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Sammanfattning

Titel: Varfor ar du reko?

Nivi och kurs: Kandidatuppsats vid Institutionen for Service Management, Lunds Universitet,
Campus Helsingborg KSMK65: Examensarbete for kandidatexamen, VT 2019, 15 HP.

Forfattare: Oscar Runnberg och Oscar Gustafsson
Handledare: Carina Sjoholm
Studieobjekt: Individer som konsumerar via Reko-ringar

Problemomride: Reko-ring ir ett relativt nytt och outforskat omrade som vuxit fram i modern
tid. Handeln har traditionella inslag och det dr intressant att studera varfor konsumenter
anvénder sig av tjdnsten.

Syfte: Syftet med studien &r att undersoka vad som motiverar konsumenterna att anvinda
Reko-ringar. Vi vill dven studera Reko-ringar och beskriva vad fenomenet dr och fa en inblick 1
denna folkrorelse. Detta vill vi géra genom att svara pa dessa fragestillningar.

Fragestillning: Varfor handlar konsumenter via Reko-ring? Kan Reko-ring klassas som ett
alternativt matnétverk (Alternative Agricultural Food Networks, AAFNs)

Metod & Genomforande: Uppsatsen har utgétt fran en kvalitativ forskningsmetod. Insamling
av datan har skett genom enkéter vilket genererade 391 st svar. Detta kompletterades med sex
stycken respondenter som hade svarat pa enkéten for att utforska de teman som dok upp i
enkéterna. Empirin analyserades utifrdn de valda teorierna och dérefter avslutades uppsatsen
med slutsatser utifrdn detta och en diskussion.

Teori: Konsumtionsteori, autenticitet, upplevelseekonomin, alternativa matnitverk, plats och
samhdrighet.

Slutsatser: Det finns flera anledningar varfér konsumenter viljer att anvéinda Reko-ringar. Dels
for att stirka sjdlvbilden, soka gemenskap, uttrycka asikter och sinnestamningar och att soka
autentiska upplevelser. Reko-ringar kan klassas som ett alternativt matnitverk.

Nyckelord: Reko-ring, Alternativa matnitverk, AAFN, konsumtion, motivation.
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1. Inledning

Dagens samhélle och ekonomi star infor stora utmaningar da effektivisering och kompetens har
medfort goda forutsittningar for ménniskan att utdka och ta mer plats pd var planet. Denna
exponentiella utveckling inom de flesta omréden har ocksa lett till problem, varav ett av dem ar
hantering av véra begrdnsade resurser. Ett av de omrdden som har fordndrats mest de senaste
hundra ar &r var kost, med storsta fokus pa hur och var den produceras och konsumeras. En
storre klimatmedvetenhet i och med satsningarna pa de globala hallbarhetsmélen och dagens
diskurs har lett till en 6kning av lokalt producerade varor. Nagot som vuxit fram ur detta ar
fenomenet Reko-ringar, dér lokal mat och varor séljs direkt till konsument av producent via

Facebookgrupper.
1.1 Bakgrundsbeskrivning

I var tid ar det globala industrialiserade jordbrukssystemet den dominerande kraften som
paverkar och formar den kontext som matproduktionen sker i. Den industrialiserade modellen
inom jordbruket drivs pa samma principer som manga branscher och har tre stora karaktérsdrag:
(1) storskalig produktion av specialiserad och enhetlig produkt, (2) anvéndning av teknologi for
att 6ka produktion och minska kostnader per enhet och (3) genom vertikal integrering med
kontroll 6ver hela produktionen (Schneider, 2011). Detta resulterar i stora gardar med minimal
vixelodling som forlitar sig pa dyr specialiserad utrustning, kemiska bekdmpningsmedel och
konstgjord gddsel och froer, vilket kontrolleras av fi. Méanga av dessa bonder jobbar ocksa
under kontrakt dar de binder upp sig pa grodor och en estimerad skord, levereras inte detta blir
bonden erséttningsskyldig, vilket kan bli forddande vid ett déligt ar. Inom djuruppfodning eller
kottproduktion, drivs djuren upp intensivt pa sa liten yta som mdjligt. Enhetlig produktion
sdkerstills med preciserad avel och avancerade tillvaxt tekniker (ibid).

Det viktigaste mélet med denna typ av produktion &r 6kad avkastning och pa sa vis ér det
ocksa den enskilt viktigaste faktorn som paverkar hur vi konsumerar var mat. Detta system har
skadliga effekter pad miljon vilket oroar fler och fler, sdsom forskare, institutioner och
konsumenter (ibid). Ett annat problem som inte diskuteras lika mycket i den allmidnna debatten

ar det riktiga priset pad maten (ibid). Priset pa grodor blir 1igre men det pris som samhéllet far



betala ackumuleras och tas inte med i ekvationen nir man forsoker att fa ihop den billigaste
matkassen pd vigen hem fran jobbet. Det globala matsystemet uppskattas bidra med 19-29% av
vixthusgaserna som driver klimatforandringen, vilket i sin tur kommer péaverka vara grodor
negativt (Vermeulen, Campbell & Ingram, 2012). En paradox som bidrar till problematiken ar
att man forsoker tillverka nagot som om det vore mekaniskt nér det inte dr det. En véxt eller ett
djur dr nagot levande och en del av vart ekosystem, trots minniskans otroliga kunskaper 1 att
manipulera och anvidnda var vérld och dess bestandsdelar si har det oonskade effekter. Naturen
foredrar variation, det industrialiserade samhéllet foredrar motsatsen. Onaturliga djurflockar
hélls friska med antibiotika, men bakterier anpassar sig. Stora monokulturer halls vid liv med
konstgjorda medel och insekterna far lida medan jordarna urlakas och injiceras med niring.
Fjarilseffekten ér oberdknelig och skrdmmande.

I takt med att intresset for hdllbarhet vixer 6kar efterfragan pa alternativ inom matproduktion.
Hallbarhet beskrivs klassiskt uppritthdllas av tre ben (social, ekologisk och ekonomisk
hallbarhet) (Brundtland & Higerhall, 1988), men for uppfylla dessa faktorer kan det krdvas
uppofiringar. Till exempel kan en miljovénlig produktion kosta mer vilket bekostas antingen
med en ldgre inkomst for bonden eller en 6kning av pris och dirmed en uteslutning av grupper
som inte har rdd med produkterna. Att uppratthdlla relationer kan kosta tid for producenterna. I
de fallen kan det behdvas ekonomisk kompensation for att lyckas upprétthélla de hallbara
alternativen. Av dessa och andra anledningar kravs det att de hallbara producenterna klarar sig
ekonomiskt och att de har 1dmplig mark {or att kunna erbjuda kvalitativ mat. Conner, Colasanti,
Ross & Smalley (2010) har belyst sambandet mellan mindre samhillens ekonomiska och
sociala vilstand med nédrvaron av lokala girdar av olika storlekar, men frdmst dgardrivna gardar
1 mellanstorlek. Direktforsdljning via Reko-ringar ér ett sddant alternativ dir producenter och
konsumenter ingér ett symbiotiskt forhallande som ska tillfredstélla bada parters behov genom
mindre system &n det konventionella. Ett av dessa behov kan vara att bidra till ett mer

miljovanligt sitt att konsumera och tillverka.



1.2 Vad ar en Reko-ring?

“REKO ér en folkrorelse som vixer av egen kraft. Den forsta REKO-ringen 1 Sverige bildades 1
Gréstorp hosten 2016. Sedan dess har antalet REKO-ringar 1 Sverige dkat snabbt. I januari 2019
fanns det 120 REKO-ringar med drygt 240 000 medlemmar. Idén kommer fran finska
Osterbotten diir modellen med REKO-ringar startade 2013 - (Hushéllningssillskapet, 2019).

Reko dr en forkortning av rejdl konsumtion och det ar budordet i en Reko-ring; syftet med
ringarna ar att mojliggéra for denna typ av konsumtion. Vad som gor en Reko-ring reko ér en
uppséttning av principer som maste foljas for att det ska kunna tillhora detta fenomen. Det finns
dock ingen organisation som godkdnner eller granskar grupperna. Reko-ringar bygger pa
omsesidigt fortroende som upprétthélls genom drlig och saklig information fran bada sidor och
beskrivs av uppstartaren Thomas Snellman som att “Reko &r egentligen ingenting. Det bara
fungerar!” (hushallningssallskapet.se, 2019). Den storsta och mest 6vergripande punkten &r att
all handel ska ske utan mellanhidnder, det vill sdga endast forsiljning direkt mellan producent
och konsument. Det &r fokus pa lokala varor, men dven produkter frdn andra hall kan
forekomma. Reko-ring ska heller inte klassas som torghandel eller en traditionell marknad, utan
all kommunikation sker via facebookgrupper och transaktionen av ekonomiska medel sker
ibland innan utlimning som tar plats pd en forutbestimd plats pd en forutbestimd tid med
endast forbestdllda varor. Foljs detta s& hamnar det utanfér ramarna av torghandel och inga
sarskilda tillstdnd krdvs. Révaror och produkter fran egen produktion dr det som fér sdljas (men
undantag kan ges), med framsta fokus pé livsmedel och biprodukter. Till exempel dr bivax fran
en honungsproduktion eller andra hantverk tillétna.

Det ar upp till administratdrerna och konsumenterna att reglera och det ar upp till varje ring
att sdtta upp sina egna riktlinjer sa linge de foljer de huvudsakliga principerna, sé viss variation
kan forekomma. Producenterna har ett eget ansvar att folja lagarna kring livsmedel och
redovisning och inget ansvar ges till Reko-ringen. Allting organiseras kring Facebookgrupper,
en som dr Oppen for konsumenter och en sluten, for producenter som dr geografiskt
samordnade. I konsumentgruppen presenterar producenterna ett inldgg varje vecka (eller efter
den praxis som forekommer i gruppen) med tillgédngliga varor och information infor varje

utdelningstillfalle och det 4r via kommentarer pa inldggen som bestillningarna tas. Det &r endast
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tillatet for producenterna att posta inldgg i grupperna. I den slutna producentgruppen diskuteras
det mellan de olika aktorerna och information delas. Gruppernas administratdrer kontrollerar
grupperna strikt och tar bort gamla inldgg infor varje vecka samt forhindrar att icke relevanta
inldgg publiceras. I samband med utdelningstillfdllet (som oftast sker en gang i veckan eller
varannan) skapas ett Facebook-event riktat till gruppens medlemmar, sé att en notis skickas med
paminnelse om tid och plats. Oftast sker motet pd en parkering samma tid och dag
varje/varannan vecka, med viss variation efter av sdsong eller hogtider. Det &r endast
forbestdllda varor som konsumenterna kan kopa, men det dr upp till producenten om
betalningen ska ske innan eller pé plats. Vanligaste betalningsmedlet dr via Swish. Hela utbytet
ar oftast klart inom loppet av en timme. Drivkraften bakom initiativet ar att lokal konsumtion
behover frimjas for att bidra till starkare svensk sjdlvforsorjningsgrad och skapa en levande
landsbygd. Kvaliteten kan ses som bittre och producenten fér béttre betalt. P4 det hir sittet
byggs det relationer mellan parterna och konsumenten far en storre inblick i maten de

konsumerar.
1.3 Tidigare forskning om Reko-ring

Sen Reko-rorelsen grundades ar 2013 har det inte gjorts s& manga undersdkningar kring denna
nya handelsform. De undersokningar som existerar dr examensarbeten pa kandidatnivd och
dértill finns det ett par skrivna artiklar kring &mnet.

Under varen 2018 utférde Anna Kjellberg (2018) en undersdkning av Reko-ring Sjuhdrad for
att analysera om Reko-ring kan anses vara ett positivt exempel pd hallbar landsbygd.
Uppdragsgivare for utvdrderingen dr Hallbar Landsbygd Sjuhdrad, ett projekt som drivs av
Boras Stad och syftar till att lyfta fram positiva exempel for en héllbar landsbygd. Detta gjordes
genom digitala enkéter och intervjuer, riktad till bdde producent och konsument. Totalt svarade
336 konsumenter, 36 producenter och 16 intervjuer genomfordes. Resultatet av undersékningen
visade att savil producent som konsument anser Reko-ring har gjort en positiv paverkan. Fokus
ligger pa det niarproducerade och matens kvalité (Anna Kjellberg, 2018).

Aven Kvist (2016) utforde en liknande studie utifrdn en kvantitativ enkéitundersdkning kring

REKO-ringar i Osterbotten, Finland, dir undersdkningen bestod av 677 respondenter.



11

Resultatet visade att 87 % av konsumenterna var kvinnor och 13 % min (Kvist 2016).
Undersokningens resultat visade att det konsumenterna ansag att det viktigaste var att maten
hade god smak och holl en hog kvalitet, samtidigt som den var lokalt producerad och hilsosam.
Bland respondenterna var det av mindre betydelse att maten var ekologisk och &nnu mindre
betydelse var matens pris.

Tidigare undersokningar kring Reko-ringar visar att konsumenterna vill stddja de lokala
producenterna, att de vill ha kunskap om matens ursprung och att maten ska hélla en hog
kvalitet. Utdver kopet ér relationsskapandet mellan producent och konsument av betydelse for
dessa konsumenter. Vidare visar undersokningarna att konsumenterna till storsta delen bestar av
kvinnor 1 medeléldern.

Eftersom Reko-ringar dr ett relativt nytt och outforskat omride finns det forutséttningar att
studera komplementerande data som kan bidra till en bredare forstaelse kring fenomenet
Reko-ringar. Utifrdn tidigare forskning och undersdkningar vill vi med denna studie kunna
bidra med okad forstéelse till varfor konsumenter véljer att handla via Reko-ringar. Det vill vi
gbra genom att ge ytterligare stod at att Reko-ringar har gemensamma egenskaper som andra
alternativa matnitverk och dérav se om dess konsumenter drivs av samma anledningar. Men,
det vi dven vill gora &r att se vad det finns for andra forklaringar varfér konsumenter viljer att
handla via Reko-ringar? Det finns ett behov av att préva konsumenternas motivation mot

alternativa anledningar 4n tidigare gjorts, det dr nagot vi vill bidra med.

1.4 Problemdiskussion

I dagens samhille kan information och méinniskor rora sig fritt och utbyta information pa ett sétt
som tidigare inte var mdjligt. Vi lever i en virld som blir mer ogripbar dir granser suddas ut
(Giddens 2002, s.24). Denna utveckling har inneburit tillgdng till information som mojliggjort
det for konsumenter att konsumera pa nya sitt, vilket okat sannolikheten for att inkdpen
tillfredsstéller deras behov (Wim Verbeke, 2008). Detta dr ndgot som kan appliceras pa
fenomenet om Reko-ringar. Vidare skriver Verbeke hur konsumenters matval péverkas stort av
kommunikationen och den tillgdngliga informationen; utan verktyg som Facebook hade det inte
varit mgjligt att sprida information om de lokalproducerade produkterna. Den moderna virldens

digitala infrastruktur och teknik spelar en viktig roll i mojliggdrandet av detta. Det finns flera
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bakomliggande faktorer till varfor konsumenter véljer att anvénda en tjénst eller kdpa en viss
vara och var tid ar karaktériserad av en individualisering som styrs av det egna valet (Giddens,
2002). Detta dr utmérkande da vi i dagens moderna samhille lever med storre frihet med
mojligheten att uttrycka oss fritt och med en storre medvetenhet om konsekvenserna av véra
handlingar. Detta kan vara en forklaring till varfor vi borjat se folk handla pé detta “nygamla”
satt. Det dr en form av traditionell handel diar konsumenten koper mat direkt av producenten
som ocksa bor och lever i ndaromradet. Det sker dock i en modern digital tappning. Fenomenet
Reko-ring dr ett nytt sitt att konsumera pd och ett relativt outforskat omrade vilket gor det
intressant att studera bade ur ett samhaélls- och forskningsperspektiv. Vi anser att en kvalitativ
studie blir relevant for att skapa forstaelse varfor konsumenterna viljer att konsumera via
Reko-ringar, och da det nistan &r ett helt outforskat omrade har vi forhoppningar om att hjilpa

till med kartlaggningen av detta fenomen.
1.5 Fragestallning och syfte

Syftet med studien &r att undersoka varfor konsumenterna viljer att anvidnda denna
handelsform. Vi vill 4ven studera Reko-ringar och beskriva vad fenomenet 4r och fi en inblick i

denna folkrorelse. Detta vill vi géra genom att svara pa dessa fragestillningar.
Varfor handlar konsumenter via Reko-ring?

Kan Reko-ring klassas som ett alternativt matndtverk (AAFN)?
1.6 Disposition

Forst presenteras den inledande delen av uppsatsen med en problemdiskussion som sétter &mnet
i en kontext vilket foljs av presentation av studiens syfte med tillhorande fragestillningar. Efter
det redogdrs for metoden som &dr avsedd att hjdlpa svara pa fragorna och uppfylla syftet pd bésta
sitt. Denna del innefattar en redogorelse av studieobjekt, metodiskt tillvigagangssitt och en
beskrivning av enkéterna och respondenterna samt en kritisk diskussion gillande metodvalet.
Dérefter kommer en introduktion av valda relevanta teorier och begrepp rorande dagens

ekonomi och samhille, konsumtion och alternativa matndtverk. Niasta del dr analysen dér teorin
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anvinds for att tolka empirin. Uppsatsen avslutas med en diskussion for att sammanfatta och
syntetisera resultaten och dess innebord. Slutsatserna presenteras och resoneras kring och

slutligen foljer en reflektion dver arbetet och ett forslag till vidare forskning ges.
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2. Teori

2.1 En overblick av konsumtion - da till nu.

Varfor konsumerar ménniskor? Det finns grundldggande behov som maste tillfredsstillas for att
overleva. Det finns ocksa begir som vill behagas, kanske mer pd grund av den sociala kampen 1
ménniskans samhélle. Ordet konsumera kommer fran latinets consumere och betyder att
forstora nagot genom att anvianda det. Idag handlar det bokstavligen om att anvinda tjénster
eller varor. Ménniskans sétt att konsumera har stindigt fordndrats under historiens gang och
fortsdtter att gora sd (Burnett, 1969). Konsumtionsmonster fordndras stdndigt och har varierande
betydelse for minniskor, vissa ser det som nagot som hdjer livskvalitén, andra ser det som nigot
roligt och for andra ar det ndgot negativt (Gabriel och Lang, 2006). Minniskor viljer
formodligen att konsumera av samma grundliga anledningar men flera faktorer paverkar hur
dessa konsumtionsmonster utpraglar sig dér bl.a inkomst, kulturell bakgrund och personlighet ar
nagra av de mest distinkta och formande. Genom val att konsumera olika produkter och tjanster
kan individen uttrycka sin asikter och ta stdllning (ibid). Daniel Miller (1995) menar att
konsumtion kan skapa en kénsla av behdrskning av miljon, andra och jaget. Det utgor ett
verktyg som anvédnds for att konstruera sin verklighet, bdde medvetet och omedvetet.
Konsumenter ar uttrycksfulla och det hjdlper att skapa kdnslor av identitet. Det ger ofta en
kénsla av det forflutna, bade individuellt och delat med andra.

Konsumtion kan fullborda flera olika personliga och sociala funktioner. Férutom att tillgodose
behoven eller uppfylla 6nskemal kan konsumtion ocksé vid vissa tillfdllen uttrycka attityder och
sinnesstdmningar eller kommunicera specifika budskap frén en person till en annan. Slutligen
kan de vara avgorande for att skapa eller bekrifta individens kénsla av egen eller personlig
identitet (ibid). Gabriel och Lang (2006) beskriver hur konsumtion inte bara handlar om att
uppfylla de naturliga behoven utan det handlar ocksd om att socialisera sig och uppna sin egen
sjalvbild. Det dr ett medel 1 sjdlvforverkligande, ett verktyg som ska hjélpa personen att kléttra
det sista steget i behovstrappan. Konsumtion kan ockséd ses som ett sétt att skapa delaktighet

vilket leder till en positiv effekt mellan olika parter vilket ocksé okar deras livskvalitet. Dessa
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sociala moéten forvéntas skapa starka medkénslor som stirker banden mellan parterna. Att vara i
ett storre antal ger en kénsla av gemenskap och empowerment (Leonardo Becchetti, Alessandra
Pelloni and Fiammetta Rossetti, 2008).

I dagens sambhiille forvéntas vi i allt hogre grad skapa vara egna identiteter, ta ansvar och dven
rattfardiga vara val av det vi konsumerar (Giddens 2002, O’Dell, 2002). Kate Soper (2007)
beskriver ocksa hur allt fler manniskor i1 varlden dndrar sina konsumtionsvanor, dir en stor del
handlar om att vi konsumerar onddiga tjanster och varor som inte fyller ndgon funktion. Pa
senare tid har konsumenter blivit mer upplysta av vad véar konsumtion har for innebord pa
samhillet, vilket inneburit att de véljer att konsumera tjénster och produkter som kidnns mer
autentiska. Det finns en altruistisk oro for de globala ekologiska och sociala konsekvenserna av
den konsumtionsdrivna livsstilen. I den hir bemérkelsen har allt fler individer dndrat sina
konsumtionsvanor for att sjilva vidta dtgidrder och undvika att bidra till problemet (ibid). I det
senmoderna samhaéllet har mat blivit en vara precis som skor, bilar och parfym. Produktionen
och konsumtionen av mat faller under konsumtionssamhaéllets logik (Bauman, 2008). Kop av
allt fran bilar till mat &r ett sdtt att uttrycka och dela sin identitet omedvetet eller medvetet. Mat
anses inte ldngre som en nodvindighet for Gverlevnad, utan nagot som kan berika véra
erfarenheter, uttrycka vara identiteter och bidra till livsglddje (O’Dell, 2002).

Kop av lokalproducerad mat uppfyller bade en storre kidnsla av autenticitet och samhillsnytta.
Att uppleva verklig autenticitet handlar om att kunna identifiera sig med produkten och skapa
en kédnsla av sammanhang mellan produkten och vérlden runt omkring sig. Darfor kan det
argumenteras fOr att en storre autentisk sjdlvkdnsla kan uppnds genom konsumtion av
lokalproducerad mat, detta d4 matens omgivning och historia gor det lattare att skapa en djupare
kdnsla av sammanhallning mellan producenter, konsumenter och sjélva platsen (Sims, 2008).
Lokala produkter kan erbjuda ett sétt att uppnd en autentisk kdnsla av en sjdlv och en mer
tillfredsstéllande form av delaktighet med ménniskorna och platsen runt dem. De kan ha en
historia och en mening som relaterar till kulturen och platsen och pa sa vis forena ménniskorna
(ibid). Ar detta nigot som delvis forklara varfor vissa konsumenter anviinder Reko-ring? Det r
ndgot som datan kommer att granskas utifran i analysen. Vidare skriver Tom O’Dell (2002) att

mat dr en identitetsskapare, perceptions-forhéjande och nigot som forklarar den ménskliga
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existensen da den alltid funnits med oss. Inom denna diskurs spelar det geografiska vérdet en
stor roll. Ursprungsbeteckningar om produktens hiarkomst forsoker forankra den naturliga och
sociala aspekten av produkten och skapa en tillit gentemot konsumenten och dé forhoja

upplevelsen. Hur stor del dr Reko-konsumtion en identitetsskapare for dess medlemmar?
2.2 AAFN - Symptom pa ett lidande system?

Att allt fler blivit mer medvetna kring de globala utmaningarna har lett till att konsumenter allt
mer efterfragar hallbara, rittvisa och etniska alternativ ndr det kommer till produktion,
konsumtion och utbud av mat (Selfa & Qazi, 2005) . Denna Rddslan har lett till en “quality
turn" och nu har dven miljoaktivisterna fatt sillskap av en vilutbildad medelklass (Goodman,
DuPuis, Melanie E. & Goodman, 2011). Dessa utmaningar kan ses som Overvéldigande, men
enligt Goodman (ibid) kan de alternativa matrdrelserna forma och skapa nya vigar for
konsumtion och produktion. De hir nya alternativa matrorelserna har inneburit att
konsumenterna blivit viktiga fordndringsagenter, dir moral och etik skiftar hur matpolitiken
styrs (ibid). Dessa alternativa matnitverk syfte dr inte att radikalisera eller massmobilisera mot
det globala livsmedelssystemet (Goodman et.al 2012). Utan istdllet vill man utveckla nya
16sningar for att forsoka lyckas skapa socialt, ekologiskt och politiska forbindelser som
forsvunnit 1 det globala livsmedelsystemet (Roos m.fl. 2007). Genom att mojliggéra lokal och
enkel forbindelse mellan distribution, konsumtion och produktion av livsmedel blir det mdjligt
att erbjuda ett alternativ dér allas delar kan tas i beaktning, vilket skiljer sig fran den
konventionella livsmedelskedjan (Nousiainen, Pylkkdnen, Saunders, Seppianen & Vesala 2009).

For att kunna klassas som ett Alternative agricultural food network (AAFN) behdver den
uppfylla de kriterierna som definierats inom litteraturen (Jarosz, 2008, Andrée, Dibden, Higgins
& Cocklin, 2010, Selfa & Qazi, 2005). AAFN har fyra storre karaktdrsdrag: (/) distansen
mellan konsument och producent &r kort; (2) storleken pa girdarna som ingér i nitverket och
dess produktion dr generellt smi och anvinder sig av ekologiska och holistiska metoder 1
relation till den storskaliga traditionella produktionen; (3) mojligheten att kopa direkt av
producent via t.ex gardsbutik, matmarknader, andelsodling eller andra alternativ; (4) ett

engagemang for de sociala, ekonomiska och miljovénliga dimensionerna av hallbar
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matproduktion, distribution och konsumtion (Jarosz, 2008). Det &r utifrdn dessa fyra
dimensioner som Reko-ringar kommer att analyseras utifrdn for att gora en bedémning om det
kan klassas som ett AAFN.

Det forsta och storsta karaktirsdraget &r gillande det geografiska forhéllandet mellan var
maten odlas, vart den dr kopt och var den dts. Producenter 1 alternativa jordbruksndtverk odlar
maten 1 nérhet till dem som kdper och éter produkten. AAFN minimerar transportstrackan och
dirmed oljeforbrukningen (ocksd i form av ekologisk och smaskalig odling) och kortar
handelskedjan genom att utesluta mellanhdnder. Med hjidlp av denna form av
direktforséljning/marknadsforing sd kan producenten behalla en storre del av pengarna, bespara
resurser och skapa storre overskott. Denna direktkontakt sammanfor producent och konsument
och skapar ett personligt mdte och en mojlighet att bygga fortroende, samarbete och relation
(ibid). Ndgot som karaktdriserar ett ndtverk av detta slag &r att de uttryckligen sitter sig emot
konventionella matproduktioner genom att anvénda termer som traditionell kontra rationell,
kvalitet fore kvantitet, extensiv istdllet for intensiv och méngfald istillet for monokultur
(Andrée, Dibden, Higgins & Cocklin, 2010). Kan detta monster ses bland konsumenterna i en
Reko-ring? AAFN kan ocksa klassas pa en skala dér den starkare sidan av spektrumet av AAFN
ar de som dr mer sjédlvstindiga fran de stora systemen och inte endast profilerar sig som
ekologiskt eller av hogre kvalitet (ibid).

Selfa & Qazi (2005) forklarar hur AAFNs har vuxit fram ur de férhallanden som uppstatt nar
det globala industrialiserade jordbrukssystemet och delar av marknaden har kolliderat i
efterfragan och utbud. Nér konsumenterna har borjat efterfriga mer av lokala, ekologiska och
héllbara produkter sa har inte de globala eller stora lokala aktorerna kunnat tillhandahélla detta
pa grund av deras storlek och komplexitet. Utifran detta har nischmarknader uppstatt dir AAFN
har kunnat fylla dessa tomrummen som svagheterna av det globala systemet har 1dmnat genom
att organisera alternativa system (ibid). P4 grund av en 6kad medvetenhet om miljon och
méansklig hélsa har antalet konsumenter som fransdger sig massproducerad mat till fordel av
sdsongsbetonad, regional, ekologisk och hallbar mat 6kat. Genom att gora det distanserar
konsumenten sig frdn makten som de avldgsna aktdrerna har 6ver deras omgivning och

verklighet (ibid).
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AAFN underldttar en produktion som &r ansvarsfull ur en miljé och socioekonomiskt kontext
da de har andra mal och vérderingar som star hogre dn ekonomisk effektivitet men som kan
fortfarande uppfylla behov for lokala jordbrukare, konsumenter och mindre samhéllen (ibid).
Kritik finns riktad mot detta och argumentet dr att det frimst handlar om att bygga upp en lokal
infrastruktur och ekonomi snarare én att erbjuda ett faktiskt alternativ till det globala systemet
(DeLind, 2002). I detta kritiska arbete kommer &ven andra viktiga aspekter fram, som vikten av
sociala relationer och civilt engagemang for att lyckas uppritthalla dessa alternativa lokala
system (ibid). DeLind (2002) menar att for att AAFN ska lyckas vara ett alternativ behover
dessa nidtverk bygga pa sociala relationer bundet till en speciell plats och en grupp av
ménniskor. Det har dock framtritt att dessa alternativa initiativ ofta har gynnat de rikare
konsumenterna och belastat producenter och lagre inkomstgrupper genom att bygga upp dessa
gemenskaper (ibid). Det har dven framkommit att Okningen av direktkontakt och
relationsskapandet mellan den som producerar och den som konsumerar Okar inte bara
producentens inkomst utan skapar ocksd fortroende och samarbete inom det lokala samhillet.
Producenten hjilper dessutom till att utbilda konsumenten om var maten kommer ifran
inklusive dess miljo och etiska forhéllanden. Det engagemang och riktlinjer som inspirerar och
upprétthdller dessa alternativa ndtverk behdver inte delas mellan alla intressenter (Jarosz, 2008).
Fortroende och samarbete kan bli politik och dessa vérderingar behdver inte vara den storsta
motivationen for varken konsument eller producent. Konsumenten interagerar med en méngd
olika diskurser som paverkar deras preferenser och motiveringar, nagra av vilka &r néring,

miljo, politik, tillgédnglighet, kostnad etc (ibid).
2.3 Tidigare forskning om alternativa matnatverk och motivation

Forskningslitteraturen har extensivt diskuterat de potentiella effekterna av alternativa
matndtverk (AAFN), trots det sd saknas en grunduppfattning och longitudinell data.
Forskningen bygger pa en stor médngd fallstudier, men det finns inte s& manga exempel pa
komparativa studier dver olika geografiska kontexter eller mellan olika typer av alternativa
matndtverk. Detta beror pa svarigheterna att samla jaimforbara uppgifter om mikroféretag och

initiativ 1 hela Europa (Kneafsey, Venn, Schmutz, Balasz, Trenchard, Eyden-Wood, Bos, Sutton
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& Blacket, 2013). Nér det giller sociala konsekvenser finns det bevis for att AAFNs gynnar
interaktionen och forbindelsen mellan bonder och konsumenter, vilket framjar utvecklingen av
fortroende och socialt kapital (ibid). Detta kan leda till utveckling av en kinsla av samhorighet
och kan till och med resultera i beteendeméssiga férdndringar (matvanor med folkhédlsopaverkan
t.ex. pa fetma, allménna shoppingvanor med 6kad social och miljdmedvetenhet etc.) (ibid).
Sammantaget, kan alternativa matnétverk spela en viktig roll i vitalitet och livskvalitet for
landsbygden, medans i stadsomraden ligger fokus mer pa att gora forandring genom utbildning
om héllbarhet och etik (ibid).

Vad som ocksd framgdtt ur rapporten som Kneafsey et al. (2013) har gjort nér dem jimfort
studier om alternativa matnitverk 1 Europa dr att dessa konsumenterna till stor del ar
vilutbildade stadsménniskor med en hog inkomst. Motivationen &r frimst fran etiska, sociala
och miljomédssiga anledningar, som att stddja den lokala ekonomin och minska sin
klimatpéverkan. Det finns ocksd en kvalitetsaspekt hos konsumenterna inom de alternativa
matnitverken. De dr villiga att betala ett hogre pris for en bittre kvalitet hos varorna. Kvalitet
innefattar ocksa mojligheten till direktkontakt och relationsbyggande med producenten. Ur
denna relation skapas fortroende och en social koppling mellan de olika parterna vilket ses som
vérdefullt (ibid). Det framkommer alltsa att det ocksé innefattar egoistiska motiv och inte endast
altruistiska som att motsétta sig det globala livsmedelssystemet och arbeta for miljon.

I Tyskland gjordes 2016 en undersokning om konsumenter inom ett alternativt matnitverk
(andelsodling) och forfattarna kom fram till att det fanns tre huvudsakliga orsaker till vad som
motiverade konsumenterna (Zoll, Specht, Opitz, Siebert, Piorr & Zasada 2018). Motivationen
grundade sig 1 sjdlvcentrerade anledningar (kvalitet, upplevelse och ekonomiska skil)
samhdllsorienterade anledningar (stddja lokala producenter och samhille) och socio-politiska
anledningar (miljomassiga och politiska motiv) (ibid.). Vad som ocksé framgick i studien var att
de sjdlvcentrerade motiven var den storsta drivkraften, ddr anledningarna var att inskaffa
kvalitativ mat da det rdder en skepsis mot maten fran det industrialiserade systemet. Aven de
samhéllsorienterade motiven var starka med en vilja att stodja lokala producenter. Minsta
motivationen var de socio-politiska (ibid).

Aven annan forskning (Skallerud & Wien, 2019) om alternativa matnitverk har kommit fram
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till att det dr flera anledningar som motiverar, men med tva huvudperspektiv varfor
konsumenterna koper lokalproducerade varor. (1) Det handlar om egoistiska anledningar och
(2) altruistiska anledningar. Det framgick 1 studien att de egoistiska motiven var vanligast hos
de wundersokta (ibid). Forfattarna ville undersdka de altruistiska anledningarna
(samhéllsengagemang) vidare och frdgade norska konsumenter varfér de valde att konsumera
genom alternativa matnétverk (lokala marknader och matfestivaler). De frimsta forklaringarna
var pga empati, att vilja stodja lokala bygden och ett socialt ansvar (ibid).

Birch, Memery & De Silva Kanakaratne (2018) visar i deras studie att de tva storsta orsakerna
(egoistiska och altruistiska) varfér konsumenterna viljer att ta det av alternativa matnétverk ar
nagot som rader 1 alla dessa fenomen 1 véstvarlden. Det Birch et al. dock visar ér att graden av
de olika anledningarna skiljer sig 4t mellan olika ldnder (2018).

Forskningen visar att det finns olika drivkrafter for att ta del av alternativa matnétverk dér de
storsta dr av egoistiska (sjdlvcentrerade) skil, altruistiska (samhillsorienterade) och
socio-politiska och att dessa motiv kan vara elastiska och dndras dver tiden. Det kan vara sa att
man borjar konsumera pa detta sétt av ett egenintresse som sedan gar dver till ett mer vilja att
bidra till de 6vriga nidr man blir medveten om de problem som den globala livsmedelsindustrin

for med sig och vill dérfor bidra till ett hallbart samhille.

2.4 Platsen och social samhorighet

Den geografiska platsen har en stor inverkan pd vér identitet och 4r en universell men
individuell kraft som formar oss som ménniskor (Brusman, 2011). Brusman (2011) skriver att
det inte finns nigot naturgivet som gor en plats “unik” utan det handlar om att manniskor ger
den virde. Vidare beskriver Brusman hur ett rum blir en plats genom interaktion mellan
ménniskor eftersom platser skapas genom en process diar ménniskor har en avgorande roll 1
platsens betydelse. Detta dr nagot dynamiskt och i stindig fordndring med flera paverkande
dimensioner.

Brusman anvénder begreppet “hembygdskénsla” for att beskriva platsens betydelse for den
lokala identiteten, men lokal identitet kan inte kopplas till just en unik plats - mdnga ménniskor
kan uppleva denna kiénsla till flera platser. Det handlar om lokal historia, ménniskors aktiviteter

och hur minniskor anpassar sig efter de sociala koderna. Brusman menar att individer bygger
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sin identitet kring manga olika platser, det kan handla om var man véxer upp eller var man bor.
En plats kan saledes ha en stor inverkan pa individers identitet. Platsen formar och bidrar till var
bild av oss sjdlva (Brusman 2011). Ménniskor pa en plats agerar som en gemensam grupp dar
deras identiteter bekriftas genom kollektiva sociala koder och liknande beteenden, vilket
kommunicerar gemenskap och tillhdrighet (ibid). Detta behover dock inte goras medvetet eller
stimma Overens med alla gemenskaper. En plats kan saledes bli en knutpunkt i ett geografiskt
ndtverk av stor vikt for individerna. Vidare skapas en hemkénsla runt platsen; de deltagande
upplever en kénsla av igenkdnnande dir de sociala koderna &r kdnda och behérskas av
besdkarna (ibid). Brusman menar att platsen har stor betydelse for identiteten, att det handlar
om kopplingen mellan det sociala rummet och det fysiska och att platsen linkar samman
individerna i en gemenskap. P& si vis stirks tillhorigheten att tillhéra en viss social grupp.
Vidare skriver Brusman (2011) att platsen blir en del av identitetsskapandet dir den uppfattas
som en social arena dir individers och gruppers sociala koder, handlingsmoénster och livsstil
bekriftas. Kan Reko-ring som plats tolkas som en identitetsskapare och som en motiverande
faktor for konsumenten? Det finns inte som en forklaring i den tidigare forskningen som

genomgatts men det dr ndgot som provas i detta arbete.

2.5 Upplevelseekonomin

B. Joseph Pine II och James H. Gilmore (1998) skriver hur dagens ekonomi &r uppbyggd kring
upplevelser. Upplevelser klumpas ofta ithop med tjdnster, men upplevelser dr en distinkt
erfarenhet som skiljer sig fran tjdnster och tjanster skiljer sig fran varor. Idag efterstravar
konsumenterna otvivelaktigt nya erfarenheter, da tjdnster som varor blir alltmer
kommersialiserade (ibid). Upplevelser dr personliga erfarenheter, som endast existerar nir en
person ér engagerad pa en emotionell, fysisk, intellektuell eller en andlig niva. Saledes kan inte
tva personer ha samma erfarenhet, dad varje upplevelse hédrstammar fran individens
sinnesstdmning. Upplevelser har alltid varit ndgot som funnits i vart samhélle och ofta ar det
kopplat till underhéllningsbranschen, men idag ser vi hur upplevelser tas in i nya branscher for
att utveckla dem och bibehalla en framgéing (ibid).

Det ar flera faktorer till att upplevelseekonomin blivit en accepterad norm i det ekonomiska
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landskapet. For det forsta handlar det om att médnniskor &dr beredda att tinka annorlunda pé vad
de har att erbjuda - upplevelser blev ett nytt sitt att skapa viarde pd. For det andra handlade det
om att médnniskor anser att personliga upplevelser ér viktigare &n varor och tjanster; kénslan av
autenticitet eller av exklusivitet eller bara nigot utdver det vanliga viger tungt vid beddmandet
av vérdet. Viktigast dr kanske att organisationer ser upplevelser som en chans att urskilja sig
frdn andra (Sundbo & Sorensen, 2013). For att kunder ska bli villiga att betala mer for en
upplevelse dr utformningen en viktig del av processen. Designen, marknadsféringen och
utformandet blir precis lika viktigt som det dr for en produkt eller tjanst- Samtidigt har
upplevelser som tjinster och produkter speciella karaktirsdrag som maste beaktas nér de
utformas (Gilmore & Pine, 1998)

For att fa en uppfattning om upplevelser kan man se pd det i tvd dimensioner. Den forsta
angar kunddeltagande. P4 ena sidan av spektrumet dr det den passivt deltagande kunden, som
inte paverkar upplevelsen dverhuvudtaget. Sddant deltagande kan liknas med en biobesodkare
som &r dir som en askddare. P4 den andra &dnden av spektrat hittar vi den aktiva deltagaren dér
kunden har en avgorande roll for hur tjansten kommer att spelas ut och upplevas. Den andra
dimensionen beskriver foreningen, anknytningen till upplevelsen eller till sjdlva platsen och
karaktiren av den fysiska platsen och hur man deltar i upplevelsen. I ena dnden av spektrat
finner vi absorption, hur man kan ta in upplevelsen utifrdn, tink som en del av publiken pa en
fotbollsmatch, man tar in upplevelsen utifran. I den andra &nden finns immersion, hur inblandad
man blir 1 upplevelsen. Det dr en typ av upplevelse att titta pd en berg-och-dalbana nér den
swishar forbi hogt 1 luften och en helt annan sak att sitta 1 vagnen och se den lilla dskddaren 1
forbifarten (B. Joseph Pine II and James H. Gilmore, 1998).

Om en upplevelse ska fortgd maste en kund samspela och visa engagemang under processen.
Faktorer som berdr kundens engagemang ar intresse for det lilla extra (Mossberg 2003). Det
som hidnder ndr upplevelser skapas dr vad Mossberg kallar for “en transformering och en
forflyttning 1 tid och rum. Kunden vill girna uppleva nagot utover det vardagliga” (Mossberg,
2003, s.53). Att uppleva det lilla extra dr nagot kunder virdesitter véldigt hogt. Mossberg

beskriver denna kéinslan som en “extraordindr upplevelse”. Alla ménniskor kdnner ett behov att
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uppleva ndgot nytt for fa paus i det vardagliga livet. En viktig frdmjare till att uppleva en

extraordinér upplevelse dr samspelet mellan manniskor
2.6 Autenticitet och akta varor

Falskt, odrligt och oédkta ar hur allt fler konsumenter ser pa vad foretag har att erbjuda dem.
Mainniskor ser allt mer vérlden utifran dessa termer och egentligen vill de konsumera nagot som
kdnns dkta och inte falskt (Gilmore & Pine, 2007). Pine & Gilmore menar att autenticitet blir
allt viktigare pd grund av upplevelseekonomin. Varor och tjénster &r inte lingre tillrackligt for
konsumenterna eftersom de soker upplevelser och minnesvéirda héndelser som engagerar dem
pa ett naturligt sitt. I den senmoderna vérlden diar konsumenterna blir allt mer medvetna och
kénsliga véljer fler att kopa eller inte kdpa baserat pa hur autentiskt de uppfattar erbjudandet
(Gilmore & Pine, 2007). Organisationer idag maste forsta, hantera och skapa autenticitet. Idag
ar framstdllningen av autenticitet lika viktigt som kostnader och kvalitet da kunder soker efter
ndgot dkta, darfor blir autenticitet den nya konkurrensfordelen (ibid).

Mer eller mindre alla konsumenter soker efter autenticitet 1 olika erbjudanden och varje
individ dr unik och vérderar sig sjdlv annorlunda. Konsumenters kdnslighet autenticitet visar
sig ndr individer koper nagot som dem dr informerade och engagerade i sedan tidigare. Det som
lagger grunden till k6p dr erbjudandets personliga anknytning till individen (ibid). Ett exempel
skulle kunna vara ndgon som virderar ekologisk produktion hogt - den hade formodligen
foredragit svenska ekologiska tomater fore spanska. Det racker inte ldngre idag med tillrdackliga
och prisvirda erbjudanden till konsumenter och affirskunder; nu maste erbjudanden ocksa
Overensstimma med deras egen sjélvbild. Vad de koper maste reflektera deras vérderingar, vem
de &r och deras relation till hur de uppfattar virlden. Konsumenter ar villiga att betala ett hogre
pris for autenticitet, dock finns det en grins dir de hellre viljer ndgot som &r mer tillginglig och
billigare (ibid).

Sims (2008) beskriver hur konsumenter virdesidtter autenticitet dér ett ekologiskt
tillvigagéngssitt for produktion virderas hogre @n ett konventionellt vilket da gynnar
lokalproducenterna. Konsumenters efterstravan av traditionell och lokal mat kan ocksé kopplas

ithop med autenticitet da lokal mat kan bidra till en kénsla av existentiell autencitet (ibid). Som



24

Wang beskriver (Sims, 2008) hur existentiell autenticitet handlar om identitetsskapande och en
chans att uppleva ett intensivare kdnsla av samhorighet mellan individen och vérlden den
befinner sig kring. Man kan argumentera for att lokalmat skapar en kénsla av existentiell
autenticitet d& produkten hjilper individen att skapa en koppling till dess omgivning genom att
konsumera nigot som kommer frin ndromradet. Detta dr ett resultat av att maten har en
meningsfull historia bakom sig som ér relaterat till platsen och kulturen (ibid).

For att rikta kritik mot begreppet skriver Sims att alla kulturer fordndras och det finns déarfor
inga exempel pad "rena" samhillen pa vilka autenticitetsbegrepp baseras pa. Diarmed bor

autenticitet ses som socialt konstruerat.
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3. Metod

3.1 Metodval

Detta ar en kvalitativ studie som vill skapa kunskap om hur och varfér medlemmarna
konsumerar genom Reko-ringar. Studien genomfors for att svara pa tva huvudsakliga fragor, (1)
vad motiverar konsumenten att anvinda tjdnsten och (2) kan Reko-ringar klassas som ett
alternativt matnétverk (AAFN)? Studiens syfte motiverar anvindandet av en kvalitativ metod da
det handlar om att skapa en forstaelse for fenomenet snarare dn att kvantifiera Reko-ringar
(Alvehus, 2013). For att kunna svara pa dessa fragor har vi gjort en enkdtundersékning som
kompletterats med kvalitativa intervjuer. Utifran empiri presenterar och tolkar vi svaren i
relation till tidigare forskning och det valda teoretiska ramverket. Fokus ligger pa
konsumenterna 1 denna “folkrdrelse” och att analysera deras beskrivningar for att hitta svar pa
fragorna. Efter att ha analyserat empirin drar vi slutsatser for att svara pa fragestéllningarna.
Sedan avslutas uppsatsen med en slutdiskussion. Mélet dr att skapa en forstéelse av
konsumenterna inom dessa Reko-ringar och fenomenet i sig.

Material kan tolkas pd olika sétt och val av perspektiv bestimmer hur forskningen utformas.
Uppsatsen har utgitt frdn ett hermeneutiskt ansats. Patel & Davidsson (2011) anser att
hermeneutik &r ett ldmpligt forhallningssétt nir en kvalitativ studie genomfors dé kvalitativa
undersokningar syftar till att skapa forstaelse for fenomen i olika sammanhang och forskarrollen
blir subjektiv och 6ppen. Vidare beskriver Patel & Davidsson (2011) att med en hermeneutisk
ansats kan forskarnas kdnslor och tankar bli en tillgdng for studien. For att hitta mening och
sammanhang i den insamlade empiri utifrdn teorin har vi anvint en subjektiv och tolkande
process. Tanken med det hermeneutiska synsittet dr att f& en helhetsbild av problemet (holism).
Detta dr nagot vi forsokt att uppna da vi vill ha en komplett forstéelse for problemet.

Vért syfte har varit att forstd fenomenet Reko-ring, ddr insamling av data skett i form av
semistrukturerade intervjuer och kvalitativa enkéter med bade slutna och 6ppna fragor. Vi har

anvint dessa kvalitativa metoder for att skapa en bredare forstaelse for underliggande monster
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hos de som ingétt i studien. Patel och Davidsson (2011) beskriver detta slags material som

mjuka data, dir innehéllet utsitts for tolkande analyser.
3.2 Vetenskapsteoretisk ansats

Studien har bestatt av flera moment: insamling av data, intervjuer, enkiter, val av av teori och
analys. Vi har bearbetat materialet genom att notera aterkommande ord och beskrivningar,
grupperat dem dérefter. Allt material bearbetades ytterligare for att hitta det som ansigs hora till
temat. Den data som dr av storsta intresse dr svaren pa fragan “Har det nagot annat varde nér du
handlar genom Reko-ring én sjdlva kopet? Beskriv gidrna med ett par meningar” och pa den
angavs 281 stycken svar. Datan har grupperats efter fyra olika teman som var framtriddande. Det
ar dessa fyra teman som é&r intressanta for studien och som vidare undersokts genom de
semistrukturerade intervjuerna. Arbetet har haft en kvalitativ inriktning dér fokus har varit pa
intervjuerna och enkéterna. Vi har anvént ett kvalitativt synsétt for att skapa en sa bra god
forstaelse som mojligt kring fragestdllningen, som syftar till att forstd ménniskors
bakomliggande motivation av beslut. Efter analys av materialet fran intervjuerna framkom
ytterligare tva teman.

Studien har haft ett abduktivt ansats. Att arbeta utifran denna metod innebdr anvindning av
olika arbetssitt, dar teori och empiri kombineras omvéxlande med varandra. Alvehus (2013)
menar att en abduktiv ansats &r ett trovardigt satt att arbeta pad. Genom att bdde anvinda sig av
ett induktivt och deduktivt ansats blir inte samlingen av empiriska data lika begriansad utan en
storre del av datan kan anvindas. Patel & Davidson (2011) beskriver hur det inom hermeneutisk
forskning ofta finns tydliga drag av abduktion; som Alvehus beskrev kan forskarna pendla
mellan olika synvinklar. Vidare skriver Patel & Davidson att avsikten med en abduktiv ansats
inte handlar om att konstruera en ny teori som forklarar problemet, sdledes d&mnar vi inte med
denna undersdkningen att generera nya teorier utan mer generell bild som utgér en grund till
fortsatt forskning. Efter vi samlat in datan analyserades resultatet, dir begreppen diskuteras
utifran teorin. Uppsatsen dr inte statistiskt sékerstéllt material, istéllet syftar den pd att skapa

forstaelse och beskriva nagot svarbegripligt och komplext.
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3.3 Urval av respondenter

Enligt Bryman (2012) bor urvalet for kvalitativa studier vara mélinriktade dir respondenterna
ska hjdlpa att svara pa forskningsfragorna. S& &r fallet for var studie. Vi gjorde urvalet pé ett
malinriktat vis for att representera konsumenter i Reko-ring men med ett slumpmassigt urval.
Att urvalet dr av representativ karaktir ldmpar sig for studier dir befolkningen behover vara
representativ for en storre grupp (Denscombe, 2014). I denna studie var det viktigt att ta fram
respondenter som kunde bidra med en generell bild av hur det ar att vara med i en Reko-ring
och varfor. Darfor valde vi att posta enkiterna i olika Reko-ring-Facebookgrupper dér alla hade
samma mojlighet att svara. Ur detta urval valde vi ut sex stycken personer av de ca 100 som
anmélt sig som eventuella intervjuobjekt. Dessa valdes ocksd slumpmissigt. De ca 400
enkitsvaren och de sex intervjupersonerna anser vi dr representativt for konsumenter i
Reko-ringar da ett slumpmassigt urval gjordes. Detta gér hand i hand med valet att utdva ett
sannolikhetsurval dér varje respondent valdes ut pa bestimda grunder (ibid) - att matcha bilden
som Reko-ring konsument. De grunder som var forutbestimda var att respondenterna skulle
vara delaktig 1 en Reko-ring. Alla respondenter som valdes var konsumenter i Reko-ring som
lamnat svar pé enkiten. Detta sékerstilldes innan respondenterna kontaktades genom att endast
vélja dem som fyllt i enkéten och ldmnat kontaktuppgifter. Sex stycken kvalitativa intervjuer
genomfordes, dessa sex respondenter kommer vidare 1 studien att refereras till som respondent
1, respondent 2, respondent 3, respondent 4, respondent 5 och respondent 6. Mindre intressant

for denna studie ar kon och alder, déarfor ar detta anonymiserat.
3.4 Insamling av data genom facebook-grupper.

Vi har ett urval av de konsumenter som finns i olika Reko-Facebookgrupper runt om 1 Sverige.
Enkéten postades i grupperna och alla medlemmar var fria att svara. For att fa lov att samla in
data kontaktade vi administratorerna i respektive grupper. For att vicka intresse och fa sé& bra
respons som mdjligt anvdnde vi ett standardiserat meddelande som togs fram for att beskriva
projektet. Tanken &r att det ska vara simpelt, men tillrackligt kraftfullt for att f4 bra respons. I

Kalmar var det en administrator av Facebookgruppen som postade sjdlva inldgget med
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meddelandet och lanken till enkéten, dir fick vi ocksa storre respons jimfort med de andra

grupperna vilket kan vara intressant att ta i beaktande. For meddelandet se bilaga 2.
3.5 Komplettering av data med kvalitativa intervjuer

Vi insag ganska tidigt i arbetsprocessen dd vi gick igenom svaren pa enkéterna att det skulle
behova kompletteras fOr att svara pa vara fragestéllningar. En del frdgor som var stéllda hjilper
inte alls medan andra ger ett bra spar att ga efter. Det ar frimst den Oppna fragan om mervdirde
som har gett kunskap om hur konsumenterna ténker vad géller motivationen for deras
deltagande 1 Reko-ringar, men det var inte tillrdckligt djupa svar for att forstd det grundligt.
Dérfor valde vi att genomfora semistrukturerade intervjuer. I enkdten fanns det mojlighet att
lamna kontaktuppgifter for de som kunde tdnkas bidra till studien med sitt deltagande som
intervjupersoner. Baserat pa svaren och teorin som anvinds i analysen framstélldes en
intervjuguide for att forstd fenomenet vidare och dérefter kontaktades respondenter genom det
slumpmissiga urvalet med forfragan om att delta i telefonintervju. Metoden kom att bidra med
data som vi kunde anvinda for att svara pa fragestillningarna da den innebér en dppenhet for
eventuella tvetydigheter som kan uppstd vid interaktionen med respondenten. Vidare kan en
kvalitativ intervju ge en méngsidig bild av respondentens egen vérldsbild, vilket bidrar till den
detaljerade information som efterstrdvas (Rennstam & Wasterfors, 2015). Intervjun var
semistrukturerad da frdgorna i stor grad dr specifika men ordningen pé frdgorna kan dndras samt

lagga till uppfoljningsfragor vid behov (Bryman, 2012). Se bilaga 1 for intervjuguide.
3.6 Sortering och tematisering av datan

Det empiriska materialet sorterades och tematiserades utifran ett induktivt forhallningssétt. I den
insamlade datan framtrddde fyra tydliga teman 1 enkitsvaren; social-aspekt, vdrna om det
lokala, miljo-aspekt och en praktisk-aspekt. De tvd teman géllande det sociala och lokala var
signifikant storre och stod for 65% av de totala svaren. De olika kategorierna framgick genom
att identifiera aterkommande nyckelord i enkétsvaren, dessa redogors vidare for 1 presentationen
av datan. Dessa teman lag sedan till grund for utforandet av intervjuerna dé det var dessa som

frimst var intressanta att undersoka vidare for att uppfylla studiens syfte.. Materialet fran
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intervjuerna transkriberades, sorterades och bearbetades pé ett liknande sétt genom att placera in
materialet 1 de olika kategorierna genom kommentarer, detta reducerade materialet till en
greppbar och overskadlig nivd. Efter detta var empirin redo att presenteras i studien. Detta
arbetssdtt kan enligt Rennstam & Waisterfors (2015) likna en tematisk analys, di det
respondenterna berdttar hamnar 1 fokus istéllet for hur det berdttas och teman skapas utifrdn vad
som sdgs under intervjuerna (ibid). Reismann (2008) skriver att spraket som respondenterna
anvander samt vad de séger blir en resurs till forskarna, eftersom det dr dar tyngden av empirin
finns. Vidare skriver Reismann att detta tillvigagangssitt dr anvéndbart eftersom det skapar
mdjlighet att teoretisera fran olika intervjuer, vilket genererar en grund at forskarna att arbeta

utifran (ibid).

3.7 Etik

Utover de ca 400 enkiter vi samlat in valde vi att genomfora 6 intervjuer runt 20-30 minuter.
Alla véra intervjuer har spelats in och transkriberats ordagrant. Skratt och andra ljud har dven
skrivits ut. Intervjuerna resulterade 1 22 sidor transkriberat material. Intervjuerna gjordes via
telefon da det inte var mojligt att traffas personligen. Respondenterna fick bestimma tid och vi
forklarade att vi var anpassningsbara efter deras behov. Trost (2010) skriver att det ar viktigt att
visa hinsyn och ta reda pa deras 6nskemal for visa respekt for respondenterna som stéller upp.
Intervjuerna skedde i ett tyst rum for att ljud och miljon inte skulle paverka intervjun negativt.
Val av felaktig plats kan ha negativ paverkan och gora materialet svéart att tolka (Bryman 2012,
Trost 2010).

Inom forskning finns det etiska principer att ta hénsyn till, sdsom att skydda respondenterna
frdn oonskade besvir (Bryman 2012, Trost 2010). Respondenterna till enkdterna var helt
anonyma och fick i slutet av enkédten mdjlighet att skriva sitt namn, mail och telefonnummer om
de vara villiga att stédlla upp pa en intervju. Innan intervjuerna holls var vi tydliga att klargora
vart syfte och uppldgget. Vi var dven noga att berédtta att intervjun &r frivillig och att de har
mdjligheten att avlsuta percis ndr som helst. Efter det fick respondenterna ldmna samtycke.

Dock var det ingen av respondenterna som valde att avsta eller hoppa av, darav fick vi inga
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bortfall. Vi har valt att inte anvéinda nigra namn eller personlig information, for det inte ska

finns nagra igenkdnningstecken.
3.8 Resultatets tillforlitlighet

Kvalitativ forskning kritiseras ofta dd metoderna blir allt for subjektiva och grundas pa
forskarnas egna uppfattningar. Vidare far kvalitativ forskning kritik dd det inte gér att
generalisera forskningsresultaten Bryman (2012). Eftersom vi inte efterstridvar att uppna ett
resultat som gar att generalisera utan forstd bakomliggande tankar och forklaring till problemet
har inte validiteten i studien skadats. Vidare ifrdgasdtter Bryman (2012) hur relevant kriterierna
om reliabilitet och validitet &r 1 kvalitativ forskning for att bedoma kvaliteten. Istédllet foreslar
han anvindning av begreppet tillforlitlighet, begreppet kan delas upp i fyra delkriterier:
trovardighet, overforbarhet, pataglighet och mojligheten att styrka och konfirmera (ibid).

Forsta kriteriet trovdrdighet belyser hur forhallandet mellan forskningens resultat och &r
trovirdigt med andra framstéllningar av den sociala verkligheten (Bryman 2012). Vi har strévat
efter att skapa trovirdighet genom att forst samla in nistan 400 svar fran enkiterna, dir vi sedan
hittade Gvergripande teman som vi foljde upp i intervjuer med respondenterna. Vidare har vi
bada gemensamt diskuterat och sammanfattat respondenternas svar sd vira uppfattningar tolkas
ratt.

Overforbarhet handlar om huruvida de framtagna resultaten ir sannolika att lyckas appliceras i
ett annat sammanhang. Eftersom kvalitativ forskning inriktar sig pa att tolka och ga pa djupet
ar utforliga beskrivningar en fOrutsittning (Bryman 2012). Genom att lyfta upp individernas
unika upplevelser har vi forsokt anvinda oss av vad Bryman (2012) kallar tita beskrivningar,
nagot som gor det mdjligt for ldsaren att skapa god forstéelse kring dmnet.

Pataglighet, den tredje kategorin, motsvarar vad Bryman (2012) kallar reliabilitet inom
kvantitativ forskning. Detta kriterium forsoker sdkerstilla att det finns en fullstindigt och
tillgdnglig redogorelse av forskningsprocessens alla steg; problemformulering, intervjuer,
urvalspersoner med mera (ibid). For att lyckas oka vér pdtaglighet har vi under tiden
kontinuerligt traffat var handledare samt tagit hjilp av vara vanner for att granska var text.

Det fjarde och sista kriteriet handlar om mdjligheten att styrka och konfirmera resultaten
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(Bryman 2012). D4 detta ar en kvalitativ undersokning, gar det inte att vara helt objektiv som
forskare, darfor blir det extra viktigt att kunna sdkerstilla att de egna asikterna inte paverkat
studien och att vi agerat i god tro. Vi har haft det i atanke d& vi samlat in empiri, bearbetning
och pa sa sitt har vi forsokt undvika att vira forutfattade meningar ska pdverka resultatet. I den
utstrickning vi driver en tes om Reko-ringars fordelar f6r klimat och samhélle gor vi det med
grund i de resultat som vi kommit fram till genom studien, som vi forsokt géra oberoende av
den tes som rapporten ger. Exempel péd detta dr att dar vi har 6ppna fragor pa enkdterna har
respondenterna haft friheten att svara precis vad de vill. Vidare har intervjuerna varit

semistrukturerade for att respondenterna ska vara de som styr samtalets resultat.
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4. Resultat och Analys

4.1 Data fran enkatsvar

Av de 391 respondenterna som svarat pd enkéten finns en relativt jimn fordelning 6ver de olika
aldersgrupperna men majoriteten ar oéver 40 ar och ca 11% é&r under 30 &r med lika ménga som
ar over 70 &ar. En statistik som stack ut var konsfordelningen déar kvinnor dr hogt
overrepresenterade bland svaren med hela 85.3%. Angéende fragan om deras konsumtion av
lokalt producerade varor har okat efter medlemskapet 1 Reko-ring angav 73.4% att den hade
gjort det, samtidigt har hilften av respondenterna uppgivit att varorna ar slutsidlda innan de
hinner bestilla. De fyra framsta anledningarna till att medlemmarna viljer att inte handla via
Reko-ringar dr: platsen passar ej (7,4%), tiden passar ej (61,3%), utbudet passar ¢j (12,3%) och
att det ar for dyrt (15,6 %). Tiden &r helt klart den storsta anledningen till att medlemmarna
undviker att handla via Reko-ringar. Det finns tydligt vissa begrinsningar som hindrar
konsumenterna att handla via Reko-ringar. Ett annat problem som respondenterna uttrycker &r
att de dr tvungna att kommunicera via Facebook, dé det inte finns ndgot annat verktyg. Det finns
en samstimmighet hos konsumenterna att Reko-ring ar positivt; de fa negativa aspekterna som
lyfts fram i intervjuerna och enkiterna ar vélvilligt instéllda och syftar att bidra till forbéttring.
Via enkéterna samlade vi svar om uppskattade virden utdver sjélva produkterna och det dr med
hjélp av denna data som teman identifierats och senare undersokts via djupintervjuer. De forsta
kategorierna &r: sociala aspekter, miljoméssiga anledningar, vilja att stddja bygden, motstand till
den konventionella handeln och praktiska skél. Vidare i intervjuerna upptéckte vi ytterligare ett

tema som sedan fick stdd 1 enkdtsvaren, vilket var att fa en autentiskt upplevelse.

4.2 Sociala aspekter - det ar helt enkelt trevligt

Detta tema grundar sig pa svar om véirde som beskrivs med ord om gemenskap. Dels dr det
gemenskapen som skapas mellan konsumenterna, dels det som skapas till producenten. Det
upplevs av manga som trevligt att triffa likasinnade medméanniskor. Det som sammanlénkar

dessa konsumenter ar deras intresse for alternativ konsumtion - att handla och tillreda mat som
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inte kommer frdn de konventionella forsdljningskanalerna sasom stormarknader. De vérderingar
som de identifierar sig med dr ocksd de som anvinds for att beskriva kdrnan bakom
Reko-ringar. Det handlar om att handla mat som producerats i deras nirmiljo och stodja dem
som producerat den. Gemenskapen skapas via utdelningstillfillet, det dr inte via grupperna pa
Facebook utan genom utdelningstillfiallet och den geografiska platsen som det sker pa. Enligt
intervjuperson 3 dr det sociala den viktigaste faktorn, hen staterar; “jag dr en social mdnniska”
och att “det &r ju en viss typ av manniskor som dras till det hiar”. Av att ldsa datan utifrdn
enkiterna ar det framst kvinnor med ett intresse for mat (speciellt lokalproducerat/ekologiskt)
med en genomsnittsalder pd 37.3 &r. Hen beskriver en viktig del av upplevelsen av att man ér
diar och socialiserar och fragar de andra vad man kan gora med de olika produkterna.
Intervjuperson 3 motiveras av gemenskapen som skapas och det dr viarderingarna och syftet som
enar dem. Det framgdr hur hen beskriver att “jag ar intresserad av mat, jag dr intresserad av
ménniskor och vi maste forsoka stoppa matimporten och 6ka egen forsorjningen”. Vilket
forstarks med citaten diar konsumenterna (enkitsvar) jamfor det med en folkrorelse och séger att
stimningen dr som att ga pa fest.

Reko-ringar kan ses som en knutpunkt dar ménniskor pa samma plats far uttrycka en delad
identitet med de deltagande och forstirka den egna bilden av jaget. Detta kan tolkas ur
enkédtsvaren ddr kunderna beskriver hur roligt det ar att “traffa folket” och hur bra det kdnns att
“tréffa likasinnade” och att det ar “roligt att se manga ménniskor forenas for en viktig sak™ och
att “man triffar annat folk med samma intresse”. En respondent beréttar hur ett virde uppstar da
hen tycker det ar “trevligt att hdmta varorna och létt att hitta andra som ocksd himtar dar sa man
hjilpas 4t”, detta kan tolkas som att konsumenten hittar en en medménniska och bada &r villiga
att hjédlpas at med det gemensamma maélet att hitta sin mat som bade forenar och identifierar
individerna. Hér kan vérderingarna ses som det centrala, aterkommande ar att koppla matens
kvalitet och ursprung till en positiv kdnsla samtidigt som de beskriver gemenskapen och
“folkrorelsen”. Vidare kan det anses skapa en hemkénsla runt platsen dér de sociala koderna ar
sjdlvklara om man ser det ur Brusmans (2008) perspektiv; deras identitet bekriftas av varandra
och en gemenskap runt platsen uppstér. “En gemenskap kring orten” ser en respondent som ett

centralt virde av att vara en del av Reko-ring och ndgon annan menar att “det kallas
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relationsmat av en god anledning - att triffa producenter och grannar bygger relationer”. Det
blir en samlingsplats och mdjlighet for ett socialt moéte for ménniskorna som é&r del av denna
gemenskap. Det behover nddvéndigtvis inte betyda att man maste byta ut ord med alla andra
konsumenter 1 stor utstrdckning, men det sociala utbytet sker pd flera plan. En nick, ett hej eller
en narvaro kan ricka for att forstirka upplevelsen av att man tillhor ndgot speciellt.

Andra belyser att den sociala aspekten hiarstammar fran utbytet med producenterna. Att man
far trdffa dem som har skapat maten och den informationen och kunskapen det medfor att kunna
kommunicera med dem. De fér reda pa hur djuren har {6tts upp och vad olika styckningsdetaljer
och grodor kan anvéndas till, detta gor att dem skapar en relation till de som arbetar med maten
och far en personlig bild och uppfattning av det. De kan sjdlva visa uppskattning och stélla
fragor. En respondent menar att ett av de storsta virdena som kommer frén Reko-ring &r att “fa
en néra relation till de som arbetar med min mat. Kunna tacka, veta vad jag serverar pa bordet
till mitt barn och d4 menar jag hur djuren haft de i livet osv. Alskar gemenskapen den skapar”.
Foretagen som star bakom produkterna avanonymiseras och fér ett ansikte och en personlighet.
Detta upplevs som vildigt trevlig och att man far svar pé fragor direkt av leverantoren, ansikte
till ansikte, vilket leder till en familjar kinsla. Det skapar positiva kénslor som far konsumenten
att komma tillbaka.

Denna sociala aspekt dr ocksa nidgot som skapar en vilja hos konsumenten att dela vidare
konceptet, vilket kan ses nér en respondent sdger att det dr ett bra tillfille att kunna sprida detta
nir man bjuder andra pa god mat eller nér intervjuperson 6 beréttar att hen svarade pa enkéten
for att det ar viktigt att sprida detta. Forutom att tillfredsstdlla de basala behoven av fysisk
energi frdn mat kan konsumtionen tolkas som ett tillfille att uttrycka attityder och
sinnesstimningar (Miller, 1995). Gemenskapen och den delade upplevelsen i Reko-ringarna kan
ses som ett medium dér individen kan kommunicera sina budskap till andra personer som
bekriftar dem och pad sa vis forstirker kdnslan av den personliga identiteten (ibid). Detta &r i
linje med vad Gabriel och Lang (2006) skriver om konsumtionens sociala aspekter for att uppna
den egna sjilvbilden som sedan leder till 6kad livskvalitet hos bada parterna. Intervjuperson 1
beskriver kdnslan av att komma hem efter en traff som ett “lyckorus”. Dessa sociala moten kan

ocksa vara grogrunden for starka medkdnslor som stimulerar banden mellan parterna (ibid),
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vilket ocksa kan tyckas vara framtrddande ur den samlade datan om relationerna mellan
konsumenterna men framforallt relationen till producenterna.

Att detta sker i moten med ett stort antal minniskor kan antas forstirka kidnslan av gemenskap
och auktorisera den vilket kan forklara varfor det dr en sddant omfattande fenomenen inom

Reko-ring (Becchetti, Pelloni and Rossetti, 2008).

4.3 Ett motstand till dagens matproduktion

Flera av respondenterna beskriver ett engagemang for de sociala och miljévénliga
dimensionerna av hallbar matproduktion, konsumtion och distribution. De uttrycker en kénsla
av att de vill bidra till ett nytt hallbart samhélle och samtidigt motsitter sig vart nuvarande
konsumtionssamhille. For flera av respondenterna &dr det ett aktivt motstdnd till det globala
industrialiserade jordbrukssystemet att handla och delta i Reko-ring. Det uppstar en
“community-kénsla” med flera dimensioner som sammankopplar dem. Som ndmnt innan ar den
sociala aspekten, platsen och de gemensamma vérderingarna viktiga for konsumenterna i
Reko-ringar. De virderingar som framtridder dr samma som karaktdriserar alternativa
matnétverk som Jarosz (2008) beskriver. Virderingarna géller produktionen av mat och de
motsitter sig ofta de konventionella védrderingarna Det ska helst vara korta transportstriackor,
holistiska ekologiska principer etc. Attityder som &r dterkommande hos konsumenterna ér hur
de vérderar de tillhorande aspekterna i en Reko-ring. Att kvaliteten pd maten &r en viktigare
faktor dn kvantiteten blir tydligt ndr manga séger att 4ggen dr sa fina och goda med bra kvalitet,
men att det géller att vara snabb att kopa dem - de tar alltid slut. Detta ses inte som nagot
negativt, snarare som ndgot positivt, for de vet att det ar eftertraktat och att produktionen &r si
liten att den kan genomforas pa ett miljé- och djurvinligt sitt. Intervjuperson 3 forklarar tydligt
hur bra det kinns att kopa dgg av en producent dir hen vet att 4ggen kommer fran ett 30-tal
honor som far byta mark med deras portabla honshus. Hen vill inte ens tdnka pé forskriackelsen
av det “hav av hons” som de konventionella dggen kommer frin. Bilden av de frigdende
kacklande honorna skapar ddremot en glad kénsla och ro hos konsumenten.

Distansen som maten kommer fran dr en av de fyra karaktirsdragen hos ett AAFN (ibid)

vilket ocksa &r hogt varderat bland svaren frdn konsumenterna. Ett svar pd enkéten beskriver hur
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hen “kénner sig ndrmare och gronare i matkedjan” och att det &r viktigt att ndgon slags
motstdndskraft skapas genom att ha mattillgdng nira och att det finns en levande landsbygd; det
kommer en ekonomisk men ocksa en social héllbarhet ur Reko-ringarna. Att varorna ar lokalt
producerade ar ett krav for att f4 vara med 1 en Reko-ring och det &r ndgot som uppskattas hos
konsumenterna, vilket forstirker identifieringen av en Reko-ring som ett alternativt matnatverk.

Naésta dimension som identifieras som négot vardefullt hos konsumenterna ér den ekologiska
och grona produktionen som sker hos de lokala producenterna som tillverkar de erbjudna
varorna i séllskapet. Det &r “fina farska varor” som finns tillgdngligt och de kédnns “frascha” och
tycks smaka bittre, samt att utbudet varierar med sédsongen. Det dr ndgot som knappast mérks
av om man &r en regelbunden kund pa en vanlig stormarknad. Att man dessutom bidrar till
Oppnare landskap genom att kopa kott fran svenska betesdjur ses som positivt. Intervjuperson 3
framhéver detta och hénar de som vill ha 6ppna landskap men som tycker det dr mer vért att
kopa en billig oxfilé fran Tyskland &n att betala det “riktiga” priset for kottet som kommer ifrédn
den lokala ranchen. Intervjuperson 5 stirker ocksd denna aspekt genom att sdga “det kommer
alltid finnas folk som koper billigt. Kanner att det krdvs att man ténker lite hogre, eller hur man
ska forklara, att man har viarderingar som ar viktiga”. Detta kan ses som ett tydligt exempel pa
hur individerna forstirker sin och gruppens identitet genom att distansera sig frdn andra med
“lagre” eller annorlunda virderingar dn de sjdlva, samtidigt som de motsétter sig det globala
industrialiserade konventionella matsystemet.

De sista tvd dimensionerna som definierar ett alternativt matnétverk enligt Jarosz (2008) &r
mojligheten att kunna kopa direkt av producenten och engagemanget for den sociala,
ekonomiska och ekologiska hallbarheten som kommer med denna typ av produktion och
konsumtion. Den forstndmnda faktorn ar tydlig hos Reko-ringarna. Den sista faktorn blir tydlig
genom att ldsa enkédtsvaren - det dr ett genomgéende tema att det &r viktigt att stodja den lokala
bygden. Det dr viktigt att bonderna fir pengar direkt, utan mellanhénder, sa att de kan leva pé
det de gor. Detta kan ldsas ur de svaren (95 stycken) om att det dr viktigt att stodja lokal
produktion. Som Intervjuperson 1 uttrycker hur hen “tinker man vill gynna det ekonomiskt
forhoppningsvist och att det finns en hallbarhetsaspekt 1 det 1 bade social héllbarhet och nagon

slags motstandskraft i1 att vi har mattillgang néra och det finns levande landsbygd, s& dem f6ljs
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ju at lite ddr, kanske den direkta &r ekonomiska men det ger social hallbarhet och vinning i det.”
Ett annat enkdtsvar forklarar de viktiga 1 att “vi maste vilja lokalproducerat for ett hallbart
samhille. Det stirker producenterna, fler kan etablera sig, fler arbetstillfillen och ett bittre
livsklimat.”

De dimensioner (distans, direktkontakt, ekologiskt, sméskaligt) som framkommer i empirin
ar 1 linje med dem som kan hittas i den tidigare forskningen (Jarosz, 2008, Zoll et al., 2017),
samma attityder och beteenden hos de alternativa ndtverken 1 USA, Italien och Frankrike (ibid)
kan ses hos dem i Sverige. Men de uttalanden som definitivt klassar Reko-ring som ett AAFN
ar den tydliga och starka motsittningen mot de konventionella matbutikerna. Intervjuperson 3
uttrycker det ganska tydligt med sitt svar om hur hen skulle beskriva kénslan av att handla pa en
stormarknad med: “jag hatar stormarknader!” och att det dr “det dr opersonligt, det &r svart att
hitta ndgon som vet ndgonting om varorna, det dr véldigt besvérligt om man &r intresserad av
varornas ursprung”. Det framkommer inte frdn alla 400 enkitsvar, men néstan frin alla
intervjupersoner. Nir vi pratar med intervjupersonerna om konsumtionen pa den vanliga
matbutiken beskrivs det med en negativ ton, som nagot jobbigt, som dem dock inte kommer
ifrdn. Den skona kénslan av att komma hem med en farsk produkt eller att sétta ett ansikte pa
varorna dr nagot som intervjuperson 4 och 5 tycker CityGross och ICA behdver jobba pa. I
enkédtsvaren framkommer flera frackare svar; nagon tycker det storsta mervirdet dr att fa “ge
langfingret 4t snabb konsumtion” medan en annan tycker det ar “skont att slippa ICA Maxi och
all skit som finns dér for en stund” medan en tredje tycker det kinns meningsfullt att ge lokala
producenter pengar snarare dn en stor butik med aktiedgare. Konsumenterna tycker det kidnns
bra att stodja och triffa den som producerat deras mat istéllet for att goda ett anonymt
varumérke som tillhor en stor koncern. Det kdnns helt enkelt “roligare att hdlla upp mjélken ur
en glasflaska an ett tetrapak™.

Det ér tydligt hur nétverket vinder sig mot konventionell matproduktion och istéllet véljer att
konsumera mer hallbart och traditionellt. Deras val av att uttrycka sig stimmer 6verens med

Jarosz (2008) och Andrée, Dibden, Higgins & Cocklin (2010) beskrivning av AAFNs.
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4.4 Att engagera sig for miljon

Miljoaspekter &r ett dterkommande tema varfor konsumenterna véljer att handla via en
Reko-ring. Detta dr ndgot som framgick tydligt ur empirin och har stdd i tidigare forskning (Zoll
et al.,, 2017, Kneafsey et al., 2013). Det skapar en kdnsla av en hallbar livsstil att kopa
nirproducerat och ekologiskt. Genom intervjuerna blev det tydligt att stodja lokala producenter
ocksa innefattade att stodja miljon, vilket kan forklara varfor miljoaspekter var ett mindre tema
bland enkiitsvaren men enhilligt bland intervjupersonerna. Aterkommande ord och
beskrivningar innefattar ord som hallbarhet, gront, ekologiskt, miljovénligt, korta
transportstrackor etc. Detta kopplas 1 ménga fall direkt till positiva kdnslor, t.ex nér att en
respondent blir “sd glad nér jag lagar mat. Allt dr hdlsosamt. Att stddja miljovénligt arbete
lyfter upp min sjél och ger gliadje” eller att de gillar “kdnslan att bidra for en hallbar livsstil.”.
De mar bra av att veta att maten ar giftfri och nirproducerad vilket dr termer som &r positivt
laddade i dagens diskurs ddr klimatet dr en viktig friga.

I dagens samhille kan individer ses som aktiva skapare av sina identiteter genom de val de
gor (O'Dell, 2002). Hur konsumenterna forklarar det viktiga med att anvdnda en Reko-ring kan
tolkas som ett aktivt arbete med att konstruera sina identiteter att passa in i en rddande diskurs.
Respondenterna beskriver hur viktigt det &r att ta ansvar och argumenterar for sina val och
varfor de konsumerar som de gor, precis som O’Dell (2008) menar att den moderna individen
gor. Argument som fors fram &r hur viktigt det &r “att lokala matproducenter gynnas. Att maten
ar narproducerad och déirav bittre for miljon. Att jag tvingas anpassa min konsumtion efter det
som just nu kan produceras i ndromradet.”. Detta tycker konsumenterna att det r virt att betala
lite extra for d& det &ar nyttigare for deras egna maende, for producenterna och for miljon. Soper
(2007) skriver om hur fler minniskor &ndrar sina konsumtionsvanor och véljer bort sddant som
inte fyller ndgon funktion lingre; ndstan 75% av enkétsvaren anger att de har Okat deras
konsumtion av lokalt producerade varor.

Det kan ses som att konsumenter har ersatt ett konsumtionsmonster som var vildigt praktiskt
och funktionellt med ett som ticker samma behov men ocksa ger nagot mer. Har har
Reko-rings-konsumenterna gétt ett steg ldngre och precis som O’Dell skriver (2002, s.42) ar

maten inte bara till for att ticka grundliga behov om néring, utan ocksé ett medel for att berika
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livet och forstirka identiteter och Oka vidlméendet. Att handla via Reko-ring blir en
manifestation av de virderingar som rader hur viktigt det dr att viirna om miljon. Aven den
altruistiska oron Over konsekvenserna av den konsumtionsdrivna kulturen (ibid) finns hos
respondenterna och de kinner att de bidrar till en 16sning pa problemet. Viljan att konsumera
mer lokalt och autentiskt identifieras tydligt bland svaren nér de beskriver hur detta handelssitt

kdnns mer dkta och naturligt.
4.5 Att stdodja bygden - bra for mig, bra for dem

Att stodja bygden dr ett tema som innefattar beskrivningar om att det kénns bra att stodja lokala
aktorer, mindre producenter och att frimja orten. Respondenterna forklarar inte utforligt varfor
det dr viktigt att stodja de lokala producenterna utan det flesta svaren ér korta dir de anger
“gynna/stddja lokala producenter”. Det finns flera mojliga faktorer till varfér man vill stédja
nirproducerat, det kan till exempel handla om miljo, ekonomiska anledningar eller sociala
faktorer. Det som framkommer ur svaren att det hér temat &r en viktig del av konsumtionen via
Reko-ring. Att stotta, sponsra eller gynna dr exempel pd verb som anvédnds i denna mening
vilket ocksa &r kopplat till uttryck om positiva kénslor som att “det kénns bra att stotta lokala
girdar och fi produkter som producerats pd ett schysst sétt.”. Ett mindre antal svar inkluderar
djurhallning 1 denna fragan 1 deras arbete da de ‘“gdrna stodjer lokal produktion samt ekologisk
odling och bittre villkor for djur.”. De flesta svaren dr neutrala vad géller varfor det dr bra att
stodja lokalt producerad mat men ett fatal svar dr mer beskrivande, som att “stodja sadana héar
initiativ utanfor marknads jéttarna (som t ex ICA)” eller att hen “far battre sjdlvkénsla.
Bidragskénsla for att jag gynnar bygdens Overlevnad.” eller att det “kénns gott i magen att
stotta vara lokala producenter och fOretagare.”. Som sagt &r svaren inte direkta om de
bakomliggande orsakerna till varfor det dr bra att stodja lokala producenter. Denna kategori &r
den storsta med 95 svar i enkétsvaren.

Nar vi undersokte vidare genom intervjuerna blev bilden tydligare vad som &r det viktiga med
att stotta bygden. Som vi spekulerade innan innefattande det flera av de andra dimensionerna.
Att det bidrar till ett hallbart miljéarbete genom att konsumera lokala produkter vilket leder till

mindre transporter och farre utsldpp av gifter eller storande medel som resultat av smaskaliga
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produktioner istéllet for stora monokulturer &r en. Den stdrsta anledningen bakom det vanligaste
svaret om mervardet av att handla genom Reko-ring dr grundat i kdnslan av att bidra till en
ekonomisk och social hallbar landsbygd. Ser man det genom samma lins som O’Dell (2002) om
ansvarstagande och den rittfairdigande identitets konstruerande konsumenten forstdr man varfor
de vill stodja det lokala ur samma aspekter som tagits upp tidigare i analysen (miljon). Av
samman anledningar vill individen stotta den lokala producenten och skapa kénslan av att man
drar sitt stra till stacken for en héllbar varld ur flera aspekter.

Konsumenten vill alltsd vara med och bygga upp en bygd som &r héllbar ekonomiskt och
socialt. Som ndmnt tidigare dr méinga svar korta och neutrala vad giller varfor det &r positivt att
stotta lokalt men de svaren som dr mer nyanserade stodjer denna analys. Till exempel uttrycker
en respondent sig om ett hen “hjélper forhoppningsvis lokala producenter till vinst och ddrmed
finnas kvar” eller som en annan svarar: “Jag tinker man vill gynna det ekonomiskt
forhoppningsvist och att det finns en hallbarhetsaspekt 1 det 1 bade social hdllbarhet och ndgon
slags motstdndskraft i att vi har mattillgdng néra och det finns levande landsbygd, s& dem foljs
ju at lite ddr, kanske den direkta dr ekonomiska men det ger social héllbarhet och vinning i det.”
Detta kan ses som ett svar mot en okad globalisering, vilket flyttar lokalt tjinade pengar fran
fickan pa arbetare pa en ort till ett storre dverskott hos ett foretag som konsumenten egentligen
inte har nagon relation till. Invanarna i1 bygden vill hélla kvar pengarna i systemet dér de sjdlva
bor, arbetar och lever. Detta &r tydligt i svaren ddr de argumenterar for hur viktigt det &r att hélla
liv 1 landsbygden med de smé aktorerna, att f& visa uppskattning till dem sa att de forstar hur
viktigt det faktiskt dr. Att “fa gynna lokala producenter utan mellanhdnder” ses som ndgot
positivt da det “det kidnns bra att std framfor den som odlat, bakat eller gjort surkélen jag kdper.
Det dr inget anonymt varumérke i en stor koncern som med PR och marknadsforing kommer
undan med vad som helst, utan en minniska som antagligen bryr sig om sitt anseende.” Detta
kdnns viktigt for medlemmarna i Reko-ringarna. Det kan dels forklaras om den medvetna
konsumenten 1 dagens ekonomi som vill stddja de goda krafterna i samhéllet vilket i dagens
diskurs om en skenande vérld framforallt kan forknippas med hallbarhet. P4 detta vis véljer
konsumenten att ta stillning och uttrycka sina dsikter, vilket stimmer dverens med vad Gabriel

& Lang (2006) beskriver som en funktion av konsumtion.
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Men det kan ockséd forklaras ur ett annat perspektiv. Det kan ses som en uppfyllelse av ett
behov, eller suktan, av autenticitet som manniskor i dagens ekonomi har. Konsumtionen av
lokalproducerat mat kan ses inbringa en kénsla av autencitet och samhéllsnytta (Sims, 2008).
Négot som bidrar till kinslan av autenticitet & mdojligheten att kunna identifiera sig med
produkten och dirav skapa sammanhang av sin egen vérld genom sambandet med produkten.
Reko-ringen fungerar som ett medium didr den geografiska platsen, konsumenten och
producenten sammankopplas och assisterar skapandet av detta bandet mellan de olika parterna
och dérav kénslan av autenticitet. Produkterna har en koppling till kulturen och historien vilket
skapar en mening och gor den mer autentisk (ibid).

Sjdlva naturen av en Reko-ring har de perfekta forhallandena for autenticitet att gro och véxa.
Miljon dr av en immersiv karaktir dir konsumenten aktivt delar utrymme med manga
producenter som sétter ett ansikte pd landsbygden och ger det en karaktdr. Kédnslan av hur det
var forr 1 tiden nér flera smé producenterna forsorjde bygden med den maten som behdvdes for
att upprétthallas kan vara betryggande nir 9 av 10 gardar har forsvunnit de senaste 25 aren
(Lindstrom, 2015, 8 Maj). Den autentiska kénslan kan tinkas i den hér situationen vara sa stark
den bara kan bli och en motiverande faktor for konsumenten for att anvénda och vara en del av

Reko-ring.
4.6 Att fa en autentisk upplevelse

Som nidmnts sa dr konsumenterna pa jakt efter en kdnsla av autencitet, detta behov har kommit
som ett motsvar pa den utvecklade ekonomin d& mycket produceras i stor skala pa en avldgsen
plats (Sims, 2008). Att Reko-ring tillhandahaller denna kénsla &r nigot som blev tydligt nér
svaren tolkades med hjdlp av Gilmore & Pines (2007) teorier om autenticitet. Vad det ocksa
skapar for konsumenten &r en upplevelse - en upplevelse som forstérker kinslan av autenticitet
och som sammankopplar de 6vriga aspekterna. Upplevelsen blir syntetiseringen av de olika
faktorerna som gor Reko-ring till vad det ar. Sjdlva upplevelsen dr nagot som konsumenterna
véirderar och beskriver och forknippar med positiva kénslotillstdnd. En vanlig utvirdering av
upplevelsen ir att jimfora med andra handelsformer, som att denna ar ett “valdigt mysigt sétt att

handla pa, som en riktig gammaldags matmarknad” medan en annan forklarar att den kédnslan
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“tror jag aldrig jag har fatt pd ICA”. Det upplevs som att det rdder en trevlig stimning vilket
bidrar till att det blir en speciell upplevelse och att det ligger i detaljerna. Respondent 2 forklarar
hur sonen girna gar med varje vecka for att han tycker det 4r mysigt, han far sjidlv béra dggen
dérifran. Han fOrstér att de som ar dar har med sig sina egna produkter och att de kommit dit
som en butik och han hélsar girna pa dem. Allt detta bidrar till kinslan av autenticitet. Riktiga
dgg som har betalats till sjdlvaste producenten som ocksa svarar pd fragor om hur det gétt till
och om hur méanga honor som varit med och producerat varan. Detta kan ses vara i linje med
vad Wang beskriver (Sims, 2008) om existentiell autenticitet, hur den lokala maten bidrar till en
starkare kinsla av samhorighet och de samhillet de lever i som ett resultat av den “autentiska
varan”.

En viktig aspekt av upplevelsen dr att kunna kommunicera med producenterna och att en
personlig bild av dem skapas genom processen, fran att bestélla via Facebook till att métas upp
och tacka for affaren. Det &r manga svar som beskriver detta med positiva bendmningar, som ett
enkétsvar om mervirdet frén tjansten kommer dd “direktkontakt med producenterna &r trevligt.
Kénslan att handla pa detta sittet dar trevligt.”. Manga beskrivningar kan tolkas som
uppskattning av den autentiska kinslan och det ar ofta forknippat med den personliga kontakten
men ocksd att det dr producerat lokalt. Som tidigare ndmnts jamfors detta med andra sitt att
handla och hir foljer ett enkétsvar som fortydligar denna podng: “Jag tycker det dr jatteviktigt
och hirligt att fa en relation till personer som producerar min mat. Det blir mer verkligt dn nér
man gér och koper en inplastad broccoli i ndgon ICA-butik som skeppats hit fran en
vaxthusodling 1 Spanien”. Upplevelser av autenticitet kan inteuteslutas och nidgot som vi antar
bidrar till den verkliga kdnslan &r att Reko-ring inte dr ndgon central organisation som anordnar
detta i1 vinstdrivande syfte. Precis som ménga beskriver (dven Reko-ringarnas beskrivning
(hushallningssallskapet.se, 2019) att det dr en folkrorelse dér grupper av ménniskor kommer
thop och gor detta tillsammans. Producenterna &r helt vanliga manniskor som &r en del av
bygden och alla representerar sina egna varor som producerats enligt principer som ir i linje
med medlemmarnas virderingar. Det dr “riktiga” varor och det dr svart att fa tag pa i en vanlig
butik tycker konsumenterna och kdnslan som skapas av att ta del av denna mdjlighet har flera

konsumenter svart att sétta fingret pa. Flera enkdtsvar forsoker definiera de virdet som skapas



43

och en beskriver kédnslan “nér jag varit ddr och kommit hem med mina kassar, med hérliga saker
1. Da ér jag sd himla lycklig ddr och man far packa upp dom, det dr sa féarskt, det dr jordigt och
hérligt. Ah ja. Det dr ndgon slags lyckorus man fir av den fina maten man fir med sig hem.”.
En annan konsument forklarade det med att “det &r ménga kénslor, forsta gdngen jag kom hem
efter Reko-ringen kidnde jag mig rik! Rik pa hérliga dkta produkter, typ som givor fran en
kunnig mormor”. Hir kan svaren tolkas som en del av kdpet av autentiska produkter och detta
ar nagot som gor konsumenterna villiga att handla via detta alternativa sétt, betala mer for det
och aterkomma (29.4 % é&terkommer varje vecka och 23.3 % vart annat tillfille). Detta stimmer
overens vad Gilmore & Pine (1998, 2007) sidger om hur konsumenter dr villiga att betala mer
for upplevelser och autentiska produkter som ses i flera svar frdn Reko-rings medlemmarna. Till
exempel respondent 3 som forklar hur hen “gédrna betalar mycket mer for Reko-kycklingarna”
eller som respondent 1 forsvarar det dyrare priset med att det “kédnns mer genuint eller vad man
ska séga att fi ha varit dir och handlat och triffat dem” och att “man fér betala vad det faktiskt
kostar”. Ser man pa dessa beskrivningar av upplevelsen som Mossberg (2003) forklarar kan det
tolkas som en transformering som tar en over tid och rum. Tvekldst har kunden fatt erfara nagot
utover det vardagliga och att det dir lilla extra uppskattas starkt och skapar en “extraordindr
upplevelse”. Det kan dd ocksé ses som en en paus fran det vardagliga livet och fylla det behovet
(ibid).

Tittar man pé typen av upplevelse utifrdn de tva dimensioner som Gilmore & Pine (1998)
teoretiserat kanske det enklare kan fOrstds varfor det bidrar till autenticiteten. Kundens
deltagande ér av aktiv karaktir. Den dr med och skapar och paverkar upplevelsen genom dess
interaktion, forst via Facebookgruppen och sedan vid utdelningstillfdllet da det &r konsumentens
eget ansvar att hitta producenten och hdmta sina varor. I den andra beskrivande dimensionen
kan Reko-ring processen ses som en immersiv/omslutande, upplevelse dédr kunden tar del av den
fran dess kdrna mitt i hdndelseforloppet. Detta engagemang hojer kinslan av upplevelsen och

bidrar ocksa till chansen att det ska bli autentiskt.
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4.7 Det ar praktiskt och enkelt

Ett mindre men &terkommande tema ar att det underlittar rent praktiskt for konsumenterna med
Reko-ring. Det forklaras med att det ar smidigt att forbestilla och slippa dka runt till gérdar,
vilket gor det enkelt att konsumera lokalt. Det ar“bra for oss utan bil som vill handla
ndrproducerat och inte kan ta sig ut till olika gdrdsbutiker.” eller att det ar “Lyxigt att kunna
handla frdan sa manga lokala leverantorer pd ett stdlle”. Detta dr ett mindre dterkommande men
aterkommande monster med 12 stycken svar som tolkas hora till denna kategori inom
enkétsvaren och en del vidare i intervjuerna. Det dr ocksad ett fenomen som inte har nagon
forklaring eller koppling till teorin men dnda virt att ta nimna. Det som konsumenterna tycker
ar praktiskt med Reko-ring ar att det blir mycket enklare for dem att handla lokalt. Att handla
lokalt &r ndgot som konsumenterna har gjort tidigare, dver 60% anger att de gjort detta men da
genom att aka runt till olika gérdsbutiker eller kopt ur ett begrdnsat sortiment av lokala
produkter pa de traditionella matbutikerna. De tycker ocksd att processen dr smidig med att
forbestdlla och plocka upp varorna vid utdelningstillfdllet och som respondent 1 uttrycker “det
ar en ovéntat smidig process skulle jag sédga, jag har aldrig varit med om att det blir en miss eller
sa. Dom som séljer har koll pa det och det har alltid funkat jattebra.”. Det underlattar att manga
av traktens producenter samlas pé ett stille sd att konsumenten sjilv slipper kora runt till dem,
att en bil aker in till byn varje vecka frin producenten istdllet for att femtio bilar med
konsumenter ska aka ut till gdrden varje vecka gor det praktiskt for alla. Respondent 3 forklarar
det med att “du kor inte 7 mil for att kdpa tva biffar, diremot om de tva biffarna kommer till dig
da koper du dom.”.

Négot som diremot inte uppfattas som praktiskt av konsumenterna dr att Facebook ér ett krav
for att kunna nyttja tjdnsten och ta del av gemenskapen. Eftersom att alla bestdllningar tas via
Facebook genom att kommentera de enskilda inldggen frdn producenterna kan detta uppfattas
som krangligt av vissa. Dessutom blir en viss grupp uteslutna frin Reko-ringen, de som inte vill
anvinda Facebook. Ibland kan algoritmerna fran det sociala nitverket goéra att vissa inlagg
forsvinner ifran flodet och det kan krangla till det upplever ett par konsumenter. Det dr ménga

som tycker att det borde finnas ett enskilt program eller app som ska ersitta Facebook som



45

medium. Dock tycker majoriteten (56.5%) av konsumenterna att det funkar bra som det ar och

vill ha kvar Facebook som medium for Reko-ringar.
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5. Slutsatser

5.1 Varfor handlar konsumenter via Reko-ring?

Det har framkommit att det ar flera faktorer som paverkar konsumenterna som handlar via
Reko-ringar. De olika faktorerna kan ses som motiveringar som gor att de véljer att handla via
detta alternativ. Det ger dem virde utifrn olika typer av kédnslor som hirstammar fran olika
aspekter. Tolkar man detta genom de teoretiska ramar som valdes for studien kan anledningen
till deras konsumtion forklaras med krafter som vid forsta ansprak inte var helt tydliga och som
kanske inte skulle godtas som en forklaring av alla.

Att handla via Reko-ringar fyller ett socialt behov eftersom tjdnsten dr en trevlig upplevelse.
Kunderna kan interagera och kdnna att dem tillhor en gemenskap som forenas av gemena
intressen och vérderingar. Detta kan tolkas forstidrka deras identiteter och skapa en mdjlighet att
uttrycka sinnesstimningar. Gruppen kan ses distansera sig frdn andra grupper och dirav
bekrifta sjilvbilden ytterligare. De flesta uttrycker det som att helt enkelt ar trevligt. Den
sociala kontakten med producenten dr vérdefull d4 dem far ett ansikte och en relation till den
maten de konsumerar.

Det finns en motiverande faktor som giller ett kollektivt ansvar att virna om miljon.
Manga av konsumenterna i Reko-ring anger detta som en viktig del av deras deltagande, men
inte som huvudsakliga anledning Detta 4r ocksd vad som setts i tidigare forskning om
altruistiska anledningar till deltagande. Var analys ser det dock som ett arbete individen gor for
att anpassa sig till den rddande diskursen om hur viktigt det &r med ett héllbart samhélle. Det
blir ett viktigt utlopp for konsumentens vérderingar som skapar kénslan av att de faktiskt ar med
och bidrar till ndgot gott i samhillet och inte &r en del av problemet vilket kan ses stérka deras
sjalvkinsla..

Naésta tema som dr en bakomliggande kraft varfor konsumenterna anvinder sig av Reko-ringar
ar att gora ett aktivt motstand till det globala industrialiserade matproduktionssystemet.
Detta gar hand i hand med temat om att bidra till miljéon men konsumenterna beskriver temat

annorlunda. Dels innefattar det en oro for miljon men det finns ockséd andra anledningar sdsom
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en etisk aspekt gillande djurhéllning eller vikten av sjdlvforsorjning. Dessa motivationer &r
ocksa 1 samrdd med den tidigare forskningen diar konsumenterna ser sig drivna av altruistiska
anledningar. Aterigen kan detta dock ocksé ses som ett bekriftande av individens identitet dir
dem far en mojlighet att manifestera deras virderingar.

Att stodja bygden och den lokala ekonomin &r en viktig aspekt som motiverar kunderna att
handla via Reko-ring. Kénslan av att kunna bidra till en levande landsbygd skapar ett varde for
kunden. Aven detta innefattar aspekten om att bidra gott till miljon och djurhallningen men det
som skiljer sig utifran detta &r att &ven den ekonomiska och sociala héllbarheten lyfts fram. De
vill vara med och gynna lokala mindre producenter s att dem kan leva pa produktionen och att
jobb skapas pa orten. Detta tolkas som den ansvarstagande konsumenten som rittfardigar sina
beslut i processen av identitetsskapandet som alltmer formas av den radande diskursen om
héllbarhet.

Ytterligare en forklaring till varfér konsumenterna véljer att handla via Reko-ring att det fyller
behovet av en autentisk upplevelse. I dagens ekonomi sdker kunden efter nagot som &r utover
det vanliga och vardagliga, upplevelsen av Reko-ring kan ses som detta. Aterigen har det
kopplingar till det globala industrialiserade matsystemet, att handla direkt av producenter som
dessutom dr lokala skapar en kénsla av autenticitet som det dr hog efterfragan pd i dagens
samhille dér de flesta produktioner sker pa fjérran platser av anonyma foretag som resulterar i
generiska produkter.

Att Reko-ring uppfattas som ndgot praktiskt av flera konsumenter framkom i empirin men som

ett mindre tema. Det kan tidnkas vara en motivation for kunderna att anvinda Reko-ring. Detta dr nagot
som inte framkommer i den tidigare forskningen att det rent av &r praktiskt men det kan klassas som en

egoistisk motivation.
5.2 Ar Reko-ring ett alternativt matnatverk (AAFN)?

Vi anser att Reko-ring kan klassas som ett svenskt alternativt matnitverk di de uppfyller samma
karaktirsdrag som definieras i litteraturen. De fyra karaktdrsdragen &r att distansen mellan

konsument och producent &r kort, att storlekarna pd gardarna och produktionen dr sma och att
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mdjligheten att kopa direkt av producent finns samt ett engagemang for de sociala, ekonomiska

och miljévinliga aspekterna inom matproduktion. Reko-ring fyller denna beskrivning val.
5.3 Diskussion

Studiens syfte dr att skapa en inblick i Reko-ringar och en forstaelse over varfor konsumenter
véljer att handla via denna tjdnst. Vi har skapat en kompletterande och alternativ forstaelse kring
varfor konsumenter véljer att handla via Reko-ring och det dr flera faktorer som spelar in. Det
satt vi valt att analysera datan utifrdn och se konsumenterna som drivna av anledningar sa som
identitetsskapande och som en tillfredsstillande autentisk upplevelse. Vi har dven identifierat de
faktorerna till varfor konsumenter véljer att handla pa detta sitt som é&r 1 linje med tidigare
forskning om alternativa matnitverk och vi ser att vissa konsumenter drivs starkare av
personliga asikter, bade altruistiska och egoistiska, och har mycket gemensamt med medlemmar
1 andra alternativa nitverk. Genom intervjuerna, enkiterna och analysen av svaren gér det inte
att sdga att det bara finns en anledning till varfor de véljer att konsumera via Reko-ring. Som
ndmnt innan ir det kombinationer av flera faktorer som motiverar kunden att vara en del av
denna folkrorelse. Precis som i tidigare forskning om Reko-ringar har vi kommit fram till
liknande slutsatser i vér studie, dvs att konsumenterna vill stodja de lokala producenterna, att de
vill ha kunskap om matens ursprung och att maten ska halla en hog kvalitet. Det som ocksa
framkommer i var studie ar att konsumenterna anser att konsumtion via Reko-ringar ger ett
mervarde 1 form av en upplevelse med édkta autenticitet.

Négot som &r intressant ér att konsumenterna uttrycker hur de vill bidra till ett mer héllbart
samhiélle genom att byta delar av deras konsumtion till en mer hallbar konsumtion. Daremot har
de svart att beskriva och forklara hur det ska ga till, och det ar just det som ar problemet. Det
uppstér en kinsla av att man slar ett slag pd trumman for ett hallbart samhille, faktum &r dock
att Reko-ringarna inte kan tillhandahalla dagens konsumenter med de ravaror som krévs for att
uppratthalla den virld vi lever 1 idag, inte ens 1 narheten.

Bara en brékdel av facebooksmedlemmarna i Reko-ring ar aktiva och utnyttjar tjdnsten som
har utlimning en till en gang varannan vecka. Att varor tar slut ar inget som hor till

ovanligheterna och utbudet ar inte speciellt diversifierat. Den respondent som handlar storst



49

andel av sin konsumtion via Reko-ring uppgick till 50%. De 6vriga respondenterna uppskattade
sin konsumtion via Reko-ring till 10-30%, vilket upplevdes som att det var en stor del av deras
konsumtion. Respondenterna uttryckte att i dagens ldge ar det omdjligt att endast gora inkdp via
Reko-ring. Det blir tydligt att samhéllet vi lever idag inte dr redo att byta ut nuvarande
konsumtionsmonster, ddiremot borjar vi se ett ljus 1 tunneln for nya sétt att konsumera pa. Syftet
med Reko-ring ér inte som (Goodman, et.al 2012) skriver att radikalisera eller massmobilisera
mot det globala livsmedelssystemet, utan snare blir Reko-ring ett sétt sprida budskap, inspirera
och bekréfta médnniskors egen sjdlvbild. Som ndmnt i inledningen &r Reko-ring fortfarande ett
relativt nytt och outforskat fenomen dérfor behovs det fortsatta studier for lyckas tydliggora

vilken funktion det fyller i samhéllet och for att skapa forstielse kring fenomenet Reko-ring.
5.4 Avslutande reflektioner

Under studien har vi analyserat och diskuterat kring orsaker till varfér konsumenter véljer att
handla via Reko-ringar utifrdn begrepp om konsumtion, identitetsskapande, upplevelser,
autenticitet och individer 1 det senmoderna samhéllet, vilket har skapat en djupare insikt om
Reko-ringar och deras medlemmar. Vi har ocksé analyserat utifrdn fenomenet om alternativa
matnédtverk (dven AAFN, alternative agricultural food networks) och Reko-ring har ménga
likheter med detta och kan klassas som ett instans av detta. Genom att analysera data utifrdn en
bredd av teorier kunde vi forklara och tolka de olika svaren som anledningar till varfor de
handlar. Det finns en mingd olika anledningar bakom ett anvindande av tjansten men de teman
som dok upp stimmer dverens med annan forskning som vi stotte pa under processen, vilket ger
mer grund till slutsatserna. De bakomliggande faktorerna till orsakerna tolkade vi annorlunda
och ett steg lingre. Individer handlar genom Reko-ring pa grund av identitetsskapande arbete,
att fylla sociala behov och skapa en kénsla av gemenskap samt som ett ansvarstagande och
motiverade av handlingar i ett medvetet konsumtionssamhélle.

Studiens kvalitativa och tolkande natur gor det svért att generalisera resultaten som en
forklaring till varfor konsumenter véljer att handla genom Reko-ringar, men utefter de
perspektiv som vi valt att titta pa denna folkrorelse ar det en forklaring som har grund 1 bade

empiri och teori.
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Bilaga 1 - Meddelandet till administratorer och

Reko-medlemmar

Meddelande till Administratorerna

“Hejsan! Vi &r tva studenter vid Lunds Universitet som ldser en kanditat i service
management/tjanstevetenskap och har valt att studera REKO-ringar som varat examensarbete.
Syftet med arbetet &r att ta reda pad konsumenternas storsta svarigheter som hindrar dem att
handla genom REKO-ringarna. Vi tycker det ér ett viktigt omrade och ar passionerade for en
hallbar utveckling med fokus pa lokal produktion och konsumtion. Férhoppningsvis kan vi vara
med och bidra till utvecklingen av REKO-ringar och sprida budskapet om dem och pa sé vis

ocks4 till en béttre framtid.

Tanken é&r att samla in data om vad konsumenterna tycker genom webbenkédter och mest
relevant vore att posta i de olika facebook-grupperna, darfor fragar vi nu er om tillatelse for
detta. Vill ni vara med och bidra? :) Med Vinliga Hélsningar, Oscar Gustafsson och Oscar

Runnberg. “

Meddelande till Reko-medlemmarna

“Hej REKO-vénner!

Tvd studenter vid Lunds Universitet som ldser en kandidat 1 service
management/tjinstevetenskap har valt att studera REKO-ringar som deras examensarbete!
Syftet med arbetet &dr att ta reda pad konsumenternas storsta svarigheter som hindrar dem att

handla genom REKO-ringarna.

Dom tycker, precis som vi, att det ar ett viktigt omrade och dr passionerade for en hallbar
utveckling med fokus pa lokal produktion och konsumtion. Férhoppningsvis kommer dessa tva
studenter med er hjilp kunna bidra till utvecklingen av REKO-ringar och sprida budskapet om

dem och pa si vis ocksa till en battre framtid.
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Tanken dr att samla in data om vad ni konsumenter tycker genom en webbenkét som jag har

lankat hér. Lovar att det bara tar nagra minuter av er tid.
https://docs.google.cony/.../1FAIpQLSeU6t4kDtY YgNCOF.../viewform...
Trevlig helg pa er!

Vinligen Admin”



Bilaga 2 - Enkat
Undersokning om din Reko-ring

1. Hur gammal &r du?
Mark only one oval

10-20
20-30
30-40
40-50
50-60
80-T0
7O+

2. Kén
Mark only ong aval.
Kvinna
Man

Annat alternativ

Will & svara

3. Jag iir med | Reko-ring: (ange namn)

4. Har du handlat genom din Reko-ring?
Mark only one oval

Ja
Maj

5. Om ja, vad kopte du for varor vid senaste tillfallet du handlade?
Check all that apply

Kiitt

Gronsaker

Mexjer

Agg

Koknialvaror- till exempel sylt, honung, dryck eller andra foradlade varor.
Brod eller annat bakverk

Annat



E. Om nej, vilka varor &r du mest intresserad av att handla genom Reko-ring?
Check all that apply.

|| K

|| Grénsaker

|| Mejeri

| | Agg

| Kolonialvaror- till exempel sylt, honung, dryck eller andra foradlade varor
| Brod eller annat bakverk

Annat

7. Innan du kinde till Reko-ringar, képte du lokalproducerade varor?
Chaeck all that apply.
Ja, | gérdsbutik

_ Ja, direkt via producentens hamsida, wabshop

| Ja, i livsmedelsbutik

|| Nej

[] Wetinte

| Annat

B Har din konsumtion av lokalproducerad mat okat efter du gatt med i en Reko-ring?
Mark only ona oval

| Ja
| Nej
T Vel inte

9, Ar det nagot du tycker saknas i utbudet, i 54 fall vad?

10, Har det hant att nagot du velat kopa ar slutsalt?
Mark only one oval,

| Ja
' Nej

{ I Vel inte
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11. Om ja, vilken typ av vara?
Check all that apply.

Kot

i

| | Gronsaker
|| Mejeri
Ol

O
i

I

Agg

Kolonialvaror- till exempel sylt, honung, dryck eller andra foradlade varor

| Brod och bakverk
| Annat

12, Hur ménga ganger har du handlat | Reko-ring de senaste 6§ manaderna?
Mark only one oval,

| Enstaka tllfalen
| Ungefar halften av tillfallena

| Nastan varje tillfalle

13, Om du inte handlar via Reko-ring, vad &r fraimsta anledningen?
Check all that apply

| Platsen passar ej
| Tiden passar ej
| Utbudet passar ej

Facebook som kommunikation passar &

| Dat &r fér dyrt
| Vil g bestalla i forvag
| Other:

14, Vad finner du far fordelar med Facebook som medium?

15 Vad finner du for nackdelar med Facebook som medium?
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16, Hade du foredragit nagot annat sitt att kommunicera med Reko-ringar?
Mark only one oval,

Ja

Nej
Kanske
Oithvar;

17. Har det nagot annat varde ndr du handlar genom Reko-ring &n sjdlva kopet? Beskriv garna
mad att par meningar

1B. Har ditt sitt att konsumera forindrats efter alt du bérjat handlat via Reko-ring?

18, Om du skulle kunna tanka dig att bli intervjuad inom amnet fyll garna i kontaktuppgifter
nedan (namn, telefonnummer och mail).



