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Forord
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varterminen 2016 vid Foretagsekonomiska institutionen pd Ekonomihdgskolan vid Lunds
Universitet. En kvalitativ metod har anvénts vid insamlandet av empiriskt material i studien
och dérfor vill vi uttrycka var tacksambhet till alla intervjupersoner som har tagit sig tid att

medverka i var undersokning.

Vi vill rikta ett stort tack till var handledare Annette Cerne, som har stottat och viglett oss

genom processen och varit en ovérderlig resurs i vart arbete.
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Sammanfattning

Examensarbetets titel: Vegetarianer VS Flexitarianer — Motivation och kdpprocessen som
leder till konsumtion av vegetariska produkter.
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Syfte: Syftet med uppsatsen dr att undersoka de skillnader och likheter som finns mellan
vegetarianer och flexitarianer. Vilka faktorer som motiverar dessa grupper till att vélja
vegetarisk kost och vilka attribut som péverkar kopbeslutet.

Metod: Denna uppsats har en kvalitativ forskningsstrategi med ett tolkningsinriktat och
konstruktionistiskt synsitt. Processen &r iterativ, da en kombination av deduktiv och induktiv
ansats har anvénts. Primérdatan bestar av intervjuer med tvd fokusgrupper. Sekundirdatan
kommer ifrén artiklar, rapporter och vetenskapliga journaler.

Teoretiska perspektiv: For att forstd och analysera resultatet har vi anvént oss av ett fatal
utvalda modeller inom konsumentbeteende. Med hjélp av vilka vi har kunnat analysera var
fragestéllning.

Empiri: Huvudsakligen bestir empirin av material frén fokusgrupperna, men som komplement
till dessa finns dven informativa delar fran sekundirkillor som &r tdnkta som bakgrund eller
jamforelse till de resultat vi erhallit i undersokningen.

Resultat: Resultaten av studien visar att det finns bade likheter och skillnader i motivation
mellan vegetarianer och flexitarianer. Den tydligaste skillnaden var att vegetarianer var mer
motiverade av djurritt, medan flexitarianerna motiverades mer av miljoskél. Resultatet visade
dven pa att de viktigaste attributen vid kopbeslut var svenskproducerat och priset.



Abstract

Title: Vegetarians VS Flexitarians — Motivation and buying process that leads to the
consumption of vegetarian products.

Seminar date: 2016-06-03
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Undergraduate level, 15 University Credits Points (UPC)
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Purpose: The purpose of this study is to examine the the similatiries and differences between
vegetarians and flexitarians. Which factors motivates these groups to choose vegetarian food
and which attributes affect the buying decision.

Methodology: This bachelor thesis is a qualitative study with a interpretative and
constructionist view. The process is iterative, for a combination of deductive and
inductive approach has been used. The primary data comes from interviews with two focus
groups. Secondary data comes in the form of articles, reports and scientific journals.

Theoretical perspectives: To understand and analyse the results from the focus groups we
have used selected models in consumer behaviour. With the help of these we have analyse our
data to respond to our main questions.

Empirical foundation: The results from the focus groups together with som background
information from relevant secondary sources make up the empirical foundation of the study.

Conclusions: The result of the study shows that there are both similarities and differences
when it comes to motivation for vegetarians and flexitarians. The most stricing difference was
that the vegetarians were more motivated by animal rights while the flexitarians were
motivated by environmental reasons. The result also showed that the most important attributes
in the buying process were Swedish-produced and the price.
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1. Introduktion

I denna inledande del presenteras valet av dmnet vegetarisk kost i Sverige, och varfor denna
trend dr intressant att studera ur ett konsumentbeteende-perspektiv. Sedan foljer en
problemdiskussion och syftet tydliggors. Slutligen redogors for tagna beslut gillande

uppsatsens avgrdansningar och disposition.

1.1. Bakgrund och problemdiskussion

Nér det kommer till forskning kring konsumentbeteende ar livsmedel intressant att titta pa
eftersom dessa produkter pa nigot sétt berdr alla konsumenter genom att ticka ett av
ménniskors basbehov, ndmligen att fa i sig foda. Gar man in dnnu djupare finns det fler behov
som ska tillgodoses, exempelvis social tillhorighet och sjalvforverkligande. Kostval kan dven
associeras med etik och moral, livsstil och politiskt stdllningstagande. Historiskt har
vegetarianismen associerats med hélsa i olika former av kroppslig och spirituell renlighet.
Faktum dr att vegetarianism har dokumenterats dnda frdn antikens Grekland med kénda
filosofer som Pythagoras och Platon i framkant (Ruby, 2012). Idag har kottbullar blivit
Gottbullar och Bacon har bytts mot Fejkon. I var moderna tid har vegetarianism och veganism
blivit allt vanligare, och de senaste aren har undersokningar visat pa att intresset for att dta

vegetariskt har blivit allt storre.

Enligt en undersokning fran Demoskop (2014) &r 10 % av befolkningen i Sverige vegetarianer
eller veganer, vilket 4r en 0kning med 4 procentenheter pa fem ar. P4 Google Trends syns en
Okning av soktermen “vegan”, som aldrig varit s populdr som nu (Google Trender, 2016). I en
undersokning som Axfood bestéllde av TNS-Sifo ar 2015 framkom det att var tredje svensk
véljer att bli flexitarian och ddrmed &ta vegetariskt nagon ging per vecka (TNS-Sifo, 2015).
Rapporten sdger dven att 22 % planerar att 4ta mindre kott det kommande éret. Den frimsta
anledningen till att allt fler ménniskor véljer att overge kottet ar enligt undersdkningen miljo-
och klimatskédl, men manga gor det dven for att de &r emot den oetiska djurhéllningen som
kottindustrin innebér. Flera svenska storforetag har forstatt att det &r en vixande marknad som
tilltalar allt fler konsumenter. Fryst och kyld vegetarisk mat séljs i storre utstrdckning och vego-
trenden syns bade i matbutikernas sortiment och forsdljning. P4 Willys och Hemkop har
forsiljningen av kyld vegetarisk kost mer &n fordubblats under 2015, jamfort med 6kningen pa
40 % aret innan (TNS-Sifo, 2015). I Demoskops undersdkning (2014) fick de tillfrigade svara

pa om de tycker att intresset att vilja vegetarisk mat hade okat eller minskat under de senaste



12 ménaderna. For 37 % hade intresset 6kat mycket eller nigot. Ar 2009 13g samma siffra pa
26 %. Bara 4 % uppgav att intresset hade minskat. Undersdkningen visade dven att intresset for

vegomat var betydligt storre i storstdderna med 45 %, jamfort med 29 % pé landsbygden.

Manga i undersokningen svarade att miljoskal var en stor anledning till att dta vegetariskt och
enligt Livsmedelsverket dr kott det livsmedel som paverkar miljon mest pa ett negativt sitt.
Hela 15 % av vérldens totala utslédpp av viaxthusgaser beror pa djurproduktion. N6t och fér ar
vérst pa grund av sin stora fodersmiltning, medan kyckling och gris orsakar ndgot mindre
utslédpp. Foder, och framfor allt odling av soja till proteinfoder, orsakar stora utslipp av
véixthusgaser. Kol som varit bunden frigors fran trdd och mark nar skog skovlas for att ge plats
4t foderodling. Aven transporter paverkar och hur mycket beror pé vilket transportmedel som
anvinds, samt hur effektiv och langt varan ska fraktas. Kott maste till exempel transporteras
kylt. Notkreatur och far kan bidra till ett rikt odlingslandskap om de betar pa 6ppna landskap
sa att dessa hindras fran att viixa igen, men de kan ocksa bidra till en negativ paverkan pa vixt-
och djurlivet genom att stora skogsomraden huggs ner for att ge plats at djur- och foderodling.
Agg, mjdlk och ost ér en viktig killa for vitaminer och mineraler, men har samtidigt en relativt
stor miljopaverkan. Om fodret inte har besprutats lika mycket ar klimatpaverkan mindre
(Livsmedelsverket, 2016a). Genom dokumentirer som Cowspiracy, som enligt skaparna
undersoker den mest skadliga industrin pé jorden idag, har denna frdga uppmiarksammats och
fatt stor synlighet i medierna. Cowpiracy, tillsammans med andra uppmirksammade
dokumentérer, visar upp baksidan av djurhdllningen och kéttproduktionen, som exempelvis stor
klimatpaverkan och en oetisk djurhallning (Cowspiracy, 2014). Aven om skaparna till
Cowspiracy ér extremt kritiska till kottindustrin och den paverkan som sker pa jorden sd verkar
konsumenterna vara mer positiva. Tobler, Visschers och Siegrist kom fram till att
konsumenterna ansdg att undvikande av Overdriven forpackning var det som hade storst
paverkan i miljéfrdgan medan att kopa ekologiskt och minska sin kdttkonsumtion var mindre

viktigt for miljon (Tobler, Visschers & Siegrist, 2011).

Manga viljer att dta vegetariskt av hinsyn till djuren. Demoskops undersokning (2014) visar
att 49 % anser att det &r ett ganska starkt eller mycket starkt argument till att sluta dta kott.
Djurens behov att utfora sitt naturliga beteende tillgodoses inte enligt vissa djurréttsaktivister,
och manga tvingas till att producera mjolk eller dgg, eller att véxa i snabb takt. De lagar som

ska skydda djuren mot onddigt lidande récker inte till enligt Djurrdttsalliansen (u.d.a).



Demoskops undersokning (2014) visar ocksa att en del av befolkningen dter vegetariskt till
forman for sin egen hélsa. Forskning har visat att risken for att drabbas av en rad olika
sjukdomar minskar med en kost som innehéller mindre kott. Till exempel ser man tecken pé att
en vegetarisk kost kan leda till minskad risk for olika hjirtsjukdomar s& som hjartinfarkt (Hart,
2009). Aven nir det kommer till cancer si ser man indikationer pd att minniskor som iter
vegetariskt har en ldgre risk att drabbas av viss sorts cancer, s som prostatacancer och tjock-

och dndtarmscancer (Craig, 2010).

Studier av konsumentbeteende hjédlper omvérlden att forsta inte bara vad konsumenten vill kopa
utan varfor, ndr, vart och hur. Det finns séledes flera skil till att forsoka forstd hur
konsumenterna tinker och agerar. Genom att studera kopbeteendet kan foretag och
organisationer utforma sin marknadskommunikation for att tilltala den valda malgruppen, samt
forutspa framtida trender. Marknadsforingsstrategin kan forbéttras om det finns en forstaelse
for och kunskap om hur konsumenter tinker ndr de véljer produkter, varumirken och
aterforsdljare, vilka personer och faktorer som influerar konsumentens beslut, hur kopprocessen
ser ut for konsumenten och vad som motiverar denne till att gora ett kop. Att forstd dessa
faktorer dr viktigt dé attityder till produkter stidndigt fordndras som ett resultat av exempelvis
fordndringar i1 levnadsstandard, teknologiska framsteg, eller andra fordandringar i omvirlden
(Dahlén & Lange, 2011). Marknadsforingen blir mer relevant och det blir littare att behalla de
konsumenter som foretaget redan har. Férutom att det gynnar foretagen &r det ocksa ett bidrag
till den foretagsekonomiska forskningen eftersom den stindigt behdver uppdateras for att f6lja

med i de fordndringar som sker pa den 6ppna marknaden.

Denna uppsats kommer dven att titta ndrmare pa kdpprocessen vilken bestar av de olika faser
dar kunden identifierar ett behov, soker efter information, utvarderar olika alternativ, till slut
genomfor ett kop och dérefter utviarderar om kopet var lyckat eller misslyckat. Dessa dr ndgra
utav de faktorer som kan och bor studeras for att lyckas med marknadsforingen av en
produkt. Andra djupliggande psykologiska och fysiologiska behov dr ocksa av vikt dé en av
marknadsforingens huvuduppgifter &ar att tillfredsstdlla ett behov eller en Onskan hos
konsumenten (Dahlén & Lange, 2011). Darfér kommer dven teorier som “The Four Major
Factors That Influence Consumer Behavior” att anvdndas for att analysera det empiriska

materialet. Denna teori handlar om hur fyra stycken faktorer péverkar manniskors olika
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kopbeteende. De fyra faktorerna &r kulturella, sociala, personliga och psykologiska (Kotler &

Keller, 2016). Alla dessa fyra kommer att gas igenom mer ingaende under teorikapitlet.

Vegetariska livsmedel dr som vi kan se hogst aktuellt. Darfor har vi fordjupat oss inom
forskning kring detta och hittat en lucka som behover fyllas. Nar det kommer till att vara
vegetarian sa véljer vissa att vara detta pd heltid medan andra véljer att minska sitt kottintag
men fortfarande dta ndgon kottprodukt dé och da. Hur konsumentbeteendet skiljer sig mellan
de som viljer bort kott helt och de som viéljer bort kott ibland ar valdigt intressant och behdver
undersokas narmare. Vilka olika faktorer som driver de tva olika grupperna och vilka attribut
som &r viktigare dn andra ndr man ska kdpa vegetariska produkter dr nadgot vi kommer titta

nirmare pa.

1.2. Syfte och fragestéllning

Vi ville genom denna studie i en djupare forstaelse for hur kopbeteendet ser ut pa den svenska
livsmedelsmarknaden for de som konsumerar vegetarisk kost och vilka likheter och skillnader
som finns mellan de olika grupperna av vegetariska konsumenter. Dessutom ville vi dven

undersoka vilka faktorer som paverkar deras kdpbeslut och vilka av dessa som viger tyngst.

Detta har resulterat i foljande fragestéllning:
* Vad karakteriserar de olika grupperna av vegetariska konsumenter och vilka

attribut paverkar képbeslutet och viljan att betala mer?

1.3. Avgransningar

I undersdkningen frdn Demoskop (2014) befinner sig den storsta delen vegetarianer och
veganer 1 aldersgruppen 15-24 ar med 17 %. For 25-49-aringar é&r siffran 10 %, och for 50-64-
aringarna ir den 8 %. For 65 ér och dldre ar det ca 6 % vegetarianer/veganer. For att avgriansa
oss har vi valt att fokusera pa konsumenter mellan 18-49 &r som kdper vegetariska produkter.
Da de tva storsta dlderssegmenten befinner sig inom 15-24 och 25-49 ar respektive, har vi valt
att avgénsa var ovre alder till 49 ar i linje med demoskops undersokning. Anledningen till att
vi valt att inte inkludera personer under 18 ar &r att de oftast bor hemma och inte kdper produkter
sjdlva. Vi har valt att inte begrinsa hur ofta vara studieobjekt kdper vegetarisk kost i

livsmedelsbutikerna, utan har som enda krav att de gor det nagon gang ibland.
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Det vore intressant att diskutera hur vegetariska trenden paverkar foretagen och
livsmedelsmarknaden som stort, men pa grund av den begrinsade tid vi har maste vi dessvérre
avgransa oss. Vi kommer dirfor inte heller att titta pa vegetarisk kost inom restaurangbranschen
vilket i sig dr ett spannande och vixande omréade. Det vore dven intressant med en djupdykning
1 de vegetariska varumérkenas utformning, personlighet och image, och dir finns sékert ménga
faktorer som spelar in i konsumentens val av en viss produkt framfor en annan, men dé vi valt
att fokusera mer pd konsumentens koOpbeteende kommer vi endast att utgd ifrdn vad

konsumenterna anser och inte sjdlva undersoka foretagens olika varumarkesframstillning.

Vi dr medvetna om att vart val av att utfora en kvalitativ studie ger oss en inblick i asikterna
fran en mindre grupp individer som kanske inte pé ett statistiskt sitt speglar helheten av den
konsumentgrupp vi vill undersdka. Dock tror vi att fokusgrupper ér rétt i det har sammanhanget
dd vi dmnar fOorstd underliggande faktorer till varfor man viljer vegetariskt istéllet for
kottprodukter. Med hjdlp av fokusgrupper har vi mojlighet att gé in pd djupare samtalsimnen

och didrmed forsta konsumenten pa ett béttre sétt.

1.4. Begrepp och definitioner

Veganer: Ater bara foda som odlats pa naturlig vig och som kommer fran vixtriket. De utesluter
alla animalieprodukter som kott, fisk, skaldjur, figel, mejeriprodukter och dgg. De édter inte
heller honung eller andra animaliederivat. Att vara vegan handlar om att vélja en livsstil dér
plageri av djur ar helt uteslutet och déarfor anviander de inte heller produkter som ér tillverkade

av djur eller har skadat djur pa négot satt.
Laktovegetarianer: Ater mejeriprodukter men exkluderar kott, figel och 4gg.

Lakto-ovo-vegetarianer: Ater inte kott, figel eller fisk men konsumerar bide mejeriprodukter

och dgg.

Pesceterian: Ater inte kott eller figel, men konsumerar fisk, skaldjur, igg och mejeriprodukter.

Ibland kallas dven pesceterian for semi-vegetarian.

Flexitarian: Ater kottprodukter och savill dgg som mejeriprodukter, men viljer ibland att

medvetet vilja bort kott till fordel for vegetariska alternativ.

Vegetarisk kost: Vi har valt att definiera vegetarisk kost som en kost dir man medvetet véljer

att dta vegetariskt eller utesluta kott. Kottet kan ersittas med substitut eller utlimnas helt. En
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sallad skulle per se kunna rdknas som vegetarisk kost om den inte innehaller nagot kott, men vi

har valt att tolka vegetarisk kost som mat diar man gor ett aktivt val att dta vegetariskt.

Vegetariska produkter eller alternativ: Substitut som ersitter kott 1 kost. Behover inte vara
endast regelritta substitut som quorn eller sojaprodukter, utan innefattar &ven exempelvis bonor

och linser som vanligtvis anvinds for att fylla ut matrétter utan kott.

Definitionerna av vegetarianer dr fran boken “Cultural encyclopedia of vegetarianism”, men

3

definitonerna som behandlar

(Puskar-Pasewicz, 2010).

‘vegetarisk kost” samt “vegetariska alternativ”’ dr vara egna

1.5. Disposition

Denna uppsats bestar av totalt sex delar. Efter inledningen med presentation av syfte och
problemformulering kommer en metoddel, dir de vetenskapliga forhallningssétten diskuteras,
och fortsitter sedan med de teoretiska metoder som uppsatsen tar sin grund i. Darefter kommer
ett avsnitt med empiri och analys, for att sedan avslutas med diskussion och slutsats. Detta

presenteras oversiktligt i figur 1.

: Empiri &

Figur 1. Bild av dispositionen.

2. Metod

I detta avsnitt kommer vetenskapliga forhdllningssdtt att diskuteras genom att forklara hur den
kvalitativa forskningsstrategin dr relevant som val av metod for den hdr studien. Detta foljs av
en kort beskrivning av primdr- och sekunddrdata. Metodavsnittet avslutas med en diskussion

kring begrdnsningar, tillvigagdngssdtt vid dataanalys, samt kritik till metod och kdllor.

2.1. Vetenskapligt forhéllningssatt
Metodval skiljer sig beroende pa vad det 4r som ska undersdkas och inom vilket &mne. Forskare
anvander olika forhallningssétt nar de angriper olika omraden, har olika tillvigagangssétt och

tar sin grund 1 olika uppfattningar, sd for att ldsaren ska kunna forstd vart val av
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forskningsstrategi ar det viktigt att forst klargora vér vetenskapliga grundsyn. Det handlar om

kunskapsteoretiska fragor, epistemologi, och om ontologiska fragestillningar.

Epistemologi handlar om huruvida den sociala verkligheten bor f6lja naturvetenskapens synsétt
nér principer, metoder och verklighetsbild studeras. Kortfattat kan det beskrivas som vad som
anses vara godtagbar kunskap inom ett dmnesomridde (Bryman & Bell, 2011). Inom
kunskapsteorin finns tva dvergripande inriktningar. Den ena, Positivismen, riktar in sig mer pa
ett naturvetenskapligt perspektiv. Den andra standpunkten, [Interpretativismen, ar
tolkningsinriktad. Positivismen &r objektiv och godtar endast kunskaper som kan bekriftas som
“riktig” kunskap. Teorin rymmer bdde ett deduktivt och induktivt synsétt. Den forra gér ut pa
att generera och prova hypoteser som sedan underléttar att skapa ny kunskap. Den senare gér
ut pa att uppna ny kunskap genom faktainsamling. Interpretativismen bygger pa att manniskor
méste studeras med en annan sorts logik &n naturvetenskapens studieobjekt. Ménniskors
beteende och sociala handlingar tolkas i stéllet genom att man som forskare strévar efter att
sitta sig in i studieobjektens perspektiv for att forsta vad som ar viktigt for dem. Det finns en
motsittning mellan Interpretativismen och Positivismen som kan forklaras av att den ena vill

forsta manskligt beteende medan den andra vill férklara det (Bryman & Bell, 2013).

Interpretativismen &r en ny tankeriktning som &r baserad pa den hermeneutistiska
vetenskapssynen. Hermeneutiken &r inriktad pé att tolka och forstd hur ménniskor uppfattar sin
omvérld. Att en forskare forsoker skapa forstaelse for de motiv och vérderingar som har en
paverkan pa ménniskors handlingar kallas fenomenologi. Det hermeneutiskt-fenomenologiska
synsdttet dr en kombination av bada som innebdr att forskaren betraktar beteendet hos
studieobjektet under en intervju utifran dennes perspektiv. Bryman och Bell (2013) menar dock

att detta synsitt inte &r tillrédckligt for att kunna tolka ménniskors syn pa deras omvirld.

For denna uppsats anser vi att hermeneutiken har en vésentlig roll d& vi som forfattare ska
analysera och forsoka forsta det som ségs under motena med vara fokusgrupper. Vi kommer att

arbeta med en interpretativistisk stindpunkt for att kunna tolka responsen hos véra studieobjekt.

De ontologiska fragestillningarna handlar om huruvida undersdkningsobjekten objektivt
existerar eller om de &r socialt konstruerade. Fragan &r om sociala ting &r nagonting som

existerar oberoende av hur vi uppfattar dem, eller om de &r konstruktioner som bygger pé olika
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aktorers handlingar och uppfattningar om dem. Objektivism respektive konstruktionism heter
dessa tva synsitt. For var studie ser vi att ett konstruktionistiskt synsatt &r mer relevant dé vi
véljer att acceptera att de sociala foreteelser som vi har valt att studera kan skapas och

konstrueras genom ett socialt samspel (Bryman & Bell, 2013).

2.1.1. Kvalitativ metod och kvantitativ metod

Den kvantitativa metoden innehéller ett deduktivt synsétt och innebér att numerisk data anvénds
for att forsta det problemet som undersoks. Man utgar frén en objektiv syn pa verkligheten och
foljer de naturvetenskapliga normer och tillvigagangssitt som finns (Bryman & Bell, 2013).
Metoden innebér att exempelvis enkdtundersdkningar eller experimentella undersdkningar
genomfors. Kvantitativ metod dr passande att anvdnda nér forskningen fokuserar pa att mita ett

visst resultat (Bryman & Bell, 2013).

Den kvalitativa forskningen &r tolkningsinriktad och interpretativ i sin natur, och det handlar
om att forsta virlden utifran ett konstruktionistiskt perspektiv. Den bygger pd en forstdelse
for asikter och vérderingar omkring den situation runt vilken undersdkningen ér genomford.
Bryman och Bell (2013) definierar kvalitativ metod som “att se vérlden med
undersokningspersonernas dgon”. Metoden &r passande om man vill tolka och analysera
individers beteende, eller att forsta hur personer och grupper forhaller sig till olika fenomen.
Biologiska och numeriska aspekter dr av sekundér betydelse, och i stéllet ldggs fokus pa hur
samhéllet skapas genom samspel och interaktioner mellan ménniskor. Det kan vara en fordel
att anvdnda en kvalitativ metod nér undersdkaren vill ha insikt snarare én statistisk analys vid

komplexa problem (Bryman & Bell, 2013).

Vart vetenskapsteoretiska forhéllningssatt gor det enkelt att forstd att med ett interpretativistiskt
synsétt pa epistemologin och ett konstruktionistiskt synsétt pa ontologin &r en kvalitativ
forskningsstrategi mest lamplig i den hir uppsatsen. D4 studien om ménniskors forhallningssétt
till vegetarisk kost dr ett abstrakt fenomen som inte kan maitas enbart i siffror ligger vikten i

stillet vid analys och insamling av ord.

Niér vi valde mellan kvalitativ och kvantitativ metod var det inte ett sjdlvklart beslut att vilja
kvalitativ. Vi tror att &ven en kvantitativ metod hade kunnat ge en stor inblick i omréadet vi vill

undersdka. Om vi hade haft mer tid hade det kunnat vara riktigt intressant att komplettera med
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det, kanske 1 form av en enkdtundersokning. Eftersom bland annat Demoskop utfort
undersokningar relativt nyligen av en kvantitativ natur, kunde vi anvédnda datan frdn denna. Det
som drog oss mer mot kvalitativ metod var att vi ville undersoka hur attityden ser ut hos en
grupp individer som pé regelbunden basis viljer bort animaliska produkter. Vi ténkte att
intervjuer med fokusgrupper skulle kunna ge oss djupare svar @n vad vi skulle kunna fa bara

genom en enkdtundersokning.

2.1.2. Deduktion och Induktion

Det finns olika uppfattningar om hur forskare ska balansera mellan teori och praktik vid arbete
inom samhéllsvetenskapen. Inom deduktiv teori, vilken dr den vanligast forekommande, &r
utgdngspunkten ett visst amne eller omrade, samt de teorier som finns inom dmnet. Dérifran
deduceras, hirleds, en eller ett antal hypoteser som ska undersokas. Till skillnad frén deduktion
innebér induktion att slutsatser dras pa basis av tidigare observationer. Kunskap nés genom att
observationer av verkligheten studeras och sedan kopplas till teori (Bryman & Bell, 2013). Bada
dessa sétt har varit relevanta 1 var studie, da observation och teori varit titt sammanldnkade

genom hela undersokningen. Detta kallas av Bryman och Bell (2013) for en iterativ process.

2.2. Datainsamling

Det finns tva typer av data att anvinda vid undersdkningar: primédrdata och sekundérdata. Primardata ar
data som samlats in av forskarna sjilv for undersokningens skull, exempelvis i form av
enkdtundersokningar, intervjuer och fokusgrupper. Sekundérdata &r séledes data som samlats in av
ndgon annan, alltsd data eller empiri som erhéllits fran tidigare undersdkningar, artiklar och bocker

(Bryman & Bell, 2013).

2.2.1. Primérdata

Vid insamlingen av primirdata har vi valt att anvénda oss av fokusgrupper. Fokusgrupper ar en
form av ostrukturerad eller semistrukturerad gruppintervju dér en diskussion uppstar runt ett
tema eller en frigestdllning som laggs fram. Fokusgrupp handlar om att forstd virderingar och
bakomliggande anledningar till varfor individer gor som de gor, men det som skiljer
fokusgrupper fran kvalitativa intervjuer ér att det inte bara handlar om de svar som ges utan
ocksa om hur det sdgs och interaktionen mellan manniskorna. Det handlar om att se samspelet
i gruppen och hur gruppens deltagare reagerar pd varandras asikter. P4 grund av detta dr
fokusgrupper en vanligt forekommande metod for foretag som vill ha konsumentésikter innan

de sldpper en ny produkt pa marknaden (Bryman & Bell, 2013).
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Enligt Morgan (1998) &r den vanligaste gruppstorleken vid fokusgrupper mellan sex och tio
personer, dven om det gir bra att anvdnda bade storre och mindre. Den optimala storleken pa
en specifik grupp beror pa hur engagerade personerna ér. Finns ett stort engagemang for &mnet
passar en mindre grupp béttre eftersom det annars kommer bli svért for alla personer att fa
mojlighet att uttrycka sin 4sikt. Ar engagemanget liigre ir det bra med lite fler personer for att
hélla igdng diskussionen. Diskussionen leds av en moderator som inte dr for styrande, men som
oftast har ett antal teman eller frdgor forberedda for att driva diskussionen i den riktning man
ar ute efter. Som moderator kan man vilja att 1ta diskussionen flyta helt fritt mellan deltagarna
eller aktivt lyfta vissa teman som ar viktiga. Nér det kommer till gruppstorlek bér man anvénda
sig av mer &n en grupp eftersom det annars finns en stor risk att de slutsatser som dras bara

appliceras till den specifika grupp som intervjuades (Morgan, 1998).

Fokusgrupper dr en metod som kan spara in pa tid, da det kréver férre intervjutillfillen &n
kvalitativa intervjuer. Samtidigt dr det vildigt komplext att hantera manga intervjuobjekt
parallellt och transkriberingen blir omfattande och krdvande da det ar svért att hora om det &r
personer som pratar i mun pa varandra, samt att sérskilja vem det dr som pratar (Bryman &
Bell, 2013). Vi har valt att anvénda oss av fokusgrupper eftersom vi intresserar oss av att forsta
varfor folk viljer att kopa vegetariska produkter och vilka olika faktorer som péverkar beslutet.
Da vi inte har obegransat med tid 4r det smidigt att inte behdva hitta mojlighet till manga olika
intervjuer utan kunna ta del av mycket information vid firre tillféllen. Amnet ir engagerande
och personerna som intervjuas r alla intresserade pa nagon niva da de viljer att kdpa dessa
produkter, darfor valde vi att ha sma grupper. Da far varje person en storre mojlighet att uttrycka

sin dsikt och efterarbetet blir mer 6verkomligt for oss.

Vi har anvént oss av tva fokusgrupper med fyra respektive fem deltagare. Vi hade planerat att
anvinda oss av tva grupper a sex personer da det enligt Morgan (1998) 4r inom ramen f6r hur
stora fokusgrupper vanligtvis dr och vi tinkte att det ar bra att halla sig till hur vana
fokusgruppsanviandare gor, men pa grund av sena avhopp blev det denna uppséttning istillet.
De tvé mdtena tog cirka en timme var och skedde i avskilda rum si att inga storande moment

forekom. Dessutom spelades samtalen in for att underlitta analysarbetet.
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Vi hade sedan tidigare en rad frdgor vi forberett som aterkopplade till de modeller och teorier
vi utgétt ifrdn, dock anvindes dessa mest som ram for samtalet, dd foljdfrdgor och nya
formuleringar uppkom under samtalets gang (Krueger, 1998a). Véra ursprungliga fragor finns
att se 1 bilaga 2. Vissa deltagare i gruppen dr bekanta medan andra traffades for forsta gdngen.
Enligt Bryman och Bell (2013) finns det for och nackdelar med att ha deltagare som kdnner
varandra sen tidigare. Fordelen ér att folk ar relativt bekvima med varandra och det blir 14tt att
f4 igng ett samtal och nackdelen dr att om man anvénder sig av folk som kénner varandra kan
de fargas ritt s mycket av varandra och inte viga sig exakt vad de tycker for att det skéims eller
inte vill tycka annorlunda frdn gruppen. Genom att anvidnda oss av en blandning hoppas vi att

vi fatt en relativt drlig bild samtidigt som folk var bekvdma i samtalet.

De citat vi fétt fran fokusgrupperna och valt att anvinda oss av i uppsatsen har vi valt att
anvinda oss av 1 delar for att styrka vért resultat. De citat som anvénts kan dven hittas i sin fulla

form och sammanhang i bilaga 1.

2.2.2. Sekundirdata

Sekundérdata dr den data som redan finns tillgénglig eftersom den har utforts av forskare,
institutioner samt foretag i ett tidigare skede. Fordelen med att analysera information som redan
finns tillgdnglig dr att minska kostnaderna och tidsatgdngen som krévs for att samla in all data.
Dessutom sd dr manga av de sekundirkidllorna som finns tillgdngliga av mycket hog kvalité
eftersom det har anvénts stora resurser for att ta fram storre urval dn vad som dr mojligt i en
vanlig kandidatuppsats (Bryman & Bell, 2013). I vért fall har vi valt att ta del av sekundérdata
frén undersokningar, vetenskapliga journaler samt vissa mindre vetenskapliga artiklar fran nitet
som kan ge en mer nyanserad och populirvetenskaplig bild av hur den vegetariska trenden ser

ut idag.

2.3. Analys av data

Vid analysen har vi valt att anvidnda oss av transcript-based analysis vilket innebér att vi har
lyssnat igenom alla ljudinspelningar och transkriberat hela samtalet (Krueger, 1998b). Vi valde
detta sitt da vi dr nyborjare nir det kommer till fokusgrupper och dérfor kénde att det skulle bli
svart for oss att genomfora analysen med endast ljudfiler eller anteckningar som grund. Genom
att vi sjilva har transkriberat materialet fran fokusgrupperna har detta fungerat som en slags

forsta analys.
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Vi har utgétt fran vissa frdgor nér vi analyserat materialet och applicerat detta pa vara modeller.
Fragorna dr sadana som Krueger (1998b, s. 14) rader att utgd ifrdn ndr man gor en kvalitativ

studie och lyder som foljande:

«  What was previously known and then confirmed or challenged by this study?
« What was suspected and then confirmed or challenged by this study?
« What was new that wasn’t previously suspected?

«  What implications do these results have for the product or service?

For att kunna svara pa de fragor vi stéllt i problemformuleringen har vi borjat med att analysera
de faktorer som péverkar en konsuments val att dta vegetariskt eller bli flexitarian. Som ramverk
for analysen anvinder vi modellen four major factors influencing consumer behavior, vilken
kommer att beskrivas ldngre fram i teorin (Kotler & Keller, 2016). Dessutom anvénder vi oss
av kopprocessen som Dahlén och Lange beskriver for att kunna analysera ndrmare vilka olika

faktorer som péverkar konsumentens beslut. (Dahlén & Lange, 2011)

Efter transkribering har vi delat in svaren i kategorier baserat pa dessa tva modeller och dessa

kan hittas som huvudrubriker under empirin.

2.4. Urval

Nar fokusgrupperna skulle séttas ihop utgick vi fran vara respektive bekantskapskretsar och
frigade om det fanns intresse av att delta i en undersokning om vegetariska livsmedel.
Anledningen till att vi utgick frdn egna bekanta var tillgédnglighet, tidsbegrinsning och
bekviamlighet. Bekvamlighetsurval dr en typ av icke-sannolikhetsurval dir man véljer ut
deltagarna som uppfyller kriterierna, vilket i vért fall var att personerna konsumerar vegetariska
livsmedel (Bryman & Bell, 2013). Dessutom var vi av uppfattningen att det ar léttare att f4
bekanta att stilla upp pd intervju, samt att de dd redan &r bekvima med moderator och

assisterande moderator.

Deltagarna i fokusgruppen dr mellan aldrarna 20 och 25 och dr bosatta i Lund eller Malmo,
dven om de kommer frén olika delar av Sverige. Alla utom en av deltagare har studier som sin

huvudsysselsittning och alla utom en &r kvinnor. I samband med fokusgrupperna fick
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deltagarna ta del av de definitioner vi valt att anvénda oss av for de olika typerna av vegetarianer
och utefter det sjilva bestimma vad de anser sig sjdlva vara. Ungefér hélften véljer att kalla sig
flexitarianer, medan resterande hilft 4r antingen pesce- eller lakto-ovo-vegetarianer. Nar vi
undersokt attityderna hos deltagarna har vi valt att dela in dem i tva grupper beroende pa om de
véljer bort kott ibland eller alltid. De som vidare i texten kommer att benimnas som
vegetarianer dr de som sjdlva kategoriserat sig som lakto-ovo-vegetarian eller pescetarian.
Flexitarianer dr de som véljer bort kott ibland men inte helt. Ingen vegan &r dock med i urvalet,
vilket gor att vi valt att fokusera pa skillnaden i attityd mellan endast vegetarianer och

flexitarianer.

Yrke/studier Bostadsort Kosthallning
Kvinna 23 Ekonomistudent Lund Flexitarian
Kvinna | 20 Juriststudent Lund Flexitarian
Kvinna 22 Sjukskdterskestudent Lund Flexitarian
Kvinna | 23 Ekonomistudent Lund Pescetarian
Kvinna 21 Ekonomistudent Lund Flexitarian
Kvinna | 20 Genus-/sociologistudent Lund Lakto-ovo-vegetarian
Kvinna 24 Jobbar i matbutik Lund Pescetarian
Man 21 Tradgérdsingenjorsstudent | Malmo Pescetarian
Kvinna 25 Psykologistudent Lund Lakto-ovo-vegetarian

Tabell 1. Deltagare i fokusgrupperna.

Aven om det #r ett relativt homogent urval, si ser vi detta som en bra grupp att undersoka da
den storsta andelen vegetarianer befinner sig i ldersspannet 15-24 &r. Dessutom finns den

regionalt storsta andelen vegetarianer i just Skine (Demoskop, 2014).

Eftersom urvalet dr sa pass homogent, bade konsmaéssigt, aldersmédssigt och nir det kommer till
huvudsyssla och vi dirmed @nda inte kan dra ndgra generella slutsatser har vi valt att inte
anvinda oss av namn i texten. Istéllet kommer vi hinvisa till om det ror sig om en vegetarian

eller flexitarian. Vi anser helt enkelt inte att det dr av stor vikt att skilja pd vem som sédger vad
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nér urvalet ar sd begrinsat. Fortsdttningsvis nér vi anvdnder begreppet vegetarian sd innefattar

det bade pescetarian och lakto-ovo-vegetarian.

2.5. Kritik till metod

Alla vetenskapliga metoder har brister att reflektera 6ver. Den kvalitativa metoden kritiseras
ofta for att vara subjektiv, att den férgas starkt av forskarnas egna asikter och uppfattningar om
situationer. Det &r dven svart att generalisera vid kvalitativ undersékning eftersom de bygger
pa observationer frdn specifika forhéllanden som kan vara svara att applicera pa andra
situationer eller miljoer. P4 grund av att undersokningar av kvalitativ metod ar ostrukturerade
och bygger mycket pa spontanitet blir det dven svart att replikera en kvalitativ undersokning

(Bryman & Bell, 2013).

Fokusgrupper dr en omfattande och svarorganiserad insamlingsmetod d& det hanterar minga
personer samtidigt. Forst och framst dr det svart att lyckas f manga personer tillgéngliga vid
samma tidpunkt, och dessutom &r det svért att ha lika stor kontroll som vid intervjuer eftersom
diskussionen dr mindre strukturerad och mer frihet ges at gruppmedlemmarna. Vid fokusgrupp
blir det ocksd snabbt stora mingder data och det innebédr ett omfattande arbete med
transkribering. Utdver de snabbt vidxande datamidngderna gor dven gruppdiskussionen att
transkriberingen blir komplex i och med att det &r svart att urskilja vem som talar vid vilket

tillfalle och att hora nér flera talar simultant (Bryman & Bell, 2013).

Det &r dven svart att gora generaliseringar eftersom vi endast har anvént oss av tvd mindre
fokusgrupper och deltagarna befinner sig i aldersspannet 20-25 &r och i princip alla 4r studenter
i1 Lund. Utover det dr det endast en man i urvalsgruppen, vilket gor det ytterligare komplicerat
att dra generella slutsatser. D& vi har anvéint oss av ett bekvidmlighetsurval och inte ett
slumpmaissigt urval finns en risk att de asikter som deltagarna har endast representerar en

mycket liten och homogen grupp (Bryman & Bell, 2013).

2.6. Kritik till kéllor

Inom all forskning krévs det att man &r kritisk mot den information man erhaller fran olika
kéllor. Livsmedelsbranschen dr ndgot som beror alla, eftersom alla ménniskor behdver mat.
Omsittningen for de storre livsmedelsforetagen i Sverige uppgar till runt 15 miljarder kronor

per ar (Livsmedelsforetagen, u.4.), vilket gor att det &r en lukrativ bransch att ge sig in pa. Detta
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har ocksa skapat en del problem dér foretag betalar forskning for sitt eget foretags vinning
(Eggart, 2015), t.ex. har det pratats om att Coca Cola skulle ha betalt forskning som motséiger
att fetma beror pa kosten (Burén, 2015). Just for att det finns s mycket pengar i branschen blir
det dven mycket politik inblandat. For nagot &r sedan kunde man se 16psedlarna fulla om
mjolkindustrins stdmningen mot Oatly, vilket ménga tog som ett bevis pd den starka

mjolklobbyn som finns i Sverige (Wrede, 2015; Jonsson, 2006).

Som gillande manga andra dmnen sa finns det tva sidor av myntet. Vi har forsokt vara si
objektiva som mdjligt nédr vi valt ut sekundérkillor och valt att anvinda oss av mestadels
opinionsundersdkningar och forskningsrapporter. Det finns nagra fi oakademiska kéllor i vér
uppsats men dessa finns for att visa pa olika synsitt att se pa vegetariskt. Exempelvis anvinds
djurrattsalliansen och organisationen svenskt kott vid ndgot tillfalle for att visa pé vilken asikt
dessa organisationer har och det dilemmat som uppstir mellan dessa tva organisationer. Négot
vi anser behovs for att 14saren ska kunna skapa sig en realistisk bild 6ver vilka asikter som finns

kring vegetariskt idag.

3. Teori

Den teoretiska referensramen kommer anvdndas for att kunna analysera det empiriska
materialet. Med hjdlp av dessa teorier kommer vi kunna presentera vdr analys och empiri pd
ett strukturerat sdtt. Modellerna har valts ut eftersom de dr anpassade for en vixande marknad
ddr det finns medvetna konsumenter. Avsnittet inleds med att forklara de begrepp som dr

relevanta for uppsatsen och sedan gdr vi djupare in pd vilka modeller som anvinds.

3.1. Konsumentbeteende

Konsumentbeteende &r ett brett begrepp som innefattar manga olika delar vilka &r viktiga att ta
hinsyn till. Man brukar anse att konsumentbeteende dr den process som loper fran det att en
individ eller grupp véljer en produkt, kdper den, anvdnder den och slutligen gor sig av med den.
Det dr viktigt att framhéva att det inte endast behdver vara en fysisk produkt utan det kan dven
vara en tjdnst, en upplevelse eller en idé. Det dr dven bra att ha i atanke att en konsument kan

se ut och bete sig pd manga olika sitt (Solomon, 2015).

Det framhalls ocksé att konsumentbeteende dr en pagdende process dér det inte bara handlar

om den transaktion som sker niar kunden ldmnar 6ver pengarna och fér sin produkt. Processen

22



borjar redan innan sjdlva transaktionen paborjas och fortsitter dven efter det att produkten &r

betald. (Solomon, 2015)

3.2. Vegetarianism 1 Sverige

Det finns manga olika anledningar till att dta vegetariskt och enligt tidigare forskning samt
undersdkningar som vi presenterade i inledningen sé &r det framst tre stycken som sticker ut.
Dessa ar klimatskél, hilsa och djuretik, vi kommer presentera dessa tre omradena mer ingadende

nedanfor.

3.2.1. En héllbar varld

Kottprodukter dr enligt Livsmedelsverket (2016a) det livsmedel som har storst inverkan pa
klimatet och miljon. En rapport fran FN pekar pé att utsldppen fran djurproduktionen star for
18 procent av de totala utsldppen i vérlden vilket de hdvdar dr mer 4n vad transportsektorn
slapper ut. Men forutom att sldppa ut vixthusgaser sé blir det 4ven miljoskador pa vatten och
naturen runt omkring (FAO, 2016). En stor bidragande faktor till k&ttindustrins stora roll i
vixthusgasutslidppen #r fodret till djuren. Aven den metangas som skapas nir kor och andra
idisslande djur fods upp ér en stor fraga i miljodiskussionen (Jordbruksverket, 2013). Nir
Demoskop 2014 kartlade Sveriges vegetarianer framkom det att svenskarna ser miljon som den
storsta anledningen till att dta mer vegetariskt. Hela 56 % anser enligt undersokningen att

miljopédverkan dr ett mycket eller ganska starkt argument for att dta mer vegetariskt.

3.2.2. Du blir vad du éter!

Kottkonsumtionen ligger idag pd rekordhdjder, men det finns enligt myndigheterna ingen
hilsovinst med att dta s& mycket kott som vi gor i Sverige idag (Livsmedelsverket, 2016a).
Rekommendationerna fran Livsmedelsverket (2016b) ligger idag pa 500 gram kott per vecka,
vilket motsvarar runt 26 kilo per &r, vilket &r néstan 60 kilo mindre &n vad svenskar i snitt
konsumerar idag. Héller man sig till under 500 gram kott- och charkprodukter per vecka ska
risken for tjock- och éndtarmscancer minska. Charkprodukterna har speciellt paverkan pa det
sambandet. Minskat intag av charkprodukter ar ocksé positivt om man vill undvika hjéart- och
kérlsjukdomar eftersom det innehéller stora mingder salt och mattat fett (Livsmedelsverket,

2016b).
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Undersokningar visar dven pé att rott kott och sdrskilt processat rott kott, sd som charkprodukter
och bacon, okar risken for att d6. Dock har det inte funnits négon signifikans for ovriga
kottsorter (Fields, Millstine, Agrwal, & Marks, 2015; Sinha, Cross, Graubard, Leitzmann &
Schatzkin, 2009). Aven nir det kommer till vikt finns det resultat som visar pé att vegetarianer
ofta har mindre problem med 6vervikt (Jaacks, Kapoor, Singh, Venkat Narayan, Ali, Kadir,
Mohan, Tandon, & Prabhakaran, 2016). Vissa andra sjukdomar &r dven mindre vanligt
forekommande hos vegetarianer dn hos allménheten, sa som diabetes och starr (Appleby &

Key, 2015).

Men forutom de nackdelar det finns med att &dta kott sd framhdver dven vissa
forskningsdokument hur viktigt det &r att fi i sig de mineraler och vitaminer som finns i
animaliska produkter. Rapporten skriver som slutsats att i lagom méngd &r inte kottet farligt for
kroppen utan ger kroppen de vitaminer som behdvs. Men man skriver ocksa att vidare forskning

behovs inom omradet (De Smeet & Vossen, 2016).

3.2.3. Djuretik

Djuretik dr enligt Demoskop en av de vanligaste anledningar till att vélja bort animaliska
produkter i sin kost. Men det finns olika vinklar att se det ur och olika killor framhéver den
asikten som de tycker dr rétt. For att fi en inblick i vilka diskussioner som fors har vi valt att
redovisa tva véldigt partiska kédllor. Svenskt kott framhéver att djuren som lever pé den svenska
landsbygden inte tar nagon skada utan far leva ut sina liv normalt (Svenskt kott, u.d.). Men
detta haller inte djurrittsorganisationer med om. De menar att djurindustrin behandlar djuren
déligt och bland annat héller djuren innestingda ldnga perioder och dirmed fér inte djuren

utlopp fOr sina naturliga instinkter (Djurréttsalliansen, u.a.b).
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3.3. Trendspaning

Enligt Google Trends har ordet “veganism” Okat i popularitet de senaste dren, och mellan ar

2009 och 2015 mer én fordubblades det som sokterm (Sareen, 2013). Google Trends ir ett

hjélpfullt verktyg for forskare som vill undersdka olika kulturella fenomen och se vad som for

stunden &r pa vig att ka eller minska i popularitet (Sentenac, 2015). Pasken 2016 fick rekord

1 antalet sokningar pa veganska paskigg. Diagram 1 nedan visar 6kningen i antalet sokningar

pa ordet “vegan” fran ar 2004 till i &r.

Interest over time

Diagram 1. Antalet sékningar pd ordet “vegan” (Google trender, 2016).

<D

Tittar vi bara pa i &r (2016) syns det d4ven hir en definitiv 6kning av ordets popularitet (Google

trender, 2016).
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Figur 2. Relaterade sékord (Google trender, 2016).
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Det vi kan utldsa fran figur 2 4r inte bara 6kningen av “vegan”, utan dven relaterade soktermer

som till exempel “vegan gains”, en sokterm som det senaste aret 6kat med 3100 %.

3.4. CSR

CSR dr en forkortning och stér egentligen for Corporate Social Responsibility, ett begrepp som
innefattar foretags sociala- och miljoméssiga ansvar i samhillet. CSR-initiativ kan vara ménga
olika saker men ndgra exempel dr samhallsstdd, utbildning, jimstélldhetsfragor, stod till
anstillda och produktsékerhet (Borglund, De Geer, Frostenson, Lerpold, Nordbrand, Sjostrom,
Sweet & Windell, 2012).

Produktsdkerhet handlar om att kunna garantera konsumenterna att produkten innehaller det
som utlovas pa forpackningen. Detta omradet riknas till ett av de viktigaste nér det kommer till
livsmedel enligt tidigare undersdkningar. Detta motiveras med att livsmedel dr ndgot som vi
ater och didrmed kan det skada vér hélsa pa ett sdtt som andra produkter inte kan gora. Déarfor
har ocksd CSR och forskning inom CSR blivit som allra storst inom livsmedelsbranschen.
Genom &ren har det funnits en del skandaler inom livsmedelsbranschen som har bidragit till att
konsumenterna satt allt storre krav pa hur produkterna produceras och hanteras innan de

slutligen hamnar i butiksdisken (Anselmsson & Johansson, 2007).

CSR har diskuterats under 14ng tid men har stigit vdldigt mycket i popularitet de senaste &ren.
Ar 1990 fanns det cirka 10,000 ekologiska jordbruk i EU och &r 2002 hade detta vuxit till
140,000 jordbruk. Denna trend spés att fortsdtta uppat och idag & CSR en naturlig del i
marknadsforingen for méinga storre foretag (Anselmsson & Johansson, 2007). Med tiden har
allt fler konsumenter intresserat sig av vilket ansvar foretagen tar och hur produkterna som de

konsumerar kommer till (Borglund et al. 2012).

3.5. Modell 6ver Konsumentbeteende

For att kunna analysera konsumenternas beteende pé ett bra och omfattande sitt har vi valt att
anvianda oss av Kotler & Kellers (2016) “Model of Consumer Behaviour”. Denna modell kan
ni se i figur 3. Anledningen till att vi valde att anvéinda oss av denna var for att den &r en av de
mest omfattande modellerna dd den tar med ménga olika faktorer som kan paverka

konsumentens beteende.
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Modellen f6ljs frén vinster till hoger och dr en sa kallad stimulis-respons modell, det vill sdga
att det borjar med en viss typ av stimulis som sedan péverkar konsumenterna till en viss typ av
beteende. Nésta del i modellen handlar ocksa om stimuli men om saddant som inte foretagen
paverkat direkt, utan som finns runt om oss i samhillet. Detta kommer inte att berdras nimnvért
dé vi har avgrinsat oss till att undersoka foretagens kommunikation och konsumenternas
beteende. Vidare tar modellen upp hur konsumenter paverkas av de psykologiska faktorerna
som finns hos oss sjdlva samt i var omgivning. Detta kommer att forklaras ingéende i de
foljande styckena da det dr en vildigt viktig del for att forstad hur konsumenter agerar. Den nést
sista delen tar upp hur konsumenternas kdpprocess gér till och forklarar i fem delar de olika
stadierna som en konsument gir igenom nir de koper en produkt. Den sista delen i modellen
gér in pa detaljer nir det handlar om sjédlva kop situationen. Den forklarar vilka varumirken
man véljer, vilka produkter man véljer, vilket sitt man betalar pa och vilken butik man gar till
for att ndmna nédgra saker (Kotler & Keller, 2016). I detta forskningsarbete dr det mest intressant
att se vilka varumérken och produkter som gar fore andra och darfor ligger vart fokus pa de tre
forsta punkterna i denna delen. Vilket sitt man viljer att betala, samt nir och hur mycket man

koper finner vi inte intressant for att besvara var fragestéllning.

Consumer
Psychology
—»| Motivation —
Marketing Other Perception Buying Purchase
Stimuli Stimuli Learning Decision Process Decision
Memory
Products & services | Economic Problem recognition Product choice
Price Technological Information search Brand choice
Distribution Political Evaluation of Dealer choice
Communications Cultural alternatives Purchase amount
Consumer Purchase decision Purchase timing
Characteristics Post-purchase Payment method
behavior
Cultural
Social

Personal

Figur 3. Model of consumer behavior. (Kotler & Keller, 2016, s. 187)

3.6. Four Major Factors Influencing Consumer Behaviour
Hur konsumenter tédnker nér de handlar &r starkt influerat av kulturella, sociala, personliga och
psykologiska aspekter och detta dr en viktig del i modellen 6ver konsumentbeteende. Denna

del kallas for “Four major factors influencing consumer behaviour” och tar upp fyra stycken
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hogst relevanta faktorer att ta hinsyn till ndr man ska undersdka konsumenterna (Kotler &

Keller, 2016).

3.6.1. Kulturella faktorer

Kultur dr en av grundpelarna nir det kommer till vad vi vill ha och hur det formar vart beteende.
Kultur &r ofta inlért, och redan som barn uppfostras vi i viarderingar, asikter, behov och beteende
av véra familjemedlemmar och av samhéllet. Varderingarna kan rora saker som framging och
utveckling, aktivitet och engagemang, frihet, individualism, materialism samt traning och hélsa.
Inom varje kultur finns i sin tur subkulturer som bestér av individer och grupper med liknande
vérderingar som formats av liknande livserfarenheter och forhéllanden. Dessa subkulturer kan
vara etnicitet, nationalitet, religion, geografisk tillhdrighet och livsstil. Vilken kultur och
subkultur vi tillhor kommer att paverka de val vi gor, frn vilka kldder vi tar pé oss till vilken
mat vi handlar, men dven vad vi véljer att jobba med och vilka varumérken vi koper (Kotler,
Armstrong,. Harris, & Piercy, 2013). Denna faktor dr intressant for var forskning di olika
kulturer paverkar hur man konsumerar kott och andra animaliska produkter. Vissa religioner
och vissa lidnders kulturer innebér att man konsumerar mer eller mindre kott. Dessutom anses
vissa kottprodukter accepterade i ndgra umgéingen medan det inte alls dr accepterat i andra
umgéangen. Detta behdver inte nddvandigtvis vara mellan olika l&nder utan kan dven skilja sig

mellan stdder och generationer.

3.6.2. Sociala faktorer

Social roll, status, familj och grupptillhorighet &r starka faktorer nér det kommer till vilka beslut
vi fattar som konsumenter. Kotler och Keller (2016) tar upp tre sorters grupper:
medlemsgrupper, referensgrupper, och efterstrdvansvéirda grupper. Medlemsgrupper har en
direkt paverkan pa ménniskors beteende, och barn i synnerhet har tendenser att l4tt falla for det
sociala trycket som dessa grupper utdvar. Nagra av dessa grupper dr priméra och bestar av
familjemedlemmar, kollegor, grannar och vénner. Andra grupper dr sekunddra och kan
exempelvis bestd av organisationer, kyrkoforsamlingar och idrottsforeningar (Kotler & Keller,
2016). Referensgrupper kan ha bade ett direkt och ett indirekt inflytande 6ver en persons attityd
och beteende. Det finns tre sdtt pa vilka man kan influeras av referensgrupper. For det forsta
exponeras en helt ny livsstil och ett nytt sitt att vara. For det andra &ndras en persons attityd
och sjdlvuppfattning pd grund av viljan att passa in. Slutligen &ndras produkt- och
varumérkesval som ett resultat av det grupptryck som finns. Efterstrdvansvirda grupper dr den

grupp som individen helst vill tillhora. Det kan handla om att idolisera en person eller en rorelse.
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Det forekommer inte ndgon direkt kontakt. (Kotler et al. 2013). Exempel pa detta kan vara att
man ser upp till kdndisar som é&ter vegetariskt eller pa annat sétt propagerar for en livsstil utan

animaliska produkter.

Opinionsledare ér de personer inom referensgrupper som genom sérskilda kunskaper, karisma,
personlighet, skicklighet eller annat, har en extra stor padverkan pd andra. De senaste &rens
explosionsartade 6kning av kommunikation pé sociala medier har gett opinionsledare ett stark
verktyg for att paverka dnnu mer (Kotler et al., 2013). Nagot som kan ha paverkat dven

allmédnhetens matvanor och darfor ar det hogst intressant att undersoka i vér forskning.

Familjen har en stor inverkan i de val som en person gor senare i livet som konsument. Fran
sina fordldrar far man med sig en orientering vad betréffar religion, ekonomi, virderingar,
politik, ambition, sjilvvirde och kirlek. Aven om man har lite till ingen kontakt med sina
fordldrar senare i livet, kommer dnda uppvéxten till stor del att pdverka ens kopbeteende om én
mer indirekt (Red. Ekstrom, 2010). Koparens egna familj med partner och barn dr den viktigaste
faktorn nir det giller kopbeteende och har en mer direkt péverkan pd den dagliga
konsumtionen. Studier visar att barn har en stor paverkan pa sina fordldrars kopbeteende och
att de i stor grad avgor saker som vart familjen ska &ka pa semester, vilka mobiltelefoner de ska
ha och vilken mat de ska dta (Kotler et al., 2013). Exempelvis om en partner viljer att dta

vegetarisk kost s& kan det aven paverka den andra partnern.

Inom grupper kan olika personer ta olika roller nir det kommer till beslutsfattandet, och man
kan ha mer 4n en roll. Dessa roller &r: initiativtagare, paverkare, beslutsfattare, kdpare och
anvéindare. Initiativtagare dr den som fér idén att kopa en viss produkt. Paverkaren kommer
med rad och synpunkter som paverkar vid beslutsfattandet. Beslutsfattaren tar det slutgiltiga
beslutet och sedan dr det kdparen som betalar. Anvdndaren dr den som i slutinden nyttjar
produkten. En persons position i en grupp kan definieras utifran termer som roll och status.
Roller handlar om de aktiviteter man utfor enligt de forvéntningar som finns frdn de andra i
gruppen. Status dr det sociala virde som sambhdllet tillskriver rollen. Manniskor véljer ofta
produkter som reflekterar deras status och livsstil. Ovriga faktorer som spelar in ir ekonomi,

personlighet, sjdlvuppfattning och yrke (Solomon, 2015).
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3.6.3. Personliga faktorer

Under livets gng fordndras eller regleras véra preferenser. Vi tycker om en annan typ av mat,
klir oss annorlunda och spenderar var tid pa ett annat sétt. Samhéllet fordndras, men vi borjar
fortfarande som barn, blir tonaringar, vixer upp och skaffar var egen familj och sedan éldras.
Livs-cykeln kan alltsd sdgas folja ett specifikt monster. Fordndringar i livet kan bidra till en

psykologisk livscykel (Kotler & Keller, 2016).

Yrkesval och ekonomisk situation har ocksé sin paverkan pa hur vi viljer att spendera véra
pengar och pa vilka produkter och varumérken. Livsstil 4r mer dvergripande och handlar om
hur en ménniska véljer att agera och interagera med virlden, hur fritiden spenderas, vilka
intressen, virderingar och aktiviteter som finns, och hur personens levnadsmonster ser ut. Att
mita livsstil kallas psykografi. En metod dr att titta pa de olika dimensionerna for aktiviteter,

intressen och asikter (Kotler & Keller, 2016).

Det finns flera sitt att klassificera en livsstil och marknadsforare kan anvénda olika for att fa
en bra bild av sina kunder. Ett av de vanligaste sétten &r att anvinda VALS typologi (Values
and Lifestyles Typology), som klassificerar kunder inom nio livsstilsgrupper baserat pa deras

livsstil och vérderingar (Solomon, 2015).

Termer som sjdlvstindighet, sjdlvfortroende, dominans, forsvar, anpassningsbarhet,
aggressivitet och socialitet brukar anvéndas for att beskriva en persons karaktir, eller
personlighet. Personlighet dr viktig nér beslut ska tas om vilken produkt man ska kdpa, och
man brukar vélja varumérken som har en liknande personlighet som man sjilv har. Det finns
ett starkt band mellan den vi dr och det vi dger. Vi kdper produkter och varumérken som matchar
var sjalvbild och darfor ar det viktigt for marknadsforare att forstd hur konsumenterna ser sig
sjdlva. I verkligheten kompliceras detta av att konsumenter ser sig sjdlv pa ett visst sitt, men

samtidigt stravar efter en ideal bild som skiljer sig frdn den de ar (Kotler & Keller, 2016).

3.6.4. Psykologiska faktorer

For att forstd konsumenten sd maste vi dven forstd hur konsumenterna reagerar pa olika
faktorer. Konsumenterna paverkas stindigt av olika stimuli som finns runt om i vér nirhet, detta
kan exempelvis vara medier eller annonser. Dessa stimuli tilltalar bAdde konsumentens medvetna

sinnen och de undermedvetna. Olika konsumenter reagerar olika pd samma stimuli och for att
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kunna forstd konsumenternas reaktion och beteende ar det viktigt att ha kunskap om de mest
betydelsefulla psykologiska faktorerna. Dérfor ska vi i detta avsnittet undersdka motivation,

perception, lirande och minne (Solomon, 2015).

Nér det kommer till motivation finns det ménga olika teorier om hur ménniskor fungerar. De
mest vilkédnda dr formodligen Maslows och Freuds teorier. Men vi som forfattare har valt att
anvianda oss av “Maslows behovstrappa” eftersom den passar bidst in pad det &mne som vi
kommer behandla. Maslows behovstrappa innebdr att man ser ménniskans olika behov
rangordnade som en hierarki. Abraham Maslow utvecklade behovstrappan for att forstd hur
ménniskor kan uppnd hogre spirituell tillfredsstéillelse men marknadsforare borjade anvénda

den for att forstd konsumenternas motivation till att kopa produkter (Solomon, 2015).

v5.._

Self- ,
/actualization "\
' Needs A
(self-development
and realization)
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4 Esteem Needs

(self-esteem, recognition, status)

\

N\
\

3 Social Needs
(sense of belonging, love)

2 Safety Needs
(security, protection)

1 Physiological Needs
(food, water, shelter)

Figur 4. Maslows behovstrappa (Kotler & Keller, 2016, s. 188)

Som vi kan se i figur 4 handlar den 14gsta nivan som alla méanniskor borjar pa om fysiska behov
s& som vatten, somn, mat och mediciner. For att kunna g till nésta niva sd méste man uppfylla
de behov som finns pa det forsta trappsteget innan man kan gé vidare. Néasta steg man kommer
till innefattar trygghet och hiar konsumerar konsumenten produkten som far en att kdnna sig
saker. Det kan exempelvis vara ett visst livsmedelsmérke som man litar pa och fér en att kénna
sig trygg ndr man dter sin mat.. Niar man kénner att sina behov ér tillgodosedda pé denna niva

kléttrar man vidare till ett trappsteg som kallas for gemenskap. Hir handlar det om att tillgodose
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sina kérleksbehov och kénna sig socialt involverad. Detta kan man tillfredsstélla genom att
exempelvis konsumera en viss typ av matritt eller dricka en viss typ av dryck. Man konsumerar
helt enkelt for att kdnna att man tillhor en viss grupp. Det nést hogsta trappsteget kallas for
uppskattning och innebir att man tillgodoser behov som far en att kdnna sig uppskattad av andra
méinniskor. Det handlar om att uppnd en viss status nivd i samhillet och kénna att man har
uppnétt ndgot i sitt liv. P4 detta trappsteget s& konsumerar man bland annat upplevelser pa finare
restauranger eller dyrare matrétter. Detta for att kunna visa for sina bekanta och samhillet att
man har lyckats uppné en hogre status i samhaéllet. Den absolut hdgsta nivan i behovstrappan
innefattar sjalvforverkligande. Har handlar det om att nd upp till den sjdlvbilden som man har
av sig sjdlv. Har man exempelvis en sjdlvbild som innebér att man vill vara en god ménniska
och gora bra saker for vérlden sé kan det hdnda att man véljer att bli vegetarian eller vegan. Det
kan dven vara sd att man engagerar sig i ideela foreningar eller organisationer med liknande
syfte for att kunna kénna sig som en bittre manniska. Det dr dock viktigt att ha i atanke att man
behovet av sjéalvforverkligande ar stindigt 1 fordndring i takt med att vi utvecklas. Det ér inget
behov som konsumenterna fullstdndigt nar upp till utan 4r mer en pagéende process (Solomon,

2015; Kotler & Keller, 2016).

Nér en méinniska har fatt motivationen till ndgot agerar denne pé olika sétt. Detta beror pd att
vi har genomgétt och uppfattat situationen beroende pé vilken perception vi har. Konsumenter
filtrerar stindigt den informationen som vi ser runt omkring oss, eftersom det finns s manga
annonsplatser och intryck i vart samhélle idag sé dr det omojligt for oss att uppfatta allting. Hur
vi uppfattar den marknadsforing som finns runt omkring oss beror pé tidigare erfarenheter, var
aktuella situation och vilka preferenser vi har. Exempelvis dr vi mer mottagliga for reklam av
livsmedel nér vi kdnner en hungerkénsla. Den aktuella situationen kan ocksa gora att vi lagger
maérke till en annons i ett visst ssmmanhang men sedan inte mérker den i ett annat sammanhang

(Solomon, 2015; Szmigin & Piacentini, 2015).

Lirande definieras enligt Solomon (2015) som “A relatively permanent change in behavior
caused by experience.” (s. 229). Nér vi konsumerar tjénster eller produkter ldr vi oss hela tiden.
Men det sker dven nér vi observerar andra personer som konsumerar. Vi lér oss logotyper som
tillhor vissa foretag, vi lér oss jinglar och vi ldr oss koppla ihop varumérken med slogans. Detta
kan dven innefatta varumérken som vi inte tycker om eftersom liarandet ibland &r ofrivilligt.
Konsumenter kan dven léra sig att vissa varumérken eller foretag dr duktiga pé att producera en

viss typ av produkter (Solomon, 2015). Har vi exempelvis kopt en fardigritt frén ett vegetariskt
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varumirke som vi tycker haller hog kvalité och smakar gott s& forutsatter vi att andra produkter

fran samma varumairke ocksa héller liknande standard.

Minne definieras av Solomon (2015) som en process dér vi samlar information och lagrar det
over tid sa att det finns tillgidngligt nir vi behdver det. Minnet dr inte lika bra som vi alltid tror.
Mainniskor minns inte information samt upplevelser fullstindigt och det man minns &r inte
likadant som det man upplevde. Minnet kommer for det mesta endast ihdg vissa delar av en
upplevelse och sen fyller ménniskan sjilv i det som saknas. Detta leder till att vi kan ha upplevt
ndgot pa ett sdtt, men sen ndr ménniskan ténker tillbaka pa upplevelsen sé ér det en annan kénsla

(Solomon, 2015).

En marknadsforare méste noga tdnka igenom var man vill framstélla en produkt eftersom det
sammanhang som produkten visas i hjdlper konsumenten att minnas produkten. Nir sedan
konsumenten hamnar i samma situation igen kommer produkten sannolikt dyka upp i minnet
pa nytt. Hjdrnan vill automatiskt placera in en produkt i en kategori eller ett sammanhang
tillsammans med andra produkter for att gora minnesprocessen enklare. Likadant dr det pa
andra hallet, konsumenterna kan ibland med hjdlp av produkter minnas situationer eller
hindelser fran forr. Detta &r en anledning till att foretag ibland véljer att gora nostalgiska

reklamfilmer eftersom det véicker en kinsla fran barndomen (Solomon, 2015).

3.7. Konsumentens kdpprocess

Konsumentens kopprocess bestir av fem steg enligt den modell som Engel, Blackwell och
Miniard har utarbetat (Dahlén & Lange, 2011). Dessa fem steg &r behovsidentifikation,
informationssokning, alternativutvirdering, kop och utvdrdering efter kopet. Genom den hér
modellen kan man forsta hur konsumenter agerar pd marknaden eftersom den técker alla delar
av  kopprocessen. Det spelar ingen roll om kopet ror hogengagemangs- eller
lagengagemangsprodukter, konsumenten méste oavsett ta sig igenom alla steg i modellen.

(Dahlén & Lange, 2011).
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Utvardering efter
kopet

Behovsidentifikation Informationssokning Alternativutvardering

Figur 5. Konsumentens kdpprocess.

3.7.1. Behovsidentifikation

Enligt Dahlén och Lange talas det inom marknadsforingen om “trosklar” som aktiverar behov.
Dessa trosklar uppstar nér det finns en tillrickligt stor skillnad mellan vad konsumenten har for
nuvarande tillstdnd och onskat tillstdind. Behoven kan vara psykologiska eller fysiologiska.
Kopbehovet okar nér troskelnivan dverstiger avvikelsen mellan 6nskat och befintliga tillstand.
Fordandring av det nuvarande tillstdndet driver vissa konsumenter mer medan andra motiveras
mer av fordndringar av det Onskade tillstdndet. Nar nya varuméirken och produkter forsoker
overleva pa marknaden har de mycket storre chans om de forst har gjort en behovsanalys av
konsumenter. Syftet dr att kunna tillfredsstélla grundliggande behov hos konsumenter och ta
reda pé vilket som &r det 6nskade tillstdnd som konsumenterna efterstravar (Dahlén & Lange,

2011).

Enligt Dahlén och Lange kan konsumenters kopmotiv delas in i informativa kopmotiv och
transformativa kopmotiv, och de bestar av fem respektive tre kopmotiv som kan anvédndas for
att forstd kundens olika behov och forklaringar till kop. Informativa kopmotiv handlar om att
konsumenten upplever ett problem som den vill &ndra pd i sitt nuvarande tillstand.
Problemundanrojande dr mycket vanligt och aktiveras néir kunden vill hitta en 16sning pa ett
problem som till exempel kan vara godissug eller att ndgonting &r trasigt. Problemundvikande
ar ett kOpmotiv som gar ut pa att konsumenter forsoker forebygga framtida besvérliga problem.
Blandade kdnslor kan vara att konsumenten vill kopa en produkt, men inte uppskattar vissa
delar eller konsekvenser av produkten. Ett exempel péd det dr brod som manga tycker &r gott,
men som kanske inte dr sd nyttigt i ldngden. Ett specialfall ar ofullstindig nojdhet som utgar
ifran att utbudet pd marknaden inte kan tillfredsstélla konsumenten. Detta kopmotiv dr extra
relevant pa marknader som dr innovationsintensiva. Normal forbrukning dr en vanlig anledning

till kop eftersom konsumenters behov aktiveras nér en produkt tar slut eller slits ut. Kalles
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Kaviar ar ett exempel pé ett varumérke som har lyckats kommunicera vikten av att alltid ha en

tub hemma (Dahlén & Lange, 2011).

De transformativa kdpmotiven handlar om att konsumenten vill néd till det 6nskade nya
tillstandet. Sensorisk tillfredstillelse ar baserat pa sinnesupplevelser och reklam kan till
exempel handla om hur ndgot luktar, ser ut eller kdnns. Ofta dr budskapet njutning av olika
slag. Konsumenter som ar osdkra och vill passa in i omgivningen drivs av social acceptans.
Dessa konsumenter ldr sig vad som &r “rétt” att kopa genom att betrakta ménniskor runt
omkring, och ta efter referensgrupper som de aspirerar att tillhora. Social acceptans dr ett
kraftfullt k6pmotiv som i stor utstrickning paverkar konsumentens val av produkter och
varumérken. Det sista kopmotivet dr intellektuell stimulans eller skicklighet och det trycker pa

konsumentens behov av att hitta nya utmaningar och forkovra sig (Dahlén & Lange, 2011).

3.7.2. Informationssdkning

Informationssokning &r steget efter behovsidentifiering och kan delas upp i minnesbaserad och
handlingsbaserad sokning. Vid de tillfdllen konsumenten upplever att minnet ar tillrackligt for
att gora ett kdp gors ingen extern informationssokning. Informationssokningsfasens omfattning
ar néra forknippad med upplevd risk och grad av engagemang hos konsumenterna. Ju mer
komplext och viktigt kopbeslutet dr, desto mer sannolikt dr det att konsumenten skaffar
information fran flera olika killor, som vinner, hemsidor, personal med flera, innan beslutet tas

(Dahlén & Lange, 2011).
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I tabell 2 nedan redogdrs for de olika kdllor som kan hjélpa konsumenten vid extern

informationssokning.

Icke-kommersiell/Icke-personlig

Icke-kommersiell/Personlig

Massmedia
Konsumentradgivning

Konsumenttester, Rad&Ro6n

Bloggar
Viénner och familj, “Word of Mouth”
Synlig konsumption

Referensgrupper

Kommersiell/Icke-personlig

Kommersiell/Personlig

Reklam i TV, radio och tidningar m.m.

Forsiljare, méklare, personlig bankman

Butiksinformation Butikspersonal
Sponsring Lojalitetsprogram
Direktreklam

Tabell 2. Kdllor vid extern informationssékning.

Ofta anvinds en mix av kanaler for att fi all information som behdvs. Manga ganger finns
kopplingar mellan kontaktytorna. Word of Mouth (pa svenska “mun-till-mun”) ar en viktig
aspekt dd konsumenter for vidare sina &sikter om en viss produkt till andra konsumenter. N6jda
eller missndjda kunder beréttar om tjénsten eller produkten for sina vénner och bekanta, som i

sin tur sprider informationen vidare (Dahlén & Lange, 2011).

3.7.3. Alternativutvérdering

Genom att konsumenter skaffar mer information om olika produkter sker &ven en simultan
utvdrdering av olika alternativ. Konsumenterna tittar bdde pd generella kriterier men dven
produktspecifika kriterier nér det dr dags att vélja produkt. Konsumenter utvérderar ofta inte
bara rent funktionella kriterier utan man tar dven hansyn till de estetiska kriterierna. Det finns
tva stycken generella kriterier som konsumenten tittar ndrmre pa oavsett produktkategori. Dessa
ar priset och varumadrket. Priset signalerar olika saker, ett lagt pris kan vara attraktivt for
konsumenten om den inte upplever nigra storre skillnader mellan de olika varumirkena. Medan
ett hogt pris ibland kan formedla kvalité och exklusivitet till kunden. Men férutom de generella
kriterierna sd finns det dven flera olika produktspecifika kriterier. Nar konsumenten star i
affaren for att vélja vilken produkt de vill kopa sé &r det snabbt ndgra varumirken som faller

bort pa grund av att de saknar nagot attribut som kunden efterfragar. Kvar blir ett fatal produkter
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som kunden spenderar mer tid pa att védlja mellan. Hur ménga alternativ som utvirderas kan
skilja sig ganska mycket men exempelvis si utviarderas ungefir 4 stycken produkter nér en

konsument ska kopa en yoghurt.

Konsumenter har ofta ett intervall som de anvénder for att avgdéra om en produkt eller ett
varumérke ska kunna kopas. Ett exempel pa ett sddant intervall dr pris och det &r inte acceptabelt
att varumarken faller utanfor prisintervallet. Ibland kan konsumenter ha brytpunkter som gér ut
pa en vara ska sakna eller inneha ett visst attribut. Det kan vara ldgre fetthalt, sockerfritt eller
fritt fran animaliska produkter. Kvalitetsindikatorer kan ocksé vara attraktivt (Dahlén & Lange,

2011).

I tabell 3 nedan s ges ett exempel pé vilka attribut konsumenten funderar 6ver nér de handlar
livsmedel. Givetvis sa skiljer det sig fran olika produkter och olika personer men detta ar ett

exempel pa vilka attribut som kan vara aktuella.

Attribut Rangordning av attribut Felix |ICA gottliv | Garant Oatly
Smak 1 Bra | Mycket bra Bra Mycket bra
Lagt pris 2 Bra | Mycket bra Mycket bra | Déligt
Ekologiskt 3 Bra | Daligt Bra Bra
Svenskodlat 4 Bra |Bra Bra Bra

Tabell 3. Exempel pd attribut som konsumenten tar hénsyn till.

Rangordningen av attribut visar vilka olika attribut som konsumenten finner viktigast. Sedan
utvdrderar konsumenten ett antal olika varumirken och produkter som de finner relevanta for
situationen. Slutligen &r det en produkt som blir vald eftersom den matchar konsumentens

efterfragade attribut bist.

3.7.4. Kop

Kopet édr det minst komplexa i kdpprocessen. Konsumentens grad av planering paverkar vilket
varumérke, produkt och butik som véljs. I butiken paverkas konsumenten av rekommendationer
frdn butikspersonal, forpackningsdesign, produktplacering i butiken och extrapriser och

kampanjer (Dahlén & Lange, 2011).
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3.7.5. Utvérdering efter kopet
Efter kopet gor konsumenten en viktig utvirdering av produkten genom konsumtion och
anvindning. Hair bestimmer sig konsumenten for om den ska kdpa varumirket pa nytt eller inte

(Dahlén & Lange, 2011).

4. Empiri och Analys

Analysen som sedan presenteras i detta avsnitt dr byggd pa en djupgdende tolkning av de
resultat vi har fatt frdan vara tva fokusgrupper och annan data som sedan har betraktats utifrdn
de modeller vi har valt ut i vdrt teoretiska kapitel. Vidare dterkopplas till tidigare
undersékningar och forskning inom savdl vegetarisk kost som olika modeller som anvdinds for

att forstd konsumentbeteende och mer specifikt vad som sker i képprocessen.

4.1. Djur eller miljo — Vilken ar den starkaste motivatorn?

Halsa, djur och natur framkommer i fokusgrupperna som vanliga anledningar att dta mer eller
helt vegetariskt. Dock finns det vissa skillnader i hur starka argumenten ar for varje anledning.
Det skiljer sig ndmligen lite emellan grupperna vilket som anses vara den starkaste motivatorn.
Deltagarna ndmner miljon som ett starkt argument. Néagra tar upp att det inte dr héllbart att
fortsdtta dta som vi gor om vi som ménniskor ska kunna leva lange. I samband med detta nimns
dokumentéren Cowspiracy vid ett flertal tillfdllen i bada grupperna. Flera anser att Cowspiracy
har haft en stor effekt och fitt manga att tinka om gillande kottproduktionen och -
konsumtionen, och att den har hjélpt till att fi manga personer att ta steget att gora lite mer. De
verkar Overens om att den var hogst niarvarande pa sociala medier och blev omskriven av flera:
”Det var ett tag nér den var liksom &verallt, bloggare skrev om den och sant”.

En annan deltagare dr inne pd samma linje, och drar Cowspiracy som en parallell till hur medier

kan paverka oss:

Den har bidragit till att till exempel ménga vegetarianer overgétt till vegansk kost eller
manga som har sett den bara 0j, jag méste bli vegetarian. S& pa det sittet s& kan ju dndé
medier paverka en tinker jag. Men dé ska det va sant som man &r redo att ta till sig det

ocksé. Men jag tror att manga inte &r det.

For dem som har miljon som frédmsta anledning dr det de informativa kopmotiven som styr da

det, som vi tidigare konstaterat, handlar om att konsumenten upptécker ett problem i sitt
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nuvarande tillstdind som den vill dndra pd. Problemundanrdjande och problemundvikande
handlar i det hér fallet om att miljon dr i fara och att man som konsument kan undvika detta och

forebygga det genom att vilja vegetariska produkter.

Aven om Cowspiracy kom upp pa tal fran flera deltagare och miljén verkade vara en stark
anledning for de flesta att dta vegetariskt fanns det skillnader mellan grupperna. Nédr man jaimfor
asikterna hos flexitarianerna och vegetarianerna sé var det flexitarianerna som sag miljoskélet
som den fridmsta anledningen till att minska sitt kdttintag, medan det for vegetarianerna var mer

sekundart.

En del av deltagarna, en flexitarian, ansag att hélsan var extra viktig och ett av huvudskélen till
deras kostval. Samtidigt holl flera deltagare, flexitarianer och vegetarianer, med om att man
ofta blir lite mer medveten nir man flyttar hemifrén eftersom den kost man vuxit upp med inte
alltid 4r den mest hdlsosamma. Ytterligare papekades hur det syns i dagens samhélle att man
borjar se hilsofordelarna med vegetarisk kost med mer gront och mindre animalier. Att det har
blivit allmint ként och accepterat att vi dter ohdlsosamt mycket kott och att vegetariskt, dven

om det bara dr ibland, dr en mojlig 16sning pé problemet.

N4 det har liksom blivit sa sjalvklart, man ser liksom i skolor serverar de vegetarisk mat [...]
folk vill ha ett vegetariskt alternativ, for att vi vet att vi dter for mycket kott ocksa och det

finns vdl nagon form av medvetenhet dér ocksa, folkhélsa.

Vi far frédn vara fokusgrupper intrycket av att hidlsan kanske inte ensam ar anledningen till att
helt sluta 4ta kott, men &r ofta en bidragande faktor till valet att dra ner pa intaget. Aven nir det
géller hélsan &r det ett problemundvikande beteende, alltsd informativa kopmotiv som
motiverar. Man upplever att det finns hélsorisker med att dta kott och véljer darfor att minska
intaget eller sluta helt for att minska risken for sjukdomar och dylikt som kott &r bidragande
orsak till. Det verkar inte direkt finns nagon stor skillnad mellan gruppens vegetarianer och
flexitarianer nédr det kommer till just hédlsoaspekten. Forutom en av flexitarianerna som ser det
som sin frimsta motivator verkar de andra i gruppen se det mer som en positiv sidoeffekt vid

sidan av den framsta motivationen.

39



Niér vi ber deltagarna att rangordna sina frdmsta anledning till att dta vegetariskt sd sdger knappt
hilften av deltagarna att det ar for djurens skull. Men det finns dven de deltagare i gruppen som
inte har ndgot namnvért intresse for djuretik utan har helt andra anledningar till att dta
vegetariskt. For manga av véra deltagare si dr det djuretik som har drivit in dem pa den
vegetariska marknaden men sen sd har det tillkommit fler sekundéira anledningar till att &ta

vegetariskt, en av deltagarna beskriver det sahér:

... jag bestdmde mig for att nd nu kor jag pé och det var ju frimst etiska skél for djurens
ratt och nu har jag ju dven for miljons skull ocksd. Det blir ju mer, kommer mer
sekundirt eftersom jag larde mig mer om det men ifrdn borjan var det ju mest for att

jag inte ville dta andra varelser helt enkelt. Och ja, jag har aldrig dngrat det.

Ett genomgdende tema i fokusgrupperna var att bland de som &t vegetariskt pa grund av
djurréttsskil var det inga flexitarianer, utan de som at vegetariskt av djurrittsskil valde bort
kott pa heltid. Bland flexitarianerna ndmndes bara djurréttsliga skil av en deltagare och da som
en mindre stark motivation. Djuretik verkar ddrmed vara ett starkt argument till att sluta

konsumera kottprodukter helt och inte bara minska intaget.

Aven om djuretik var en stor motivator till minskad kéttkonsumtion var det inte alltid sjilva
dodandet 1 sig som ségs som problemet utan ofta séttet det gjordes pa. Flera av deltagarna, 4ven
nagra av de som &t en helt vegetarisk kost, ansag att det var industrin som helhet som var oetiskt
och inte sjidlva konsumtionen av kott. De uttryckte att de skulle kunna téinka sig att dta kott om
det exempelvis kom frén en lokal gard dér djuren haft ett bra liv eller dgg fran grannens hons.
Sa lange djuret haft ett bra liv och sluppit inhuman behandling och en for tidig och plagsam
dod. En av de som just nu undviker kott helt och héllet skulle hellre &ta vissa typer av kott 4n

vegetariskt om det var béttre for jorden som helhet:

.. jag skulle nog hellre dta kott fran en ko liksom som é&r fran gérden bredvid och
slaktas for hand och inte pd nat sdnt hdr maskinslakteri, &n att dta vegetariska

produkter med en massa palmolja och skogsskovling och sant.
Det verkar alltsd i stor utstrdckning som att djuretiksmotivationen bottnar i att individerna

tycker att det dr det onddiga lidandet och missbehandlingen av djuren som é&r det storsta

problemet. Att de fods upp for att slaktas och inte far ett vardigt liv under tiden.
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4.2. Four major factors - var omgivning paverkar oss!

4.2.1. Vegetarianer och flexitarianer krockar med familjen pa olika sétt

Samtliga deltagare i fokusgrupperna héller med om att intresset for vegetarisk kost har okat
avsevirt i Sverige. De haller med om att det upplevs vara léttare att vara vegetarian/flexitarian
idag och att det vegetariska utbudet har 6kat senaste dren och fortsétter att 6ka. En av deltagarna
jobbar i matbutik och hon beskriver hur hon har mérkt en 6kning av forséljningen av vegetariska

alternativ under de snart fyra &r hon har jobbat i butiken.

Nér det kommer till vart beteende har var kultur en stor betydelse. Vi far med den redan frén
barndomen och till stor del formar den véra varderingar, asikter och behov. Kulturen kan ocksa
se olika ut beroende pa vart vi bor och hur vi lever, som presenterades i teorin. En del av
deltagarna i vara fokusgrupper framholl att det var lite av ett storstadsfenomen att &ta
vegetariskt. Manga av deltagarna papekade ocksa hur det skiljde sig mellan att dta i Lund samt

dka hem till fordaldrarna att dta.

Deltagarna ansig att det 4r mer accepterat att dta vegetariskt i storstdder jaimfort med i mindre
stader eller byar. De som hade véxt upp i mindre samhéllen talade om hur det ansigs vildigt
konstigt att vara vegetarian hemma och att det skulle vara néstan omgjligt att hitta ndgot pa
menyn som var vegetariskt om man valde att dta ute.

Enligt Kotler et al. (2013) handlar en del av kulturen om vilken subkultur man har, och denna
kan innefatta till exempel religion, etnicitet eller livsstil. Ett genomgaende tema nér vi talar om
den vegetariska trenden som tycks finnas i Sverige och pa vilket sitt det har paverkat synen pa
vegetarianism dr att det idag ses mer som en kosthéllning &n det tidigare har gjort. I en av
fokusgrupperna ansig en deltagare att man forr oftare fick forsvara sitt val att vara vegetarian
och att minga i omgivningen kom med kritik. Nu gér man det ddremot mer for att ma bra och

man gor det till en del av sin kost.

Trots att de dvriga i gruppen héller med om att det har gatt fran att vara en livsstil till att nu
vara en kosthallning, sd dr de d4ndd Gverens om att det fortfarande kan finnas vissa fordomar
mot vegetarianer. Deltagarna berdttar om att det hint att den forsta reaktionen de fatt av folk

nir de har forstatt deras kostval varit; “Du ar en sdn”.
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En annan kanske foga forvanande skillnad som drogs upp var alder. Deltagarna ar verens om
att det finns en slags generationsskillnad ndr man talar om vegetarisk mat. De beskriver hur
deras familj ofta varit lite motstridig i beslutet att dta vegetariskt och att de ibland har svért att
forsta vad det innebdr. En av flexitarianerna beréttar att i hennes familj sa tycker alla att om:
”det inte finns kott sd dr inte middagen fullstindig”. Daremot sé har det i flera fall resulterat i
att familjen har fatt upp ett intresse for just vegetariskt nér de varit tvingade att anpassa sig. En

av vegetarianerna beréttar om hur hennes familj anpassat sig:

... mina fordldrar har ju péverkats védldigt mycket av att jag blivit vegetarian. (...) nu
dven ndr jag inte bor hemma ldngre, min mamma gor ju véldigt mycket vegetariskt
fortfarande, eller nu ju funnit en glddje i det och tycker det &r roligt och min pappa

som fortfarande fragar men om jag koper en ekologisk julskinka dter du den da?

Vad som mirks i diskussionen &r att familjens 6ppenhet och intresse for den vegetariska kosten
bottnar lite 1 hur strikt personen i fraga sjélv dr med sin kost. De flexitarianer som &t vegetariskt
farre ganger 1 veckan verkade inte ha &dndrat synen inom familjen medan de som var mer strikta
med att inte dta for mycket eller ndgot kott alls paverkade familjen. Detta kidnns relativt naturligt
med tanke pa att familjen blir lite tvingade att intressera sig om ndgon véljer att dta helt strikt

och inte kompromissa.

4.2.2. Omgivningen péaverkar oss - Press och sociala sammanhang

Paverkan frdn omgivningen mérktes tydligt i vara fokusgrupper, samtliga flexitarianer kinde
att de pa nigot sétt hade blivit paverkade av ménniskor i deras omgivning. Kotler och Keller
(2016) beskriver hur olika personer i var omgivning paverkar vara val i livet. Det finns olika
sorters personer som paverkar individens beteende, det kan bade vara grupper som &r priméra
och de som ar sekunddra. De primira ar de grupper som finns i ndrheten av oss, som exempelvis
kompisar och familj medan de sekunddra kan vara grupper som vi egentligen aldrig triffar,
exempelvis bloggare och kéndisar. Ménga deltagare kommenterade att de hade fordndrat sina
kostvanor efter att ha flyttat till Lund eftersom de upplever att det i staden finns en stdrre social
press att dta vegetariskt. Det som paverkar &r ofta att man bygger upp en ny umgéngeskrets, det
ar manga som startar medlemskap i foreningar och flyttar in i korridor dér man lagar mat
tillsammans. Detta dr exempel pa de medlemsgrupper som Kotler och Keller pratar om och som

beskrevs tidigare i denna uppsats. Da framhdvdes dven att dessa grupperna ofta har en valdigt
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stor inverkan pé vilka val man gor som konsument. En deltagare i var fokusgrupp som ér

flexitarian beskriver det sd hér:

Jag bor i korridor och forsta aret jag bodde i korridor sé at typ alla kott [...] men sen
blev det ndgot generationsskifte i korridoren, 14 pers flyttade ut och 14 pers flyttade in,
varav fem var vegetarianer och en var vegan och dé tyckte jag det sdg sé roligt ut liksom
vad de lagade, sé jag borjade testa pd deras recept, da tyckte jag att det hér ar ju riktigt
gott och sen sa bara insag jag en dag (...) jag har itit vegetariskt nu i tvA ménader utan

att liksom inse det.

Liknande situationer beskrevs dven fran minga andra deltagare i vara fokusgrupper. Det var
inte nddvéndigtvis studentaktiviteter som hade lockat till att bli vegetarian, utan det kunde &ven
vara andra foreningar eller sdllskap utanfor skolan, men det blev i alla fall tydligt att ndr minga

runt omkring véljer att dta vegetariskt sd ar det latt att f6lja med.

En del av vegetarianerna beskrev liknande kdnslor men hér var det inte lika tydligt att de sociala
faktorerna hade paverkat allra mest. Istillet valde vegetarianerna att framhéva den djuretiska
anledningen mycket oftare &dn vad flexitarianerna gjorde. Hos vegetarianerna beskrev man en
situation dar man pd ndgot sitt fitt information om hur djurindustrin fungerade och sedan
anpassat sig efter det. Informationen kunde komma frén TV-program eller tidningar for att
ndmna ndgot. Flexitarianerna framhévde istillet att de hade funnit inspiration nér de sag andra

laga vegetariskt och inte gravt sig djupare in i information kring djuretik.

Bland flexitarianerna var det frimst de primédra grupperna som hade paverkat mangas beslut att
borja dta mindre kott. Men nagra deltagare ndmnde dven den inverkan som sekunddra grupper
har pd ens konsumentbeteende. Kotler och Keller (2016) pratar om referensgrupper och
opinionsledare samt hur stor inverkan pd konsumenters beteende detta har samt hur deras
inflytande har vixt den senaste tiden med hjilp av sociala medier. Bloggare och andra
inflytelserika personer pé nitet kom upp vid flera tillfdllen som en faktor som hade paverkat
deltagarnas kosthallning. En del av deltagarna kidnde dven att om négon bloggare lade upp
bilder pa att de hade atit kottprodukter sd var de tvungna att fOrsvara sig pa nigot sitt.
Exempelvis med att kottet dr ekologiskt eller att man &ter vegetariskt ndstan alla andra dagar i

veckan, menar deltagaren.
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Tack vare kéndisar, bloggare och andra inflytelserika personer tycks kdpmotiven drivas allt mer
mot de transformativa. Man vill vara som alla andra och passa in, och dé &r det extra viktigt
med social acceptans. Om opinionsledare viljer bort kott eller andra animalistiska produkter
paverkas ockséd den stora massan. I Maslows behovstrappa motsvarar detta gemenskap. Detta
ar ndra sammanlénkat med vart behov att bekriftas av andra. Om vi konsumerar produkter som

ar accepterade kommer vi ocksa att bli accepterade (Kotler & Keller, 2016).

4.2.3. Personliga faktorer - utbildning och yrkesvalens paverkan

For varje stadie som vi gir igenom i livet sd beter vi oss och agerar pa olika sitt. Den klidstilen
vi hade som ungdom kommer gradvis att fordndras med &ren och nir vi dr vuxna sé vill vi kopa
andra varumirken 4n vad vi gjorde nér vi var yngre. Aven vad vi jobbar med och hur mycket
inkomst vi har paverkar véra val i livet. Alla ménniskor har olika intressen och dr intresserade
av olika saker. Detta gor att vi &r intresserade och konsumerar olika sorters produkter fran olika
varumirken (Kotler & Keller, 2016). Vi valde att diskutera detta i vdra fokusgrupper och
fragade véra deltagare om yrkesval samt utbildningsniva inverkade pa matval. Fokusgrupperna
var inte eniga i denna fraga dven om det var tydligt att manga sjdlva hade dndrat sin kost sedan
de flyttat till Lund for att pabdrja sina studier. De talade d&ven om att det skiljde beroende pa
vilken utbildningsinriktning, och ddrmed senare yrkesval, man hade och att det verkade hdnga

mer pa andra saker &n just utbildningen.

Aven om deltagarna inte var eniga i frigan om vilken paverkan utbildning och yrke har pa
kostvalet sa var deltagarna 6verens om att ju mer fakta man visste om kottindustrin och dess

nackdelar, desto mer troligt var det att man &t vegetariskt.

4.2.4. Psykologiska faktorer - Konsumenter kléttrar pa behovstrappan med hjélp av livsmedel
I de teoretiska delarna s& forklarades det hur de psykologiska faktorerna kan paverka hur vi
lever véra liv. All stimuli som finns runt om i vart samhélle paverkar alla konsumenter pa ett
eller annat sétt. Det forklarades 4ven hur Maslows behovstrappa fungerade och denna dr mycket
anvéndbar for att kunna forklara en del till varfor sa ménga véljer att dta vegetariskt eller vara

flexitarian.

Forsta trappsteget handlar om det mest basala, att dta och fi energi till kroppen. Redan har kan

livsmedelsforetagen spela en viktigt roll d& de kan paverka vilka val konsumenten gor.
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Konsumenten ar mer mottaglig for kommunikation nér den ar hungrig och detta kan foretagen
anvénda sig av. D4 vi lever i ett samhélle dir det &r latt att fa tag i livsmedel s& har vi borjat

avancera pa behovstrappan.

Det andra steget pa behovstrappan handlar om att kinna en form av trygghet och sékerhet. Ett
exempel pa detta ar att kdpa livsmedelsprodukter som man kénner sig trygg med och litar pa.
Manga i fokusgrupperna papekade hur viktigt det var att kinna sig trygg med de varor man

handlade och dérfor kdpte man bara frén en viss typ av land eller bara ekologiskt.

Det tredje trappsteget handlar om de sociala behov som ménniskan har inom sig. Detta har vi
delvis pratat om tidigare dir vi presenterade vad det var som paverkade vara deltagare till att
bli vegetarianer eller flexitarianer. Dar visade vi ocksd pé att det fanns en storre social paverkan
bland flexitarianerna jaimfort med vegetarianerna. En del av deltagarna i1 vira fokusgrupper,
framst vegetarianer, tyckte att det kindes som man tillhdrde en sdrskild gemenskap efter att de

hade blivit vegetarianer. Sahdr beskriver en av deltagarna det:

Ehm, dérfor att nu dr det typ om man tréffar nigon ny ménniska, ocksa “jaha sd du ar
vegetarian” sa dr man instant best friends typ. Na men alltsd man har alltid nagot att
prata om [...] det kédnns lite som att alla vegetarianer héller varandra om ryggen pa négot
vis, for att man dr dndé en véldigt ifrdgasatt grupp, ehm rent allmént, kidnns det som i

alla fall.

Detta citatet visar pa att det finns en viss gemenskap mellan de som véljer att dta vegetariskt.
Vilket dr ett av vara behov for att ma bra. Men enligt vara fokusgrupper verkar det vara storre
gemenskap mellan de vegetarianer som véljer att undvika kott helt. Flexitarianerna berittar att

samma gemenskap inte finns mellan olika flexitarianer.

For att kunna uppnd nista steg pa trappan sa maste man tillfredsstilla de behov som fér andra
att visa uppskattning mot en konsument. I var situation handlar detta om etiskt rétt producerade
produkter och finare vegetariska livsmedel. Man vill helt enkelt bevisa for sin omgivning att
man har en hogre status i samhéllet. Under vara fokusgrupper sa diskuterade vi hur véra
deltagare ser och dven hur man tror andra ser pd manniskor som véljer att dta vegetariskt.
Majoriteten av deltagarna tyckte att det innebar en viss social status att vara vegetarian men var

inte riktigt 6verens varfor denna status uppstod. En del menade péd att det var ndgonting
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hilsosamt och positivt och ddrmed nagot som gav status, en del menade pa att det var mer
komplicerat att laga vegetariska rétter och darfor blev man imponerad av dessa ménniskorna
som kunde laga vegetariskt. Men négon deltagare framférde dven att man ser vegetarianer som
medvetna minniskor som tar ansvar for vart samhille, ndgot som uppskattades av resten av
befolkningen och ddrmed gav status. Men nigon framhivde dven att det inom vissa kretsar
finns denna statusen, da inom de egna kretsarna. Vegetarianer ser ner pa andra som inte ir
vegetarianer och flexitarianer, medan man hgjer sig sjilv hogre dn de andra. Darfor kunde inte
flexitarianer forvinta sig samma status som vegetarianerna kunde gora bland vissa
umgéangeskretsar. Dessa anledningar till varfor status uppnaés ér alla lite annorlunda jamf{ort med
vad som traditionellt ges som exempel ndr man beskriver Maslows behovstrappa, dd &r det

istdllet pengar och lyxprodukter som brukar sta i fokus (Solomon, 2015).

Det sista trappsteget i behovstrappan dr ofta véldigt svAruppnaeligt da det hela tiden fordndras.
Det handlar om att na upp till den sjdlvbilden som man har av sig sjdlv och leva det ideallivet
som méanga minniskor fantiserar om. Inom vara fokusgrupper sa pratades det en del om det
perfekta livet som visas upp pa bloggar och sociala medier. Dér det ofta syns vegetariska

produkter och sahér beskriver en av deltagarna det:

Ja tittar man p4 alla sdnna hér trdningsbloggar och dom som lever perfekta liv pd internet
sé dter dom ju ofta mycket vegetariskt och det ar vil (...) associerat med en (...) hidlsosam

livsstil och ndgonting positivt.

De kindisar som syns pa sociala medier och i bloggar dr ofta forebilder for manga konsumenter
och méinga har en 6nskan att vara som de. Darfor kan ett steg i att uppné sin idealbild vara att
konsumera en viss typ av livsmedel, i det har fallet vegetariska livsmedel. Men det krivs oftast

mer &n sa for att fullstindigt kdnna att man har uppnatt sjalvforverkligande.

4.3. Kopprocessen - Attribut och hur de paverkar kopbeslutet

Vid ett kop ér attribut de egenskaper som en vara har. Nér man talar om attribut och kdpbeslut
sa handlar det alltsa om vilka kriterier som méste uppfyllas for att kopet ska genomforas. Hur
vérderar konsumenterna de olika produkterna och de attribut de har? Skiljer det sig mellan folk

som &ter vegetariskt pd heltid och de som bara véljer det ibland?

46



4.3.1. Vi litar pa svenskt lantbruk

Nér fokusgrupperna fick en fraga om produktattribut och vilka av dessa som ansags vara viktiga
for ett kopbeslut marktes det tydligt att ménga foredrog att kdpa svenska varor. Bade
vegetarianerna och flexitarianerna lade stor vikt vid att kopa produkter med svenskt ursprung
om mojligheten fanns. Enligt vissa kdndes det sdkrare for att Sverige har striktare regler
géllande djurhéllning och anvindning av exempelvis antibiotika, vissa ansag kvalitén vara
battre medan andra foredrog svenskt ur miljosynpunkt dé det medfor kortare transportstriackor.
En av deltagarna, en flexitarian, gick till och med sa ldngt som att séiga att hon helt avstar vissa
produkter om det inte finns svenskproducerat: “Om det inte dr svenskt [...] om det inte finns
svensk mjolk eller sdhir svensk yoghurt, dé vill jag inte dta den. Jag vill ju att bonderna ska
finnas kvar”. Aven detta verkar vara ngot som flera av deltagarna anser som en stor motivation
till att kdpa just svenskt, att behalla jobb och tillgdngar inom Sverige: “Jag véljer i sa stor grad

som mdjligt svenskt, det beror ju snarare pa att, ja, man vill behélla jobben i Sverige.”

Sa just i den hir fragan marker vi att de bade grupperna vegetarianer och flexitarianer tycker
lika. Svenska produkter har oftast hogre kvalité och tillverkas pé ett mer héllbart och okej sitt
d& Sverige har vildigt strikta livsmedelslagar. Koper de svenskt kénner de sig sidkrare pa att
djuren fétt det lite béttre och att det innehdller mindre bekdmpningsmedel och andra rester 4n
vid kop av utldndska varor. Dessutom sa verkar jobben vara en stor fraga, da de vill kopa sa

mycket lokalt som mojligt for att gynna den svenska befolkningen och ekonomin.

4.3.2. Ekologiskt vs. svenskt - vilket ar viktigast?

Vi konstaterade relativt tidigt i fokusgrupperna att manga faste stor vikt vid att handla sd mycket
svenskt som mojligt, det var ett starkt attribut som paverkade beslutet att kopa. Nar vi frdgade
dem om det var viktigast att en vara var ekologisk eller svensk var det ndstan genomgéaende
samma &sikt fran deltagarna. Svenskt gar fore ekologiskt, bade for vegetarianerna och

flexitarianerna.

”om det 4r nadgonting som &r ekologiskt jamfort med nagonting som inte dr ekologiskt
men som &r svenskproducerat. D& skulle jag nog hellre vilja det svenska alternativet dn

det ekologiska bara for att det 4dr ekologiskt”.
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De resonerade sa att Sverige ofta har sa pass bra lagstiftning for livsmedelshandeln att det ar
bra och relativt etiskt att kopa svenskt for att djuren upplevs behandlas bittre, transporterna blir

kortare och produkterna vara mindre besprutade.

Det var endast en deltagare som tyckte att ekologiskt hade samma vikt som svenskt. Hon
framholl att det var viktigt for henne sjélv att f3 mindre exponering for besprutningsmedel, samt
att de som jobbar med exempelvis att skorda produkterna i hemldnderna for schysta
forhallanden. Dock holl hon samtidigt med om att svenskt vid en jimforelse med utléndska

produkter sd: i atta fall av tio dr den svenska bittre.”

Som helhet dr alltsa gruppen villiga att kompromissa ekologiska varor sa ldnge det finns varor
med ursprungsland Sverige. Dock finns det vissa variationer inom gruppen med nagon
enstaka individ som inte kdnner att de kan kan kompromissa med ekologiskt for deras egen

hélsa men som samtidigt framhaller svenska varors hoga standard.

4.3.3. Prisets paverkan

Resultaten visar att fokusgruppen tycker att svenskt ar viktigare &n ekologiskt, men deltagarna
drar dven upp en annan viktig faktor i kopvalet, priset. Manga av deltagarna tycker det &r
billigare att dta vegetariskt &n att dta kottprodukter och detta framfordes som en stor anledning
till att man valde vegetariskt. S&hér uttryckte en av véra deltagare det nér vi diskuterade priset
pa de vegetariska produkterna: “Det spelar in (...) Det dr mycket billigare att laga till en helt

vegetarisk miltid liksom. An att kopa kott med motsvarande kvalité”.

Det vi hor i citatet dr att det inte bara handlar om sjdlva priset du betalar utan dven den kvalitén
som man kan forvénta sig till det priset. D& menar deltagaren pa att du far hogre kvalité pa en
billig vegetarisk produkt &n vad du fér pa en billig kottprodukt. Da ménga av vara deltagare ar
studenter sa har detta bidragit till att priset hamnar i1 sént stort fokus. En del av deltagarna
forklarar att de kommer formodligen foréndra en del av sitt konsumtionsbeteende nir de far en

storre inkomst i samband med att de slutar studerar och skaffar jobb.

Trots att billigt pris verkar vara ett starkt attribut, s& kom det dven en hel del misstanke till for
laga priser. Deltagarna pratade om att ett for ldgt pris fir en att undra vad det egentligen &r man
betalar for. Varfor produkten &r sa pass mycket billigare 4n de andra. Kan det da handla om

mérkbart simre kvalité eller handlar det om att det tillverkas pa ett oetiskt sitt i fattiga lander
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dér de kan bedriva billig produktion. Sa ett for lagt pris verkar snarare vara avskrickande én

inbjudande.

Under diskussionen om attribut gjordes det dven jaimforelser mellan dven pris och etik. Hur
mycket de var beredda att betala for att {4 en etisk eller ekologisk vara. En deltagare reflekterade

over hur hon sjélv gor nér hon handlar och star 1 valet mellan ekologiskt eller inte:

oftast nér jag handlar kollar jag vad ar det billigaste och sen kollar jag liksom om det
finns ndgot ekologiskt alternativ som kanske se hur mycket dyrare det &r. Om det skiljer
bara en eller tvéd kronor sd da liksom spelar det ingen roll .. men snackar vi sju ..atta

kronor da kanske man bara ”okej vénta nu hér, behover jag verkligen kopa det hér”.

De andra deltagarna holl med om att ekologiskt kan vara relativt dyrt och att det d& i ménga fall
inte gér att kopa det ekologiska om man ska fi ithop ekonomin. En av vegetarianerna ansag att:
“om det &r en liten skillnad 1 priset sé tar jag den ekologiska (...) det &r inte virt det att det kostar
50% eller 100% mer, bara for att det ska vara ekologiskt.” vilket andra nickade instimmande
till. Gruppen ndmner ocksd hur de som studenter, vilket alla utom en &r, dr véldigt begrédnsade
finansiellt och hur de senare i livet nir de jobbar och har hogre inkomst vill 1dgga mer pengar
pa bra mat och ekologiskt. Vi kan alltsé se en antydan hir till att inkomst verkar ha en inverkan

pa villigheten att betala for ekologiskt bland deltagarna.

4.3.4. Etik och CSR

For flera av vara fokusgruppsdeltagare sd dr det viktigt att maten de dter dr producerad pa ett
hallbart och moraliskt riktigt séitt. Ett av problemet gruppen upplever med dagens produkter
och varumaérken dr osdkerheten. Det dr omdjligt for en konsument att veta vad som exakt finns
i en produkt och om det som foretaget kommunicerar ér sant. En av vara medlemmar svara
sahdr pad frdgan om det &r ldtt att fi fram information om foretag och producenter: “Det ér
omojligt att fa veta den informationen liksom. Det gér inte att lita pa nan.” Detta citatet visar
att det finns en misstinksamhet mot varumérken och livsmedelsbranschen, samt hur svart det
upplevs for konsumenterna att fa fram pélitlig information. En annan av deltagarna uttrycker
sin 6nskan om att f4 oberoende information om vilka foretag som jobbar etiskt riktigt och inte.
Att det skulle vara 6nskvirt med nigon officiell hemsida diar man kunde fa information om hur

foretag jobbar och hur pass etiska de é&r.

49



... om jag visste att ett foretag verkligen séhir .. det ar skit i det som de sldnger ihop. Da
skulle jag inte kopa det. Men eftersom jag inte riktigt har koll pa vilka det 4r som beter
sig rétt sa... Jag forsoker tdnka att allt som gors i Sverige dr dtminstone okej. Men sen

utanfor d4 kan man borja bli lite misstdnksam.

Aven hir framhiver deltagaren i slutet av sitt citat att det kéinns sikrare att vilja svenska

produkter eftersom da behver man inte vara lika misstdnksam.

5. Diskussion av resultat

Efter de resultat vi fétt kan vi se bade likheter och skillnader med tidigare undersdkning pa
dmnet. En studie som gjordes av De Backer & Hudders i Belgien har kommit fram till delvis
liknande slutsats som vi géllande skillnaden i motivation hos heltids- och deltidsvegetarianer,
alltsa flexitarianer. I deras undersdkning visade det sig att det fanns en stor skillnad i motivation
mellan vegetarianer och flexitarianer. Flexitarianerna var mer motiverade av hilsoskdl och
vegetarianerna av ekologiska- och djurrittsskdl (De Backer & Hudders, 2015). Detta &r
liknande de resultat vi fatt i hdnseendet att ju mer man verkar bry sig om djur, desto mer strikt
dr man som vegetarian. Daremot var flexitarianerna i var undersokning mer motiverade av

miljoskél dn de var av hélsa, &ven om hilsa var en aspekt som spelade in.

Vid en undersdkning av Kumar och Kapoor (2015) utforskades huruvida konsumentbeteendet
skiljer sig a4t mellan vegetariska och icke-vegetariska produkter. De fann att alder och inkomst
till stor del paverkade kopbeteendet for vegetariska produkter, men inte for icke-vegetariska.
Vi fann liknande resultat i var undersokning. Deltagarna talade mycket om hur det fanns
generationsskillnader nir det kom till vegetarisk mat och att deras fordldrar antingen inte var
intresserade av vegetarisk mat eller hade fatt ett intresse forst nir deras barn blivit vegetarian.
Aven med Demoskops undersdkning stimmer dessa resultat. Demoskop visade att den storsta
gruppen av vegetarianer dr 17-24-aringar med 17 %, medan det sedan minskar med stigande
alder. Undersokningen av Kumar och Kapoor utfordes i Indien dér en véldigt stor del av
befolkningen dr vegetarianer (Kumar & Kapoor, 2015) och kan dérfor kanske inte riktigt

jamforas med Sverige i alla hinseenden, men resultatet dr intressant.

Svenskproducerat var viktigt for fokusgruppen och de ville 1 sa hog grad som mgjligt kdpa

svensk, mycket pa grund av den héga upplevda kvalitén. Ar 2012 utforde Jokinen, Kupsala och
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Vinnari en undersokning som utforskade hur fortroendet for djurhéllningen ser ut bland finska
konsumenter. De talar om hur det under det senaste decenniet har skapats en misstro for
livsmedelsforetag pa grund av diverse skandaler med sjukdomar och felmirkning och att en
stor del av Europas invénare dr oroade Over hur djuren skots (Jokinen, Kupsala & Vinnari,
2012). Trots att undersokningen fokuserar mer pd Finland sd ndmner de samtidigt att de
nordiska landerna dr kénda for sin hoga tilltro till mathallning, ndgot som verkar passa in pa
véra resultat ocksa. Deltagarna verkar ha relativt hog tilltro till det svenska lantbruket och anser
att de svenska lagarna sikerhetsstiller att produkterna haller hog kvalité, medan utlindska
produkter generellt inte dr lika sdkra. De framhaller ocksé som Jokinen, Kupsala och Vinnari
att det samtidigt finns en misstro till branschen och att det &r oerhort svart att veta vad foretag

faktiskt gor och att det skulle vara 6nskvirt med ndgon slags databas som utvirderade foretagen.

Ekologisk verkade inte vara nagot som deltagarna verkade liagga sérskilt stor vikt vid under
kopbeslutet d& de ansdg priset ofta vara for hogt for vad man fér. I en tidigare undersdkning av
svenska konsumenter fann man dven dér att ekologiskt inte var nigot viktigt inkdpskriterie. Det
ansags inte varken frischare eller halla lingre och priset uppfattas som mycket hogre. Bland de
som ansdg ekologiskt vara mer viktigt vid beslutet var hilsan mer motiverande &n vad
omgivningen var (Shepherd, Magnusson & Sjodén, 2005). Liknande asikter visade vér
undersdkning pé bland de vegetariska konsumenterna. De tyckte inte att ekologiskt var nigot
avgorande vid kop och priset styrde starkt ifall man var villig att betala for just en ekologisk
vara eller hellre ta en konventionell. Den deltagare som faktiskt tyckte att ekologiskt var viktigt
framholl att det mycket var for den egna hélsan vilket stimmer med resultaten frdn Shepherd,

Magnusson och Sjodén om att hélsa skulle vara en stdrre motivation till ekologiskt 4n miljo.

I en liknande studie av konsumentattityden hos svenska konsumenter géllande ekologiska varor
konstaterades att priset var en vildigt stor faktor i om folk valde att kdpa ekologiskt eller inte.
Niéstan hilften i undersdkningen sa att de ofta eller alltid undviker att kopa ekologiskt da de
anser det vara for dyrt och det var mer vanligt hos den yngre aldersgruppen att priset ansags
vara viktigt i kopfrdgan (Magnusson, Arvola, Koivisto Hursti, Aberg & Sjodén, 2001). Detta
stimmer relativt bra med de resultat vi sjédlva fatt fram i var undersokning av hur vegetariska
konsumenter i Sverige ser pd ekologisk kost. I vir undersokning ansdg deltagarna att priset
avgjorde och att de hellre tog en vanlig vara om den ekologiska var mycket dyrare. De nimnde

dven att prismedvetenheten bottnade en del i den sndva ekonomin som ung och att de
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formodligen kommer ldgga mer pengar pa mat i framtiden nér de har en hogre och stadigare

inkomst.

6. Slutsats

Med utgdngspunkt i analysen kommer vi i detta kapitel att presentera den slutsats som vi har
kommit fram till. Vi redogor for syftet och gor en kort sammanfattning av undersokningens

genomforande och innehdll och slutligen ges forslag pd vidare forskningsmojligheter.

Vi ville genom denna studie fi en djupare forstaelse for hur kopbeteendet ser ut pa den svenska
livsmedelsmarknaden for de som konsumerar vegetarisk kost och vilka likheter och skillnader
som finns mellan de olika grupperna av vegetariska konsumenter. Dessutom ville vi dven

undersoka vilka faktorer som paverkar deras kdpbeslut och vilka av dessa som viager tyngst.

For att analysera olika aspekter av en konsuments liv som leder till ett kopbeslut borjade vi med
att titta pa de faktorer som paverkar konsumenterna, som kulturella, sociala, personliga och
psykologiska faktorer. Dessa brukar kallas “The Four Major Factors Influencing Consumer
Behavior”. Vi valde denna modell eftersom den pé djupet beaktar konsumenternas inre motiv
och de bakomliggande orsaker som i vart fall besvarar fraigan om varfor de véljer att kopa mer
vego och utefter vilken vi kunde jimfora de svar vi fick frdn vegetarianerna och flexitarianerna
i urvalet. Ur ett samhaéllsperspektiv kollar den pé kulturella fenomen, social press och trender.
Med utgangspunkt i denna modell valde vi ut frigor fran de olika omrédena att stilla till vara
fokusgrupper. Vidare studerade vi kopprocessen och de steg som varje konsument gar igenom
nir ett beslut ska tas. Framfor allt det sista steget kdndes relevant da det beskriver kopbeslutet
och vilka attribut eller egenskaper som far kunden att faktiska vilja att kdpa just den produkten

over en annan.

Resultatet av studien visar pa att det finns vissa huvudskillnader mellan de som viéljer helt bort
kott (vegetarianer) och de som véljer bort det ibland (flexitarianer). Den storsta skillnaden
mellan grupperna var motivationen till beslutet att inte konsumera kott. For vegetarianerna var
djurrdtt en stark motivation, medan miljon var en starkare motivation for flexitarianerna. Att
just djurrétt dr en stark motivation till just vegetarianism kan tyckas vara ganska sjélvklart da

ett djur alltid maste do for att vi ska kunna dta kott. Miljon & andra sidan kan man géra mer
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smarta val géllande sin konsumtion och pé sa sitt bidra till att gora lite mindre skada, darfor

kénns dven miljon som en rimlig motivation till att just kdpa mindre kott och mer vegetariskt.

Utover skillnaderna mellan grupperna visade det sig att konsumenter av vegetariska produkter
tycker att ursprungslandet dr ett viktigt attribut. Att kopa svenskt dr viktigt och hogst dnskvirt.

Darefter dr dven ekologiskt ett attribut de gér efter, men bara sa ldnge priset inte blir for hogt.

Informationen i det empiriska materialet bygger pé tva fokusgrupper med fem respektive fyra
deltagare. Av deltagarna var dessutom en dvervidgande majoritet kvinnor och studenter. Detta
gOr att slutsatserna i uppsatsen baseras pé deltagarnas subjektiva uppfattning och kan ddrmed
inte generaliseras till storre delar av befolkning. Ddaremot &r det anvédndbart for framtida
forskning eftersom det ger en inblick i hur konsumenter av vegetariska produkter tanker.
Utifrdn dessa tankar och funderingar kan man sedan utveckla omfattande kvantitativa
undersdkningar dir man kontrollerar om de asikter som kommit fram i fokusgrupperna géar att

generalisera till storre befolkningsgrupper.

Om vi hade haft mer tid och mojlighet att utdka omfattningen pa arbetet hade det varit intressant
att intervjua anstillda pa vegetariska livsmedelsforetag om deras syn pé temat och forstd hur de
ser pa och upplever 0kningen av intresset for vegetariskt, samt hur de tror att de genom sin
kommunikation péverkar marknaden. Det skulle &ven varit intressant att prata med
vegetarianer/flexitarianer sedan ldnge och se hur de upplever att utbudet skiljer sig idag i
jamforelse med tidigare, samt hur de uppfattar att attityden géllande deras kosthdllning har
dndrats genom dren. Med mer tid hade det dven varit onskvért att komplettera undersdkningen
med nagon storre kvantitativ del for att kunna generalisera béttre, alternativt genomfoéra en mer
omfattande kvalitativ undersokning med fler intervjuer och mer insikt fran foretag eller

marknadsforare.

6.1. Teoretiskt bidrag

Resultatet av studien bidrar till en mer ingdende forstielse for konsumentbeteendet pa den
svenska livmedelsmarknaden och specifikt den vegetariska marknaden. Det finns fler
vegetarianer dn tidigare i Sverige och intresset for vegetarisk kost 6kar bland befolkningen och
dé bidrar denna undersokning med en insikt i hur konsumenterna av vegetarisk kost resonerar

vid kép och vilka faktorer som inverkar. Aven mer kunskap om de produktattribut som dessa
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konsumenter ldgger vikt vid under kdpprocessen dr en del av bidraget. Mycket forskning och
undersokningar har gjorts inom vegetariska livsmedelsmarknaden och konsumentbeteende
tidigare men da varit mest inriktade pa vegetarianer som en stor grupp. Med var uppdelning av
vegetarianer lar vi kéinna nya grupper inom denna marknaden bittre och ger dirmed ett underlag

till djupare studier inom konsumentbeteenden inom vegetariska livsmedelsmarknaden.

6.2. Praktiskt bidrag

De resultat som denna undersékning uppkommit med kan i praktiken vara anvindbar for
verksamma inom livsmedelsbranschen. Butiker kan ha anvéndning for det nér de véljer vilka
varor de ska ta in 1 butik, eftersom de dé kan forsta battre vad kunderna vill ha i en produkt och
vilka faktorer de virderar. For livsmedelsforetagen kan det vara bra kunskap att ha nir de ska
vélja vilka attribut de ska satsa pd och till exempel vilken avvigning man bor géra mellan

ekologiskt, produktionsland och pris.

6.3. Avgransningar och framtida forskning

Som tidigare nimndes i avgrinsningen valde vi att endast rikta in oss pd den svenska
livsmedelsmarknaden och pa den fokusera pa tva typer av konsumenter av vegetarisk kost:
vegetarianer och flexitarianer.. Ett forslag till vidare forskning skulle kunna vara att titta pa om
det finns skillnader mellan olika l&nder ndr det kommer till vegetarisk mat. Skillnader i
kopbeteende och attityd nér det kommer till vegetarisk mat och vad dessa skillnader skulle bero
pa. Det hade dven varit intressant att forska mer pa foretagens kommunikation av vegetariska
varor mot konsumenterna och dess effekt med hjélp av grafiska modeller samt teorier. Ett annat
omrade som kan vara vért att fordjupa sig i dr hur de mer traditionella icke-vegetariska

foretagen péverkas av vegotrenden och om och i s fall vad de gor for att ta vara pa den.

Vidare sé skulle man dven kunna dyka djupare i restaurangvérlden och forska kring detta. Nar
man lagar mat sjdlv ar det betydligt littare att vilja utefter sina egna preferenser, hur funkar det
nidr man har en kosthdllning som inte & norm och man ska g ut och &dta. Hur reagerar
restaurangbranschen pd den Okade vegetariska befolkningen och hur fungerar

kommunikationen fradn dem.

54



55



Referenslista

Anselmsson, J. & Johansson, U. (2007), Corporate social responsibility and the positioning of grocery
brands, International journal of Retail & Distrubition management, Vol. 35, nr. 10, s. 835-856.
Tillgdnglig online: http://dx.doi.org/10.1108/09590550710820702 {Hamtad 21 maj 2016}

Appleby, P.N. & Key, T.J. (2015). The long-term health of vegetarians and vegans, Proceedings of the
nutrition society, Vol. 74, nr. 5, s. 278-360. Tillgénglig online:
http://dx.doi.org/10.1017/S0029665115004334 {Hamtad 22 maj 2016}

Borglund, T., De Geer, H,. Frostenson, M., Lerpold, L., Nordbrand, S., Sjostrom, E., Sweet, S., &
Windell, K. (2012). CSR - en guide till féretagets ansvar, Stockholm: Sanoma Utbildning AB

Bryman, A. & Bell, E. (2013). Foretagsekonomiska forskningsmetoder, Stockholm: Liber.

Burén, J. (2015). Coca Cola sponsrar mojlig vilseledande forskning, Sveriges Radio, 11 augusti.
Tillgénglig online: http://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx?programid=83&artikel=6230087 (Hdmtad
23 maj 2016}

Cowspiracy, (2014). About the film. Tillgénglig online: http://www.cowspiracy.com/about/ {Hadmtad
8 augusti 2016}

Craig, W.J. (2010). Nutrition concerns and health effects of vegetarian diets. Nutrition in clinical

practice. Vol. 25, nr. 6, s. 613-620. Tillgdnglig via lubsearch. {Hadmtad 28 maj 2016}

Dahlén, M. & Lange, L. (2011). Optimal marknadskommunikation, Stockholm: Liber.

De Backer, C.J.S. & Hudders, L. (2015). Meat morals: relationship between meat consumption
consumer attitudes towards human and animal welfare and moral behavior, Ecology of Food and

Nutrition, Vol. 53, nr. 6. Tillgdnglig via LUBsearch {Hédmtad 22 juli 2016}

Demoskop (2014). Rapport: Allménheten om vegetarisk mat. Tillgénglig online:
http://www.djurensratt.se {Hadmtad 21 april 2016}

De Smet, S. & Vossen, E. (2016). Meat: The balance between nutrition and Health. A review, Meat
Science, Vol. 120, pp. 145-156

56



Djurréttsalliansen, (u.4.a). Koéttindustrin. Tillgénglig online:

http://djurrattsalliansen.se/arbetsomraden/kottindustrin {H&mtad 21 maj 2016}

Djurréttsalliansen, (u.4.b). Djurrittsalliansen avslojar svenska grisindustrin igen. Tillgdnglig online:

http://www.ettlivsomgris.se {Hadmtad 22 maj 2016}

Eggert, H. (2015). Experternas varning: Kopta studier bakom hélsotrender, SvD, 2 augusti. Tillgénglig

online: http://www.svd.se/experter-varnar-kopta-studier-bakom-halsotrender {Hé&mtad 23 maj 2016}

Ekstrom, K.M. (Red.). (2010). Consumer behaviour: A nordic perspective, Lund: Studentlitteratur

FAO. (2016). Livestock’s long shadow: environmental issues and options. Tillgédnglig online:

ftp://ftp.fao.org/docrep/fao/010/a0701e/a0701e.pdf {Hamtad 8 augusti 2016}

Fields, H., Millstine, D., Agrwal, N., & Marks, L. (2015). Is meat killing us?, The journal of the
American osteopathic Association, Vol. 116, nr. 5, s. 296-300, Tillgdnglig online:
http://jaoca.org/article.aspx?articleid=2517494 {Hadmtad 21 maj 2016}

Google Trender, (2016). Sokord: Vegan. Tillgénlig online:
https://www.google.se/trends/explore#qg=Vegan {Himtad 30 maj 2016}

Hart, J. (2009). The health benefits of a vegetarian diet. Alternative and complementary therapies. Vol.
15, nr. 2, s. 64-68. Tillgénglig via lubsearch. {Hamtad 28 maj 2016}

Jaacks, L.M., Kapoor, D., Singh, K., Venkat Narayan, K.M., Ali, M.K., Kadir, M.M., Mohan, V.,
Tandon, N., & Prabhakaran, D. (2016). Vegetarianism and cardiometabolic disease risk factors:
Difference between South Asian and US Adults, Nutrition, Vol. 32, nr. 3, s. 289-408 Tillgédnglig
online: http://dx.doi.org/10.1016/j.nut.2016.02.011 {Hémtad 22 maj 2016}

Jokinen, P., Kupsala, S & Vinnari, M. (2012). Consumer trust in animal farming practices - exploring
the high trust of Finnish consumers, International Journal of Consumer Studies, Vol. 36, nr. 1, s. 106-

113. Tillgénglig via LUBsearch. {Hédmtad 29 juli 2016}

Jordbruksverket, (2013). Héllbar kottkonsumtion - vad ar det? Hur nar vi dit?. Rapport 2013:1.

Tillgénglig online:

57



https://www.jordbruksverket.se/download/18.5df17f1c13¢c13e5bc4f800039403/En+hallbart+kottkonsu

mtion.pdf {Hédmtad 21 maj 2016}

Jonsson, H. (2006). Den svenska mjolkpropagandan, Forskning och framsteg, nr 3. Tillgénglig online:
http://fof.se/tidning/2006/3/den-svenska-mjolkpropagandan {Hamtad 23 maj 2016}

Kotler, P. & Keller, K.L. (2016). Marketing management: Global Edition. Harlow: Pearson Education

Limited.

Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L. & Piercy, N.F. (2013). Principles of marketing, Harlow: Pearson.

Krueger, R. (1998a). Focus group kit. Vol. 3: Developing questions for focus groups. Thousand Oaks,

California: Sage.

Krueger, R. (1998b). Focus group kit. Vol. 6: Analysing & reporting focus group results. Thousand
Oaks, California: Sage.

Kumar, N. & Kapoor, S. (2015). Does the consumers’ buying behavior differ for vegetarian and non-

vegetarian food products?, British food journal, vol. 117, nr. 8, s. 1998-2016. {H&dmtad 22 maj 2016}

Livsmedelsforetagen (u.4.). Statistik. Tillgédnglig online:

http://www.livsmedelsforetagen.se/branschfakta/statistik/ {Hdmtad 2016-05-23}

Livsmedelsverket (2016a). K6tt och milj6. Tillgénglig online:
http://www.livsmedelsverket.se/matvanor-halsa--miljo/miljo/miljosmarta-matval2/kott/#Paverkan

{Hé&mtad 21 maj 2016}

Livsmedelsverket (2016b). Kott och chark - rad. Tillgidnglig online:
http://www.livsmedelsverket.se/matvanor-halsa--miljo/kostrad-och-matvanor/rad-om-bra-mat-hitta-

ditt-satt/kott-och-chark/ {Hamtad 21 maj 2016}

Magnusson, M., Arvola, A., Koivisto Hursti, U-K., Aberg, L. & Sjédén, P-O. (2001).
Attitudes towards organic foods among Swedish consumers, British Food Journal, Vol. 103,

nr. 3, s. 209 - 227. Tillgénglig via lubsearch. {Hamtad 6 augusti 2016}

58



Morgan, D.L. (1998). Focus group kit. Vol. 2: Planning Focus Groups. Thousand Oaks,

California: Sage.

Puskar-Pasewicz, M. (2010). Cultural encyclopedia of vegetarianism, (E-bok.) Santa Barbara:
Greenwood. Tillgdnglig via: Lunds universitet bibliotek,
http://eds.a.ebscohost.com/eds/detail/detail ?vid=1&sid=8c8d82a6-4389-4be2-9172-
96b764818a31%40sessionmerd006&hid=4213&bdata=JnNpdGUIZWRzLWxpdmUmc2Nvc
GU9c210ZQ%3d%3d#AN=lovisa.004835847&db=cat01310a {Hamtad 8 Augusti 2016}.

Ruby, B.M. (2012). Vegetarianism - A blossoming field of study. Appetite. Vol. 58, nr. 1, s.
141-150. Tillgdnglig via lubsearch. {Hédmtad 28 maj 2016}

Sareen, A, (2013). Interest in vegan diet on the rise: google trends notes public’s increased curiosity in
veganism, The Huffington post, 4 mars. Tillgdnglig online:
http://www.huffingtonpost.com/2013/04/02/interest-in-vegan-diets-on-the-rise n_3003221.html
{H&mtad 21 maj 2016}

Sentenac, H, (2015). Google search interest for veganism has doubled since 2009, Latest vegan news,
14 Juli. TIllgédnglig online: http://latestvegannews.com/google-search-interest-for-veganism-has-

doubled-since-2009/# {Hamtad 21 maj 2016}

Shepherd, R., Magnusson, M. & Sjodén, P-O. (2005). Determinants of Consumer Behavior Related to
Organic Foods, Ambio, Vol. 34, nr. 4/5, s. 352-359. Tillgidnglig via LUBsearch. {Hadmtad 29 juli
2016}

Sinha, R., Cross A.J., Graubard B.I., Leitzmann M.F., & Schatzkin, A. (2009). Meat intake and
mortality: a prospective study of over a half million people, Archives of Internal Medicine, Vol. 169,
nr. 6, s. 562-571, Tillgénglig online:
http://archinte.jamanetwork.com/article.aspx?articleid=414881#Abstract {Hamtad 21 maj 2016}

Szmigin, I & Piacentini, M. (2015) Consumer behaviour. Oxford: Oxford university press.

Solomon, M.R. (2015). Consumer Behavior: Buying, Having, and Being. Harlow: Pearson Education

Limited.

59



Svenskt kott, (u.4.). Naturlig nédring. Tillgdnglig online: http://www.svensktkott.se/om-kott/darfor-

svenskt-kott-fordjupning/naturlig-naring/ {Hamtad 22 maj 2016}

TNS-Sifo, (2015). Var tredje svensk viljer vegetariskt. Tillgédnglig Online:
http://www.axfood.se/sv/Press/Pressmeddelanden/Var-tredje-svensk-valjer-vegetariskt/ {Hamtad 25

april 2016}

Tobler, C., Visschers, V. & Siegrist, M. (2011) Eating green. Consumers’ willingness to adopt
ecological food consumption behaviors, Appetite, Vol. 57, No. 3, s. 674-682. Tillgdnglig via
lubsearch. {Hamtad 8 Augusti 2016}

Wrede, G. (2015). Svensk mjolk vann mot Oatly, Dagens Industri, 19 november. Tillgénglig online:

http://www.di.se/artiklar/2015/11/19/svensk-mjolk-vann-mot-oatly/ {Hdmtad 2016-05-23}

60



Bilaga 1 - fulla citat

”Jag tror att egentligen dr mycket den hir Cowspiracy ocksé som har gjort att det blev ett s himla stort
genomslag det senaste aret att det liksom har hjalpt till att paverka folk som tvekar lite till att liksom g8
hela végen, och folk som inte tdnkt pd det forut kanske borja tidnka lite mer kanske och sénna grejer. Det

var ett tag nér den var liksom dverallt, bloggare skrev om den och sént.” — frén sida 38

”Men jag tdnker som typ cowspiracy som har vart véldigt populédr liksom. Den har bidragit till att till
exempel manga vegetarianer dvergatt till vegansk kost eller ménga som har sett den bara oj, jag maste
bli vegetarian. S& pa det séttet sa kan ju and& medier paverka en tinker jag. Men dé ska det va sant som

man &r redo att ta till sig det ocksa. Men jag tror att manga inte ar det.” — frén sida 38

”Na4 det har liksom blivit sa sjdlvklart, man ser liksom i skolor serverar de vegetarisk mat och som jag
sa med matkassarna, det dr liksom, folk vill ha ett vegetariskt alternativ, for att vi vet att vi dter for

mycket kott ocksé och det finns vdl ndgon form av medvetenhet dar ocksé, folkhélsa. ” — fran sida 39

”Jag blev vegetarian for lite mer dn tva ar sen. Ehm.. och det var vl egentligen ett beslut som hade grott
ritt 1ange men eh, jag hade velat bli det vildigt linge, men jag var fruktansvért krdsen nér jag var yngre,
assé 16jligt krésen sa det fanns liksom inte riktigt pd kartan. Ehm.. men jag har alltid liksom tyckt att
kott och det faktum att man éter ett djur har rimmat illa med vad jag sjélv tycker. Ehm, sé jag bestimde
mig for att nd nu kor jag pd och det var ju frimst etiska sjél for djurens ritt och nu har jag ju dven for
miljons skull ocksé. Det blir ju mer, kommer mer sekundért eftersom jag lirde mig mer om det men
ifrdn borjan var det ju mest for att jag inte ville dta andra varelser helt enkelt. Och ja, jag har aldrig

angrat det. S& det ar ddrfor.” — frén sida 40

”Alltsé jag skulle nog .. beroende pé .. nu dter jag kott lite ibland liksom, men jag skulle nog hellre éta
kott fran en ko liksom som dr... fran garden bredvid och slaktas for hand och inte pa nét sant hir
maskinslakteri, dn att dta vegetariska produkter med en massa palmolja och skogsskovling och sént.

Tror jag.” — fran sida 40

”Men bara mina fordldrar har ju paverkats vildigt mycket av att jag blivit vegetarian. Eh... for jag blev
judet nir jag bodde hemma. D4 kékade jag ju till viss del kyckling och fisk till en borjan. Det var enklare

sd. Men... nu dven nir jag inte bor hemma léngre, min mamma gor ju vildigt mycket vegetariskt
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fortfarande, eller nu ju funnit en glddje i det och tycker det ar roligt och min pappa som fortfarande

frdgar men om jag koper en ekologisk julskinka adter du den d&?” — frén sida 42

”Jag bor i korridor och fOrsta dret jag bodde i korridor sé at typ alla kott, det var vil typ en eller tva
vegetarianer, men sen blev det ndgot generationsskifte i korridoren, 14 pers flyttade ut och 14 pers
flyttade in, varav fem var vegetarianer och en var vegan och da tyckte jag det sag s roligt ut liksom vad
de lagade, sa jag borjade testa pé deras recept, da tyckte jag att det hér 4r ju riktigt gott och sen sd bara
insag jag en dag fan jag har &tit vegetariskt nu i tvd ménader utan att liksom inse det. Sa .. Jag tror det
har att géra med lite vad ens vénner dter ocksd. Sa lite grupptryck dir eller sant .. men jag tycker det dr

gott s4.” — frén sida 43

”Ehm, dérfor att nu ar det typ om man traffar ndgon ny ménniska, ocksé “jaha si du ar vegetarian” sa ar
man instant best friends typ. Nd men alltsd man har alltid négot att prata om, det dr en véldigt, ja man
kan ju prata om véldigt mycket, antingen sa pratar man om vad ens favoritrecept ér eller s& pratar man
om hur dumma alla andra é&r, eller dumma kommentarer och fragor och s& vidare ehm, sen jag blev
vegetarian, alltsd ju lingre in man kommer i det, desto mer ldr man sig ju om allting och det finns ju
grupper pa Facebook och dverallt antagligen, men det kidnns lite som att alla vegetarianer héller varandra
om ryggen pa nagot vis, for att man &r dndé en valdigt ifragasatt grupp, ehm rent allmént, kénns det som

1 alla fall.” — fran sida 45

”Ja tittar man pé alla sanna har traningsbloggar och dom som lever perfekta liv pé internet sa dter dom
ju ofta mycket vegetariskt och det dr vél liksom associerat med en liksom hilsosam livsstil och
ndgonting positivt. Sa jaa... det dr vél lite status men det beror ju .. bland studenter &r det sékert ocksa
status, det blir liksom som man gér emot lite. Ja, I don’t know men .. alltsd jag &r sanhdr som inte

forsoker tinka s& mycket pd sdnt men det finns vl dér. I guess ...” — fran sida 46

“N4 det ar sdhér .. om man ska vélja mellan .. om det &r nigonting som &r ekologiskt jamfort med
nagonting som inte dr ekologiskt men som é&r svenskproducerat. D& skulle jag nog hellre vélja det

svenska alternativet dn det ekologiska bara for att det &r ekologiskt”. — fran sida 47

”Det beror pd vad det dr for produkt. For bara for att det dr svenskt betyder det inte att det &r béttre.
Ehm.. oftast ja, men ... som sagt det beror pd vad det handlar om. Men i atta fall av tio &r den svenska

bittre.” — fran sida 48

”Det spelar in, det har en betydande roll, det har det absolut. Det &r mycket billigare att laga till en helt

vegetarisk maltid liksom. An att kdpa kott med motsvarande kvalité. Det ir klart, det finns ju billiga
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industriella kottprodukter liksom. Men, du kan ju inte hitta nat, ndt som har s& 14g kvalité som é&r

vegetarisk. Eller...” — fran sida 48

“Priset styr mig vildigt mycket och jag kan liksom fortfarande dta kott. Ar det extrapris pa kottbullar da
skulle jag liksom kunna kdpa det, for att det &r gott ibland. Men alltsé ... Nir jag borjade ... jag handlar
juialla fall ... eller oftast nér jag handlar kollar jag vad dr det billigaste och sen kollar jag liksom om
det finns ndgot ekologiskt alternativ som kanske se hur mycket dyrare det d&r. Om det skiljer bara en eller
tva kronor sa dé liksom spelar det ingen roll .. men snackar vi sju .. dtta kronor da kanske man bara “okej
vénta nu hir, behover jag verkligen kdpa det hér”. Sa priset styr mig sjidlvklart men sen koper jag inte

s& mycket substitut utan jag forsoker hitta andra viagar.” — fran sida 49

”Alltsé for mig sd dr det som Y sa .. Ifall ... Alltsa jag har inte koll pa foretagen, utan om &r det ekologiskt
eller inte ekologiskt. Eh da dr det .. om det &r en liten skillnad i priset sé tar jag den ekologiska annars
sa kanske det blir sahédr ... det dr inte vart det att det kostar 50% eller 100% mer, bara for att det ska

vara ekologiskt. Inte nér man &r fattig student i alla fall...” — frén sida 49

”Alltsa jag vet inte om livsmedelsverket har typ ndgonting sant pa sin hemsida det skulle ju vara asgott
om de hade det. Att man kunde typ sdhér rata bort lite foretag. Eh for jag skulle nog ... alltsd om jag
visste att ett foretag verkligen séhir ja ... det dr skit i det som de sldnger ihop. Da skulle jag inte kopa
det liksom. Eh men eftersom jag inte riktigt har koll pa vilka det &r som .. ja beter sig ratt sa. Jag forsoker
tdnka att allt som liksom gors i Sverige dr atminstone okej. Men sen utanfor ja da kan man borja bli lite

misstanksam.” — fran sida 50
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Bilaga 2 - Ursprungliga fragor till fokusgrupper

« Varfor véljer ni vegetariska produkter framfor kottprodukter? Var det ndgon speciell

héndelse som fick dig att bli vegetarian eller borja dta mer vegetariskt?

« Kinner ni att den vego-trend som pagér just nu har paverkat er kosthillning pa nagot

satt?

« Har ni borjat dta mer vegetariskt eller fortsatter det som tidigare?

« Vilka fordomar upplever ni finns mot vegetarianer/veganer?

« Har ni ngonsin ként en social press att dta vegetariskt och varifrén kom denna?

Familj, vanner, kidndisar, sociala medier? Influeras ni av bloggare och kidndisar?

« Vem i ert liv/umginge skulle ni sdga har storst inverkan pd vad ni dter?

» Hur tror ni att er egen familj har paverkat era kostval?

« Skulle ni sdga att det ger status att vara vegetarian/vegan idag?

« Ar det en kosthallning eller livsstil att #ta vegetariskt?

«  Hur tror ni att ekonomin paverkar beslutet att 4ta vegetariskt? Ar vegetarisk kost bara

nagot for dem med mer pengar?

« Tror ni att yrke eller utbildning spelar ndgon roll néar det kommer till att dta

vegetariskt?

« Hur gér det till nér ni handlar livsmedel, vandrar ni mest runt i jakt p& nagot som ser
gott ut eller har ni shoppinglista ni foljer till punkt och pricka? Vad fér er att testa nya
produkter?
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Hur mycket tid ldgger ni pd att kolla upp och utvirdera olika vegetariska produkter?
Hinder det direkt i affaren eller kollar ni upp innehéll och liknande innan ni gér till

butiken?

Om du skulle fa reda pé att ett foretag “arbetar for ett gott &indamal” skulle detta da
paverka din villighet att kdpa produkten?

Ar det ndgot vegetariskt foretag som sticker ut for att de vill gora gott?

Kénner du att dina kop av vegetariska produkter dr en del av din identitet?

Kénns det som ni tillhor en viss gemenskap eftersom ni koper vegetariskt/veganskt?

Vilka vegetariska varumérken kénner ni till/kdper?

Finns det ndgot “vegetariskt” varumérke som ni kénner er lojala mot? Varfor? Finns

det ndgot som skulle kunna fi er att sluta kopa denna produkten?

Vad krévs for att ni ska kdpa en vegetarisk produkt? Varfor véljer ni just den

produkten 6ver en annan? Finns det ndgra speciella egenskaper som ni tittar efter?

Uppfattar ni vissa varumérken som “kaxiga” och andra varuméirken som “tystlatna”.

Hur far detta isafall de att kdnna for dessa varumérken?
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Bilaga 3 - blankett fran fokusgrupp

Namn:

Alder:

Kon:

Yrke/studier:

Nuvarande bostadsort:

Hemort:

Enligt vilken “kosthillning” iiter du mest:

Hur léinge har du itit enligt denna “kosthallning”:

Om du éter kott ibland, hur ofta:

Forklaringar kosthdllning:

Vegan: Ater bara foda som kommer frin vixtriket. De utesluter alla animalieprodukter som
kott, fisk, skaldjur, fagel, mejeriprodukter och dgg. De édter inte heller honung eller andra

animaliederivat.
Laktovegetarian: Ater mejeriprodukter men exkluderar kott och gg.

Lakto-ovo-vegetarian: Ater inte kott, figel eller fisk men konsumerar bade mejeriprodukter

och dgg.

Pescetarian: Ater inte kott eller figel, men konsumerar fisk, skaldjur, #gg och mejeriprodukter.

Ibland kallas dven pesceterian for semi-vegetarian.

Flexitarian: Ater kottprodukter och savil igg som mejeriprodukter, men viljer ibland att

medvetet vélja bort kott till fordel for vegetariska alternativ.
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