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1 INLEDNING

Detta examensarbete handlar om konsumentbeteende. Mera specifikt om hur en
konsument paverkas i sitt kopbeslut ifall en livsmedelsprodukt &r av utlandsk eller
inhemsk harkomst. Inverkar faktorer som dessa, och har de en betydelse vid

konsumtionen av livsmedel?

Konsumentbeteende handlar om en konsuments specifika kdpbeteende vid konsumtion
av en produkt, pastar Sheth (2014 s. 1-4). For att vi skall ha nagon slags forstaelse for
vad konsumentbeteende ar, maste vi i forsta hand forsta oss pa konsumentens vilja och
behov. Vi maste ocksa forsta konsumenternas kéanslor, motiv, uppfattningar och hur de i
verkligheten gor sina kdpbeslut. Konsumentbeteende ar de mentala och fysiska aktiviteter
som genomfors av privatpersoner, hushall och foretag, som i sin tur paverkar diverse

beslut som géller kop och anvandning av varor och tjanster. (Sheth 2014 s. 1-4).

Under de senaste aren har det blivit allt mer populart att vélja inhemska produkter framom
utlandska inom livsmedelsindustrin. Gunter (2015) hévdar att den inhemska
livsmedelsrorelsen ar en av de nya trenderna inom livsmedelsindustrin. Konsumenterna
vill idag ha en storre insyn i saval processerna som ingredienserna i de livsmedel de
konsumerar. Detta har de rétt till, eftersom inkop av ansvarfullt producerad mat inte ar en

forbiglidande trend utan &r hér for att stanna.

Enligt Gunter (2015) var en av de tidigaste trenderna inom livsmedelsindustrin som
faktiskt rubbade den massproducerade matindustrin den ekologiska trenden. Ju mera
konsumenterna blir informerade, desto storre blir behovet av att konsumera ’béttre” mat
som i detta fall innebér inhemskt. Oftast gar ekologiskt och inhemskt sa gott som hand i
hand, men enligt Gunter (2015) har de inhemska livsmedlen uppfattats av konsumenterna

som viktigare an de ekologiska.



1.1 Problemformulering

Det har gjorts en del forskning inom milleniegenerationens konsumentbeteende, men det
saknas forskning vad géller skillnader mellan konsumtion av inhemska — vs utlandska
livsmedelsprodukter. | detta examensarbete skall jag gora en undersokning om hur det
paverkar konsumentens beteende ifall varumarket ar utlandskt eller inhemskt, eller om

det alls paverkar sjalva konsumentbeteendet.

Andra faktorer som kommer att vara intressanta att undersoka ar orsakerna till varfor
konsumenterna véljer antingen utlandska eller inhemska varuméarken. Beror de pa att de
helt enkelt vill stoda inhemska varumarken, beror det pa den miljopaverkan som foljer av

att importera produkter fran andra sidan varlden, eller ar det pa grund av etiska skal?

Samtidigt ar det ocksa intressevackande att se hur de senaste aren har sett ut, finns det
nagon form av trend att antingen stoda inhemskt framom utlandskt och hur kommer
millenniegenerationens konsumentbeteende att utvecklas i framtiden? Ser man nagon
form av trend att de inhemska varuméarkenas konsumtion skulle ha 6kat i jamn takt under

de senaste aren, eller har det gatt helt tvartom?

1.2 Forskningsfragor

e Var inhandlar milleniegenerationen sina livsmedel?
e Vilka anser millenniegenerationen vara de betydande faktorerna da de kdper

utlandska och inhemska matvaror?

1.3 Syfte

Syftet med detta arbete &r att utreda vilka faktorer som avgor valet mellan utlandska - och
inhemska varumaérken inom livsmedelsindustrin i Finland.

1.4 Avgransningar

Arbetet avgransas till livsmedelsindustrin. Amnet skulle bli for brett och méangden teori
skulle bli for utmanande att hantera ifall forskningen skulle ga in pa flera industrier.

Malgruppen avgransas till millenniegenerationen pa grund av att jag sjalv tillhor denna



generationen. Millenniegenerationen ar dessutom den malgrupp som i dagens lage stravar
efter att ata h&lsosammare samt att konsumera mer ekologiska matprodukter (Williams

2016). Jag kommer dessutom att avgransa malgruppen till dem som ar bosatta i Finland.

1.5 Begreppsdefinitioner

I denna sektion kommer i sammanhanget relevanta begrepp for denna studie att

presenteras och definieras.

Konsumentbeteende: Solomon et al. (2006) definierar konsumentbeteende som alla de
processer som sker da en grupp eller en individ koper, anvander, valjer eller séljer tjanster,

produkter, erfarenheter eller idéer for att tillfredsstélla sina behov och 6nskemal.

Livsmedelsindustrin: Online ordboken Collins (2017) definierar livsmedelsindustrin

som allting som kan kopplas till produktionen av mat.

Inhemsk produkt: Nagonting som tillhor eller existerar i det omrade du bor i. (Collins
2017).

Icke-inhemsk produkt: Oxford living dictionaries (2017) definierar icke-inhemsk
produkt som nagonting som inte ar inhemskt och inte anses vara releterat eller avgransat

till et specifikt omrade eller en specifik ort.

Millennials: Millenniegeneration ar generationen som ar fédda runt 19802000 talet. Det
finns olika definitioner pa vilken tidsperiod man skall vara fodd i for att hora till
generation X, men det tidigaste foreslagna fodelsedatumet for en millennial & 1976 och
den senaste ar ar 2004. (Rouse 2015)

REKO: Meningen med REKO &r att konsumenten direkt kan kdpa av producenten farsk
mat utan mellanhé@nder. REKO — ringar fungerar via slutna grupper via Facebook dar din
bestéllning och leverans &r fardigt bestamda. (REKO 2017)



2 METOD

Detta arbete kommer att besta av en teoretisk del och en empirisk del. Jag kommer att
anvanda mig av en kvantitativ datasamlingsmetod, ndarmare bestdmt via enkét-
undersokningar. En kvantitativ metod kommer att ge mig svar pa beteenden som nar, var

och hur ofta nagonting forekommer? (Bryman & Nilsson 2002).

2.1 Datainsamlingsmetoder

For att samla in data finns det tva huvudsakliga datainsamlingsmetoder; den kvantitativ

och den kvalitativa metoden.

Kvalitativ forskning skiljer sig fran kvantitativ forskning eftersom den anses vara en
forskningsstrategi som normalt lagger tyngden pa ord istallet for kvantifiering genom
analys och insamling av data. Kvalitativ forskning skall understryka ett induktivt synsétt
mellan forskningen och teorin dar vikten laggs pa framstallande och skapande av teorier.
Enligt Bryman, A & Bell, E (2005) tar kvalitativ forskning distans till den naturveten-
skapliga modellens tillvagagangsatt och normer och fokuserar istallet pa hur enskilda

individer tolkar samt uppfattar sin sociala verklighet. (Bryman, A & Bell, E 2005)

Kvantitativ forskning anses vara en forskningsstrategi som faststaller kvantiteten da det
handlar om analys och insamling av data. Enligt Bryman, A & Bell, E (2005) skall
forskningen innehélla en progressiv uppfattning om praktisk forskning och teorins
forhallande dar prévning av teorier anses vara det viktigaste. Inom kvantitativ forskning
ar det viktigt att forena den naturvetenskapliga modellens tillvagagangsatt samt normer
och speciellt da det handlar om positivismen som ger den sociala verkligheten en
uppfattning om den yttre samt objektiva verkligheten. (Bryman, A & Bell, E 2005).

"En enkdt dr en skriftlig sammanstdillning av oppna och slutna fragor ddr respon-
denterna antingen far svara pa fragorna med egna ord eller fylla i redan pa forhand
givna svarsalternativ”. Enkater anvands for att kunna samla in data fran grupper av
maéanniskor, enskilda individer, organisationer samt foretag. Fordelarna med webbenkaten

ar framst kostnadseffektiviteten och tidsinbesparingen. (Christensen 2007 s. 136-142).



2.2 Tillvagagangssatt

Den elektroniska enkaten byggde jag upp pa programmet Question Pro. Respondenterna
informerades innan de deltog i enkdten vad undersékningen handlade om och vad
informationen skulle anvandas till. I inledningen meddelas respondenterna att deras svar
ar strikt konfidentiella och att deras identitet behalls anonym. Kraven pa vem som passar
in for att svara pa enkaten framgick i inledningen fore enkaten paborjas samt pa Facebook

dér jag delade ut enkaten till respondenterna.

3 TEORI

| detta kapitel presenteras till att borja med teorier i konsumentbeteende varefter jag
behandlar millenniegenerationen och specifika faktorer som paverkar millennie-

generationens képbeslut inom livsmedelsindustrin.

3.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende &r en undersokning om alla de processer som sker da en grupp eller
en individ kdper, anvander, valjer eller saljer tjanster, produkter, erfarenheter eller idéer
for att tillfredsstalla sina behov och énskemal. Sjélva konsumenten kan vara allt fran ett
barn som vill handla goddsaker till ett par som skall kdpa en bostad. Behovs-
tillfredsstallelsen och 6nskemalen kan variera fran hunger, karlek och status till spirituell

uppfyllelse. (Solomon et al. 2006).

Nedan presenteras fem stycken faktorer som paverkar konsumentbeteendet enligt Chand
(2017):

1. Interna - eller psykologiska faktorer
Inom denna kategori & motiven och uppfattningarna de viktigaste faktorerna
enligt Chand (2017). Motiv ar ett behov som innebdr att ha mycket press pa att
behbva en produkt eller en service vilket gor att konsumenten boérjar agera. Behov
finns av olika slag och Chand (2017) delar in dem i tva, kérnbehov och

sekundérbehov. Du kan ké&nna ett behov av ett par glaségon for att du skall kunna
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se (=karnbehovet), medan vissa aven vill att glaségonen skall ha en viss design
for att 6ka deras sjalvkénsla (=sekundart behov). Den andra aspekten Chand tar
upp, uppfattningen, handlar om alla individers individuella vérldsbild som &r unik.
Till detta hor faktorer som kategorisering, selektivitet, forvantningar och tidigare
erfarenheter. (Chand 2017)

2. Sociala faktorer
Chand (2017) upplever att manniskorna &r sociala djur och vi paverkas till stor
del av ménniskorna runt omkring oss. Vi gor sallan saker som inte anses vara
socialt acceptabla av var omgivning eftersom vi soker bekraftelse darifran.
Konsumentbeteende paverkas av dessa sociala faktorer, som kan utgoras av t.ex.

familj, referensgrupper samt status och roller.

3. Kulturella faktorer
Enligt Chand (2017) bhar kulturella faktorer en stor betydelse for
konsumentbeteendet, dar det manskliga beteendet &r resultatet av en lang
larandeprocess som byggs upp genom livet. Individer véxer upp och lar sig olika
varderingar, preferenser, beteendemdnster och uppfattningar som blir ett resultat
av socialisering inom familjen och till sjalva samhéllet. De kulturella faktorerna
bestar av kultur, subkultur och social klass. (Chand 2017)

4. Ekonomiska faktorer
Chand (2017) pastar att ekonomiska faktorer i hog grad péaverkar pa sjilva
konsumentbeteendet eftersom inkomsten ar avgdérande for individens méjligheter.
Ekonomiska faktorer som paverkar konsumentbeteende ar personlig inkomst,
familjens sammanlagda inkomst, besparingar, konsumentkrediter, konsument-

ernas likvida medel samt 6vriga ekonomiska faktorer. (Chand 2017)

5. Personliga faktorer
Som den femte faktorn presenterar Chand (2017) de personliga faktorerna; alder,
yrke samt livsstil som paverkar konsumentens beteende pa flera olika sétt. Under
konsumentens livscykel finns det olika stadier i livet da man koper olika slags
produkter. Allt fran preferens, smak och design forandras under konsumentens

livscykel. Yrket paverkar drastiskt pa konsumentbeteendet beroende pa vad for
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slags yrke du har och hur mycket du tjanar. Konsumentens livsstil och hur han
eller hon har bestamt sig for att leva uttrycks via personens intressen, asikter och
aktiviteter som beskriver den enskilda konsumentens satt att integrera sig med

miljon runt omkring. (Chand 2017)

3.2 Millenniegenerationen som konsumenter

Enligt Boston Consulting Group (2012) ar millenniegenerationen stérre dn vad man tror
och den vaxer i inflytande. | dagens lage finns det ca 79 miljoner amerikanska millennials
i aldern 16 till 34. Millenniegenerationen har varit ett &mne som har kommenterats och
analyserats valdigt mycket. Mest har det talats om deras ivriga anvandning av teknologi,
deras start in till yrkesvarlden och om hur de andrar pa sattet att konsumera media. Men
hur millenniegenerationen &r som konsumenter har det skrivits mindre om. Hur fattar de
sina kopbeslut? Var handlar och ater de? Spenderar de mindre eller mera an tidigare

generationer?

Boston Consulting Group (2012) pastar att foretagen maste borja tanka om och dndra sina
marknadsforingsstrategier, affarsmodeller och varumarken fér att uppna millennie-
generationens forvantningar i dagens lage eftersom de tidigare generationernas
forvantningar ar annorlunda. | undersékningen gjord av Boston Consulting Group (2012)
framgick att chefer som fattar beslut géllane varor och tjanster for sina féretag har en
negativ installning till millenniegenerationen. Dock maste foretagen inse att de maste
acceptera och forsta denna situation. FGretagen maste acceptera detta och ta hansyn till
millenniegenerationens varden och egenskaper, om de skall kunna skapa varor och

tjanster som anses vara relevanta for deras behov.

| forskningen gjord av Boston Consulting Group (2012) var det geografiska omradet USA
och i studien deltog 4000 millennials i aldern 16 till 34 och 1000 icke millennials i dldern
35 till 74. 1 studien kom det fram att millenniegenerationen anses vara ” digitala
infodingar”. Detta betyder att de har vuxit upp med sociala medier och teknologi och
integrerar dessa verktyg i sitt arbetsliv och i sitt dagliga liv. Da det handlar om nya

applikationer och teknologier uppfattar millenniegenerationen sig som snabba
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“adapterare” och det anses vara sannolikare att millenniegenerationen prévar nagon ny
teknologi fore en icke millennial (Boston Consulting Group 2012). Genom forskningen
av Boston Consulting Group (2012) kom det fram olika exempel pa beteenden och
attityder som beskriver hur millenniegenerationen ténker, ”I want it fast, and | want it
now” eller ”I'm a social creature-both online and offline”” och "I can make the world a

better place”.

Schawbel (2015) papekar att millenniegenerationen har ett stort inflytande Gver de aldre
generationerna, och att de ar dagens trendséttare i allt fran mat till mode. Med hjalp av en
undersokning dar 1300 millenials intervjuades kom det fram tydliga drag som visar hur
de fungerar som konsumenter. De séger att de inte alls paverkas av reklam och att reklam
inte Overtygar dem att lita pa ett varumarke (Schawbel 2015). Millennials anser att
reklamerna inte ar autentiska och de anvénder sig av olika program som ”Tivo” som gor
att de kan undvika webbannonser och hoppa éver annonser pa olika webbsidor som

exempelvis Facebook.

Schawbel (2015) sager att innan millenniegenerationen koper en produkt sa granskar de
produkterna via bloggar och sociala media. 33 procent av de 1300 medlemmarna som
deltog i intervjun sager att de kollar igenom bloggar fore de koper en produkt.
Millenniegenerationen litar mest pa informationen de far via sociala medier eftersom de
anser att de far en mer autentisk bild pa vad som pagar i varlden, medan de aldre
generationerna anvénder sig av traditionella medier (Schawbel 2015). Autenticitet
varderas av millenniegenerationen som viktigare an sjalva innehallet nar man konsumerar
nyheter. De anser att de maste ha ett fortroende av nyhets- eller féretagssidan for att de

skall besvéra sig med att lasa innehallet. (Schawbel 2015)

Millenniegenerationen anses vara varumarkeslojala. Schawbel (2015) pastar att 60 % av
deltagarna i forskningen sager att de alltid eller oftast ar lojala mot varumérken som de
anvander sig av. Ju tidigare ditt foretag skapar ett djupare forhallande till millennie-

generationen desto battre, eftersom dessa i fortsattningen kommer att kopa av dig ocksa.

Millenniegenerationen vill via sociala nétverk engagera sig mera i varumarkena
(Schawbel 2015). Schawbel pastar att millenniegenerationen menar att de hogst troligt

skulle bli lojala kunder om varumarkena skulle engagera sig mera i denna malgrupp pa
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olika sociala natverk. Detta &r da kanske nagot som foretagen maste jobba med om de vill
na millenniegenerationen som konsumenter. Schawbel (2015) redovisar att under-
sokningen visade att 42 % av millennials ar intresserade av att utveckla varor och tjanster
for foretag i syfte att hjalpa dem. Normalt &r det ju foretagen som utvecklar produkterna
och darefter hoppas man att konsumenterna konsumerar dessa. Men da det galler
millenniegenerationen sa vill de vara mera engagerade i hur dessa produkter skapas och
utvecklas. De foretag som involverar millennials i produktutvecklingen anses bli mera

gynnade av framgang. (Schawbel 2015)

3.3 Inhemskt vs utlandsk

| dagens lage definierar man utlandska varumarken som sadana som finns i flera olika
lander runt omkring i varlden som har liknande och samordnade
marknadsforingsstrategier. Enligt Roy & Chau (2011) &r ddremot inhemska varumérken
for det mesta tillgangliga pa de inhemska marknaderna och symboliserar oftast den
inhemska kulturen eller landet. Inhemska varuméarken foredras fran konsumentens
perspektiv nar de kan identifiera sig med sitt eget samhalle och ménniskor som
exempelvis framfort nagot unikt i det inhemska samhéllet eller inhemska traditioner.
Forskningsbevis i dagens lage papekar att varumarken med starka inhemska forbindelser
foredras av konsumenter. (Roy & Chau 2011 s.270-284)

3.3.1 Inhemska livsmedel - en vaxande marknad

Konsumtion av inhemska livsmedel har tagit steget fran att ha varit en trend till en central
strategi for bl.a. restauranger och livsmedelsbutiker. ”Inhemskt” &r i dagens lage en
etablerad del av livsmedelsmarknaden i Amerika och den fortsatter att vaxa. Detaljister
och restauranger har hoppat pa och drar nytta av den inhemska matrérelsen som AT
Kearney (2015) estimerade till att uppga till ca 12 miljarder USD ar 2014. AT Kearney

(2015) estimerar att det kommer att ske en ca 9 % arlig tillvéaxt anda fram till 2018.
AT Kearney (2015) hanvisar att enligt National Restaurant Association dr inhemska

skaldjur och kottprodukter de stérsta trenderna ar 2015. Enligt forskningen av AT

Kearney (2015) sa forvantar sig konsumenterna nu mera an nagonsin att det skall finnas
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mera inhemska matprodukter, och att inhemskt skulle utvecklas inom nya kategorier, sa

som fardiga livsmedel och konserver.

Med hjalp av en understkning av Carufel (2016), har man kommit fram till att de
inhemska varumérkena inom férska livsmedlen utgor en klar preferens framom utlandska
varumarken. Av produkter som gronsaker, frukt, kott, yoghurt och skaldjur sa foredrar
konsumenterna de inhemska varumérkena. Snacks och férpackade livsmedel som glass,
kex, kakor, frukostflingor och konserverade gronsaker domineras ocksa av de inhemska
smakerna enligt Carufel (2016). Samma galler &ven dryckeskategorin, dar konsumenterna
foredrar att mjolk, juice och vatten ar inhemska, medan kolsyrade laskedrycker foredras
av utlandska varumarken. | undersokningen framkom dven att storsta delen av
respondenterna fran Europa menar att varumarkets ursprung inte har nagon storre
betydelse for dem. (Carufel 2016)

3.3.2 Insikter fran konsumenter

| forskningen gjord av AT Kearney (2015) framkommer betydande férandringar i
konsumentens tankesatt géallande den inhemska maten och olika faktorer som paverkar
konsumentens kopbeslut. Figur 1 nedan visar tydligt vilka faktorer som anses vara de
viktigaste enligt konsumenterna. Nedan listas nagra forandringar som skett i

konsumentens tankesétt gallande inhemskta livsmedel.

Betydelsen inhemsk har omformats. Sjélva betydelsen och meningen for ”inhemska
livsmedel” varierar. Né&stan alla konsumenter har en gemensam definition for vad
inhemska livsmedel star for. Anda upp till 96 % av deltagarna i undersékningen ansag att
inhemska livsmedel beskrivs som produkter som &r producerade eller odlade inom 100

mil fran var man saljer dem. (AT Kearney 2015)

Inhemskt anses vara farskt. 93 % av alla konsumenter forknippade ”inhemskt” med
“farskt” och detta anses vara den viktigaste faktorn som gor att konsumenterna koper
inhemsk mat. (AT Kearney 2015)

Marknadsforing ar avgorande. Tillgang till inhemska produkter anses inte langre vara

ett hinder for att skapa tillvaxt i forséljningen av inhemska matprodukter. Att produkter
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inte ar tillgangliga tycker endast 27 % av konsumenterna men daremot séger 50 % av
konsumenterna att de inte képer inhemsk mat pa grund av brist pa tydlig och klar reklam.
(AT Kearney 2015)

De flesta konsumenterna ar beredda pa att betala extra. Enligt forskningen av AT
Kearney (2015) ar anda upp till 78 % av konsumenterna beredda att betala minst 10 %
mera for inhemska livsmedel.

Efterfragan okar. Inhemskt producerade skaldjur och kétt &r inte langre de viktigaste
eller populéraste kategorierna inom inhemska matprodukter. |1 dagens lage sager allt fler
konsumenter att inhemskt ocksa ar en valdigt viktig del inom torkade matvaror och
fardiga livsmedel. (AT Kearney 2015)

Figure 5
Shoppers associate “local” with “fresh”—which they cite as the most important attribute
in the food they buy

Which attributes are most important in the type of food you purchase?
(% of respondents)

100

93%

80

60

40

20

Fresh Quality Sustainable Healthy Organic  Antibiotic- GMO-free Artisanal
free

Figur 1 Vilka faktorer som anses vara viktigast da du koper mat. (AT Kearney 2015)
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4 FAKTORER SOM INVERKAR PA BESLUTET ATT KOPA
UTLANDSKA ELLER INHEMSKA LIVSMEDEL

4.1 Betydelsen av varumarkets ursprung (COO)

Varumarkets ursprung har en stor betydelse for konsumenterna runt omkring vérlden
enligt Nielsen (2016). Koparna har allt mera alternativ an nagonsin forr tack vare den
globala varld vi lever i. Véljer konsumenten utlandska eller inhemska varumarken da det
galler mer specifika produkter? Svaret pa denna fraga enligt Nielsen (2016) &r att det mest

beror pa vilken kategori det handlar om.

| relativt ny forskning av Nielsen (2016) undersoktes ifall konsumenter foredrar
produkter som ar producerade av inhemska aktorer eller av utlandska aktorer. Materialet
bestod av 30 0000 respondenter fran 61 olika lander, dar nastan 75 % av dem uppger att
varumarkets ursprungsland &r exakt lika viktigt, om inte annu viktigare, dn de 9 andra
inkopsfaktorer som paverkar kopbeslutet. Betydelsen av varumarkets ursprung varierar
ocksa till en del beroende pa vilken del av varlden man kommer ifran. Enligt Nielsen
(2016) anses konsumenter fran Asien-Stillahavsomradet och Mellandstern/Afrika att
ursprunget ar den viktigaste faktorn av alla de andra urvalsfaktorerna. Det sags &ven att
det &r sannolikare att konsumenterna i Latin- och Nordamerika och i Europa inte tycker
att varumaérkets ursprung inte ar lika viktigt som de andra urvalsfaktorerna. (Nielsen
2016)
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GLOBAL AVERAGE: PERCENTAGE WHO SAY BRAND ORIGIN IS MORE, LESS OR
EQUALLY AS IMPORTANT AS OTHER PURCHASING FACTORS

More Important

Equally Important

BUYING FOR GIFTING/ @
PERSONAL REWARD/STATUS

QUALITY o 3
s

PROMOTIONS 0 28% 47%

TASTE @ 27% 45%

PRODUCT BENEFITS e 27% 44%

PRICE o 26% 48%

FUNCTION ® 26% 45%

SELECTION @ 25% 51%

1% 47%
0% 4%
% 46%

Figur 2 Om varumarkets ursprung ar mera, mindre eller lika viktigt som andra inkdpsfaktorer (Nielsen 2016)

4.2 Trender gar mot mera inhemska alternativ

I dagens lage verkar det som om inhemska livsmedel finns overallt. Enligt Reynolds

(2016) riktas det mycket uppméarksamhet pa de inhemska livsmedlen i matbutikerna och

de far synlighet pa matbutikernas hyllor och de tillaggs pa restaurangmenyerna. Reynolds

(2016) tar fram att de inhemska livsmedlen flyttat fran en sa kallad “foodie movement”

till att ha blivit en etablerad mainstream idé. Reynolds pastar dven att inkdp av inhemska

farska varor ar en snabbvéaxande trend men inte endast for den enskilda konsumenten utan

ocksa inom sjukvard, skolor och campus. Vad &r da orsakerna till att konsumenterna vill

kopa inhemskt producerade matvaror? Reynolds (2016), Goller (2016) och Williams

(2016) svarar pa denna fraga enligt foljande:

e Minska matens transportvag: Ju langre strdcka maten transporteras desto

negativare effekt har det pa var miljé pa grund av alla de utslapp som uppkommer

av transportmedlen som transporterar varorna fran olika stéllen runt omkring i

vélden. For flera ménniskor motsvarar inhemsk mat att de minskar féroreningen

av var miljo. (Reynolds 2016)
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Smakrikare och fraschare mat: En stor orsak till att konsumenten véljer
inhemska matprodukter &r helt enkelt pa grund av att produkterna ar farska och
har mycket mera smak. Inhemsk mat som séljs pa ”Farmers markets” skordas
oftast ett par timmar innan forsaljning. Att kdpa inhemskt leder till en bredare
variation och forkortar ocksa forsorjningskedjorna, vilket mojliggor att
producenterna kan odla olika varianter samt fokusera pa sjalva smaken. (Reynolds
2016)

Genomskinlighet: Med genomskinlighet menas att konsumenterna i dagens lage
vill veta mera om den mat de ater. Varifran kommer maten? Hur produceras den
och hurudan inverkan pa har det pa miljon? Konsumenterna i dagens lage vill veta

vad de egentligen koper. (Reynolds 2016)

Stoda de inhemska ekonomierna och ha en anslutning till producenten: Det
har skett en stor tillvaxt under det senaste artiondet betraffande hur
konsumenterna  nufortiden direkt kan kopa sina  produkter fran
livsmedelsproducenter. Som U-pick star for (Pick your own), CSA (Community
Supported Agriculture), samt ”Farmers Markets”. Fordelarna med att direkt kunna
kopa fran producenten gar i tva riktningar. For producenten innebér det att han
kan halla vinstmarginalerna pa god niva och konsumenterna lar sig i stallet hur
deras mat ar odlad. (Reynolds 2016)

Millenniegenerationen utgor idag 24 % av den amerikanska befolkningen, alltsa
77miljoner. Millenniegenerationen vérderar inhemskt producerade produkter och
de leder rorelsen “kop inhemskt” som &r en 29 miljarder dollars industri for bade
icke-matprodukter och matprodukter, som under det senaste decenniet har
fordubblats enligt Goller (2016). Allt fran att dta mera miljévanligt och mera
hasosamt, t.ex. att dta dgg fran fria hons eller fardigpreparerade maltider av farska
och naringsrika ingredienser som du far hemskickade och latt kan laga en maltid

av har influerats av milenniegenerationen, pastar Williams (2016).
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5 NARPRODUCERADE PRODUKTER

Att shoppa pa “Farmers markets” ér en trend i dagens lage och haller pa som bést néstan
varje dag pa de flera olika marknaderna som finns runt omkring varlden. Denna trend har
dock redan hallit pa en god tid. Jordbrukarnas marknader har bérjat redan for 1000 ar
sedan och har under en lang tidsperiod varit en del av den manskliga kulturen. (Pavia
2009)

I en undersokning gjord i USA av Wolf et al. (2005) kommer det fram att konsumenterna
pa jordbrukarnas marknader oftast ar gifta kvinnor som har avklarat sin forskarutbildning.
Konsumenterna papekar i denna studie att kvaliteten och vérdet &r de viktigaste orsakerna
till att de koper produkterna. Enligt konsumenterna anser de att produkterna pa
jordbrukarnas marknader ser battre ut, produkterna &r av hogre kvalitet, rimligare
prissattning, mera varde for pengarna, produkterna ar inhemskt odlade och fran deras
egna land. De anser att det ar battre for miljon och att de har en battre mojlighet att na

sjalva producenten.

| dagens ldage om du kor igenom Amerika mérker du garanterat en sak som du &ven
kommer se mera av i framtiden, jordbruksmarknader (Matthews 2016). Matthews
hanvisar till USDA (U.S. Department of Agriculture) som rapporterat att det skett en
okning med 2,3 % inom antalet registrerade jordbruksmarknader fran 2015 till 2016.
Denna statistisk géller endast om de angetts i National Farmers Market Dictionary.
Okningen som skedde mellan 2015-2016 var nodvandigtvis inte forvantad, eftersom de
fanns spekulationer ar 2015 att de amerikanska jordbruksmarknaderna hade natt sin
hojdpunkt (Badore 2015). Orsaker till denna spekulation var ocksa den laga tillvaxten pa
jordbruksmarknaderna, som endast var 1,5 % fran 2013-2014. Oberoende sa fortsatte

jordbruksmarknadernas antal att vaxa istéllet for att avstanna skriver Matthews (2016).

Det finns en véxande efterfragan bland konsumenterna pa ekologiska livsmedel och
etiska affarsmetoder, vilket reflekterar en 6kande forbindelse med hallbarhet. Desto mera
konsumenter Overvager sociala-, miljo- och halsokonsekvenser inom industriell
livsmedelsproduktion. Detta har resulterat i att den ekologiska arealen arligen 6kar med
en procentsats pa 15 %. (Matthews 2016)
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Efterfragan finns da vi kollar pa den organiska marknadsoversikten gjord av USDA som
presenteras av Matthews (2016). Den ekologiska matmarknaden fortsatter att vaxa med
tvasiffrig tillvaxt. Fran 2014-2015 har det skett en 12 % 6kning och forsaljningen uppgick
enligt Matthews ar 2015 till 37 miljarder dollar.

5.1 Narproducerat i Finland

| Finland har ocksd den inhemska och ekologiska matens popularitet okat bland
konsumenterna, och den inhemska matens stallning haller pa att starkas. Konsumenterna
i Finland &r ocksa mera intresserade av hur maten produceras och var den kommer ifran.
Konsumenterna vill paverka framtidens varld och miljons tillstand genom sina vardagliga
val. (EkoCentria 2014)

Regeringsprogrammet i Finland pa nationell niva har under de senaste aren ett flertal
ganger tagit upp behoven att forbattra matkulturen i Finland samt att effektivera eko- och
narmatens anvandning. Jyrki Katainens regering har haft en stark vilja i
regeringsprogrammet att framja narodlad och ekologisk mat, och har ocksa lyckats med
det. Den 26 maj 2013 godkande statsradet regeringens program gallande utvecklingen av

eko- och narmats-branschen i den offentliga mat-servicen. (EkoCentria 2014).

Sommaren 2013 visade statistiken att det totalt finns 2931 foretag som foradlar livsmedel
i Finland. Ungefar 80 % av maten som konsumeras i Finland &r producerad i Finland och
av ravarorna ar ungefar 65% inhemska i var mat. Medan det for inhemska livsmedlen har
varit en svarighet for primarproduktionen att framstéalla ravaror som skulle réacka till den
inhemska industrin. Av Finlands totala matkonsumtion har ndrmatens andel estimerats
till ungefar 8%. (EkoCentria 2014)

Nya distributionskanaler inom ekologisk och lokal livsmedelsforséljning i Finland har
okat under de senaste aren. En av dem dar REKO (Rejal konsumtion — rattvis konsumt-
ion) som baserar sig pa korta forsorjningskedjor. Meningen med REKO ar att konsu-
menten direkt kan kdpa farsk mat av producenten utan mellanhander. Detta leder till att
konsumenten inte maste betala for onddiga forpackningar, reklam samt langa resor for
att fa produkten som daremot leder till ett lagre pris. REKO — ringar fungerar via slutna

grupper via Facebook dér din bestéllning och leverans ar fardigt bestdmda.
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Under de tva senaste aren har det 6ppnats flera nya REKO- ringar runt omkring i Finland.
Vad REKO gor é&r att de stoder lokalt entreprendrskap samt ger en ny
markandsforingskanal for flera konsumenter som kdper ekologiska och lokala livsmedel.
De ger konsumenterna en mojlighet att kdpa lokala matprodukter samt stéda de lokala
jordbrukarna. REKO (2017).

Oavsett trenden gallande narmat sa ar den inhemska livsmedelssektorn annu ganska sa
fragmenterad och liten. Manga jordbrukare har véldigt svart att klara sig i branschen och
det storsta problemet ar osakerheten i utbudet och efterfragan. Orsakerna till
svarigheterna ar tillgangen till narproducerad mat, hog efterfragan pa enskilda produkter
och identifiering av narproducerad mat mellan normala produkter. (Kurunmaki et al.
2012)

Det finns flera olika definitioner om vad narmat &r och vad som kravs for att det ska fa
kallas narmat. De varierar individuellt frn olika situationer och egna behov. Narmat

brukas dock oftast associeras med foljande perspektiv:

Avstandet mellan produktionen och konsumtionen. Man anser att mat som &r
producerad inom 100 km fran konsumenten ar klassificerad som narmat. Tanken bakom
detta ar att efter ett visst avstand sa ar transporten, arbetstiden och kostnaderna for hoga
(Seppénen et al. 2006). Daremot havdar Tantariméki (2004) att ndrmat kan anses vara allt

som produceras i samma region, kommun eller éverhuvudtaget i Finland.

Kulturellt avstand. Med kulturellt avstand menar man att innemsk mat anses vara ett
”inhemskt omrade”. T den hér situationen anser man inte transportkilometrarna som en
begransningsfaktor utan istallet narmatens funktion i relation till omradets matkultur.
(Paananen & Forsman 2003)

Produktionen och affarsstorleken samt industrialisering. Aven om maten &r tillagad
av inhemska nérliggande ravaror men gjord av ett stort internationellt industribolag sa
anser konsumenterna att produkterna inte kan kallas narmat. Fastan det inte finns nagra
specifika regler for produktionsmetoderna for narmat, sa har produktionsmetoderna stor

betydelse for vad konsumenterna anser raknas som narmat. (Isoniemi 2005)
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6 RESULTAT

6.1 Genomfdrande

Enkéaten “Utlandskt, inhemskt, narodlat eller ekologiskt? - En studie i millennie-
generationens preferenser av inhemska livsmedel ” distribuerades via Facebook och var
oppen for respondenterna i 7 dagar fran 12.2.2018 till 18.2.2018. Under den tidsperioden
svarade sammanlagt 77 respondenter pa enkaten fran olika stallen runt omkring i Finland.
Respondenterna skulle héra till millenniegenerationen vilket meddelades da enkaten

delades pa Facebook. Aldern pa respondenterna var frén 19 till 28 &r.

6.2 Resultatredovisning

| det har kapitlet framfors och analyseras resultaten som samlats in genom enkaten. For

att fortydliga resultaten anvands olika grafer och figurer.

Forsta fragan i enkaten behandlade respondenternas kon. Av den totala mangden

respondenter som var 77 stycken var 49 kvinnor och de resterande 28 man.

Kdn o Ll -

Man : 36.36%

Kvinna : 63.64%

Answer Count Percent 20% 40% 60% 80%
Man 8 3636% | I
Kvinna 49 e.cu I
Total ” 100 %
Figur 3 Kon

| tabell 1 behandlas respondenternas alder. Alla respondenter tillhér millennie-
generationen och aldern ar darfor begransad fran 18 till 34 ar. Man ser tydligt att
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majoriteten av respondenterna ar mellan 22-25 ar med 49 respondenter (63,64%) i denna
kategori. Av de resterande respondenterna sa ar 18 personer (23,38%) i aldern 26-29 ar
och 10 personer (12,99%) i aldern 18-21 ar.

Tabell 1AIder
Answer Count Percent 20% 40% 60% 80% 100%
18-21 10 1299% N
2225 49 Yy |
26-29 18 23s% [N

30-34 0 o% |

Total ” 100 %

| tabell 2 tas i beaktande hur mycket millenniegenerationen faktiskt spenderar pa sina
matprodukter. | figur 5 nedan ser man tydligt att majoriteten av respondenterna spenderar
mellan 51-100 euro i veckan pa mat. Majoriteten bestod av 38 respondenter, dvs. 49,35%
av alla 77 respondenter. 21 respondenter (27,27%) svarade att de anvander 20-50 euro i
veckan pa mat. En tydlig majoritet haller sig alltsa under 100 euro i veckan for inkép av
mat, vilket kan ha en inverkan pa respondenternas konsumentbeteende av att kopa

inhemska matprodukter istallet for utlandska.

Tabell 2 Hur mycket brukar du spendera pa mat under en vecka?

Answer Count Percent 20% 40% 60%
20-50¢ 2 gl |

51-100€ 38 so35% [N
101-150€ 10 1290% [

151-200€ 2 26% 1

201 € 6 9%

Total 7 100%

| figur 4 kan man avlasa att det populéraste stéllet respondenterna valjer att kdpa sin mat
ifran ar fran narbutiken da 46,92% av respondenterna valt detta alternativ. Efter det anser
respondenterna att stormarknaderna dr deras andra val och 35,38% av respondenterna har
valt detta alternativ. Respondenterna anser att de tva andra alternativen, dvs. detaljhandel

och farmers markets ar stallen dar de inte handlar véldigt ofta. Denna slutsats kan goras
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eftersom endast 13,08% av respondenterna har valt detaljhandel och de resterande 4,62%

har valt farmers markets.

Varifran handlar du din mat? @ v v

/ Detaljhandel (Anton&Anton, Ruohonjuuri..) : 13.08%

Farmers market (Marknader, torg, Saluhallen..) : 4.62%
+3530% /

Narbutiken (Alepa, Siwa, K-extra) : 46.92%

Figur 4 Var handlar du din mat?

| tabell 3 skall respondenterna rangordna de viktigaste egenskaperna da de handlar mat.
Skalan gar fran 1 till 6 med 1 som det viktigaste och 6 som det minst viktiga. Av de fem
pastdendena visar statistiken att smak anses vara den viktigaste egenskapen da
respondenterna koper sina livsmedel. Av respondenterna &r det 29 (37,18%) stycken som
har rangordnat ”smak” som det absolut viktigaste. Strax dérefter anses ’kvalitet” vara den
andra viktigaste egenskapen, enligt 17 (21,79%) respondenter. Som den minst viktiga
egenskapen ansigs “bekvimlighet” vara enligt 34 (43,59%) respondenter. Pris ansags
vara den tredje viktigaste egenskapen och 11,54% valde detta som den viktigaste faktorn
vid kopbeslut och 32,05% som nummer 2, alltsa det nast viktigaste. De tva resterande
alternativen “transparent” samt “’stodande av inhemska varor och kommuner” anser
respondenterna ha en nagorlunda betydande roll da man ser i tabellen att majoriteten av
valen av hur viktiga egenskaper de ar ligger vid skalan 3-5.
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Tabell 3 Vad anser ni vara de viktigaste faktorerna da ni handlar mat?

Vad anser ni vara de viktigaste faktorerna da ni handlar mat? 1 som viktigaste och 6 som minst o -
viktigaste.
Average Rank 1 2 3 L 5 6

Data Table
Pris 9 | 1.54% 25 32.05% 18  23.08% 7 8.97% 7 8.97% 12 15.38%
Kvalitet 17 21.79% 19 2436% 19  24.36% 13 16.67% 8  10.26% 2 2.56%
Transparent  Varifran produkten kommer och vad den ar 5 6.41% 5 6.41% 17 21.79% 15 19.23% 19 | 2436% 17 2.79%
gjord av)

3 3.85% 6 7.69% 14 17.95% 18 23.08% 26  3333% n 141%
Stoda inhemska varor och kommuner

29 | 378% 20 25.64% 8 | 10.26% 13 16.67% 6 7.69% 2 2.56%
Smak

15 19.23% 3 3.85% 2 2.56% 12 1538% 12 | 15.38% 34 4359%

Bekvamlighet

| figur 5 kan man tolka vilka millenniegenerationen anser vara orsakerna till att vélja
utlandska matprodukter fore inhemska. Av de fyra alternativen anser 40% av
respondenterna att storsta orsaken varfor de koper utlandska matprodukter ar pa grund av
formanligare priser. Darefter anser 32,17% av respondenterna att den andra viktigaste
orsaken dr pd grund av storre utbud. Kategorin ”Vilkdnda varumérken” tycks ocksa ha
en betydande del i varfér millenniegenerationen véljer utlandska livsmedel, eftersom
14,78% har valt det som en viktig orsak. Daremot anser de att smaken har minst betydelse
da endast 13,04% av respondenterna valt det som en betydande orsak i deras val av

utlandska matprodukter.

Varifran handlar du din mat? @ v dv

/‘ Detaljhandel (Anton&Anton, Ruohonjuuri..) : 13.08%

Farmers market (Marknader, torg, Saluhallen..) : 4.62%

Pl a, C 135.38%

Nérbutiken (Alepa, Siwa, K-extra) : 46.92%

Figur 5 Var handlar du din mat?

| figur 6 presenteras vad respondenterna anser vara det viktigaste faktorerna da de handlar
inhemska matprodukter. Det framkommer att de tva viktigaste faktorerna varfor
konsumenterna valjer att kopa inhemska matprodukter ar pa grund av att dessa &r
”Smakrikare och fraschare” och for att ménniskor vill ”’Stoda inhemska kommuner”.

Dessa tva kategorier samlade bada in 20,5% av respondenternas svar. Som féljande anser
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18,5% av de 77 respondenterna att orsaken till att de kdper inhemskt &r “intresse for
matens ursprung” medan 18% anser att en av den viktigaste orsaken dr “ekologiska” skal.
Respondenterna anser att “etiska orsaker” inte dr en sa viktig faktor d& endast 13% har
valt det som en betydande roll i val av inhemska matprodukter. Den minst viktiga faktorn

ansag respondenterna vara “hilsosammare” med endast 9,5% av respondenternas svar.

Om inhemska, sa varfor? @ iy v

Hélsosammare : 9.50% \

(Mera ‘om matens :18.50%

Organiskt : 18.00%

"~ Etiska orsaker : 13.00%

Smakrikare och fréschare : 20.50%
Stéda lokala kommuner : 20.50%

Figur 6 Om inhemska s varfor?

Den inhemska maten har varit en vaxande trend under de senaste aren och har gatt fran
en sé kallad “Foodie movement” till att ha blivit en etablerad mainstream idé, pastar
Reynolds (2016). Anser millenniegenerationen att trenden att gad mot mera inhemska

alternativ stammer i Finland?

| figur 7 framkommer att upp till 36 (46.75%) respondenter instimmer med den inhemska
trenden och har svarat ja. Endast 3 (3,9%) respondenter har svarat nej, och héller inte
med om att det finns nagon slags trend att ga mot mot mera inhemska alternativ i Finland.
Déremot har majoriteten, dvs. 38 (49,35%) av respondenterna svarat att de instammer till
en viss del att det finns en trend, men kanske inte sa tydligt. En stor del av respondenterna

anser dock att de mérker att det finns en trend i Finland med allt fler inhemska alternativ.
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Anser du att trenden med att ga mot lokalare alternativ stimmer? o v Lee

Ja: 48.75%
Delvis : 49.35%

Nej
1 3.90%

Figur 7 Anser du att trenden med att ga mot lokalare alternativ stammer?

| figur 8 framkommer tydligt att respondenterna valt gronsaker som den produkt de koper
mest av ndr det kommer till inhemska varor och 43,36% av respondenterna har valt denna
kategori. Ddrefter ser man att 31,47% av respondenterna har valt kottprodukter som den
viktigaste matvaran da de handlar inhemska varor. Frukter och bér koper en relativt stor
del av respondenterna da 20,98% har valt denna kategori. De sista tva kategorierna
skaldjur och fiskprodukter tycks inte var de produkter respondenterna kdper mest av da
endast 4,2% har valt fiskprodukter till en av de viktigaste produkterna medan 0% har valt

skaldjur.

I«
3

Vilka av dessa inhemska matvarorona anser du dig kopa mest av? Valj de tva viktigaste. o iy &~

Frukter, Bar : 20.98%

Kottprodukter : 31.47%

N2

Fiskprodukter
:4.20%

Gronsaker : 43.36%

Figur 8 Vilka av dessa inhemska matvaror anser du dig kdpa mest av?

I figur 9 nedan undersoks om respondenterna har hort talas om den nya
distributionskedjan REKO, och om de skulle kunna ténka sig anvanda denna service.
Enligt denna underdkning kan man dra slutsatsen att en véldigt stor del av respondenterna
redan hért om REKO. Av respondenterna svarade 41,56% att de har hért om denna tjanst
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och skulle kunna tanka sig anvanda den. Endast 1,3% av respondenterna svarade att de
har hort om REKO, men inte skulle kunna ténka sig att anvénda tjansten. Flera
respondenter hade inte hért om den nya distributionskedjan men 45,45% var fardiga att
anvanda tjansten fast de inte hade hért om REKO innan denna undersokning. Endast
11,69% av respondenterna svarade att de inte hade hort om REKO och skulle inte anvanda
tjansten.

Millenniegenerationen anses vara "Digitala infodingar" och har fotts upp med social media och o
teknologi som de integrerar i sina dagliga liv. Har du hort talas om REKO och skulle du kunna tanka

dig anvanda det? (Meningen med REKO &r att konsumenten direkt kan képa av producenten farsk mat

utan mellanhander. REKO - ringar fungerar via slutna grupper via Facebook dar din bestdllning och
leverans ar fardigt bestamda.)

(8
3

Har inte hért om REKO, skulle inte anvénda tjansten : 11.69% \\

Har hért om REKO, skulle kunna anvinda tjansten
1 41.56%

Har inte hor om REKO, skulle kunna anvinda tjansten
:45.45%

Har hort om REKO, skulle inte anvinda tjdnsten : 1.30%

Figur 9 Har du hort talas om REKO och skulle du kunna ténka dig anvénda det?

7 ANALYS OCH DISKUSSION

Syftet med denna studie var att analysera millenniegenerationens konsumentbeteende vad
géller utlandska eller inhemska varumarken inom livsmedelsindustrin i Finland. I detta
avsnitt diskuteras och tolkas resultaten fran denna studie. Denna studie avslutas med att
ge forslag pa fortsatta studier inom detta omrade.

7.1 Enkéaten

P& enkaten svarade sammanlagt 77 personer varav 49 stycken var kvinnor och de
resterande 28 var mén. Konsfordelningen skulle dock ha kunnat vara en aning jamnare
fordelad for att ytterligare kunna avgdora om det finns en skillnad géllande
konsumentbeteendet hos kvinnor och mén nér det kommer till inhemska och utlandska
livsmedelsprodukter.
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Enkéten delades ut via Facebook och respondenterna blev informerade om kraven for att
kunna svara pa enkaten, dvs. att man tillhérde millenniegenerationen och var bosatt i
Finland. Att samla in respondenter var inte ett storre problem och fungerade val via
Facebook. Av alla 77 respondenter horde 63,64% till dldersgruppen 22-25 som inte &r
forvanande eftersom jag sjalv tillhor denna aldersgrupp och skickade enkéten ut via
Facebook, dar storsta delen av personerna jag nar ar i min alder. Det som jag hade 6nskat
var att de skulle ha funnits mera respondenter som var aldre an 25, eftersom de kanske
skulle ha kunnat visa sig ha olika asikter gallande &mnet an den yngre
millenniegenerationen. Mangden respondenter och svar som samlades in ansag jag vara
tillracklig for att borja analysera svaren samt for att fa resultat av hog kvalitet. Ifall mindre
svar skulle ha samlats in, skulle resultaten nédvandigtvis inte korrelera med vad den storre
delen av millenniegenerationen egentligen har for asikter gallande amnet. Ett storre antal

insamlade svar hade dock okat forskningens vérde.

7.2 Inhemska eller utlandska matprodukter?

| den utformade enkéten fragades varfor millenniegenerationen véljer att kdpa utlandska
eller inhemska varor. Majoriteten av respondenterna (40%, 46 respondenter) svarade att
orsaken till att de koper utlandska produkter &r for att dessa produkter ar formanligare &n
inhemska varor. 37 % av respondenterna svarade &ven att de koper dessa utlandska

produkter for att utbudet av varor ar storre.

Min studie visar att millenniegenerationen bade koper utlandska och inhemska
matprodukter. Tydliga orsaker till att konsumera utldéndska matprodukter &r bland annat
pa grund av ett stérre utbud som sanker priserna pa produkterna och gor dem
formanligare. Priskansligheten tycks spela en viktig roll for millenniegenerationen.
Majoriteten av respondenterna med medelaldern 22-25 spenderar mellan 20 till 100 euro
i veckan pa mat. P4 frigan ”Vad anser ni vara de viktigaste faktorerna da ni handlar mat?”
svarade en stor del av respondenterna att pris har en betydande roll vid inkdp av
matprodukter. 66,67% (52) av de 77 respondenterna har rangordnat pris som inom skalan

1 till 3 i viktighetsordning fran 1-6, med 1 som den viktigaste faktorn.
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Detta leder till fragan om millenniegenerationen har rad att konsumera inhemska
matprodukter? Tidigare forskning gjord av AT Kearney (2015) visar att konsumenter
skulle vara fardiga att betala 10% mera for inhemsk mat om inte mera. Studien fran AT
Kearney (2015) analyserade dock inte millenniegenerationen, vilket skulle starka denna
studies resultat vad galler prisets inverkan vid konsumering av livsmedelsprodukter for
millenniegenerationen i Finland. Eventuellt kan det aven finnas kulturella skillnader

mellan konsumenter i Finland gentemot konsumenter i USA.

Da vi dvergar till fragan om orsaker till att kopa inhemska varor var det inte endast ett
eller tva svarsalternativ som stack ut ur mangden utan orsakerna till att kopa inhemska
matprodukter var mera utspridda. Det var helt tydligt fyra faktorer som ansags vara nastan
lika viktiga, de tva orsakerna som fick mest och exakt lika manga roster var
svarsalternativen ’smakrikare och fraschare” samt att ”stéda inhemska kommuner”. |
bada svarsalternativen hade 41 (20,5%) respondenter valt dessa svarsalternativ som de
viktigaste orsakerna till att kodpa inhemska matprodukter. De f6ljande tva
svarsalternativen som visade sig ha en betydande orsak till val av inhemska matprodukter
var “transparent” samt “organiskt” eftersom 37 (18,5%) respondenter menade att
information om varifran maten kommer ifran och vad den innehaller (transparent) ar en
viktig del. Att produkten &r “organisk” ansag 36 (18%) respondenter vara en betydande
faktor.

Att dessa faktorer valdes av respondenterna som orsaker till att kopa inhemska
matprodukter &r inte alls oférvantat, eftersom det kommit fram i tidigare forskningar att
just dessa faktorer som ’smakrikare och fraschare”, ”stdda inhemska kommuner” samt
“transparent” anses som trender och orsaker inom att ga mot mer inhemska alternativ.
Reynolds (2016), Goller (2016) och Williams (2016)

7.3 Narproducerat i Finland

Med hjélp av en undersokning av Carufel (2016), har man kommit fram till att de
inhemska varumarkena for de farska livsmedlen ar en klar preferens istéllet for utlandska

varumarken. Da man tar en titt pa vilka inhemska produkter millenniegenerationen i
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Finland anser att de koper mest av, ser man tydligt att gronsaker ar det mest populara da
43% av respondenterna har valt det. Den nést mest kopta produkten enligt respondenterna
ar kottprodukter dar 31,47% av respondenterna konsumerar denna produkt mest, vilket
kan ses som litet Gverraskande eftersom bar och frukter &r nagot som Finland har mycket
av och ar kéant for. Dessutom ses bar som en megatrend pa en global niva i dagens lage
och betraktas dessutom som superfood. Inte direkt forvanande att kott konsumeras till en
stor grad, men att det kops mera an frukter och bar ar 6verraskande. Oberoende s& har
forskningen kommit fram till att det inte stammer enligt millenniegenerationen. Frukter

och bar ansag 20,98% av respondenterna som en av de produkter de koper mest av.

Enligt denna studie ar millenniegenerationen en grupp som inte foredrar att konsumera
inhemska matprodukter fran exempelvis farmers market (4,62%) eller diverse
detaljhandel marknadsplatser (13,08%). Istallet foredrar majoriteten av respondenterna
(82,3%) att konsumera sina matprodukter fran stormarknader eller narbutiker. Detta
skulle aven starka pastaendet att priset spelar en stor roll da millenniegenerationen
befinner sig i studiealder eller i ett tidigt skede av arbetslivet, vilket eventuellt skulle tyda
pa att millenniegenerationens ekonomiska situation kanske inte gor det mojligt for dem
att konsumera matvaror med hogre pris och hogre kvalitet.

Denna studie skulle stoda pastdendet fran Boston Consulting Group (2012) att
millenniegenerationen anses som “digitala infodingar” och snabba adopterare som
sannolikt prévar pa nagon ny teknologi fore en icke millenial. Detta marker vi tydligt da
vi ser vad for respons respondenterna har gett emot den nya distributionskedjan REKO.
41,56% av respondenterna har hort om REKO och skulle vara fardiga att anvanda tjansten
medan 45,45% inte hade hort om tjansten men skulle vara fardiga att anvdnda REKO.
Med hjalp av denna studie kan detta pastdende stodas ytterligare och bekrafta att

millenniegenerationen ar mera éppen for nya innovativa idéer.

7.4 Sammanfattande diskussion

Syftet med denna studie var att analysera vilka faktorer som paverkar
millenniegenerationens val av livsmedel i Finland. Vilka ar egentligen orsakerna till att

konsumenten véljer utlandska eller inhemska varumérken fore den andra? Med hjélp av
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en kvantitativ undersokning och en enkat-studie, har jag undersokt diverse faktorer som
styr valet att konsumera inhemska eller utlandska matprodukter i Finland for 77
respondenter, som hor till millenniegenerationen. Resultaten har diskuterats och
analyserats ovan. Da denna studie fungerar som en forsta undersékning vad galler
konsumentbeteendet for inhemska eller utlandska matprodukter i Finland for
millenniegenerationen, finns det ett flertal tillvagagangssatt att fortsatta pa denna studie
och for framtida forskning. Jag ser denna studie som en bra grund for fortsatt forskning
att bygga vidare pa. Exempelvis kunde fortsatt forskning fokusera mera pa en mera
specifik konsindelning for att eventuellt upptdcka skillnader mellan kén vad géller
konsumering av matprodukter for millenniegenerationen i Finland. Samtidigt kunde varje
faktor som anvands i denna studie fa en egen djupare analys och studie for att mera
specificera konsumentbeteendet. Nya samt annorlunda fragor skulle ocksa ha kunnat
fragas for att fa ett bredare perspektiv och en utforligare analys. En liknande analys skulle
kunna utforas for samma grupp av respondenter om exempelvis 10 ar for att kunna se om
det skett en forandring i konsumenternas beteende da deras ekonomiska situation
mojligtvis har forstarkts, for att kunna se om det faktiskt &r priset som &r orsaken till att

inhemska matprodukter inte konsumeras sa mycket av millennigenerationen.
Eftersom denna studie endast fokuserar pa millenniegenerationen kunde det aven vara

intressant att utféra en undersdkning for generation X (1965-1984) och fér Baby Boomers
(1945-1964) for att sedan jamfora resultaten.
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Settings Copy Logic Preview

Hej!

Jag heter Antti Koivulehto studerar féretagsekonomi pa yrkeshogskolan Arcada med marknadsféring som mitt
huvuddmne. Just nu héller jag pa att skriva mitt examensarbete dar syftet dr att forsta
millenniegenerationens konsumentbeteende med att antingen valja inhemska eller utlandska matvaror i
Finland.

Du hor till malgruppen om du bor i Finland och &r en millennial, som betyder att du dr fodd mellan 1984-
2000- talet. Om du hor till malgruppen sa skulle jag vara valdigt tacksam om du kunde ta en kort tid och
besvara min enkat.

Alla svar kommer att vara strikt konfidentiella och datan fran denna forskningen kommer endast att
redovisas i form av statistik. Enkdten tar endast 4 minuter att besvara.

Om du har fragor géllande enkaten kan du garna kontakta mig via e-post pa anttikoivulehto@hotmail.com

Tack sa mycket for din tid!
Antti Koivulehto

Borja med undersokningen nu genom att klicka pa Fortsatt-knappen nedan.

Kén
O Man

QO Kvinna
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Alder
O 82
225

26-29

o O O

30-34

Add Question €5 Page Break & Separator

Hur mycket brukar du spendera pa mat under 1 vecka?
O 20-50€

51-100€

101-150€

151-200€

201- €

O O O O



* Varifran handlar du din mat?
[] Dpetaljhandel (Anton&Anton, Ruohonjuuri..)
[[] Farmers market (Marknader, torg, Saluhallen..)
[ Narbutiken (Alepa, Siwa, K-extra)

[ stormarknaderna (Prisma, Citymarket)
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* Vad anser ni vara de viktigaste faktorerna da ni handlar mat? 1 som viktigaste och 6 som minst viktigaste.
Pris -Select- v
Kvalitet -Select-
Transp ( Varifran produkten k och vad den &r gjord av) -Select- v
Stoda inhemska varor och -Select- v
Smak -Select- ~
Bekvamlighet -Select-

Rank values must be from 1to 6

Om utldndska, s varfor?

[ sattre smak

[[] Pagrund av valkinda varumérken
[ Anser det vara formanligare

[] storre utbud

Ce—

Om inhemska, sa varfor?

d

p (Mera intr om matens ursprung)

Etiska orsaker

Stoda lokala kommuner
Smakrikare och fraschare
Organiskt

Hélsosammare

Ooo0o0ooagoao




* Anser du att trenden med att gd mot lokalare alternativ stimmer?
O 1a
O Nej
QO Delvis
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* Vilka av dessa inhemska matvarorona anser du dig kopa mest av? Valj de tva viktigaste.
O «bttprodukter
[ skaldjur
[ Fiskprodukter
[ Grénsaker

[0 Frukter, Bar

Settings Copy Logic Preview &

Millenniegenerationen anses vara "Digitala infodingar" och har fotts upp med social media och teknologi

som de integrerar i sina dagliga liv. Har du hort talas om REKO och skulle du kunna ténka dig anvdnda det?
* (Meningen med REKO &r att konsumenten direkt kan kdpa av producenten farsk mat utan

mellanhdnder. REKO - ringar fungerar via slutna grupper via Facebook dar din bestéllning och leverans ar

fardigt bestamda.)

Har hort om REKO, skulle kunna anvénda tjdnsten
Har hort om REKO, skulle inte anvanda tjansten

Har inte hor om REKO, skulle kunna anvénda tjansten
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Har inte hort om REKO, skulle inte anvanda tjansten




