssig metod och tillvigagangssatt for att kunna besvara det
framtagna syftet och fragestédllningarna. Detta gjordes genom att, med utgdngspunkt i
litteratur om forskningsmetod, viga for- och nackdelar med olika metoder och vilja
dem som passade undersokningens syfte och fragestillning bédst. Nar metoden valts
utformades ett forskningsverktyg (bilaga 5). Det wutvalda och utformade
forskningsverktyget forbattrades genom tillimpandet av pilotundersokningar och

redigerades direfter for att sa vdl som mojligt praktiskt fungera (bilaga 4).

Steg 3

Insamling av data utférdes mellan den 24 mars och den 6 april. Data samlades in pé
exempelvis kdpcenter i Malmo och Lund. Valet av att ha en enkét 1 pappersformat
innebar att transkribering var nddvindigt. Denna uppgift utférdes genom en
kategorisering av alla enkéter 1 subgrupper baserat pa vissa segmenterande variabler.
All data fordes sedan in 1 Excel och strukturerades for att sa enkelt som mojligt kunna

Overforas till det valda dataanalysprogrammet, Matlab.

Steg 4

Efter att insamlingen av datan var genomford, och denna var transkriberad och
datoriserad, utféordes en dataanalys av underlaget. Genom nyttjandet av
datorprogrammet Matlab testades datan och informationen i korrelationsanalyser och
medelviardesanalyser, for att kunna besvara syftet och fragestillningarna.

Initialt testades den totala méngden data for att faststélla om det aterfanns korrelation
mellan attityder och beteende hos samtliga respondenter 1 undersokningen. Sedan
upprepades testet for varje segmenterande variabel for att utrona om sidrskilda

segment kunde skiljas at 1 hur vél deras attityder 6verensstimmer med deras beteende.
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Steg 5
Dé dataanalysen utforts och resultat presenterats, utfordes en analys med stod i de
ovan nimnda teorierna. Analysen fokuserar pa att beskriva vad som kan vara faktorer

som genererat resultatet.

I unders6kningens diskussion har resultatet, sdvédl som icke-resultat, diskuterats och
orsaker till detta redogjorts for. Vidare redogjordes det for eventuella slutsatser som

kan dras av undersokningens resultat och analys.

Slutligen, med grund i de resultat som studien nétt presenteras mdojligheter for

framtida forskning samt studiens bidrag.

3.16 Validitet

Validitet berér métbarhet av begrepp (Bryman & Bell, 2013) och bestér exempelvis

av begreppsvaliditet, intern validitet och extern validitet.

3.16.1 Begreppsvaliditet

Begreppsvaliditet avser hur pass bra ett matt pa ett begrepp verkligen méter det som
begreppet avser (Bryman & Bell, 2013). Fragorna som @mnar svara pa vilka segment
respondenterna i1 undersékningsgruppen tillhér har 1 stor grad baserats pa tidigare
forskning. Dagevos (2005) ndmner traditionella segmenteringsvariabler som inkomst,
alder och kon, samtidigt som han foreslar att en 6kad forstdelse for socio-kulturella
och psykografiska variabler &r viktig for att mota komplexiteten inom
livsmedelskonsumtion. Fragorna som &mnar méta segmentering dr stingda och
lamnar inget, eller ringa, utrymme for egen tolkning for respondenten. Séledes kan det
argumenteras att fragorna méter dessa begrepp vil. Begreppsvaliditeten for de

segmenterande variablerna kan darfor anses hog.

Begreppsvaliditeten for beteende kan anses vara lag. Det uppstér alltid en problematik
ndr det kommer till att identifiera ett specifikt beteende om detta inte observeras i
praktiken, da det frdn respondenternas hall kan férekomma en diskrepans mellan
deras svar och deras faktiska beteende. Detta innebdr den storsta problematiken och

mojliga nackdelen med undersdkningens begreppsvaliditet. Genom att undanhélla
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enkétens syfte for respondenterna kan man anta att precisionen okar, vidare dr det
relativt svart for gemene man att bedéma ett varumirkes CSR-engagemang enbart

utifran logotyp och varumirkesnamn.

Begreppsvaliditeten for attityder anses vara lagom, men hdgre dn den
begreppsvaliditet som &terfinns hos beteende. Aven niir det handlar om att identifiera
och definiera konsumenter och respondenters attityder aterfinns en viss problematik.
Da, som tidigare papekats, CSR och “ansvarsfullt foretagande” &r termer vars
innebord kan variera fran person till person, aterfinns risken att det inte betyder
samma sak for alla respondenter, vilket sédledes kan reducera validiteten 1
undersokningen. Konsumenterna svarar dock inte pd vad de anser om CSR som
begrepp, utan ges ménga olika fragor som beror alla de aspekter som inkluderas 1 den
framtagna definitionen, saledes kan deras attityder gentemot sirskilda delar av CSR

urskiljas och en ackumulerad attityd kan faststéllas.

Fragestéllningen, och syftet med wuppsatsen, d4r av en siddan natur att
begreppsvaliditeten blir lidande, men en utford pilotundersékning samt tydliga

definitioner av vad CSR ar kan tdnkas motverka detta.

3.16.2 Intern validitet

Intern validitet berdr 1 vilken utstrickning man kan anta att det observerade kausala
forhallanden faktiskt stimmer, eller om forhallandena beror pa andra faktorer &n de
man har studerat (Bryman & Bell, 2013). Den interna validitetens styrka kan antas
skifta mellan de undersokta segmenterande variablerna. Den interna validiteten i en
undersokningsgrupp, definierad av en undersokningsvariabel, kan vara betydligt lagre
an 1 en annan, beroende pa variablernas natur. Exempelvis kan;

» den interna validiteten inom undersokningsvariabeln “alder” antas vara lag, da
det kan finnas anledningar till att personer inom ett viss aldersspann reagerar
pa ett specifikt sétt - men att detta inte kan antas for ndstkommande
generationer.

» den interna validiteten inom undersokningsvariabeln “utbildning” kan ténkas
vara hogre, da det kan antas att en viss grad av utbildningsniva genererar en
djupare kunskap inom termer som ‘“ansvarsfullt foretagande” - och att detta

fortsdtter dven for ndstkommande generationer av studenter.
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3.16.3 Extern Validitet

Extern validitet handlar om resultatet som uppnas i den hér undersékningen kan anses
representativt for den stérre population som dmnas undersdkas och om resultatet kan
generaliseras (Bryman & Bell, 2013). For att uppnd en hog extern validitet och
generaliserbarhet av undersokningen efterfragas en undersdkningspopulation som i sa
hog grad som mojligt efterliknar den totala populationen, konsumenter av livsmedel
bosatta i Skéne. Urvalet i undersokningen &r obundet slumpmaéssigt, vilket okar
generaliserbarheten som 1 sin tur 0kar styrkan i den externa validiteten. Daremot ar
urvalet 1 absoluta termer litet till storlek, endast 202 godkénda respondenter, vilket

maste anses sdnka den externa validiteten nagot.

Den sammantagna validiteten i studien, bestaende av den ackumulerade styrkan hos

begreppsvaliditet, intern validitet och extern validitet, far anses vara tillricklig.

3.17 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om tillforlitlighet av en unders6knings métning och bestar av

stabilitet, intern reliabilitet och interbedomarreliabilitet (Bryman & Bell, 2013).

3.17.1 Stabilitet

Med stabiliteten av studien menas hur pass vil studien och undersdkningen stér sig
resultatméssigt over tid. Stabilitet innebédr ocksa huruvida resultatet, om man gjorde
studien med exakt samma urval vid en senare tid, skulle bli annorlunda eller det
samma (Bryman & Bell, 2013). Bryman och Bell (2013) menar att en prévning av ett
sé kallat test-retest kan Oka stabiliteten. Denna provning innebér att man later en
grupp respondenter far gora ett test vid en tidpunkt och sedan fa gora om testet vid ett
senare tillfille. Da studiens respondenter &r anonyma har det varit omdjligt att
aterkalla dessa vid ett senare tillfélle for att géra om enkidten. Studiens stabilitet anses
anda vara hog, da en individs attityder kan vara djupt rotade och relativt bestdndiga
inom en Overskadlig framtid (Aronson, 2012). Likaledes kan ett konsumtionsbeteende
inom livsmedelsbranschen eller branscher karaktériserade av &dterkommande kop,

anses vara rutinmassigt och saledes nagot som en individ bibehéller 6ver tid.
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3.17.2 Intern Reliabilitet

Med intern reliabilitet menas hur pass oberoende fragorna i1 den bedrivna
undersokningen ar, det vill sdga, hur mycket en fraga &r sjdlvstindig och inte med
enkelhet kan kopplas till en senare eller tidigare fraga (Bryman & Bell, 2013). Den
interna reliabiliteten kan anses vara svag, dd fragorna i1 undersokningen for den
uppmarksamme respondenten med en relativ enkelhet kan hirledas till ett sérskilt
amne, CSR. Genom att sporadiskt stilla fragor som, for denna studie, dr oviktiga kan
denna hédrledning ténkas fOrsvaras. Det aterfinns dessutom ett inslag av “social
desirability”-effekt som kan motverka att respondenter svarar sanningsenligt

(Carrington et. al, 2015).

En viktig faktor att ta hdnsyn till vid den unders6kning som utfors &r att bade attityd
och beteende maste bestimmas for att kunna avgora vad den aktuella konsumenten
har for effekt pd Attitude Behaviour Gap. Detta innebar for denna studie dven att
attityd och beteende maste sidrskiljas inom samma enkdt. En risk med detta
angreppssétt dr att det beteende som tycks framtrada i sjdlva verket kan vara attityd,
vilket 1 sin tur kan vara paverkat av “social desirability”’-problematiken. Da enkéten,
och undersokningen, &mnar svara pa hur man kan segmentera konsumenter utefter hur
vil de efterfoljer sina attityder i sin konsumtion kan det vara svért att reducera den har
problematiken. Av dessa anledningar stills som tidigare ndmnts fragor om beteendet
fore attityder och respondenter har fatt fylla i svar med blackpennor, vilket férsvarar

retroaktiva fordndringar av beteende-svar.

3.17.3 Interbedomarreliabilitet

Med interbedomarreliabilitet asyftas svarigheterna i att kategorisera subjektiv data
och hur detta kan goras pa ett fordelaktigt sitt (Bryman & Bell, 2013). Enkéten
undviker 6ppna fragor for att begridnsa svar som kréaver tolkning, och detta underlattar

kategoriseringen av svaren som erhalls.

For att kringga subjektivitet vid skattning av de varden for dataanalys som tilldelas
respondenterna i beteende och attityder, har forfattarna tillsammans diskuterat och
kommit fram till dessa beslut. Interbedomarreliabliteten anses vara tillricklig, men

inte stark.
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Den sammantagna reliabiliteten hos studien, bestdende av den ackumulerade styrkan

hos stabilitet, intern reliabilitet och interbedomarreliabilitet, far anses vara tillracklig.

3.18 Killkritik

Studien utgar bade fran primédr- och sekundirdata. Primédrdata utgdrs av de enkéter
som samlats in i pappersformat medan sekundirdata framst bestar av vetenskapliga

publikationer och data fran trovirdiga organisationers hemsidor.

Vid kéllkritik av sekunddrdata har traditionellt sett en killa bedomts utefter fyra
kriterier; tid, dkthet, beroende och tendens (Leth & Thorén, 2000). I takt med internets
utveckling har dock bedomningen av kéllors tillforlitlighet fordndrats. Ovan ndmnda
forfattare havdar att ytterligare tre kriterier bor ldggas till; trovérdighet, kéllans

forutséttningar och egenskaper samt vérldsbild och kunskapssyn.

Nar det géller tid tar Leth & Thorén (2000) upp vikten av att veta att kdllan &r
uppdaterad. For att sdkerstélla att sa &r fallet presenteras i referenslistan de datum da
kdllan dr inhdmtad for att 6ka tillforlitligheten. Vidare argumenterar Leth & Thorén
(2000) for att problematiken med beroende kan kringgds genom att séka upp
primirkéllan som en kélla refererar till. Detta har 1 sd stor utstrdckning som mojligt

utforts vid referering.

Tendens berér om en killa dr otillforlitlig pd grund av exempelvis kommersiella
syften, vilket har kringgatts genom att undvika kéllor av denna natur till formén for
oberoende organisationer och forskningsjournaler som referensgranskats. En

potentiell svaghet kan hér vara SBI, vilket diskuteras nedan.
Akthet handlar om huruvida en killa &r det den utger sig for att vara, vilket har
sdkerstéllts 1 studien genom att granska de organisationer som ligger bakom

sekundirdatan.

Trovardighet ar enligt Leth & Thorén (2000) svart att bedoma da varje kélla dr unik.

Déremot kan man granska hur en killa argumenterar och uttrycker sig for att pa sé
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sétt avsloja uppenbart otillforlitliga killor. For att efterstrdva trovérdighet har varje
kidlla 1 denna studie granskats enskilt och uteslutits om information som presenterats

pa nagot sitt forefaller osanningsenligt.

Leth & Thorén (2000) menar att vérldsbild och kunskapssyn dr faktorer som bor tas i
beaktande vid granskning av kéllor. Varje killa &r i1 slutindan en produkt av den
kultur den uppstatt i, vilket betyder att det finns anledning att férsoka bestimma
vilken vérldsbild som varje kélla dr sprungen ur. Merparten av de kéllor som anvinds
1 uppsatsen dr sprungna ur véstvarlden, fraimst USA och Europa, vilka kan antas ha
liknande vérldsbilder samt dverrensstimmer med var malpopulation, Skane. Det kan
dock finnas skillnader i1 varldsbilder i den sekundérdata som dr med i studien, men

detta problem &r omdjligt att ga runt.

En killas forutsattningar och egenskaper har att gora med vilka férvéntningar och
krav man kan ha pa den (Leth & Thorén, 2000). Det finns alltid en risk for att den
sekundirdata som samlas in &r felaktig, och denna risk forstirks d& detta samtidigt
ofta dr svart att avgora. For att mildra detta problem har den sekundédrdata som
samlats in 1 sd stor utstrackning som mdjligt inhdmtats fran seridsa journaler, Google
Scholar samt LUBsearch. Ett axplock av s6kord som anvénts dr “ABG”, “attitudes”,
“behaviour”, “segmentation”, “ansvarstagande”, “ethical consumption”. Majoriteten
av den insamlade teorin kommer fran seriosa publikationer som publicerats av
exempelvis “European Journal of Marketing”, “Journal of Business Ethics” och

“Journal of Marketing Research™. Dessa publikationer referensgranskas av experter

pa omradet innan de offentliggors, vilket hojer tillforlitligheten.

Artiklar och rapporter har anvints for att peka pa trender och hitta relevant
information om den valda branschen. Dessa utgors exempelvis av Svensk Handel,

Ekoweb och KRAYV som ir seridsa organisationer och bedoms vara tillforlitliga.

Statistik fran exempelvis Statistiska Centralbyran har anvénts for jaimfora studiens
resultat gillande segmentering med existerande statistik. Ytterligare statistik har
samlats in med utgangspunkt i omfattande undersékningar gjorda av Lantminnen och

Djurens Ritt, vilka ocksé anses vara tillforlitliga kéllor.
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Studien baserar den del av enkdten som berdr beteende péd en ranking av varumirken
utford av Sustainability Brand Index (SBI). Denna ranking dr Skandinaviens storsta
varumdrkesundersokning med fokus pa héllbarhet vilket ger den viss legitimitet. Det
aterfinns dock vissa fragetecken kring hur denna ranking &r utférd. Bland annat
saknas information om hur den ar finansierad vilket 6ppnar for spekulationer kring
bidrag fran de deltagande foretagen. Detta anser forfattarna sanker SBIs legitimitet da
det mycket vil kan vara sa att foretag som finansierar undersokningen hamnar hogre
upp pa listan. Vidare tycks SBI ha utfort en relativt godtycklig varumirkesuppdelning
da somliga varumirken, som tidigare ndmnts, bedoms separat och andra inte. Detta

forsvagar SBIs varumérkesrangordning som undersokningsverktyg.
Som helhet dr kdllorna som studien anvidnder sig av relevanta, uppdaterade och

tillforlitliga, dock inte helt utan fragetecken, dir SBI och hur dess ranking har

finansierats ar det storsta.

61



4. RESULTAT

1 foljande sektion kommer den erhdllna empirin och resultatet av den gjorda
dataanalysen presenteras. Det dr detta resultat som kommer ligga till grund for

analys och diskussion.

4.1 Deskriptiv statistik

Det totala antalet enkidter som undersokningen resulterade 1 var 210. 8 enkéter var
ofullstindiga och togs bort for att inte péverka studiens resultat. Dessa bestod
huvudsakligen av enkiter didr respondenten glomt att fylla i vissa fragor, kryssat i
flera alternativ pa samma fraga eller dir respondenten missforstatt Likert-skalans
svarsintervall. Generellt dr urvalet representativt for Sverige som land och Skane som
region - med vissa avvikelser. Undersokningens narhet till Lund och Malmo, med en
statistiskt sett yngre befolkning (bilaga 6), har lett till att variabler som bruttoinkomst,
alder, levnadsforhallanden och utbildningsgrad har blivit nagot snedvridna i den
erhédllna datan jamfort med malpopulationen. I Gvrigt anses urvalet vara tillrackligt

representativt for vidare analys och diskussion.

4.2 Segmenterande information

De 202 fullstdndiga svar som enkiten resulterade i utgor grunden for segmentering av
deltagande respondenter. D& populationen dr livsmedelskonsumenter i Skéne har
jamforande statistik frimst fokuserat péd individer inom detta omréde, men i de fall da

statistik for regionen saknas har jimforelser med hela Sverige anvénts istéllet.

4.2.1 Kon
Konsfordelningen i det insamlade underlaget var;

97 min (48 %) och 105 kvinnor (52 %), vilket kan skonjas 1 sammanstillt diagram

(figur 1).
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Sedan befolkningsstatistik i Sverige borjade KO ns fb rdeln i ng

foras har kvinnor varit i en svag majoritet,
vilket dven det insamlade urvalet stodjer. ®Man ®Kvinna
Under 2016 har dock statistik fran
Statistiska Centralbyrédn visat ett skifte till
méannens fordel, framst pd grund av en hog
invandring fran konflikthdrjade ladnder
(SCBa, 2016). Aven da det nationella snittet
skiljer sig at med ett fatal procentenheter

kan det erhallna urvalet dock havdas vara

vil representativt av malpopulationen.
Figur 1.

4.2.2 Alder

Aldersfordelningen i det insamlade materialet var; 110 personer under 30 &r (54,5 %),

91 personer som var over 30 ar (45 %) och 1 person som kryssade for bigge

alternativen, vilket tolkas som att denne var exakt 30 &r (0,5 %). Detta askddliggors 1

ett diagram (figur 2).

Aldersférdelningen 1 populationen,

svenska konsumenter boende 1 Skéne, dr Al d ers fO rd el nin g

relativt jimnt fordelad 6ver 70 &r, med .

®Under30 ®Over30 * Exakt30
toppar vid alderskategorierna 25, 50 och
70 ar (bilaga 6; SCBb 2014). I och med
den, inom enkidten, valda fordelningen
mellan de som 4r under och de som &r over
30 ar gamla gors inte nagon distinktion
mellan ndgon som &r exempelvis 35 ar

gammal och ndgon som &r 75 &r gammal.

Detta har beslutats i enlighet med tidigare

forskning men kan innebédra en minskning

Figur 2.

av studiens precision.

D4 data har samlats in 1 ndrheten av en universitetsstad (Lund) och en stad med en

hogskola (Malmd) kan det antas att urvalet blivit nagot snedvridet mot att innehalla en
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storre andel ménniskor under 30 &r &n vad som faktiskt finns i populationen. Detta
bekréftas av SCBbs (2016) befolkningspyramider 6ver Lund och Malmé vilka visar
att dessa stdder domineras av en befolkning mellan 20 och 30 ar (bilaga 6; SCBbD,
2016).

Aven om urvalet inte replikerar &ldersfordelningen i populationen, di andelen
respondenter under 30 ar bestar av ndstan 55 procent och andelen respondenter dver
30 &r ar 45 procent, kan den insamlade datan anses tillrackligt representativ for att
genomfora adekvat analys, d& befolkningen i undersokningens tvd storsta stdder i

storre grad efterliknar éldersférdelningen hos urvalet.

4.2.3 Utbildning

Fordelningen av olika utbildningsgrad i det undersokta materialet var; 6 (3 %)
respondenter som hade hogstadium som hogsta utbildning, 77 (38 %) respondenter
som hade gymnasial utbildning som hogsta utbildningsniva, 111 (55 %) respondenter
som hade universitet- eller hogskole-utbildning som sin hdgsta utbildning och 6 (3 %)
personer som hade Komvuxutbildning. 1 person angav att dennes hogsta
utbildningsniva var av annan karaktér (figur 3). Detta kan innebédra yrkesutbildningar,
kurser som inte existerar pd ldrosdten i Sverige eller att respondenten examinerats i

“livets harda skola”.

Hogsta paborjade utbildning

60%
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40%
30% 55%
20% 38%
10% 3% 3% 0,5%
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P Q) &
é‘.’\

Figur 3.
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Av Sveriges arbetsfora befolkning i1 &ldrarna 16-74 ar det 18 procent som har

forgymnasial utbildning, 43 procent som har en gymnasial utbildning och 35 procent

som péborjat en eftergymnasial utbildning av nagon sort (SCB, 2015). Anledningen

till att studiens urval 1 storre utstrackning @n malpopulationen innehéller hogutbildade

respondenter kan vara, i likhet med andra variabler, att informationen som ligger till

grund fOr resultatet och analysen samlats in i1 stider med nirhet till stora laroséten,

som Lunds Universitet, Kristianstad Hogskola och Malmé Hogskola och att urvalet 1

storre utstrickning ar vélutbildat.

4.2.4 Bruttoinkomst

Fordelningen av bruttoinkomst hos undersékningens urval var;

44 (22 %) respondenter med mindre dn 9.999 SEK 1 disponibel inkomst,
22 (11 %) respondenter som hade en disponibel inkomst mellan 10.000-14.999 SEK,
23 (12 %) respondenter som hade en disponibel inkomst mellan 15.000-19.999 SEK,
37 (19 %) respondenter som hade en disponibel inkomst mellan 20.000-24.999 SEK,
27 (14 %) respondenter som hade en disponibel inkomst mellan 25.000-29.999 SEK,
18 (9 %) respondenter som hade en disponibel inkomst mellan 30.000-34.999 SEK, 7

(3 %) respondenter som hade en disponibel inkomst mellan 35.000-39.999 SEK,

15 (6 %) respondenter som hade en disponibel inkomst mellan 40.000-49.999 SEK

och 9 (4 %) respondenter som hade en disponibel inkomst 6ver 50.000 SEK (figur 4).
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Resultaten fran studien visar att medianlénen hos respondenterna ligger mellan
20.000 och 24.999 kr. Det dr att jaimfora med SCBs statistik (2015) som visar att
medianlon for svenska man dr 28 800 kr och 26100 kr for kvinnor (Strand, 2015).
Diskrepansen mellan denna statistik och studiens resultat kan tinkas bero pa en hog
andel respondenter som uppger att de tjdnar mindre dn 9999 kr. Detta kan bero pa att
undersokningen inte har en representativ mangd respondenter som etablerat en karriér
och darfor har natt hogre lonenivaer, utan snarare nétt ut till studenter eller individer
som dr 1 begynnelsen av sina yrkesliv, vilka saledes har en ersittningsnivd som é&r

mycket ldgre 4n medianlonen for svenska medborgare.

4.2.5 Levnadsforhallande

Fordelningen av olika levnadsforhallanden 1 undersokningen var; 56 personer (28 %)
bor ensamstaende utan barn, 9 personer (4 %) dr ensamstdende med barn, 67 personer
(35 %) bor med partner men utan barn, 49 personer (24 %) bor med partner och med

barn och 19 personer (9 %) &r boendes med sina fordldrar (figur 5).

Levnadsforhallanden

40%
35%
30%
25%

20%
35%
15%
10% 24%
(]
5% “‘ ;

0%

Ensamstdaende Ensamstaende Med partner Med partner Boende med
utan barn med barn utan barn med barn foraldrar

Figur 5.

Enligt statistik fran SCB (2014) framgar att ssmmanboende med eller utan barn utgér
cirka 59 procent av befolkningen i Sverige vilket sammanfaller med studiens utfall.
SCB (2014) presenterar dessutom att andelen ensamstdende utan barn uppgar till 16
procent av den svenska befolkningen. Studiens resultat skiljer sig hir nimnvart da
respondenterna som dr ensamstaende utan barn uppgar till 28 procent. Detta kan dven

1 det hér fallet bero pé att undersokningens material dr inhdmtat, i stor utstrackning, i
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Malmo och Lund, dir befolkningen till storre andel dn resten av landet bestar av unga
personer (bilaga 6) och dessa kan ténkas 1 hogre grad vara ensamstiende samt inte

annu natt familjestadiet av sina liv.

Andelen ensamstdende med barn uppgar enligt SCB (2014) till 6,8 procent vilket kan
jamforas med de 4 procent studiens resultat uppvisar, och d&ven om en perfekt

representation av den totala populationen ej erhélls dr urvalet inte missvisande.

4.2.6 Kostvanor

Fordelningen mellan olika kostvanor i1 det undersokta urvalet var;

177 (87%) respondenter som angav att de var allétare, 23 (12%) som angav att de var
veganer/vegetarianer och 2 (1%) respondenter som angav att de hade en annan

kostvana. Detta kan vara till exempel frukterianism, pescatarianism och flexterianism
(figur 6).

Det erhdllna resultatet kan stéllas 1 Koswanor
relation till siffror fran Djurens Rétt ® Allitare ™ Vegetarian/vegan Annat
(2014) som 1 sin undersdkning visade
att 10 procent av Sveriges befolkning
ar vegetarianer eller veganer. Denna
undersokning visade vidare att Skane
hade en andel pa 15 procent
vegetarianer/veganer.  Resultaten 1

undersokningens datainsamling

stimmer darfor relativt vdl in pa

existerande statistik och kan saledes

antas vara representativt.

Figur 6.
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4.2.7 Inkopsfrekvens

Fordelningen hos urvalets respondenter nir det kom till inkdpsfrekvens sdg ut som
foljer;

33 (16 %) respondenter handlade varje dag, 92 (46 %) personer handlade 3-4 génger i
veckan, 68 (34 %) personer handlade 1-2 ginger i veckan och 8 (4 %) personer

handlade varannan vecka eller mer séllan (figur 7).

Resultatet for undersokningen, och fordelningen mellan respondenters olika
inkdpsfrekvens, dr jamforbart med statistik for svenska konsumenters inkopsfrekvens
presenterad av Lantmdnnen (2011) som visar pa liknande resultat. I Lantménnens
(2011) undersokning framgér att 28 procent endast handlar en gang i veckan medan
63 procent handlar flera gédnger i1 veckan. Urvalet &r inte helt representativt; det skiljer
6 procentenheter mellan de respondenter i urvalet som handlar 1 ging i veckan och 1
procentenhet mellan de respondenter som 1 urvalet handlar flera ginger jamfort med
den statisttk som Lantmidnnen presenterar, men 1 stora drag si erhéller

undersokningen ett liknande resultat som tidigare studier.

Inkopsfrekvens

50%

459%
40%
35%
30%
25%
46%
20%
o 34%
10%
16%
4%
0%
Varje dag 3-4 ggr | veckan 1-2 ggr | veckan  Varannan vecka
eller mer sallan
Figur 7.
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4.2 Lasanvisningar for studiens resultat
Resultatet av studien presenteras i tre typer av diagram som forklaras nedan;

4.2.1 Korrelationsdiagram

Korrelationsdiagrammen (figur 8, 10, 13, 16, 18, 20, 24, 27, 29, 31) utldses som att
korrelation aterfinns om linjens startpunkt &r 0.00 <. Om startpunkten dr negativ kan
ingen korrelation for den utvalda gruppen erhéllas eller bevisas med ett 95 procentigt
konfidensintervall. Om ena gruppens yttre punkt pd sin korrelationslinje Gverlappas
av den Gvriga gruppen kan man inte statistiskt sdkerstéllt skilja grupperna &t i sin

korrelation. Exempel pé ett korrelationsdiagram éterfinns nedan;

Korrelation med konfidensinterval, pa nivan: 0.95
0.55r

05F
045}
04
035
03F
025 F
02F

015

Korrelation mellan attityd och beteende

01r

005 I - A A
under 30 Over 30 Exakt 30

Kategori
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4.2.2 Medelvdrdesanalys

Diagrammen som redovisar resultaten fran medelvardesanalysen (figur 11, 14, 17, 19,
21 23, 25, 28, 30, 32) har den ackumulerade attityden, sammanstillt utifran svaren i
del tre av enkéten, hos respondenter som dess X-axel - dir det hogsta mojliga virdet
ar 55. Medelviardet av beteendet, sammanstéllt fran del tvd av enkédten, hos
respondenter aterfinns pa grafens Y-axel - dir det maximalt erhallna vardet ar 3. Den
lilla cirkeln 1 respektive ovals centrum motsvarar den specifika gruppens exakta
medelvirde, medan ovalen representerar spridningen av svaren. Om den lilla cirkeln,
ena gruppens exakta medelvirde, aterfinns inom de yttre grdnserna hos den andra
gruppen kan man inte statistiskt sdkerstillt skilja medelvirden at. Exempel pa ett

diagram som utgor en medelvérdesanalys aterfinns nedan;

Medelvirdesanalys av Alder

23r
O  under 30
P /--”_‘\t\ . ©  Over30
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g 2o \ /S
@ N S
21F \
205
2 L L A A A J
38 40 42 44 46 48 50

Attityd

70



4.2.3 Punkt-diagram

De punkt-diagram som data-analysen genererat (figur 9, 12, 15, 22, 26) har, i precis
som medelvirdesanalyserna, den ackumulerade attityden hos respondenter som dess
X-axel - dir det hogsta mojliga viardet dr 55. Medelviardet av beteendet hos
respondenter aterfinns pa grafens Y-axel - ddr det maximalt erhdllna virdet ar 3. En
respondent vars svar i punkt-diagram eller medelvérdesanalys aterfinns néra origo har
sdledes samre attityder och sdmre beteende &n respondenter vars svar aterfinns

ndrmare det 6vre hdgra hornet. Exempel pa ett punkt-diagram aterfinns nedan;

28
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4.3 Resultat for hela urvalet

I hela det undersokta urvalet dterfinns en korrelation mellan attityder och beteende,

vilket pavisar att attityder generellt for hela urvalet driver deras konsumtion. Denna

korrelation askadliggors 1 figur 8, 1 vilken det gér att utréna att korrelationen &ar dver

0.00.
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Korrelation mellan attityd och beteende

Korrelation med konfidensinterval, pa nivan: 0.95

'

0.15

Hela datamangden
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Figur 8.

Detta styrks ytterligare av punkt-diagrammet (figur 9), ddr man kan se att en majoritet

av respondenterna, och resultaten av deras svar, aterfinns i det dvre hogra hornet,

vilket pavisar att positiva attityder korrelerar med ett positivt beteende.
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4.4 Resultat for variabeln kon

Resultatet av studien visar inte pa att man kan sérskilja konsumenter at 1 hur vil de
efterfoljer sina attityder i sin livsmedelskonsumtion med hjdlp av variabeln ’kon”.
Studien fann ingen skillnad mellan segmenten “man” eller “kvinna”. Detta

askadliggors 1 diagrammen nedan (figur 10; figur 11; figur 12).

I figur 10 har korrelationen mellan “attityder” och “beteende” hos de olika segmenten
“man” respektive “kvinna” undersokts. Det aterfinns korrelation hos bada variablerna
- det vill sdga att bdde mén och kvinnor paverkas av sina attityder i sitt beteende.
Déaremot aterfinns det ingen statistisk sékerstélld skillnad mellan de olika segmenten,
vilket gor att det inte gar att sdga nagot om segmenten i form av hur dessa skiljer sig

o

at.
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Detta stirks ytterligare av resultatet 1
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I figur 12 visas hela urvalets svar, diar “mén” &skadliggors 1 de blda punkterna och
“kvinnor” &skadliggors 1 rdda punkterna. Genom att dverblicka punkt-diagrammet
kan man snabbt konstatera att nagra trender ar svéara att urskilja vilket gar i linje med

de 6vriga diagrammen.
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Ko6n kan, med resultatet av undersokningen som bas, saledes inte anses funka som en
andamalsriktigt segmenterande variabel di det inte gar att sdrskilja min och kvinnor

at 1 huruvida de efterfoljer sina attityder i sin konsumtion av livsmedel.

4.5 Resultat for variabeln alder

Resultatet av studien visar pa att man inte kan sérskilja konsumenter at 1 hur vil de
efterfoljer sina attityder 1 sin livsmedelskonsumtion med hjilp av variabeln alder”.
Studien fann ingen skillnad mellan segmenten “Gver 30” och “under 30”. Detta

askadliggors 1 diagrammen nedan (figur 13; figur 14; figur 15).

I figur 13 har korrelationen mellan variabeln “attityder” och variabeln “beteende” hos

[3

de olika segmenten “under 30” respektive “Gver 30” undersokts. I likhet med
variabeln “kon” 4terfinns en faststdlld korrelation hos bada av variablerna. Det
innebdr att bada grupperna efterfoljer sina attityder i deras konsumtion av livsmedel
till viss mén. Daremot &terfinns det ingen statistisk sédkerstédlld skillnad mellan de
olika segmenten, vilket innebér att det inte gar att separera grupperna at i hur mycket

de efterfoljer sina attityder.
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Korrelation med konfidensinterval, pa nivan: 0.95
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I figur 15 visas hela urvalets svar, dir
“under 307 askadliggérs 1 de blaa
punkterna och “6ver 30” askadliggors 1
roda punkterna. Genom att Overblicka
punkt-diagrammet gér det att snabbt
utréna att det verkar svart att se nagra
trender, vilket gar 1 linje med de Ovriga
diagrammen. Séledes fungerar inte
“alder”, med de 1 undersdkningen
anvinda aldersspannen (6ver 30” och

“under 30”) som segmenteringsvariabel.
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4.6 Resultat for variabeln utbildning

Dataanalysen visar vidare pa att inte heller variabeln utbildning” kan anvéndas for
att segmentera konsumenter efter hur vil de efterfoljer sina attityder 1 sin konsumtion
av livsmedel. Studien fann ingen skillnad mellan de olika grupperingarna
“grundskola”, “gymnasium”, “universitet eller hogskola” och “Komvux™ i deras

uttryckta asikter eller hirledda beteende - dock dterfanns vissa tendenser.

I figur 16 har korrelationen mellan variablerna “attityder” och “beteende” bland de
olika segmenten inom variabeln utbildning undersokts. I likhet med variablerna kon
och alder aterfinns det en sédkerstilld korrelation mellan attityd och beteende inom
samtliga segment. Detta innebédr att samtliga segment i ndgon man drivs av sina
attityder gentemot socialt ansvarstagande 1 sin konsumtion av livsmedel. I likhet med
analys av tidigare variabler dterfinns det dock ingen statistisk sdkerstilld skillnad 1

korrelation mellan de olika segmenten.
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o
o

o

'S

o
T

<o
'S
T

o

w

(5]
T

o
w
T

o

N

3]
T

o
[N
T

Korrelation mellan attityd och beteende
o
o
©

o
-

0.05 L " L L
Ovriga Grundskola Gymnasium UniversitetHogskola — Komvux

Kategori .
Figur 16.

76



Resultatet av medelvérdesanalysen stodjer detta vidare - 1 viss man (figur 17). Da de
exakta medelvérdena hos tre av grupperna (“gymnasium”, “universitet och hogskola”
och “Komvux”) dven i variabeln "utbildning”, finns nira varandra och existerar inom
bada elipsernas yttre granser samtidigt. Dock sérskiljer sig grundskoleutbildade négot
frin Ovriga grupper da medelviardet for dessa inte omges av nagon av de andra
grupperna (figur 17). Detta resultat ligger till grund for vidare analys, 1 vilken

segmenten uppdelades 1 “gymnasial eller hogre utbildning” och “6vriga”.

Medelvdardesanalys av Utbildning
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Efter att ha omvandlat grupperna upprepades analysen, med resultatet att en
korrelation aterfanns, bland de respondenter med en hégre utbildningsgrad (gymnasial
utbildning eller hogre) och att dessa tenderar att efterfélja sina attityder i sitt beteende.
Det aterfinns dock ingen statistiskt sikerstilld signifikans att respondenter med hogre
utbildningsgrad skiljer sig at gentemot 6vrigt urval. Inte heller medelvédrdesanalysen
nar ett resultat att hogutbildade skiljer sig at markant gentemot ovriga (figur 18; figur
19). Aven om det inte kan statistiskt sdkerstillas aterfinns dock en tendens att en
hogre utbildningsgrad kan tdnkas fungera som en segmenterande variabel for
efterfoljande av attityder, vilket syns pa den relativt lilla spridning som finns for

universitets- och hogskoleutbildade 1 figur 19.
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Korrelation med konfidensinterval, pa nivan: 0.95
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4.7 Resultat for variabeln bruttoinkomst

For variabeln ”bruttoinkomst” visar dataanalysen pa att det kan foreligga en statistiskt
sdkerstélld korrelation mellan storleken pa inkomst och efterfoljandet av uttryckta

attityder.
I korrelationsanalysen (figur 20) pavisas skillnaden 1 korrelation mellan

inkomstgrupperna som tjanar mer dn 25.000 kronor och de som tjdnar under denna

summa. Det aterfinns en statistisk sdkerstdlld skillnad mellan hur vdl grupperna
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efterfoljer sina attityder i sitt beteende - dir de som har en hogre bruttoinkomst i

storre utstrickning efterfoljer sina attityder dn de som har en ldgre bruttoinkomst.
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Déa uppdelningen gors vid 25.000 kronor sa péavisar medelvirdesanalysen av dessa

grupper, nagot motsdgelsefullt, att det inte foreligger en statistisk sdkerstdlld skillnad

(figur 21). Genom att definiera hoginkomsttagare som de respondenter som tjdnar mer

an 30.000 kronor foljde

korrelationsanalysen; de

daven medelvirdesanalysen (figur 23) samma monster som

som har en hogre bruttoinkomst tenderar att efterfolja sina

attityder 1 hogre grad. Detta kunde statistiskt bevisas for personer med en manatlig

inkomst over 30.000.
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Noterbart &r att hoginkomsttagare efterfoljer sina attityder 1 stor utstrickning men att
dessa attityder i hogre grad dn andra grupper dr negativa gentemot CSR-engagemang.
Detta syns exempelvis 1 punkt-diagrammet (figur 22) ddr hoginkomsttagare i

anmarkningsvérd méangd aterfinns néra origo.
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4.8 Resultat for variabeln levnadsforhallanden

Vidare resultat av dataanalysen pdvisar att dven variabeln “levnadsforhallande”
kommer till korta 1 sitt mal att segmentera konsumenter efter hur vil de efterfoljer
sina attityder i sin konsumtion av livsmedel. Studien fann ingen skillnad mellan de
olika segmenten “ensamstaende med barn”, “ensamstdende utan barn”, “partner med
barn”, “partner utan barn” och “boende med fordldrar” i deras uttryckta asikter eller

hirledda beteende - dock aterfanns det, i likhet med exempelvis utbildning, vissa

tendenser.

80



I figur 24 har korrelationen mellan variablerna “attityder” och “beteende” bland de
olika segmenten inom levnadsférhallanden undersokts. I likhet med variabeln ’kon”
och 7alder” aterfinns ingen statistiskt sdkerstdlld skillnad mellan hur grupperna
efterfoljer sina attityder i sin konsumtion - ddremot aterfinns det en korrelation mellan
attityder och beteende hos en av grupperna - “partner med barn”. Resultatet innebér
att det inte finns nagon statistiskt sdkerstdlld skillnad 1 korrelation mellan de olika
segmenten, men att gruppen “partner med barn”, med statistisk sidkerhet, kan anses

folja sina attityder i sin konsumtion av livsmedel.
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Resultatet av dataanalysen med avseende pa “levnadsforhallande” visar att det inte
finns stod for att anvinda sig av levnadsforhallanden som en variabel som kan skilja
konsumenter at 1 hur vél de efterfoljer sina attityder i sin konsumtion av livsmedel.
Dock visar resultatet tendenser bland ett av segmenten, “partner med barn”, att dessa
respondenter i1 relativt hog grad efterfoljer sina attityder i sin faktiska konsumtion.
Efter omvandling till farre, bredare segment (figur 27; figur 28) kunde detta segment
dock inte statistiskt sédrskiljas fran Ovriga, och darfor fungerar inte

”levnadsforhallande” som en segmenteringsvariabel.
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Medelvirdesanalys av Levnadsforhallanden
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4.9 Resultat for variabeln kostvanor

Dataanalysen visar vidare pa att inte heller variabeln “kostvana” kan anvéndas for att
segmentera konsumenter efter hur vél de efterfdljer sina attityder 1 sin konsumtion av
livsmedel. Studien fann ingen skillnad mellan de olika segmenten
’vegetarianer/veganer” och “alldtare” 1 deras uttryckta asikter eller hiarledda beteende

- dock aterfanns vissa tendenser.

I figur 29 har korrelationen mellan variablerna “attityder” och “beteende” bland de
olika segmenten inom variabeln kostvana undersokts. I likhet med variabeln kén och
alder aterfinns ingen statistiskt sékerstélld skillnad mellan hur grupperna efterfoljer
sina attityder i deras konsumtion - didremot &terfinns det en korrelation mellan
attityder och beteende hos gruppen “alldtare”. Resultatet innebér att det inte finns
nagon statistiskt sdkerstilld skillnad i korrelation mellan de olika segmenten, men att
- Korrelation med konfidensinterval, pa nivan: 0.95
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gruppen “alldtare”, med statistisk sdkerhet, kan anses fOlja sina attityder i sin

konsumtion av livsmedel.

Resultatet av medelvirdesanalysen stodjer detta vidare (figur 30). Da de exakta
medelvirdena hos grupperna dven 1 variabeln kostvana, aterfinns nira varandra, dock
aterfinns inte de bdda exakta medelvdrdena inom bédda elipserna, da det exakta

medelvirdet av “vegetarianer/veganer” inte tidcks av “alldtares” yttre grénser.
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Resultatet av studien innebir att det inte gar att anvinda sig av kostvanor som en
variabel som kan skilja konsumenter &t i hur vil de efterfoljer sina attityder i sin
konsumtion av livsmedel - men resultatet papekar ddremot att det finns en korrelation

mellan attityder och beteende hos gruppen allétare.

4.10 Resultat for variabeln inkopsfrekvens

Resultatet av dataanalysen visar vidare pa att variabeln ”inkopsfrekvens”, 1 likhet med
manga andra, inte kan anvidndas for att segmentera konsumenter efter hur vél de
efterfoljer sina attityder 1 sin konsumtion av livsmedel. Studien fann ingen statistisk
sdkerstélld skillnad mellan de olika grupperingarna “en gang om dagen”, “3-4 ganger
1 veckan”, “1-2 génger 1 veckan” och “varannan vecka” i1 deras uttryckta asikter eller

hérledda beteende - dock aterfanns en tendens.

I figur 31 har korrelationen mellan “attityder” och “beteende” bland de olika

segmenten inom variabeln inkopsfrekvens undersokts. Det star klart att det inte

84



aterfinns nagon statistiskt sékerstélld skillnad mellan hur grupperna efterfoljer sina
attityder 1 deras konsumtion - déremot aterfinns det en korrelation mellan attityder
och beteende hos grupperna “3-4 ganger 1 veckan”, “l1-2 ganger i veckan” och
“varannan vecka”. Resultatet innebér att det inte finns ndgon statistisk sédkerstélld
skillnad 1 korrelation mellan de olika segmenten, men att grupperna som handlar mer
séllan @n en gang om dagen, med statistisk sdkerhet, kan anses f6lja sina attityder 1 sin

konsumtion av livsmedel.
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Resultatet av medelvirdesanalysen stodjer detta vidare (figur 32). Da de exakta
medelvardena hos grupperna dven i variabeln inkopsfrekvens, dterfinns nira varandra,
och alla utom “en gang varannan vecka” dverlappar varandras elipser - varfor det inte
gar att sirskilja grupperna at.

Resultatet av studien innebér att det inte Ve Medelvirdesanalys av Handlingsfrekvens
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5. ANALYS

1 foljande sektion analyserar forfattarna det erhallna resultatet fran studien med hjdlp

av tidigare presenterad teori.

5.1 Generell Analys

Det generella resultatet for studien, 1 vilken det aterfanns en statistiskt sékerstélld
korrelation mellan attityder och beteende hos samtliga av studiens respondenter (se
resultat 4.3), tyder pa att det i det undersokta urvalet inte aterfinns ett gap mellan

konsumenters attityder och beteende - snarare tvirtom.

Tidigare forskning av Carrington et al. (2010), Oberseder et al. (2011) samt Carrigan
& Attalla (2001) pévisar att konsumenters attityder i allménhet, och gentemot CSR 1
synnerhet, inte kan fungera som beteendeforutsdgare. Denna forskning far sdledes ej
stod av det resultat som studien har genererat. I skarp kontrast visar denna studies
resultat snarare att attityder gentemot CSR fungerar vdl som beteendefGrutsdgare
vilket déarfor stodjer Ajzens (1991) forskning om Theory of Planned Behaviour - det
vill sdga att attityder driver beteende. Det dr darfor, med utgangspunkt i resultatet,
mojligt att kritisera Attitude Behaviour-gapet i allminnhet - och dess existens bland
svenska livsmedelskonsumenter i synnerhet. Med resultatet som grund gar det dérfor
att sdga att svenska konsumenter i livsmedelsbranschen 1 stor utstrickning drivs av

sina attityder vid konsumtion av livsmedel.

Som ndmnts i inledning och teori dterfinns det statistik som visar pa att svenska
konsumenter inte konsumerar 1 enlighet med sina uttryckta attityder. Exempelvis
menar Livsmedelsforetagen (2014) att mellan 60 och 70 procent sdger sig kunna
betala mer for héllbara livsmedelsprodukter, nidgot som inte gér 1 linje med
exempelvis Ekowebs (2015) undersdkning som visat att enbart 5,6 procent av den
totala konsumtionen i Sverige bestar av ekologiska varor. Detta fér ytterligare stod av
KRAV (2014) och Svensk Handel (2015) som visat att svenska konsumenters
attityder om att vara beredda att betala mer for CSR-engagemang inte fatt genomslag i
den reella konsumtionen. Denna studies resultat visar dock pa en storre utstrackning

av efterfoljande av attityder d4n vad som fOrutspatts. Att de allra flesta av studiens
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respondenter konsumerar i enlighet med sina uttryckta attityder, vilka dven i hog grad
ar positiva gentemot CSR, dr uppseendevickande med tanke pa de tidigare bedriven

forskning (Davies et al., 2012; Oberseder et al., 2011).

Tidigare forskning, som pavisat att attityder gentemot CSR spelar mindre roll vid den
reella konsumtionen, kan ocksé kritiseras. Bland annat Carrigan & Attalla (2001),
samt Weatherell (2003), argumenterar for att pris, kvalitet, tillgdnglighet och
varumdrkeskdnnedom é&r de faktorer som ar av storst betydelse for konsumenter nar
det kommer till val av produkt - snarare #n produktens CSR-relaterade fordelar. Aven
Rozin (2007) beskriver den “skrimmande komplexiteten vid val av livsmedel”, dir
manga faktorer tas i beaktande under beslutsprocessen. Studiens resultat kan inte
pavisa att den forskning bedriven av Carrigan & Attalla (2001), Weatherell (2003)
och Rozin (2007) dr en missvisande bild av verkligheten - men daremot nar studien
slutsatsen att d&ven produktens generella CSR-engagemang tycks ha en viss paverkan
vid val och konsumtion av livsmedel. Socialt ansvarstagande och teorier om detta kan
alltsa, med resultatet fran studien som underlag, antas atnjuta ett storre intresse hos

den generella populationen och péverka konsumtionen av livsmedel.

Med utgangspunkt i resultatet, att det inte gér att segmentera konsumentgrupper &t i
hur vil de efterfoljer sina attityder i sin konsumtion, och att det faktiskt verkar som att
attityder 1 hog grad driver beteendet pa den svenska livsmedelsmarknaden, kan och
bor det ifrdgaséttas varfor dessa resultat har uppkommit. Da det, med grund i tidigare
forskning och redovisad statistik, bor finnas en diskrepans mellan attityder och
beteende gentemot livsmedel bland svenska konsumenter kan det séledes vara andra

anledningar som paverkar resultatet, snarare @n att diskrepansen inte existerar.

Vad dr det sdledes som kan tdnkas ligga till grund for resultatet?

Den mest ambitiosa orsaken kan formuleras som att resultatet dr bevis for att Attitude
Behaviour-gapet helt enkelt inte existerar 1 den svenska livsmedelsbranschen.
Svenska konsumenter dr enligt studien i stor utstrdckning positiva till CSR och visar
detta genom sitt beteende; de konsumerar livsmedel som 1 storre utstrickning

engagerar sig 1 samhéllsansvar. Detta kan bero pa att livsmedelsbranschen idag
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praglas av ett utbrett CSR-engagemang och att varumirken anvinder sig av CSR 1

marknadsforingssyfte, med positiva resultat.

Ytterligare en anledning som kan ligga bakom studiens diskrepans mot tidigare
forskning kan hérledas till problematiken som ndmnts 1 metoden med det valda
matverktyget. SBIs rangordning av hallbara foretag &r Skandinaviens mest
omfattande, samtidigt &r det oklart hur den finansieras och hur foretagen faktiskt
rangordnas. Det finns skil att tro att métverktyget inte utgoér en precis bedomning av
CSR-engagemang for det urval av varumirken som medverkar, vilket darfér paverkar

utfallet av studien.

Ytterligare en orsak till det erhallna resultatet kan vara det begriansade urvalet som
studien erhallit. 202 respondenter, oavsett hur representativa dessa dr for den storre
populationen, dr ett s pass begrinsat urval att det dr svart att statistiskt sékerstélla ett
resultat. Resultatet kan saledes vara helt beroende pd vilka 202 respondenter
undersokningen natt ut till och hade kunnat tidnkas bli helt annorlunda med ett annat
urval. Vidare, med 202 respondenter i1 urvalet blir varje subgrupp, eller segment, &nnu
mindre. Exempelvis deltog 23 vegetarianer i undersokningen och dven om dessa 12
procent dr representativa for populationen som helhet, blir segmentet sa litet att det &r
svart att genomfora statistiska undersokningar och na tillforlitliga, och

generaliserbara, resultat.

Da Attitude Behaviour-gapet inte kunnat bevisas for denna studie, och inte heller
nagon statistiskt sdkerstélld skillnad 1 efterfoljandet av attityder mellan olika segment,
blir processen for att kunna segmentera svenska konsumenter efter demografiska,
psykografiska och socio-kulturella skillnader, omgjlig. Med grund i1 den tidigare
forskning som finns géillande segmenteringsvariabler och deras paverkan pd CSR-

engagerad konsumtion analyseras och jamfors dock de aktuella variablerna nedan.
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5.2 Analys av segmenterande variabler

5.2.1 Kon

Da tidigare studier inom CSR och segmentering visat pa mer eller mindre tydliga
attityd- och beteendeskillnader mellan mén och kvinnor fanns det anledning att tro att
detta skulle vara fallet d&ven 1 denna studie. I resultatet framgar dock att det inte finns
nagon statistiskt sdkerstilld skillnad 1 efterfoljandet av attityder mellan konen.
Tivadar & Luthar (2005) redovisar en tydlig skillnad mellan mén och kvinnor i deras
konsumtion och instéllning till livsmedel vilket inte far ndgot stdd i resultaten av
denna studie. Olikheter mellan den undersdkta populationen och populationen som
figurerar 1 Tivadar & Luthars (2005) studie kan dock ligga till grund for diskrepansen
mellan studiernas resultat. Det kan tinkas finnas stora kulturella skillnader mellan den
1 Tivadar & Luthar (2005) undersokta populationen boende i Slovenien och studiens

population boende i Sverige som kan ligga till grund f6r de redovisade skillnaderna.

5.2.2 Alder

Alder kan, med stdd i tidigare forskning och statistik, antas ha en inverkan pa hur
konsumtion av CSR-engagerade varumirken kan skilja sig at mellan specifika
aldersgrupper. I jamforelse med Kihlberg & Risviks (2007) studie, vilken visade att
yngre respondenter, “under 30”, var mindre bendgna att konsumera ekologiskt dn
aldre, “Over 30, kunde denna studie inte visa nagon statistiskt sdkerstdlld skillnad

mellan de tva aldersgrupperna.

Bégge aldersgrupper konsumerar i stor utstrackning i enlighet med sina attityder.
Dock aterfinns tendenser for att yngre konsumenter har svagare attityder gentemot
CSR, men samtidigt 1 storre utstrickning konsumerar de varumérken som dr mer
CSR-engagerade (se figur 14). Detta stir i direkt motsats till ovan ndmnd studie.
Mojliga anledningar till detta kan vara en storre cynism men farre vanor och rutin
inom livsmedelskonsumtionen for den yngre malgruppen, vilket kan leda till att de

uttrycker daliga attityder men viljer livsmedel efter trender.
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5.2.3 Utbildning

Graden av utbildning kan sévil intuitivt som med grund 1 tidigare forskning antas ha
en inverkan pa konsumtion av CSR-engagerade produkter. Hogre utbildning ar enligt
Straughan & Roberts (1999), Jain & Kaur (2006) samt Gilg et al. (2005) positivt
korrelerat med miljomedvetenhet. D& CSR-teori blivit allt viktigare inom savél hogre
utbildning som 1 den politiska debatten kan den hogutbildade gruppen antas ha
atminstone béttre attityd till CSR-engagerade varor, men inte heller for detta aterfinns

stod hos resultatet fran studien (Simons, 2013).

Samtliga utbildningsgrupper konsumerar i enlighet med sina attityder men nagon
sdkerstdlld skillnad mellan dem kan inte utldsas. Detta resultat stimmer varken
overens med Gil et al. (2000) som konkluderat att personer med ldgre utbildningsgrad
ar mer benédgna att f6lja sina attityder eller med exempelvis Chan (2000) som bevisat
att hogutbildade konsumenter i stérre utstrickning handlar miljévanliga produkter.
Simons (2013) forskning som pévisar att CSR har erhallit allt mer uppmairksamhet pa
eftergymnasiala utbildningar tycks, enligt studiens resultat, inte leda till ndgon
skillnad. Detta kan bero pd att CSR som koncept dven tagit storre plats inom
massmedia vilket kan vara en bidragande orsak till att beteende foljer attityder bland
alla utbildningsgrupper. Denna studies resultat visar att bade attityder och beteende,
relativt sett, dr positiva over utbildningsgrupper, mojligen kan detta grundas i att da
alla vet om konsekvenserna av icke héllbar konsumtion kan beteende som inte

Overensstimmer med samhéllets samlade attityder bli svérare.

5.2.4 Levnadsforhallanden

Studiens resultat baserat pd skillnader mellan respondenters levnadsforhallanden
nadde konklusionen att det bara fanns en statistisk sédkerstdlld korrelation mellan
attityder och beteende hos gruppen “partner med barn” (se resultat 4.8). D4 det med
grund 1 det framtagna resultatet inte gér att bevisa varken korrelation eller icke-
korrelation mellan attityd och beteende 1 Ovriga grupper sa gar det inte heller att
sarskilja grupperna i1 utstrickningen av deras attityds-efterfoljande. Detta stirker
ytterligare de fragetecken som omgidrdar ABG och dess existens pd den svenska

livsmedelsmarknaden.

90



Tidigare forskning, vars fokus varit pa att utrona hur konsumenter karakteriserade av
olika civilstand, av Laroche, Bergeron & Barbaro-Forleo (2001) nadde slutsatsen att
individer i ett forhdllande med hemmavarande barn, tenderar att konsumera mer
etiskt. Studiens resultat kan inte stodja detta, da det erhéllna resultatet inte pad nagot
sétt pavisar att “partner med barn” sérskiljer sig med hogre attityder 4n nagon annan
grupp (se figur 28), snarare tvirtom. Resultatet fran studien genomford av Laroche et
al. (2001) kan darfor ifragasittas och anses inte stdimma in pad den svenska
livsmedelsmarknaden. Diskussionen som fors av Laroche et al. (2001) och Brooker
(1976) om att individer 1 ett partnerskap och med barn skulle vara mer angeldgna om

att konsumera etiskt korrekt faller, med resultatet av denna studie som grund, platt.

5.2.5 Bruttoinkomst

Studiens resultat visar att hoginkomsttagare efterfoljer sina attityder 1 storre
utstrickning 4n laginkomsttagare, men samtidigt att dessa attityder 1 storre
utstrackning dr negativa gentemot CSR-engagemang. Darfor gar det att med resultatet
frin studien att med statistisk sdkerhet pastd att hoginkomsttagare i1 mindre

utstrackning driver ABG an ldginkomsttagare.

Den tidigare nimnda studien av Straughan & Roberts (1999), visar att den rddande
uppfattningen hos forskare ér att hoginkomsttagare dr mer mottagliga for miljomassig
konsumtion, da de generellt sett har rdd att betala for den extra kostnad som ofta
tillkommer. Den hidr studien pavisar motsatsen, da hoginkomsttagare trots béttre
formaga att betala mer for héllbar konsumtion, uppvisade sdmre attityder mot socialt
ansvarstagande jamfort med laginkomsttagare. Resultatet av studien ger istéllet stod &t
de resultat som presenterats i tidigare forskning av Abeliotis et al. (2010), som 1 sin
forskning pavisar att individer med en hogre inkomst dn genomsnittet & mindre

benédgna att konsumera héllbart.

Anledningar till det genererade resultatet kan bero pd att hoginkomsttagare i storre
utstrackning har ett mer kapitalistiskt forhéllningssétt déar de, i likhet med Friedman
(1970), finner socialt ansvarstagande underordnat kostnadsbesparingar och vinster.
Friedman (1970) och de teorier om kapitalism, individualism och egoism som han kan

hdvdas representera, fokuserar pa att maximera vinst snarare én att ta beslut baserat pa
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samhdllsnytta, vilket dr ett forhallningssétt som gruppen héginkomsttagare kan téinkas

Overensstimma med.

En annan forklaring till denna diskrepans kan bero pa att personer med ldgre
inkomster har storre tilltro till CSR-arbete hos foretag, medan hoginkomsttagare ar
mer cyniska 1 sitt forhéllningssétt till detta fenomen. Detta kan grundas i att
hoginkomsttagare dr mer kritiska till den information som presenteras av foretag och
darfor forsoker undvika att luras av CSR som marknadsforingsknep, exempelvis 1

form av Greenwashing (Mitchell & Ramey, 2011).

De resultat som studien mynnar ut i géllande inkomster kan dock tdnkas vara felaktiga
pa grund av de konsumtionsmonster som finns inom olika socio-ekonomiska grupper.
Exempelvis finns en problematik med matverktygets urval av varumérken.
Hoginkomsttagare kan tinkas konsumera andra, mer exklusiva varumérken &n de 30
som urvalet bestér av, vilket sadledes missas pa grund av undersokningens utformning.
Anledningen till att hoginkomsttagare 1 hdgre utstrdckning konsumerar varor ur grupp
3 kan vara att dessa i storre utstrickning dn de tvd andra grupperna bestar av
konfektyr och lask, ndgot som individer oberoende av olikheter 1 inkomst konsumerar
1 liknande utstrickning. D& hoginkomsttagare kan tdnkas ha en livsmedelskonsumtion
av mer exklusiv sort, vars varumérken inte aterfinns bland de utvalda varumérkena,
blir deras konsumtionsbeteende saledes 1 storre utstrickning korrelerad med
varumdrken ur den tredje gruppen i den genomforda undersékningen. Exempelvis kan
hoginkomsttagare tdnkas konsumera bréd och kaffe fran saluhallen men godis och

lask fran Pressbyran.

5.2.6 Kostvanor

Resultatet for kostvanor som segmenterande variabel utmynnade i att det inte gick att
urskonja en skillnad mellan “vegetarianer” och “alldtare” géllande i hur vél de
efterfoljer sina attityder. Studiens resultat tyder pad att gruppen ‘“alldtare” med
statistisk sidkerhet kan bevisas efterfolja sina attityder, medan det inte gér att statistiskt
pavisa att vegetarianer gor, eller inte gor, det. Det gar déarfor inte att bevisa ett ABG
for nagon av dessa grupper inom den svenska livsmedelsbranschen och det gar dérfor

inte heller att skilja grupperna at.
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Tidigare forskning (Janda & Trocchia, 2001; Beardsworth & Keil, 1992) menar att
vegetarianer generellt dr mer angeligna om miljomaéssiga-, djurrdttsliga och
ekologiska fragor. Resultatet fran studien pavisar bara en svag, ndstan obetydlig,
diskrepans mellan gruppernas attityder gentemot CSR, dd medelvirdet av
respondenternas attityder till CSR for bade alldtare och vegetarianer dr nirmast
identiskt. Detta resultat dr 6verraskande, da man enligt Janda & Trocchia (2001) samt
Beardsworth & Keils (1992) ron kan anta att studiens vegetarianer dtminstone borde

ha mer positiva attityder gentemot CSR.

Janda & Trocchia (2001) pavisar dessutom att vegetarianers positiva instéllning till
djur- och miljorelaterade fragor dven visar sig i1 deras konsumtion. Resultaten i
studien tyder pa att denna koppling inte kan styrkas. Ovan ndmnda attityder hos
vegetarianer gentemot CSR borde leda till en mer utbredd konsumtion av de
varumdrken 1 undersokningen som 1 storre utstrickning engagerar sig 1 CSR-
relaterade fragor, vilket inte &r fallet for studiens respondenter. Anledning till detta
kan bero pa att studiens matverktyg missar de varumérken som vegetarianer 1 stor
utstrackning konsumerar. Métverktyget missar ocksa konsumtion av farska gronsaker
och frukt, som utgdér en stor del av vegetarianers kosthallning. Saledes kan
undersdkningen antas inte, pa ett tillforlitligt sitt, ha fingat vegetarianer och veganers
beteende och det kan tinkas ligga till grund for studiens avvikelser fran tidigare

forskning och det erhéllna resultatet.

5.2.7 Inkopsfrekvens

Hur ofta man som konsument handlar livsmedel kan ténkas paverka bade hur viktigt
man tycker att CSR-engagemang dr som hur vdl man efterlever dessa asikter i sin
reella konsumtion. Att individer som ofta moéter mojligheterna att handla etiskt, pa
grund av att de har en hogre inkdpsfrekvens, kan tdnkas paverkas av detta 1 sitt
beteende. I resultatet framgér det att det att “sédllanhandlaren” i storre utstrickning
efterfoljer sitt beteende. Det gar déarfor att fora en argumentation for att individer som
karakteriseras av en lagre inkdpsfrekvens blir mer strukturerade och engagerade i sina
inkép, och darfor, om de hyser positiva attityder gentemot CSR-engagerade

produkter, kan ténkas efterfolja dessa 1 hogre utstrackning.

93



6. SLUTSATS

1 foljande sektion presenteras slutsatserna fran det erhallna resultatet och den

genomforda analysen.

Slutsatsen av studien ar att Attitude Behaviour Gap inte kan, utifrdn det presenterade
resultatet, pavisas existera hos konsumenter pa den svenska livsmedelsmarknaden.
Svenska konsumenter efterfoljer sina attityder i storre utstrackning i sin konsumtion
av livsmedel. Attityder kan darfor, som Ajzen (1991) konkluderar, fungera som en

beteendeforutsdgare pa den svenska livsmedelsmarknaden.

I jakten pa att besvara syftet “att undersoka vilka konsumenter, segmenterade av pa
forhand faststdllda variabler, som 1 storre eller mindre utstrackning skapar Attitude
Behaviour-gapet for CSR-engagerade  varumirken inom den  svenska
livsmedelsbranschen” nadde den genomforda undersokningen bara ett resultat som
kan generera en slutsats. Individer definierade av en hogre inkomst (hogre én 30.000
SEK/manad) efterfoljer i storre utstrdckning sina attityder, jimfort med individer med
en lagre inkomst (ldgre dn 30.000 SEK/manad), gentemot CSR-engagerade produkter
1 sin konsumtion av livsmedel, &ven om dessa attityder hos gruppen hoginkomsttagare
inte dr 1 allminhet positiva. Séledes ér slutsatsen som kan dras fran undersékningens
resultat att hoginkomsttagare 1 ldgre utstrickning driver Attitude Behaviour-gapet.
Samtidigt uppvisar resultatet av studien att det generellt sett inte existerar ett ABG
bland svenska livsmedelskonsumenter, vilket kan gora den identifierade diskrepansen

mellan laginkomsttagare och hoginkomsttagare nigot irrelevant.

Saledes blir svaren pa de faststillda fragestéllningarna som foljer;

Frdgestdllning 1: Vad sdrskiljer konsumenter som i storre utstrdckning agerar i
enlighet med sina attityder gentemot CSR-engagerade varumdrken inom
livsmedelsbranschen?

Med grund i1 denna undersokning gar det att identifiera gruppen “hdginkomsttagare”

som ett konsumentsegment som 1 hogre utstrickning efterfoljer sina attityder

gentemot CSR 1 sin konsumtion av livsmedel.
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Frdgestdllning 2: Vad sdrskiljer konsumenter som i mindre utstrdckning agerar i
enlighet med sina attityder gentemot CSR-engagerade varumdrken inom

livsmedelsbranschen?
Med grund 1 den genomforda studien gér det inte att identifiera nagot

konsumentsegment som med statistisk sédkerhet i ldgre utstrickning efterfoljer sina

attityder 1 sin reella konsumtion av livsmedel.
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7. DISKUSSION OCH FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

1 foljande sektion fors en diskussion om resultat och analys samt vad som kan tdnkas

ha pdverkat dessa.

7.1 Bristen pa Attitude Behaviour Gap i Sverige

Bristen av ett Attitude Behaviour Gap pd den svenska livsmedelsmarknaden som
denna studie resulterar i ger skil for reflektion. Som tidigare forskning visar,
karakteriseras den svenska livsmedelsbranschen av ett stort engagemang 1 CSR, bade
hos konsumenter och foretag (Svensk Handel, 2014). Det &r mojligt att bristen pa
ABG beror péd detta utbredda engagemang, vilket kan vara ett fenomen som skiljer
Sverige frin manga andra ldnder. Exempelvis finns ett antal 1dander som kan hidvdas ha
ett mer kapitalistiskt forhéllningssatt, daribland USA, vilket kan tdnkas resultera 1 en
annan utstrackning av efterfoljande av attityder i beteende. Det Friedmanska arvet har
fargat mycket av de attityder som finns angdende konsumtion i exempelvis USA,
vilket kan vara en orsak till att ABG kunnat urskiljas pa andra marknader. Nedan
foljer ett antal mojliga orsaker till varfor ABG inte kunnat bevisas for den svenska

livsmedelsbranschen.

Sveriges befolkning &r generellt sett hogt utbildade, har fri tillgdng till relativt
opartisk media och &dr uppvixta 1 ett land med en fungerande vélfird och ett tankesétt
om att “alla ska med”. Att ta ett storre socialt ansvar och vdrna om sina
medménniskor och sin milj6 kan darfor tidnkas vara nedédrvt och i1 hog grad
forekommande 1 Sverige och sédledes paverka resultatet av denna studie. En tragen
socialdemokratisk regering och ett parti vars hjartefragor centrerar kring miljon 1
koalition med denna, kan ytterligare pavisa majoriteten av svenskars vilja att virna
om sin ndsta och framtida generationer och darfér vara andra faktorer som legat till

grund for resultatet.
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7.2 Mitverktyg och bestimning av beteende

Ytterligare nagot som kan ha paverkat resultatet 4r den svaghet som kan konstateras
finnas i verktyget som anviinds for att bestimma konsumenters beteende. Aven da
Sustainable Brand Index (SBI) rangordning baseras pa 30.000 konsumentintervjuer
och undersokt over 700 varumérken 1 5 ar och ddarmed atnjuter en hog legitimitet,
finns ett antal mdjliga nackdelar med anvandningen av den rangordning som anvénts i

denna studie. Nedan presenteras de nackdelar som kan ha paverkat resultatet.

Manga av de varumérken som listats har en miangd produkter som skiljer sig at 1 sitt
CSR-engagemang, och i1 dn hogre grad did varumirket dr en koncern, som for
exempelvis Nestlé och Orkla Foods. Aven da varumirket fatt en helhetsbeddmning,
vilket bor 0ka precisionen for deras CSR-engagemang, kan en enskild respondent
potentiellt vidlja ett koncernvarumairke baserat pd deras inkop av en specifik produkt.
Exempelvis kan en respondent vilja Orkla Foods pa grund av dess konsumtion av
sylten Onos, som #r ett varumirke som inte nodvindigtvis representerar samma
mangd CSR-engagemang som koncernen den &dgs av. P& vilken sida av CSR-

engagemangsskalan dessa produkter ligger, kan vara problematiskt att utrona.

Det finns ingen garanti for att ndgot av varumédrkena valts av respondenterna enbart
pa grund av deras CSR-méssiga engagemang. Respondenterna kan dven ha valt
varumdrken utifrdn aspekter s som smak, pris och varumirkeskédnnedom, detta i
enlighet med tidigare bedriven forskning (Carrigan & Attalla, 2001; Weatherell
2003). Att studera beteende i1 livsmedelsbranschen dr en utmaning, da konsumenters
beslutsprocess inom denna dr otroligt komplex (Verain et al., 2012). For att 1 storre
utstrickning mata just CSR stills det hoga krav pa maétverktyget. Att i framtida
forskning ge respondenterna tydligare val mellan perfekta substitut, men med

skillnader i CSR-engagemang, kan tinkas ge drligare och mer precisa svar.

Vissa av varumirkena som finns med pa listan kan &ven ha starka kopplingar till
regionen Skane vilket leder till att dessa viljs framfor andra. Exempelvis finns det en
risk att Skanemejerier och Zoegas anknytningar till Skdne goéra dem

Overrepresenterade 1 denna studie jamfort med exempelvis Valio och Lofbergs Lila.
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En unders6kning med storre geografisk spridning, men med samma urval av

varumdrken, dr en mojlig framtida 16sning.

Med utgéngspunkt i den diskussion som fors angdende val av méatverktyg anses det
adekvat, men inte optimalt, att utgd frdn SBIs rangordning av foretag for att méta
beteende. Fokus kan istéllet ligga pa enskilda produktkategorier, for vilka forskarna
sjalv vérderar de varumirken som tas med i1 undersokningen med hénsyn till deras
engagemang i CSR. Att endast fokusera pa en viss produktkategori hade kunnat
minska problematiken som SBIs rangordning medfor, vilket hade kunnat underlétta
for att na tillforlitliga resultat. For att det senare skall vara operationellt genomforbart
krdvs dock en specifik urvalsgrupp som konsumerar den produktkategori som
undersoks. Detta medfor en problematik vid urvalsprocessen dé dessa kan vara svara
att urskilja, och &n svérare att involvera i1 undersokningen. Detta kan péverka urvalets

storlek vilket kan tdnkas minska den tilltdnkta studiens generaliserbarhet.

Déa beteendet nedtecknades av respondenterna pa egen hand, finns dven en risk att
svaren beror pa social desirability, alltsé att respondenterna valt de produkter som de
tror att “man ska vilja”. Vidare kan dven obetdnksamhet kan ligga bakom svaren, att
de varumérken som kénns igen eller sticker ut valts ut, snarare dn de produkter som
faktiskt inhandlats. Slutligen aterfinns det en risk att studien bara undersokt vad
konsumenter sédger om sitt beteende snarare hur de faktiska beter sig. Genom att som
forskare nedteckna det beteende som kan identifieras, exempelvis genom direkta
observationer eller genom att kontrollera kvitton kan detta problem kraftigt
forminskas. Om det gors 1 samarbete med livsmedelsaterforséljare kan respondenter
aven segmenteras samt konsumtionsvanor bestimmas, med storre precision. Av dessa
anledningar uppmuntras fortsatta studier i1 vilka beteende méts genom direkta eller

indirekta observationer, da denna typ av metod okar tillforlitligheten.

7.3 Urvalsbransch och undersoksdjup

Att 92 procent av svenska livsmedelsforetag séger sig arbeta med CSR-fragor kan
ocksa vara en orsak till resultatet att Attitude Behaviour-gapet inte kan bevisas

existera pa den svenska livsmedelsmarknaden (Svensk Handel, 2014). Det kan tidnkas
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att denna marknad blivit sd praglad av CSR-engagemang att norm-konsumtionen idag
bestdr av CSR-engagerade varor. For att studera segmenteringsvariabler for vilka
konsumenter som driver Attitude Behaviour-gapet bor fortsatt forskning séledes

fokusera pd andra marknader, dir CSR dnnu inte har fatt samma genomslagskraft.

Studien som genomfOrts har avgrinsat urvalet av respondenter till svenska
konsumenter bosatta i Skane. Didrmed kan de resultat som presenteras frimst kopplas
till just dessa konsumenter. Konsumenter bosatta pa andra platser 1 Sverige kan tdnkas
ha andra attityder och beteenden vilket gor att generaliserbarheten for denna studie
minskar. Studien uppmuntrar darfor framtida forskare att fordjupa forstaelsen for
detta @mne genom att genom att aterskapa studien i andra delar av Sverige. Mer
forskning inom omradet kan tidnkas bygga en tydlig bild av Attitude Behaviour-gapet

for CSR inom den svenska livsmedelsbranschen.

Forfattarna uppmanar ocksa framtida forskare att testa andra segmenterande variabler
som denna undersokning inte har tickt in. Ett storre fokus pd socio-kulturella och
psykografiska variabler kan vara av intresse, da det enligt Dagevos (2005) dr lampligt
for att mita den komplexitet som aterfinns hos dagens konsumenter, dven inom
livsmedelsbranschen. Denna komplexitet tycks vara nigot som de mest frekvent
utnyttjade segmenterande variablerna, som kon, alder och utbildning, inte alltid

traffar, vilket far stod av bade Dagevos (2005) och resultatet av denna studie.

Den komplexitet som finns 1 konsumenters beslutsprocess inom livsmedelsbranschen
(Verain et al., 2012) ger skél for att forskning av kvalitativ art bor bedrivas. En sadan
typ av studie hade kunnat bemota komplexiteten genom att pa djupet undersdka och
analysera de konsumenter som finns i denna bransch. Vad som skapar Attitude
Behaviour-gapet, eller bristen pa det, hade varit av intresse att undersoka, bade rent
generellt men &dven baserat pd exempelvis de segmenterande variabler som

presenteras i denna studie.

7.4 Framtida fragestillningar

Frdgestdllningar som kan vara av intresse att undersoka och besvara med denna

studies resultat som grund kan tdinkas vara:
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Finns det ndgon svensk marknad pa vilken Attitude Behaviour Gap inom CSR kan

bevisas existera?

Med grund i den genomf6rda studien, och resultatet som denna uppvisat, kan det vara
av intresse att undersdka om det finns ndgon marknad 1 Sverige som kan uppvisa att
Attitude Behaviour Gap, for att ytterligare addera till teorier om attityder och
beteende. En séddan studie kan ocksa atnjuta en praktisk implementation for de foretag

som agerar pa den/de undersokta marknaderna.

Hur skiljer sig svenska konsumenter dt gentemot andra nationaliteter i hur vdl de

efterfoljer sina attityder i sitt beteende?

Med grund i den forskning som finns angdende ABG och dess existens pa marknader
utanfor Sverige, kan det vara av intresse att jamfora detta fenomen Over

nationsgranser.

Ar svenska konsumenter generellt sett mer positivt instillda till CSR och hur

avspeglas detta i konsumtionen?

Da studiens resultat pavisar att svenskar, generellt sett, dr positivt instéllda till CSR
(se figur 9) kan det vara av intresse att undersoka om svenskar &r mer positivt
instéllda, och om detta avspeglar sig 1 den reella konsumtionen, &n andra

nationaliteter.

Ges svenska foretag mindre utrymme for att inte agera samhdlleligt ansvarstagande i

jamforelse med foretag fran andra ldnder och vad kan detta bero pa?

Att fokusera mer pa svenska foretag och deras inkorporerande av CSR 1 deras dagliga
arbete och hur aktorer pa svenska marknaden skiljer sig &t gentemot internationella
marknader kan vara av intresse. Detta for att utréna om, och i1 sddana fall varfor,
svenska fOretag anpassat sig efter den externa pressen pa att bete sig mer socialt
ansvarstagande dn sina internationella diton och hur detta i forldangningen paverkar

konsumenter i deras attityder och beteende.
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8. BIDRAG

Det teoretiska bidraget som studien ger kan anses bredda kunskapen om Attitude
Behaviour Gap inom den svenska livsmedelsbranschen. Som tidigare podngterats
resulterar studien 1 en kritik mot gapets existens pa den svenska livsmedelsbranschen.
Studien stirker dirmed Ajzens (1991) Theory of Planned Behavior som havdar att
attityder dr en forutsdgande faktor for beteende. Efterfoljande av attityder som en
utgangspunkt for segmentering dr fortfarande ett outforskat omrade vilket gor att
denna studie blir en fOrsta ansats att fordjupa forstdelsen. Vidare, djupgéende
forskning av kvalitativ art, kan saledes bygga vidare pa de initiala slutsatser och
resultat som den hér studien genererat och pé ett &dn battre sétt besvara de identifierade

fragestillningarna.

Det praktiska bidrag som studien mynnar ut i dr tdmligen litet, dd resultatet endast
visar pa att en segmenterande variabel, inkomst, kan anvidndas for att sérskilja
svenska livsmedelskonsumenters efterfoljande av sina attityder i allménhet, och
skanska i1 synnerhet. Resultatet fran studien kastar ett ljus 6ver hur hdginkomsttagares
attityder och beteende gillande CSR ser ut. Dessa insikter bor tas 1 beaktande vid
marknadsforing av livsmedel, da det kan finnas sk&l att inte fokusera sin
marknadsforing pa denna grupp individer, eller att omvirdera marknadsforingen av

CSR sé att den attraherar 4ven dem.
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10. Bilagor

Bilaga 1.

Carroll, A. (1991) “The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the
Moral Management of Organizational Stakeholders”, Business Horizons /July-
August 1991, 39-48.

Figure 3
The Pyramid of Corporate Social Responsibility

PHILANTHROPIC
Responsibilities
Be a good corporate citizen.
Contribute resources
to the community;
improve quality of life.

ETHICAL
Responsibilities

Be ethical.
Obligation to do what is right, just,
and fair. Avoid harm.

LEGAL
Responsibilities

Obey the law.
Law is society’s codification of right and wrong.
Play by the rules of the game.

ECONOMIC
Responsibilities

Be profitable.
The foundation upon which all others rest.
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Bilaga 2.
SBIs metodologi

METHODOLOGY

Sustainable Brand Index™ is a three-part study based on two quantitative web
surveys and one qualitative study in the form of in-depth interviews. On top of that,
we add our analysis.

REPORT

IN-DEPTH

WEB INTERVIEWS

SURVEY

Key Facts:

* Interviews/Brand: Every brand is evaluated by at least 1000 people. In total
over 750 brands are evaluated by 30 000 people.

* The Selection of Brands is based on the following factors: market presence in
the concerned country, turnover, market share and general brand awareness.

* The Target Group is defined as follows: The public - Swedish, Norwegian,
Danish and Finnish consumers, 16 years and older. The selection in each country
corresponds to the demographics of that country.

* The Basis of the Evaluation is the UN Global Compact’s 10 principals about
environmental and social responsibility. This is supplemented with a so-called
external definition focusing on the consumers’ perception of sustainability,
meaning their expectations and demands on companies.
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Bilaga 3.
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Bilaga 4.
Slutgiltig enkat

Syftet med denna enkat har
forfattarna valt att halla hemligt
for att dina svar inte ska paverkas.

Enkaten tar cirka 2 minuter att
genomfora och alla svar i enkdten
ar helt anonyma.

Lycka till.

Erik Belfrage, Ludvig Erlandsson & Viktor Lindell
Masterstudenter pa Lunds Universitet

LUND

UNIVERSITY
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Alder

Under 30: O
Over30: O

Kon

Man: O
Kvinna: O
Annat: O
Levnadsfoérhallande

Ensamstdende utan barn:
Ensamstdende med barn:
Gift/Sambo utan barn:
Gift/Sambo med barn:
Boende med fordldrar:
Flickvan/Pojkvan:

Anka/Ankling:

Hogsta paborjade utbildning

Hogstadium:
Gymnasium:
Universitet/Hogskola:
Komvux:

Annat:

OO0 O000a0

O00O0 0
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Hur ofta handlar du livsmedel?

Varje dag:
3-4 ganger i veckan:

1-2 ganger i veckan:

O 00 0

Varannan vecka eller mer sillan:

Vad ar din manadsinkomst fore skatt?

<9.999 SEK

10.000 - 14.999 SEK

15.000 - 19.999 SEK

O OO0 0

20.000 - 24.999 SEK

25.000 - 29.999 SEK

30.000 - 34.999 SEK

35.000 - 39.999 SEK

40.000 - 49.999 SEK

O O 00 0

>50.000 SEK

Vilken av dessa kostvanor foljer du?

Vegetarian/Vegan:

O

Kottatare:

O

Annat: (]
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Abba Seafood Vilka av de varumarken du ser pa

Arla skylten har du kopt flest ganger under

Arvid den senaste manaden?

Nordquist

Barilla Valj maximalt 10 stycken.

Cloetta

Coca-Cola

Danone

Familjen
Dafgards

Fazer

Felix

Findus

Gevalia

Heinz

Kung
Markatta

Lantmiannen

Lofbergs Lila

Marabou

Nestlé

Orkla Foods

Pepsi

Polarbrod

Pagen

Salta Kvarn

Santa Maria

Scan

Skogaholm

Skinemejerier

Valio

Wasabrod

Zoégas
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Utifran foljande pastdenden, besvara vad som stimmer bast in pa dig
dar:
1 = Instammer inte alls 3 = Indifferent 5 = Instdmmer helt

Jag tycker det dr viktigt att foretag inom livsmedelsbranschen...

..erbjuder prisvarda produkter

1O O O O Qs

..arbetar med rattvisa férhallande for djur

10 O O O O5s
...erbjuder produkter med hog kvalitet
10 O O O O5s

..vars produkter jag koper har ett starkt varumarke

1O O O O Qs

..arbetar med rattvisa forhallande for samhallet

10 O O O Q5
..arbetar med rattvisa férhallande for miljon
10O O O O Q5

..vars produkter jag kdper har en snygg forpackningsdesign

1O O O O Qs

..vars produkter jag koper tillverkas under rattvisa
forhallanden for dess anstéllda

10 O O O 05

..vars produkter jag koper stodjer valgorenhet

10 O O

Q
O
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Utifran foljande pastaenden, besvara vad som stimmer bast in pa dig
dar:
1 = Instdammer inte 3 = Indifferent 5 = Instdmmer helt

Jag kan tanka mig att...

..betala ett hogre pris for livsmedelsprodukter som tillverkas under rattvisa
forhallanden

10O O O O 05

..bojkotta ett foretag vars livsmedelsprodukter inte tillverkas under rattvisa
forhallanden

10 O O O 05

..betala mer for en produkt som har vissa hallbarhetsmarkningar (KRAV, Svanen,
Fair-trade etc)

1O O O O Qs

..betala mer for en produkt som ar narodlad

10 O O

Q
O
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Utifran foljande pastaenden, besvara vad som stimmer bast in pa dig
dar:
1 = Instdammer inte 3 = Indifferent 5 = Instdmmer helt

Jag tycker att...

...Pris och kvalitet ar viktigare dn att en livsmedelsprodukt dr producerad pa ett
etiskt satt

10 O O O 05

..Det dr viktigt att féoretag redovisar sin miljomassiga och sociala paverkan pa
samhallet

10

Q
Q
Q
0

Tack for din medverkan!

/) LUNDS UNIVERSITET

O T e AN
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Bilaga 5.
Forsta utkast av enkat

Alder

Under 30:

Over 30:

Kon

Man:

Kvinna:

Annat:

Levnadsforhallande

Ensamstaende utan barn:

Ensamstaende med barn:

Gift/Sambo utan barn:

Gift/Sambo med barn:

Boende med foraldrar:

Anka/Ankling:

Hogsta paboérjade utbildning

Hogstadium:

Gymnasium:

Universitet/Hogskola:

Komvux:

Annat:
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Hur ofta handlar du livsmedel?

Varje dag:

3-4 ganger i veckan:

1-2 ganger i veckan:

Varannan vecka eller mer sallan:

Vad ar din manadsinkomst fore skatt?

<9.999 SEK

10.000 - 14.999 SEK

15.000 - 19.999 SEK

20.000 - 24.999 SEK

25.000 - 29.999 SEK

30.000 - 34.999 SEK

35.000 - 39.999 SEK

40.000 - 49.999 SEK

>50.000 SEK

Vilken av dessa kostvanor foljer du?

Vegetarian/Vegan:

Kottatare:

123



Abba Seafood Vilka av de varumarken du ser pa

Arla skylten har du kopt flest ganger under

" den senaste manaden?
Arvid

Nordquist Vilj maximalt 10 stycken.

Barilla

Cloetta

Coca-Cola

Danone

Familjen
Dafgards

Fazer

Felix

Findus

Gevalia

Heinz

Kung
Markatta

Lantmannen

Lofbergs Lila

Marabou

Nestlé

Orkla Foods

Pepsi

Polarbrod

Piagen

Salta Kvarn

Santa Maria

Scan

Skogaholm

Skdnemejerier

Valio

Wasabrod

Zoégas
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Utifran féljande pastdenden, besvara vad som stammer bast
in pa dig dar:
1 = Instammer inte alls 5 = Instimmer helt

Jag tycker det ar viktigt att foretag inom livsmedelsbranschen...

..erbjuder prisvarda produkter

O 7\ 7\ 7\ O
1 O O O
..arbetar med rattvisa férhallande for djur
U U A\
...erbjuder produkter med hog kvalitet
O 7\ 7\ 7\ O
1 O O O
..vars produkter jag koper har ett starkt varumarke
O 7\ 7\ 7\ O
1 O O O
..arbetar med rattvisa forhdllande fér samhallet
U U A\
..arbetar med rattvisa férhallande for miljon
N\ N\ U
..vars produkter jag kdper har en snygg forpackningsdesign
U U A\

..vars produkter jag koper tillverkas under rattvisa
forhallanden for dess anstéllda

10 O O O O
..vars produkter jag koper stodjer valgorenhet
10O O O O O
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Utifran féljande pastdenden, besvara vad som stimmer bast
in pa dig dar:

1 = Instammer inte 2 = Indifferent 3 = Instimmer

Jag kan tanka mig att...

..betala ett hogre pris for livsmedelsprodukter som tillverkas under rattvisa
forhallanden

10 O O 3

..bojkotta ett foretag vars livsmedelsprodukter inte tillverkas under rattvisa
forhallanden

1 O O O 3

..betala mer for en produkt som har vissa hallbarhetsmarkningar (KRAV, Svanen,
Fair-trade etc)

10 O O 3

..betala mer for en produkt som ar narodlad

10 O O 3
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Utifran féljande pastdenden, besvara vad som stimmer bast
in pa dig dar:

1 = Instammer inte 2 = Indifferent 3 = Instimmer
Jag tycker att..

...Pris och kvalitet ar viktigare dn att en livsmedelsprodukt dr producerad pa ett
etiskt satt

10 O O 3

..Det dr viktigt att féretag redovisar sin miljomassiga och sociala paverkan pa
samhallet

10 O O 3
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Bilaga 6.
Befolkningsstatistik
Befolkningsstatistik for hela Skéne

Man 20.14 Kvinnor

Befolkningsstatistik for Malmo
Man 20‘14 Kvinnor

Befolkningsstatistik for Lund
Man 20.14 Kvinnor
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Bilaga 7. Artikel

Vv

Hallbar konsumtion - livemedelsbranschens ledord

En studie, genomford av forskare pa Lunds
Universitet, visar pd att hillbarhet och CSR
har fatt ett stort genomslag bland svenska
livsmedelskonsumenter i den  reella
konsumtionen. “Vi #r oOverraskade, di
studiens resultat visar pa en helt annan bild
av verkligheten &n tidigare forskning™,
siger Erik Belfrage, en av studiens
medfirfattare.

I en undersikning pid Lunds Universitet
skiirskddades skdnska konsumenters attityder
och beteende gentemot CSR, dir majoriteten
av de understkta individerna deklarerar att
hallbarhetsfrigor dr viktiga fir dem — samt att
dessa attityder ligger till grund for beteendet. [
matbutiker har produkter linge fokuscrat pd
ckologisk framstillning, socialt ansvarstagande
och hillbarhet, nu verkar det som att dessa
tankcgdngar fin fiste hos konsumenters
inktpsbeteende.

Tidigare rin har gjort gillande att svenskar
infe handlar CSR-engagerade livsmedel, dven
om det ofta hiivdas att ansvarsfullt foretagande
och miljimedvetenhet fr av vikt for individer.
Svensk Handel och Lantmiinnen har i tidigare
undersokningar konstaterat att svenskar inte
handlar cfter hur miljmedvetet, halibart och
socialt ansvarstagande ettt varumirke dr.
Studicns resultat dr dérfor i total kontrast mot
tidigare forskning som u:firis inom omridet.

- Det hela dr ganska intressant, vi var helt
Overtygade om att beteendet inte skulle
cfterfolja de uttryckta attityderna gentemot
hélibarhet och socialt ansvarstagande - men vi
hade helt fel! sliger Ludvig Erlandsson.

- Det initiala mdict var att se vilka
konsumenter, s& kallade scgment, som i stirre
utstriickning cfterfoljer sina attityder gentemot
CSR 1 sin konsumtion - men det visade sig att
cn majoritet gjorde det, fortsdtter Ludvig
Erlandsson.

Resultatet frin studien utgdr en firsta ansats
tull att understka fenomene:  Attitude
Behaviour Gap - det vill siiga, hor vill attityder
driver konsumtion - pd den svenska
marknaden.  Studien  visar att  pd
livsmedelsmarknaden sd dr attitvder en god
betcendeforutsigare, men vad som géller for
andra svenska marknader dr &nnu ovisst.

- Det hiir 4r bara et fOrsta spadtag, mer
forskning miste géras i andra branscher. Men
niir det kommer till livsmedel sd &r svenskar
vildigt medvetna, och noggranna, med att de
konsumerar [ enlighet med vad som ar bra for
samhailet och miljon, det visar vir studie,
avslutar Erik Belfrage.

TEXT:

VIKTOR LINDELL,SVD.se
viktor lindell@SVD.se
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