WARCADA

Engagemanget som unga vuxna har vid

aggkop

Ville Tanska

Examensarbete
Foretagsekonomi

2020

Ville Tanska




EXAMENSARBETE

Arcada

Utbildningsprogram: | Foretagsekonomi
Identifikationsnummer: 7012

Forfattare: Ville Tanska

Arbetets namn:
Engagemanget som unga vuxna har vid dggkdp

Handledare (Arcada):

Uppdragsgivare: |

Sammandrag:

Att handla ekologiskt har blivit populdrt i dagens lige och efterfragan pa ekologiskt
producerade livsmedel okar konstant. Allt fler kdper hellre ekologiska &n oekologiska
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pa ndr de handlar mat. Att dta véxter och animaliska produkter med en stark organisk
bakgrund blir standigt mer populért speciellt bland unga och unga vuxna. Syftet med
denna studie ir att undersdka hur unga vuxna konsumerar livsmedel, sérskilt igg. Agg
har fyra olika huvudsakliga produktionsmetoder. Forskningsfrdgorna @mnar undersoka
hur noggrant konsumenten brukar vélja mellan olika produktionsmetoderna vid
koptillféllet, hurudan instéllning unga vuxna har till organiska livsmedel och ekologiska
produktionsmetoder samt och mélet r att fa fram om de verkligen vet vad de kdper och
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ekologiskt producerade produkter, men majoriteten av respondenterna hade ingen klar
bild av de olika produktionsmetoderna.
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Consuming ecologically has become a popular phenomenon in today’s world and the in-
quire for organically produced foods is constantly increasing. More and more people are
buying organic rather than inorganic products. Animal welfare and global warming are
things that consumers think about when shopping for food. Eating plants and animal prod-
ucts with a strong organic background is becoming increasingly popular, especially among
youngsters and young adults. The purpose of this study is to investigate how young adults
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1 INLEDNING

Det inledande kapitlet presenterar en kort oversikt dver slutarbetets @mne och ger en liten
kunskapsdversikt over de tvd huvudsakliga produktionsmetoderna for dgg: ekologisk och
traditionell. I detta kapitel presenteras dven problemformuleringen samt syftet med under-

sokningen.

Att handla ekologiskt har blivit populért i dagens ldge och efterfrdgan pa ekologiskt pro-
ducerade livsmedel okar konstant. Allt fler kdper hellre ekologiska édn oekologiska pro-
dukter. Trender kommer och gér och for det mesta ser vi alltid tillbaka p&d dem och inser

att vi kunde ha lagt mer tanke pa vara handlingar. (Rachel Young, 2015)

Nyligen har ekologiskt tinkande vunnit enorm popularitet, speciellt hos unga vuxna. In-
divider paverkas starkt av trender som utdvas av stora grupper i samhéllet. Nér unga mér-
ker att majoriteten av en grupp gor en viss sak, blir det svért for dem att inte gora det.

(Kendra Cherry, 2020)

Med en trend som framhédver betydelsen av att veta exakt var vr mat kommer ifran, ér
det inte konstigt att fler konsumenter véljer att dta bara ekologiska livsmedel. Att dta vix-
ter och animaliska produkter med en stark organisk bakgrund later som ett hdlsosamt och
mer héllbart sitt att leva. Men det kan ocksé vara mycket kostsamt. P& grund av det véx-
ande intresset for organiska och ekologiska livsmedel har manga foretag borjat marknads-

fora och formedla denna trend till sin egen fordel.

Syftet med denna studie &r att undersdka hur unga vuxna konsumerar livsmedel, sarskilt
dgg. Vet de vad de verkligen koper och vilken instéllning har de till andra befintliga al-
ternativ? Ar de dedikerade till en viss produktkategori eller kan de kdpa till exempel det
nést bdsta alternativet? Vissa tycker att konsumenten genom att kdpa ekologiska dgg tar
stallning till djurens vdlmaende. Framfor allt dr det sittet pa vilket ekologiska dgg fram-
stills som motiverar konsumenten till att betala ett hogre pris for den ekologiskt produ-

cerade varan. Uppfattningen som konsumenten har om honsens vdlméaende ar en bety-



dande faktor i debatten om dggproduktion. P& den ekologiska gérden har hons mer ut-
rymme att rora pé sig dn pd en dn pd gardar dir man inte dgnar sig &t ekologisk dggpro-

duktion.



1.1 Problemformulering

I en butik kan konsumenten behova betala upp till tre gdnger mer for ekodgg jamfort med
till exempel dgg frén hons i inredda burar. Hur ofta &r konsumenter beredda att betala tre
génger mer for dgg frin frigdende hons? Vad dr konsumenternas dsikt om djurens valma-
ende? Sa konsumenten betalar for den organiska produktionsmetoden, men ér ekologiska

dgg hilsosammare dn andra, icke-ekologiska dgg?

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete dr att ta reda pa hur unga vuxna konsumerar livsmedel, sarskilt
dgg. Undersokningen utfors ur konsumentens perspektiv. Det ér sist och slutligen i hu-
vudsak konsumenterna som bestimmer efterfrdgan och siledes ocksé utbudet pd de olika

alternativen.

1.3 Forskningsfragor

I denna studie undersoks hur noggrant konsumenten brukar vélja mellan olika produkt-
ionsmetoderna vid koptillfallet. Hurudan instéllning har unga vuxna till organiska livs-
medel och ekologiska produktionsmetoder? Vet de vad de verkligen koper och vilken

instéllning har de till andra befintliga alternativ?

1.4 Avgransningar

Denna undersokning dr avgransat till unga vuxna i &ldern 21-26 ar. Denna malgruppen
valdes eftersom vikten av etiskt positiva val i samhaéllet har vuxit under 2000-talet och
deras inverkan &r starkt synlig hos unga ménniskor. Som malgrupp &r de ocksa tillrackligt

gamla for att vara sjdlvstindiga i sina kopbeslut.



2 TEORI

Foljande kapitel presenterar engagemanget som konsumenten har i valet mellan de tidi-
gare ndmnda kategorierna av dgg. Kapitlet gar djupare in pa konsumentbeteendet, mér-
keslojalitet och varumérkeskdnnedom.

Efter att man har hittat en ldmplig publikation eller sida mdste man beddma information-
ens tillforlitlighet samt dess virde som kéllmaterial.

I denna undersokning anvinds avhandlingar och vetenskapliga tidskriftsartiklar som har
blivit foremal for forhandsbeddmning, och deras niva dr hog jaimfort med exempelvis
artiklar eller webbsidor avsedda for allménheten. Den hoga nivén pa vetenskapliga artik-
lar garanteras av en peer view-process i samband med publikationen. Under denna pro-
cess granskar professionella forskare det vetenskapliga manuskriptet och bestimmer

huruvida det ska publiceras. (Helsingin Yliopisto).

2.1 Aggproduktion i Finland

Det finns cirka 270 gérdar i Finland med totalt 3,9 miljoner kycklingar i genomsnitt. De
producerar totalt ndstan 77 miljoner kilo dgg per ar. Finldndarna konsumerar mer &n 12
kilo dgg per capita per ar och konsumtionen har dkat de senaste aren. For 15-24-aringar
4r en omelett en av de vanligaste maltiderna. (Totta munasta, 2014) Agg anses vara en
hélsosam och ndringsrik maltid speciellt for unga vuxna. Enligt Finlands Fjaderforbund
innehaller dgg néstan allt som en person behover, forutom vitamin C och fiber. (Suomen

Siipikarjaliitto ry & Suomen Broileryhdistys ry, 2010)

Alla dgg som sdljs i finska butiker &r inhemska, eftersom vart stringa salmonella-kon-
trollprogram inte tilldter import frdn andra ldnder &n Sverige och Danmark. Det har &nda
inte skett ndgon import fran dessa ldnder, eftersom lindernas egen produktion gér till den
egna konsumtionen. Finska dgg exporteras till Sverige, Danmark, Estland, Nederldn-
derna, Ungern och Tyskland. Exporten stdr for cirka 16 % av produktionen. For att be-
hélla sin goda salmonellasituation fick Finland 1995 ett EU-tillstdnd fOr att starta ett nat-
ionellt kontrollprogram for salmonella som ar betydligt stringare &n 1 andra EU-lénder.

(Totta munasta, 2014)



2.1.1 Sakerhet

Importen av dgg och sérskilt dggprodukter till Finland véxer ocksé, och dggmassan an-
vinds som ravara i livsmedelsindustrin. Om maten har etiketten "Hyvad Suomesta” (sv.
Gott fran Finland) innehaller produkten 100 % inhemsk iggmassa. Aggskalet har en
stimpel som anger produktionsland och produktionsmetod. Konsumenter och myndig-
heter kan spara dgget hela vdgen till primarproduktionsplatsen, vilket hjélper parterna i
livsmedelskedjan att till exempel identifiera mdjliga problem. Av alla livsmedel i Finland,

ar dgg det som man lattast kan spara. (Totta munasta, 2014)

2.1.2 Markning av agg

Det finns fyra olika sorters digg i en vanlig butik. Agg som siljs i en vanlig butiks skiljer
sig frén varandra beroende pa farg, forsdljningstid, produktionsmetod eller utfodring av
kycklingar. Aggfirg, vit eller brun, berittar rasen pa kycklingen. Produktionsmetoden
brukar std pd forpackningen eller stimpeln pé dgget. Forpackningen dr markerad med
kvalitetsklass, antal och storlek, utgangsdatum, produktionsmetod och medelvikt. (Suo-

men Siipikarjaliitto ry & Suomen Broileryhdistys ry, 2010)

Nedan presenteras de fyra olika typerna av dgg (0-3)

Eko (0): Honshus med golvhons vars produktion regleras av Europaradets forordning om
ekologisk produktion av jordbruksprodukter. Honsen matas huvudsakligen med ekolo-
giskt foder och de matas ocksd dagligen med grovfoder som ho, grés eller rotgronsaker.
Ekohons bor i golvhonshus med naturligt ljusinsldapp fran fonstren. Om védret tillater,
kan honsen ga ut i trddgérden och dta ekologiskt foder. Det kan finnas maximalt sex hons

per kvadratmeter. (Suomen Siipikarjaliitto ry & Suomen Broileryhdistys ry, 2010)



Utehons (1): Honshus med golvons dir honsen kan rora sig pa bete under dagen. Tiden
nir kycklingarna halls inne under produktionssisongen fir inte dverstiga 12 veckor. Agg
som produceras i utomhushonshus som ar godkénda av Evira &r mérkta med produktions-
nummer 1. Utehons dr en klassificering av produktionsmetoder som infordes 1 Finland
2013. Det kallas ocksa Free Range-produktion. I honshuset kan honsen gé ut ocksa pa
vintern, till skillnad frdn ekohdns. Honsen har skydd mot véder, betesmark och hé som
stimulans. P4 insidan ser honshuset likadant ut som i golvhonshuset. (Suomen Siipikar-

jaliitto ry & Suomen Broileryhdistys ry, 2010)

Golvhons (2): Moderna honshus med golvons har dnnu storre rorlighet for honsen. De
har flera véningar och de olika véningarna har berémliga mat- och dricksfaciliteter. Golv-
honsens dgg dr markerade med produktionsnummer 2. Honsen bor i hallar som kan ha en
eller flera nivaer. Honsen har utrymme att rora sig, sparrarna ligger 1dngt 6ver golvet. Det
kan finnas hogst nio hons per kvadratmeter. Pa forpackningar kallas golvstdende honsidgg
ibland fria eller lyckliga honsédgg. (Suomen Siipikarjaliitto ry & Suomen Broileryhdistys
ry, 2010)

Inredd bur (3): Honsen bor i sma burar. De finns i stdrre grupper pa upp till 70 individer.
Burarna maste ha ett utrymme pa minst 750 cm2 per hona. Honsens dgg markeras med
produktionsnummer 3. Honsen halls i burar med 3-5 vaningar. En hona har ungefér stor-
leken av ett Ad-ark till sitt forfogande. Det maximala antalet hons per kvadratmeter &r 13.

(Suomen Siipikarjaliitto ry & Suomen Broileryhdistys ry, 2010)

Forpackningarna kan ocksa innehdlla valfria uppgifter om néiringsinnehall, tillverknings-
metod, ursprung eller forséljningstid. Vissa forpackningscentra markerar ockséd nummer

pa forpackningscentret och produktionssatsen pa dgget. (Kirsi Hemanus, 2019)

2.1.3 Andra forpackningsetiketter

Etiketter hjélper konsumenter att gora kloka och etiskt etiska val. Forpackningsetiketterna
visar till exempel hur ldnge en produkt kan forvaras, om produkten dr hélsosam, var den
har tillverkats, produktens miljovanlighet eller till exempel hur mycket kott det finns i en

korv eller mangden socker i yoghurten. Ett livsmedels ursprungsland anges alltid. Nar det



giller produkter som kott, fisk, 4gg, morot, dpple, jordgubbe, blabédr och svamp maéste
ursprungslandet alltid std pa forpackningen. Om en frimmande ravara dédremot har an-
vénts for livsmedel som produceras i Finland dr det vanligtvis inte nddvéndigt att ange

ingrediensernas ursprung. (Ruokatieto Yhdistys ry, 2020)

2.1.4 Produktionsmetoder i Finland

Enligt Ruokatieto &r det viktigt for konsumenter i Finland att veta hur en produkt produ-
ceras. Ekoetiketter indikerar att produkten &r organiskt tillverkad och Fair Trade-etiketten

sakerstdller att arbetarnas rattigheter respekteras pé arbetsplatsen.

Utover de obligatoriska mérkningarna kan den ekologiska producenten anvdnda en
méngd frivilliga etiska etiketter for att underldtta valprocessen. (Ruokatieto Yhdistys ry,

2020)

2.2 Konsumentkopprocess

Konsumentkdpsprocessen omfattar manga olika steg och den pagar stindigt. Kopproces-
sen bdrjar innan det faktiska kdpbeslutet och fortsdtter dven efter det. Viktiga steg 1 kop-
processen dr identifiering av behov, informationssokning, utvirdering av alternativ, kop-

beslut och aktiviteter efter kopet. (Kotler & Keller, 2016)

I det forsta steget identifierar konsumenten ett behov (Kotler & Keller, 2016). Behovet
utloses alltid av en stimulans. Stimulansen kan vara intern, sdsom hunger eller extern,

sasom en annons eller social, till exempel vénner.

Efter att ha identifierat behovet borjar konsumenter soka efter information, om han eller
hon letar efter alternativ for att 16sa problemet. S6kningen efter information borjar med
observation av relevant information och utvecklas till aktiv informationshimtning. Kon-
sumenten kan delas i tva olika kategorier, nar det kommer till informationssokning. Till

den forsta kategorin hor de konsumenten som bryr sig mest om priset och varumérket och



till den andra kategorin hor konsumenter som bryr sig mest om kvalitet och service vid

ett produktkop. (ibid)

Efter att ha sokt efter information borjar konsumenten utvérdera olika 16sningsalternativ.
Karaktiren och antalet utvirderingskriterier varierar, men basen dr konsumentens fore-
stallning om produkten. Osdkerhet om produkten kan paverka kopbeslutet, eftersom kon-
sumentens vilja att ta risker varierar i olika situationer. Konsumenten stéller minimikrav

som en produkt maste uppfylla for att dvervigas for kop. (Ibid)

Efter att ha jamfort alternativen fattar konsumenten ett beslut. Beslutet kan péverkas till
exempel av andra manniskors asikter. En faktor i beslutsfattandet kan ocksé vara kédnslan
av risk, till exempel hur mycket pengar som ska investeras och kinslan av osidkerhet.
Andra olika riskfaktorer som lyfts upp ér fysiska risker, funktionella risker, sociala risker,
tidsrisker samt psykologiska risker. Marknadsforingsétgirder paverkar konsumentens be-

slut. Tillverkaren eller leverantoren av produkten dr ocksé viktiga for konsumenten. (ibid)

Kopprocessen fortsdtter dven om sjélva produkten redan dr kopt. Det sista steget 1 kop-
processen dr sjdlva anvindningen av produkten. Anvindningen av produkten beror pa
anvédndarens potentiella forméga att omfamna vad produkten egentligen &r. Efter anvind-
ningen foljer en utvirdering av produkten och dess fordelar och vérde. Utvérderingen
sker ndr produkten redan har anvints och konsumentens tillfredsstéllelse paverkar hans
eller hennes efterfoljande beteende. En ndjd konsument kommer formodligen att fornya
sitt kop senare och ge foretaget positiv feedback pd produkten. En missngjd konsument

ddremot gor det motsatta och gir igenom beslutsprocessen efterat. (ibid)

2.3 Varumarkeskannedom

Varumérkeskdnnedom &r nivdn pa konsumentmedvetenheten gillande ett foretag. Det
miéter en potentiell kunds formaéga att inte bara kdnna igen en varumérkesbild utan ocksa

att associera den med ett visst foretags produkt eller tjénst. (Trackmaven, 2014)

Varumirkeskdnnedom sprids bést genom bdde inkommande och utgédende marknadsfo-
ringsinsatser. Nér konkurrensen i en bransch dr hog kan varumérkeskdnnedom vara en av

foretagets storsta tillgdngar. (Trackmaven, 2014)



Med tanke pé det stora utbudet av produkter pd marknaden i dag dr det viktigt att ha ett
differentierat meddelande och en publik som kan skilja ett foretags varumérke fran sina
konkurrenters. Det kan betyda skillnaden mellan framgang och misslyckande for ett fo-
retag. Hela marknadsforingskampanjer kan byggas kring att frimja medvetenhet om ett
varumairke. Att sprida varumérkeskdnnedom é&r sérskilt viktigt under ett foretags forsta ar

nér de forsoker gora ett namn for sig sjdlva. (ibid)

Nér konsumenter dr medvetna om den produkt som ett foretag erbjuder, kommer de mer
sannolikt att gé direkt till det foretaget om de behdver den produkten, i stéllet for att un-
dersoka andra stéllen att de kan forvérva den. Foretag med stark branding betraktas som
accepterade av marknaden. Dérfor &r de mer betrodda av konsumenter som vill kdpa en

ny produkt. (ibid)

2.4 Markeslojalitet

Mirkeslojalitet &r konsumenternas tendens att kontinuerligt vélja ett varumérkes produk-
ter 1 stéllet for ett annat. Konsumentbeteendemonster visar att konsumenterna fortsétter
att kopa produkter fran ett foretag som har framjat ett tillforlitligt forhallande. (Trackma-
ven, 2014)

Att ha en lojal kundbas kan hjélpa ett foretag att g& om sina konkurrenter och ge det den
konkurrensfordel som behovs for att lyckas pa marknaden. Foretag med stark varumér-
keslojalitet ser att kunderna upprepar sina kop av produkter och/eller tjénster hos dem,
oavsett fordandringar i pris eller bekvamlighet. Frekventa kopare av ett foretags produkt
ar mindre bendgna att pdverkas av konkurrenternas marknadsforingsmeddelanden, vilket

okar chansen att dessa kunder fortsitter att bedriva verksamhet med det foretaget. (ibid)

Forutom att ha hogre forsiljning 4n dem som inte har varuméirkeslojalitet, kan foretag
som framgangsrikt har upprittat lojala kunder ocksa njuta av en vixande kundbas. Lojala
kunder har potential att omvandlas till 6ppna foresprakare och varumirkesambassadorer
for ett foretag. Att de kinner sig ndjda med ett foretag kommer att driva dem till att sprida
kidnnedom om varumadrket till nya kunder , vilket effektivt ger ett foretag kostnadsfri an-

nonsering. (ibid)



Enligt Trackmaven (2014) ar ett beloningsprogram en bra metod for att varda varumér-
keslojalitet. Manga foretag lockar kunder att gora ett kop genom att erbjuda poédng eller
liknande som ska 16sas in mot priser och utmérkelser. Ett bra exempel &r Keskos och S-
gruppens bonus- och formanskort. Bada erbjuder podng om man handlar i deras butiker
och ju mera man koper av deras egna produkter, desto mera poéng samlar man in pé sitt
poédngkort. Vissa erbjudanden i dessa butiker giller bara kunder som har formanskortet.

Pa detta sitt lockar de konsumenter till att skaffa ett sant kort. (ibid)

2.5 High involvement — low involvement

Beslut med hog involvering innebdr en hogre risk for kopare om de misslyckas. De ar
komplexa och/eller har hoga prislappar, som en bil, ett hus eller en forsikring.. Dessa
varor kdps inte ofta men ér relevanta och viktiga for koparen. Konsumenter deltar inte i
rutinmissigt svarbeteende nér de koper produkter med hog involvering. I stillet deltar
konsumenter i det som kallas utokad problemldsning, dir de ldgger ner mycket tid pa att
jamfora olika aspekter som produkternas funktioner, priser och garantier. (Kotler &

Armstrong, 2017. s. 174-178)

Konsumenten kdper antingen produkter eller tjdnster med hog eller 14g involvering. Pro-
dukter med hog involvering dr de som representerar konsumentens personlighet, status
och livsstil som till exempel en hemmabio eller lyxbil, medan produkter med lag invol-
vering aterspeglar rutinmissiga kopbeslut som till exempel godis eller en glass. Vissa
inkdp med lag involvering gors utan planering eller tidigare tanke. Dessa kdpbeslut kallas
impulskop. Nivan pé involveringen aterspeglar hur viktig produkten ér eller hur intresse-
rad man &r av att konsumera en produkt och hur mycket information man behdver for att

fatta ett beslut. (Kotler & Armstrong, 2017. s. 174-178)

Egenskaper for produkter med hog involvering kan vara hogt pris, tekniska egenskaper
eller stora skillnader mellan de olika alternativen. Hog involvering uppstir nér konsu-
menten marker stora skillnader mellan alternativ, till exempel etiskt producerade dgg och
sa kallade golviagg. Konsumenterna ldgger da ner mer tid pa att utvirdera skillnaden for

att komma fram till rétt beslut. (Kotler & Armstrong, 2017. s. 174-178)



Varumairkeslojalitet dr ocksa en egenskap for en produkt med lag involvering, men alla
kunder visar inte varumérkeslojalitet. De vixlar frn ett marke till ett annat. Nar en ny
konsumentprodukt dyker upp pd marknaden koper de den péd provbasis. Varumérkes-
hoppning &r vanligt dér skillnaderna mellan varumirkena dr som ldagst. Nér en konsument
hittar liknande alternativ inom samma produktklass nojer de sig med vilken produkt som
helst. Det hér kan ocksa appliceras pa ekoédgg. Sjdlva mérket spelar inte lika stor roll vid

kdpet som produktionsmetoden. (Kotler & Armstrong, 2017. s. 174-178)

2.6 Konsumentbeteendet

Nedan presenteras externa faktorer som paverkar konsumenten och hans eller hennes
konsumentbeteende. Extern pdverkan dr nagot som marknadsforaren borde anpassa sig
till eftersom de till storsta delen inte kan @ndra eller pdverka dessa faktorer. (Kotler &

Armstrong, 2017. s. 159-173)

2.6.1 Kulturella faktorer

Kultur paverkar ménniskans behov och beteende allra mest. Ménniskans slutliga beteende
formas genom inlérning och erfarenhet. I ett samhille 14r barnen sig virderingar, behov,
perception och beteende frén till exempel familjen eller institutioner i samhaéllet. (Kotler

& Armstrong, 2017. s. 159-173)

I varje kultur finns det ett antal mindre subkulturer som kan kénnetecknas av och baseras
pa gemensamma erfarenheter i livet, likadana véirderingar eller livsstilar. Saker som re-
ligion, politisk syn eller nationalitet kan ocksa ligga som grund for subkulturer. Det vore
sannolikt att ett barn som fods i dag véirderar miljovénlighet hogre &n en person fodd pa
50-talet. Orsaken till det &r att global uppvérmning och miljévénlighet inte var ett lika

aktuellt samtalsdmne pa 50-talet. (ibid s. 159-173)

2.6.2 Sociala faktorer

Sociala faktorer har ocksd en pdverkan pd konsumenternas beteende till en viss grad.

Konsumenternas umgéngeskrets, familj och sociala status dr exempel pa faktorer som



paverkar konsumentens beteende och hur han eller hon reagerar. (Kotler & Armstrong,

2017.s. 159-173)

Det finns méinga olika grupper som en konsument kan hora till och gruppens inflytande
kan vara stort eller litet. Det finns olika medlemsgrupper. Primérgrupper bestér av bland
annat familj, vinner och kollegor), sekundérgrupper, som har mindre kontakt med sekun-
dérgrupper, men som kan édnda péverka konsumentens beslut, samt aspirantgrupper som

bestar av kénda personer eller forebilder. (ibid s. 159-173)

2.6.3 Personliga faktorer

Personliga faktorer som pdverkar konsumentens beslut ar alder, livscykelstadie, yrke,
ekonomisk situation, livsstil, personlighet och sjélvbild. (Kotler & Armstrong, 2017. s.
159-173)

Med tiden fordndras ménniskor och deras preferenser. Exempelvis dr det sannolikt att en
ung 15-arig pojke inte bryr sig lika mycket om sina matvanor som en 55-arig man. Kon-
sumentens yrke dr dven en faktor som péverkar konsumentens beslut. Den ekonomiska
situationen bestdmmer langt vad en konsument kan kopa, t.ex. en studerande har inte
nddvindigtvis mojlighet att kdpa ekodgg pga. att det &r ett dyrare alternativ. En 25-dring
med stabila inkomster behover dédremot inte vara lika forsiktig nér det géller en prisskill-

nad pa négra euro. (ibid s. 159-173)

En persons livsstil byggs runt de produkter han eller hon konsumerar och man kan tolka

en persons livsstil direkt genom hans eller hennes vanor och konsumtionsmonster.

Personlighet och sjdlvbild som konsumtionsfaktor &r svért att beskriva och det varierar
mycket mellan individer. Sociala behov, anpassningsforméga, dominans eller sjélvkénsla

ar saker som kan péverka konsumentbeteendet. (ibid s. 159-173)

En till viktig faktor som paverkar konsumentbeteendet dr familjeuppsittningen. Situat-
ionerna kan variera. Exempelvis om en person som inte bryr sig om sina matvanor inleder
ett forhdllande med person som har starka prefenser dndrar han eller hon troligtvis sina

matvanor i samband med nya forhéllandet. (ibid s. 159-173)



2.6.4 Psykologiska faktorer

Konsumenten paverkas dven av psykologiska faktorer. Det finns fyra huvudsakliga psy-
kologiska faktorer: motivation, uppfattningsfraga, inldrningsformaga samt asikter och at-

tityder. (Kotler & Armstrong, 2017. s. 159-173)

Motivation och drivkraft dr faktorer som péverkar alla konsumenter pd nagot sitt. Vissa
motiv driver manniskor starkt, pdverkar allt agerande och har allmént en stor betydelse i
ménniskans liv, medan andra motiv inte &r lika starka och kan darfor fortyckas. Behovet
av tillhorighet, respekt och erkdnnande dr motiv som paverkar konsumentbeteendet starkt,
sett ur ett psykologiskt perspektiv. Konsumentbeteendet paverkas ocksa av en stark situ-
ationsuppfattning. Exempelvis kan en konsument se en expert i en butik som en uppnosig,
arrogant person, medan en annan konsument i samma situation kan uppfatta samma per-
son som en medveten expert. Den skillnaden i hur konsumenterna uppfattar olika situat-
ioner kan leda till det att en konsument kdper produkter och en annan inte. (ibid s. 159-

173)

3 METOD

Detta kapitel beskriver hur min undersdkning har genomforts och vilka metoder som an-
vénts for att samla in data. Jag blev intresserad av att ta reda pd hur unga vuxna i aldern
21-26 konsumerar dgg och hurudan kdnnedom de har om olika dggtyper och dess ur-
sprung. Med hjdlp av en kvalitativ intervjustudie, i stéllet for en kvantitativ enkétstudie,
kunde jag fa en djupare inblick i vilka tankar och hurudan kdnnedom personer har om

olika dggtyper och produktionssitt.

3.1 Kvalitativ intervjustudie

Den hér studien dr en kvalitativ studie som &r baserad pé fem semi-strukturerade inter-
vjuer.

Genom att intervjua konsumenter fir man en uppfattning om deras egen syn pa etiska
beslut i det vardagliga konsumentbeteendet. Samtalet med dem ger kunskap om deras

egna attityder, erfarenheter och kénslor. (Bryman. A, 2002).



I undersokningar inom foretagsekonomi anvinds huvudsakligen tva forskningsmetoder:
kvantitativ och kvalitativ (Bryman & Bell, 2017). I en kvalitativ undersokning anvénder
man sig av mjukdata, dir man strivar efter att beskriva varfor saker sker och att forsta
sammanhanget. Kvalitativa undersokningar dr baserar sig mer pa enskilda intervjuer och

tolkande analyser (Bryman. A, 2002).

3.2 Semi-strukturerad intervju

Vid en semi-strukturerad intervju utgar forskaren fran frdgor inom ett visst omrade. Nér
man genomfor intervjun pd det viset kan samtalet foras mera naturligt. D4 undviker man
att respondenterna blir styrda av intervjuaren och later i stéllet personen sjdlvsténdigt be-
ritta s& mycket som mojligt. Man anvénder sig vid behov av uppfoljningsfragor, men i

huvudsak av 6ppna frdgor. (Bryman & Bell, 2017)

Det finns bade for- och nackdelar med en kvalitativ semi-strukturerad studie. Nér en fors-
kare anvénder sig av kvalitativ metod har hon eller han mojlighet att vara flexiblare under
datainsamlingsprocessen. Nar tillvigagangssittet dr ostrukturerat kan forskaren léttare
dndra fokus och inriktning under undersokningens gang. (ibid). Daremot kan de kvalita-
tiva undersokningarna bli for subjektiva. Forskarens objektivitet kan pdverkas av ett for-

héallande med undersékningspersonen (ibid)

3.3 Datainsamling och tillvidgagangssatt

I denna studie anvinds olika Internetkillor, bocker och databaser som Theseus och
Google Scholar for att hitta nddvéndig information. Intervjuerna genomfordes ansikte

mot ansikte samt via telefon

3.3.1 Intervjuguide

Frageformuldren bestér av 19 fragor. Forsta sex fragorna &r personliga fragor som handlar

om respondenternas bakgrundsinformation dvs. kon, alder, utbildning, bostadsort. Efter



det far respondenterna svara pa frdgor om deras egen dgganvindning. Frdgeformuldren,

se bilaga 1, har forst breda allménna fragor om @&mnet, sedan gar man djupare in med mer

specifika frigor.

Frageformulédren &r strukturerad enligt fyra huvudteman:

1. Respondenternas dgganviandning

2. Var respondenterna koper dgg

3. Valet av dggtyp

4. Produktionsmetodens betydelse

3.3.2 Beskrivningen av sampel

I undersokningen deltog fem personer varav tre var kvinnor och tvd mén. Alla deltagare

ar fodda mellan 1993 och 1999. (Se Figur 1) Som kriteria var att respondenterna har an-

vént eller kopt dgg inom de senaste 5 aren. Personerna som deltog i undersokningen

intervjuades antingen ansikte mot ansikte eller via telefon eller Microsoft Teams.

Som intervjumetod anvéndes bekvamlighetssampeln. Bekvamlighetssampel ér en typ av

icke-sannolikhetsprovtagning dar manniskor samplas helt enkelt for att de dr "praktiska"

datakillor for forskaren. (Bryman & Bell, 2017) Ett bekvamlighetsampel ger inte ett

representativt resultat. Informationen du far frén ett bekvamlighetsprov aterspeglar inte

hur en generaliserad befolkningsgrupp tycker om nagot specifikt.

Intervjuerna genomfordes 14.4.-16.4.2020 och intervjuernas lingd var 8-12 minuter.

Alder Kon

Respondent 21 4&r  Kvinna
1.

Respondent 25 ar  Kvinna
2.

Respondent 26 ar  Man
3.

Studer/
jobbar

Bostadsomrade

Béde och Helsingfors

Bade och  Abo

Jobbar

Helsingfors

Intervjuets
lingd
11min 12sek

&min 27sek

10min 44sek

Datum.

16.4.2020

15.4.2020

16.4.2020



Respondent  25ar  Kvinna  Jobbar Helsingfors 8min 12sek  16.4.2020
4.

Respondent 25ar Man Studerar  Stockholm I1min 34sek  14.4.2020
5.

Figur 1. Sammanfattning av respondenterna

3.3.3 Tillvagagangssatt

I denna undersdkning anvidndes en semistrukturerad intervju som forskningsmetod.
respondenterna svarade pad och diskutera kring fardiga fragor. Ifall respondenterna gled
in pd en diskussion som berdrde en annan fraga som forskaren hade tinkt presentera i ett
senare skede, 14t forskaren diskussionen fortsitta och styrde sedan intervjun vidare pa ett
lampligt sitt. Intervjutillféllena skilde sig fran varandra pd grund av den rddande
virussituationen (Covid-19) och tillhorande restriktioner. Respondenterna kunde inte
intervjuas ansikte mot ansikte utan intervjuerna maste i stillet genomforas per telefon, pa

Microsoft Teams eller Facetime.

Forst presenterades @mnet, bakgrunden och syftet kortfattat for personerna.
Respondenterna fick ingen ingéende information om syftet for att deras svar skulle forbli
sa individuella och fria som mdjligt. Efter det fick personerna beritta om sig sjélva innan

sjdlva intervjun inleddes.

Intervjuerna bestod av sex fragor om respondenterna och 12 fragor om sjdlva &mnet och

syftet. Fragorna var enkla dér en frga ledde till en annan.

Forst transkriberades alla intervjuer. En del av intervjuerna var pa finska och de ér efter
bista formaga Oversatta till svenska. Sedan systematiserades de genom att svaren

analyserades tematiskt in, se bilaga 2.



3.3.4 Analysmetod

Den kvalitativa analysmetoden gér ut pa att samla in information som beskriver ett &mne
snarare dn méter det. En kvalitativ enkét ar inte sa strukturerad: mélet dr att géra en djup-
dykning i &mnet for att samla information om ménniskors motivation, tankesétt och atti-
tyder. Detta ger en djupare forstaelse av frdgorna, men det gér ocksa att resultaten blir
svérare att analysera for man kan inte dra langtgéende slutsatser till hela populationen

frén nagra intervjuer. (Bryman & Burgess, 2002)

Med kvalitativ analysmetod behandlar man mjukdata i stillet for harddata. Oftast dr det
frdgan om primérdata, det vill sdga data som forskaren sjélv skapar genom olika typer av
empiriska studier. Vanligen brukar studierna komma i form av transkriberande intervjuer,
observationer och fdltanteckningar. Sekundirdata kan exempelvis besta av data som re-

dan finns att tillga eller andra texter. (ibid)

For analysen av de transkriberade intervjuerna valdes en tematisk analys. Tematisk analys
ar en allmén analysmetod som anvdnds inom olika inriktningar for alla slags kvalitativa
fragestéllningar. Det innebdr att strukturera materialet under olika teman och samman-

fatta resultatet utifran det. (ibid)

4 DATAPRESENTATION

I detta kapitel presenteras det empiriska resultatet av undersdkningen . Syftet med detta
arbete dr att ta reda op hur unga vuxna konsumerar livsmedel, sdrkilt dgg. Resultatet

presenteras enligt de teman som intervjuguiden var uppbyggd kring.

4.1 Agganvindning

Intervjun inleddes med nagra allmédnna frdgor om personens dgganvindning i vardagen.
Svaren varierade — tva hade slutat anvénda dgg helt, andra hade minskat pd anvindningen
medan tre anvidnde dgg varje vecka. Gemensamt hos alla personer var att de hade

konsumerat dgg i ndgot skede under senaste 5 aren.



Den anvdnda mingden av dgg varierade hos respondenterna. De respondenter som fort-
farande anviinder Agg uppgav att de iter igg minst tvd ginger i veckan. Aven respon-
denten som hade minskat pa anvdndningen nimnde att dgg anvénds ungefar tva ganger i

veckan.

“Jag skulle sdga att kanske 1-4 fyra ganger i veckan.” (Respondent 5)
“Kanske ett par ganger i veckan.” (Respondent 4)

“Jag har anvint tidigare for ungefir 4 ar sedan. Ganska ofta nog. Typ ett par ganger i
veckan nog.”” (Respondent 1)

Enligt de svar som respondenterna gav anvinder de d4gg mest som hela dgg till frukost
dvs. stekta igg i form av omelett eller dggrora samt kokta dgg. Agg anvinds dven till

matlagning i1 viss man men i betydligt mindre grad.

I form av stekta dgg egentligen bara. Jag lagar inte sjilv mat sa mycket sd ddrfor an-

vdnder jag det inte till matlagning alls.” (Respondent 4)

” For matlagning och sedan bara dgg som ett dgg, dvs. stekt eller kokt. Mer nog dgg

som ett dgg bara.” (Respondent 3)

4.2 Kopet sker

Nérmaste matbutiken var svaret som alla intervjupersonerna gav till frdgan: “varifran
koper du dina dgg?”. De intervjuade verkade till och med foérvénade nir de fradgades
denna fraga. Ett par respondenter foredrog vissa enskilda butiker pa grund av sina egna

skél som inte var relaterade till syftet.
” Matbutiken hdr ndra.” (Respondent 5)

”Lokala butiker dvs. Lidl och K-market.” (Respondent 4)



” Typ ndrmast var dn jag gjorde mina andra matinkop” (Respondent 1)

4.3 Typ av kopta agg

Det som alla respondenter hade gemensamt i sina svar pa fragan om typen av 4gg som
de konsumerar, var att alla ville kopa ndgon sorts fria dgg. En viktig aspekt som dven
ndmndes under intervjutillfdllen var priset. Trots att alla respondenter ville kdpa dgg
frén frigdende hons var priset anda delvis en viktigare faktor &n produktionsmetoden.

Svaren var for en stor del svaga, luddiga och odetaljerade.

” Jag kolla nog ganska mycket pa pris. Sd billigt som mdjligt men forsokte nog kopa nd-
gon sorts av frispringande dgg.” (Respondent 1)

“Jag forsoker kopa ekodigg sa ldinge det inte finns ndgon fruktansvird prisskillnad mel-
lan dem och normala dgg. Om normala dr betydligt mycket billigare kommer jag att

kopa dem.” (Respondent 4)

” Vanligtvis alltid ekodgg” (Respondent 2)

Intervjupersonerna verkade inte veta om att det finns fyra olika typer av produktionsme-
toder. Forskaren blev tvungen att upprepa sig sjilv flera gdnger nir respondenterna blev

ombedda att sétta de fyra produktionsmetoderna i prioriteringsordning.

"Vad dr skillnaden mellan ekodgg och utehons?” (Respondent 3)

“Jaa a ... Jag har inte ens hort talas om dem alla.. Eko dr da nummer ett och resten for-

modligen i den ordning du ndmnde dem.” (Respondent 4)



“Jag visste om ekodgg och utehéns men jag visste inte om resten.” (Respondent 4)

Trots att alla respondenter inte kénde till de olika produktionsmetoderna i detalj, kdnde
de till eko och utehdns. Dessa tvd metoder var de mest populéra i prioriteringsordningen.

Endast en respondent verkade kdnna till detaljer om de olika produktionsmetoderna.

“"Hmm. Nd vdl eko, utehons, golvhons och till sist stimulerad bur.” (Respondent 3)

“Formodligen faktiskt i den ordning du ndmnde dem. Sa eko, utehéns, golvhons och sti-

mulerad bur.” (Respondent 2)

" Tja, inte sdrskilt viktigt. Eftersom jag vet att eko inte nédvindigtvis betyder ndagot
alls.” (Respondent 4)

”Det beror pa priset. Om priset skulle vara samma pa alla dom hdr sd dd skulle min
prio vara eko, ute, golv, bur. Pa eko vet man att dom fdr rora pd sig och att dom dter
bra. Men pga. priset faller det ofta till det att det dr golv- eller utehéns for till mig dr

priset ocksd viktigt. Golv, ute, eko och sen bur till sist. Alltid.” (Respondent 5)

Eko och utehons var de mest populdra alternativen men respondenterna gjorde ingen
storre skillnad mellan dessa alternativ . En sak som alla respondenter hade gemensamt

var att om deras forstahandsval av dgg inte fanns tillgéngligt 1 butiken, skulle de alla ndja

sig med nést bista alternativet.

” Da har jag tagit ndstbdsta alternativ.” (Respondent 1)



“Jag strdvar efter att kopa ekodigg, men jag kan noja mig med det ndst bdista alternati-

vet.” (Respondent 2)

” Om det bara skulle finnas burhonsdgg sd dd skulle jag inte képa det utan jag skulle
ldta bli. Om jag skulle absolut behéva dgg samma dag skulle jag ga till en annan butik
och om mitt behov inte skulle vara sa stort skulle jag bara képa det ndagon annan gdng i
stillet. Sa oberoende av situationen skulle jag sikert aldrig kopa burens dgg.” (Respon-

dent 5)

4.4 Betydelsen av aggens produktionsmetod och kopmotivat-

ion

Orden “eko” och “frihons” eller "utehons” verkade betyda nagot viktigt for responden-
terna dven om de inte nddvéndigtvis visste vad dessa betyder. Det finns en positiv vérde-
laddning i dessa ord och det ger konsumenten en stirkande positiv kénsla nér han eller
hon koper den specifika produkten. Det finns helt tydligt en vilja att vara mer medveten
om dggens ursprung, men den &r inte tillrdckligt stark for respondenterna for att de sjélv-

standigt skulle ta reda pd mer om de olika produktionsmetoderna.

“Ja, jag skulle vilja kopa sana dgg som jag vet att de kommer fran gdrdar som tar bra
hand om hénsen, men jag tar inte reda pd sjilv hur de produceras sa jag kan inte riktigt

sdga att jag skulle betona det pa ndgot sdtt i mina val” (Respondent 4)

"Tja, om man talar om ekodgg eller utehéns sd tinker jag att honsen har haft det bittre

sd jag tror att det dr mer etiskt” (Respondent 4)

Niér det kom till frdgan om att vad det &r som motiverar respondenterna att kopa dgg
som har ett etiskt positivt ursprung, var svaren mestadels liknande — Djurens vdlméaende
var det vanligaste kriteriet. Fordelarna med detta framfordes pa olika sétt. Det sades att

djur som lever ett bittre liv kan producera béttre mat. Men svaren gav ocksa ett intryck



av att det inte var helt klart for de enskilda respondenterna, vad det dr som gor nagot
etiskt. Enligt tva respondenter finns det i dagens ldge dven ett socialt tryck; det handlar
inte bara om enskilda val utan om socialt ansvar. Kénslan av en form av trygghet kom

aven upp.

” Formodligen producerar ett djur som har fdtt leva ett mer stressfritt liv ocksd bdttre

dgg.” (Respondent 3)

“Alltsd jag dlskar ju verkligen djur sd jag vill ju att djuren mdr bra, men ocksa det att
andra mdnniskor ser vad man képer ndr man gdr till kassan. Sa det finns ocksd en liten

rddsla for kritik” (Respondent 2)

" Jag skulle sdga att jag foredrar inhemska dgg dvs. svenska dgg i Sverige och finska
dgg i Finland pga. att jag vet att nordiska ldnder har hog standard pa livsmedelskvalitet
och delvis ocksa pga. att i vissa andra ldnder har det kommit salmonella problem i dgg

och sda har man hittat antibiotikaresistenta bakterier i vissa dgg. Oftast dr det ju bara
inhemska dgg som det finns i butiker men jag talar om sdna ldnder som matar sina hons
med antibiotiska medel sa att dom inte ska bli sjuka och det kan ofta leda till at honsen

utvecklar resistens mot antibiotika sa kan dom ocksa ha bakterier som har samma.’

(Respondent 5)

5 DISKUSSION

I detta kapitel kommer resultaten som presenterades i kapitel 5 att diskuteras och anknytas
till de teorierna som presenterades i kapitel 3. Syftet med detta arbete ar att ta reda pa hur
unga vuxna konsumerar livsmedelm, sirkilt dgg. Undersokningen utfors ur konsumentens
perspektiv. Det ar sist och slutligen i huvudsak konsumenterna som bestimmer efterfra-

gan och saledes ocksa utbudet pd de olika alternativen.



5.1 Agg som en maltid

Konsumtionen av dgg har 6kat de senaste dren och égg anses vara en hdlsosam och ni-
ringsrik maltid speciellt for unga vuxna, vilket var mélgruppen i denna studie. (Suomen
Siipikarjaliitto ry & Suomen Broileryhdistys ry, 2010) For 15-24-aringar &r en omelett en

av de vanligaste méltiderna

Forskningsresultaten dverensstimmer till viss del med de siffror som Finlands Fjaderfor-
bund (2010) har tagit fram. I resultaten kom det fram att respondenterna anvinder dgg till
storsta delen for att laga omeletter eller dggrora men den anvinda mingden av dgg totalt

sett hade minskat for de flesta respondenterna under de senaste &ren.

Enligt Finlands Fjaderforbund konsumerar finlindarna mer an 12 kilo dgg per capita per

ar och konsumtionen har till och med 6kat de senaste aren.

5.2 Konsumenternas beaktande av produktionsmetoderna

Enligt Finlands Fjaderférbund finns det fyra olika typer av produktionsmetoder av dgg
och metoden stér pd forpackningen eller pé stdmpeln pd dgget. (Suomen Siipikarjaliitto
ry & Suomen Broileryhdistys ry, 2010) De olika typerna av produktionsmetoder &r eko,
utehons, golvhons samt inredd bur.

Det finns relativt stora skillnader i de olika produktionsmetoderna. Exempelvis far man
pa en kvadratmeter inredd bur ha upp till 13 hons medan golvhonsens maximala kapacitet
per kvadratmeter dr nio. Utehdnsen har likadana forhallanden som golvhonsen men ute-
honsen har majlighet att rora sig pd bete under dagen och de far inte hallas inomhus ldngre
an 12 veckor under produktionssdsongen. Ekohdnsen matas huvudsakligen med ekolo-
giskt foder samt grovfoder och de far rora sig i tradgdrden, men bara om védret tilldter.

(Suomen Siipikarjaliitto ry & Suomen Broileryhdistys ry, 2010)

Forskningsresultaten visar att langt over hélften av respondenterna inte kénde till skillna-

derna mellan de olika produktionsmetoderna och tva pastod till och med att de inte hade



hort om de olika typerna 6verhuvudtaget. Endast en av respondenterna kunde ndmna Fin-
lands Fjaderforbunds (Suomen Siipikarjaliitto ry & Suomen Broileryhdistys ry, 2010) alla

olika typer och deras produktionsmetoder.

Texten pa dggforpackningen forvirrar respondenterna eftersom de inte alltid motsvarar
produktionsmetoden. Till exempel ”Vapaan kanan munia” (sv. dgg fran fria hons) &r inte
en produktionsmetod utan ett marknadsforings- eller forpackningsnamn. S& nér respon-
denten svarar att han eller hon brukar kopa dgg av nigon sorts frigdende hons sa kan det

betyda allt fran golvhons till eko (0-2).

5.3 Konsumentbeteendet

Enligt Kotler & Armstrong.(2017) finns det olika externa faktorer som paverkar konsu-
menten och hans eller hennes konsumentbeteende. Det finns kulturella, sociala, person-
liga samt psykologiska faktorer som dr det huvudsakliga faktorer som paverkar konsu-
mentens kopbeteende. Mérkeslojalitet dr d&ven en faktor som paverkar starkt konsumen-
ternas kopbeteende. Markeslojalitet &r konsumenternas tendens att kontinuerligt vélja ett
varumairkes produkter i stillet for ett annat. Att ha en lojal kundbas kan hjélpa ett foretag
att ga om sina konkurrenter och ge det den konkurrensférdel som behovs for att lyckas pa

marknaden.

5.3.1 Den globala uppvarmningen kan paverka aggindustrin

Kultur ar en faktor som péverkar médnniskans behov och beteende allra mest. Det dr san-
nolikt att ett barn som fods i dag lagger virderar miljovénlighet och djurens réttigheter
hogre dn en person fodd pa 50-talet, eftersom dessa dmnen inte var lika aktuellt samtal-

sdmnen vid den tidpunkten. (Kotler & Armstrong, 2017. s. 159-173)

Forskningsresultaten &r delvis i linje med Kotler & Armstrong (2017). En av responden-
terna beréttade direkt att orsaken till att hen inte lingre dter 4gg eller andra animaliska
produkter dr den globala uppvarmningen. En annan respondent beréttade att hen inte sjilv
konsumerar dgg och att hen har minskat betydligt pa andra animaliska produkter, men

hen kan @nda &ta ifall ndgon bjuder pa det.



5.3.2 Socialt tryck i den moderna kulturen

Sociala faktorer kan paverka konsumentens beteende till en viss grad. Exempelvis familj,
vanner och kollegor dr primargrupper inom sociala faktorer, dvs. personer i en minniskas
liv som kan paverka konsumentens beslutsfattande. Sekundérgrupper &r personer med
mindre kontakt med konsumenten men som kan @ndad paverka dennas beslutsfattande.
Konsumenten kan ocksa paverkas av aspirantgrupper, till exempel kénda personer eller

forebilder. (Kotler & Armstrong, 2017. s. 159-173)

Socialt tryck faller under sociala faktorer och det kom delvis fram i undersékningen. En
av respondenterna beréttade att hen kénner socialt tryck vid koptillfallet av andra ménni-
skor som dr samtidigt i butiken. Hen dr rddd for kritik frdn méanniskor som ser produkterna
hen konsumerar till exempel vid kassan. Det kom det fram att om hen kdper 4gg sa maste

det alltid vara ekoédgg och helst de dyraste.

5.3.3 Pris och familjeuppsattning

Det finns olika personliga faktorer som péverkar konsumentens beslut: &lder, yrke, eko-
nomisk situation, livscykelstadie, livsstil, personlighet och sjdlvbild. (Kotler &

Armstrong, 2017. s. 159-173)

Resultaten av undersokningen visar att personliga faktorer ocksa paverkar respondenter-
nas beslut, speciellt nir det géller den ekonomiska situationen. Priset r en stor faktor som
paverkar respondenternas beslutsfattande. I vissa fall var priset till och med den viktigaste
faktorn vid val av dgg. En till viktig faktor enligt Kotler & Armstrong (2017) ar familje-
uppsittningen. Denna faktor lyftes fram av tva respondenter. Enligt en respondent hade
hens anvindning av dgg okat i samband med det nya forhéllandet medan anvéndningen

av d4gg hos en annan respondent i samma situation hade minskat.



5.4 Markeslojalitet och varumarkeskannedom inom aggindu-

strin

I undersdkningen kom det fram att det finns beteendemdnster som respondenterna foljer
men de &r inte bundna till ett visst foretag utan till produktionsmetod och pris. Respon-
denterna ndmner inte foretagsnamnet pd en enda producent, vilket kan innebéra att det
inte finns ndgon storre varumérkeskdnnedom bland de unga konsumenterna. Om konsu-
menten inte associerar produkten direkt med ett visst foretag kan det handla om en on-

synlig kundbas som skapats genom rétt produktionsmetod och ritt prisniva.

5.5 Konsumentbeteendet

Enligt tidigare forskning finns det ménga olika steg som omfattas av kdpprocessen och
det viktigaste dr att processen stiandigt padgdr. De fem viktigaste stegen dr behov, inform-
ationssokning utvérdering av alternativ, kdpet och efterkopsbeteende. (Kotler & Keller,

2016)

Forskningsresultaten visar att noggrann informationssokning inte &r pa hog niva vid valet
av dggprodukter. I det hér fallet faller respondenternas konsumentbeteende inom inform-
ationssokning. Pris och kvalitet dr viktiga faktorer, medan servicen vid produktkdpet och
varumadrket inte &r det. Enligt respondenterna finns det kriterier som f6ljs vid koptillfallet
men de dr inte nddvéndigtvis sd viktiga eftersom den ekonomiska risken &r sa liten dven
om produkten inte dr perfekt.

Slutprodukten ser alltid likadan ut och det finns inte heller sérskilt stora skillnader i sma-
ken sa respondenternas viktigaste kriterier vid koptillfallet &r alltid pris och produktions-

metod.

5.6 Agg ar en lag involveringsprodukt

Forskningsresultaten visar att dgg &r en ldg involveringsprodukt. Enligt respondenterna
kan pris vara en paverkande faktor nar de bestimmer sig att vilka 4gg som ska kdpas men

pris dr inte ett hinder for att fatta ett slutligt beslut. De ldgger inte mycket tid pd produkten



for att jamfora olika aspekter utan de tar det basta mojliga alternativet som finns i butik-
shyllan som motsvarar de egna kriterierna. Om det bésta alternativet inte finns nojer de

sig med det néstbésta.

6 SLUTSATSER

I denna studie undersoktes hur noggrant konsumenten brukar vélja mellan olika produkt-
ionsmetoderna vid koptillfdllet. Hurudan instéllning har unga vuxna till organiska livs-
medel och ekologiska produktionsmetoder? Vet de vad de verkligen koper och vilken

instéllning har de till andra befintliga alternativ?

Forskningsfragorna besvarades men inte pa en tillrdckligt omfattande niva. For att under-
sokningen skulle vara mer omfattande, borde det har varit mer intervjuade. Fragorna

borde har varit mer detaljerade.

Miljovinlighet och djurens vdlmaende har stor betydelse i den moderna véarlden och kul-
turen. Ekologiskt producerade matprodukter har stigit till toppen av ménniskornas tankar
och de ar allmént vildigt uppskattade 1 dagens ldge. Mina personliga upplevelser med

ekologiskt producerade livsmedel, innan studien inleddes, var begrénsade till dgg.

Avsikten med denna undersokning var att skapa en storre forstaelse for hur noggrant unga
vuxna konsumenter konsumerar livsmedel, sdrskilt 4gg. Syftet var dven att kartligga de

huvudsakliga faktorer som motiverar konsumenten i valet mellan de olika alternativen.

Genom sammanstéllning av fakta och statistik gillande dggindustrin gav studien en dju-
pare forstaelse for hurudana skillnader det finns i produktionsmetoder av dgg och hur
strdnga regler det finns i livsmedelsindustrin 1 Finland. Syftet besvarades i den empiriska
delen dir unga vuxnas kdpbeteende och kunskap vid dggkop undersoktes med hjélp av

kvalitativa intervjuer.

Resultaten av undersokningen visar att unga vuxna inte har mycket kunskap om olika
produktionsmetoder, dtminstone inte pd en detaljerad niva. De verkar ha intrycket att

vissa produktionsmetoder dr mer etiska dn andra och de har en viss villighet att kopa



ekologiskt producerade produkter, men majoriteten av respondenterna hade ingen klar
bild av de olika produktionsmetoderna.
For att f4 mer exakt och detaljerad information om d&mnet behdvs fler respondenter och

mer data.

6.1 Forslag pa fortsatt forskning

Det finns givetvis rum for vidare forskning inom @&mnet. For att fa en bredare uppfattning
om hur noggrant unga vuxna kanner till olika produktionsmetoder behdver man {4 betyd-
ligt mycket mera data. Detta kunde goras 1 form av kvantitativa enkdtundersokningar,
med sérskild fokus pa unga studeranden i stillet for unga vuxna — en grupp av personer

som har ungefiar samma ekonomiska situation.

Vidare skulle det vara intressant att undersoka foljderna och inverkan av resultaten av

denna undersokning efter att de implementerats.

7 KALLOR



Aineiston analyysimenetelmdit. Tillgénglig:

https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/aineiston-

analyysimenetelmat/aineiston-analyysimenetelmat%20H%C3%A4mtad Hamtad:

20.10.2018

Aineiston kuvaaminen, analysointi ja tulosten tulkinta, raportointi sekd tulosten
kirjoittaminen raporttiin. Tillginglig:

https://www.kamk.fi/fi/opari/Opinnaytetyopakki/Teoreettinen-

materiaali/Tukimateriaali/Maarallisen-analyysi Himtad: 21.10.2018.

Bandwagon Effect as a Cognitive Bias. 2020. Tillgdnglig:https://www.very-
wellmind.com/what-is-the-bandwagon-effect-2795895Héamtad 16.5.2020.

Brand awareness. Tillgédnglig:https://trackmaven.com/marketing-dictionary/brand-awa-

reness/ Hamtad: 9.12.2018

Brand loyalty. Tillgdnglig:https://trackmaven.com/marketing-dictionary/brand-loyalty/
Hamtad: 8.12.2018

Bryman, A. 2002. Samhdllsvetenskapliga metoder. Upplaga 1. Liber Ekonomi, Uppsala.

Bryman, A. & Burgess. B. 2002. Analyzing Qualitative Data. Upplaga 4. Taylor and

Francis Group, London.

Bryman, A. & Bell, E., 2017. Féretagsekonomiska forskningsmetoder. Upplaga 3. Liber
Ekonomi, Uppsala.

High involvement products and low-involvement products involvement / difference, .
Tillgénglig: http://www.yourarticlelibrary.com/marketing/high-involvement-products-
and-low-involvement-products-involvement-difference/32299 Hiamtad: 13.4.2020.

Kananmuna Ravitsemuksessa. 2010. Tillgénglig: http://www.siipi.net/index.php/kanan-

munatiedotus/ravitsemustietoa/343-ravintoaineet Hiamtad: 14.4.2020.

Kotler, P., Armstrong, G. 2017. Principles of Marketing. Pearson Education Limited,
London, s. 174-178.



Kotler, P., Armstrong, G. 2017. Principles of Marketing. Pearson Education Limited,
London, s. 159-173.

Kotler, P. & Keller, K. 2016. Marketing management. Upplaga 15. Global edition.
Pearson Educational Limited, London.

Metoder for datainsamling. 2002. Tillginglig:
http://www.cse.chalmers.se/research/group/idc/ituniv/kurser/02/mdi/datainsamling.pdf

Hamtad: 20.10.2018.

Mitd kananmunien eri tuotantotavat tarkoittavat? Ulkonana, luomukana vai lattiakana?.
2019. Tillgédnglig: https://yhteishyva.fi/ruoka-ja-reseptit/mita-kananmunien-eri-tuotan-
totavat-tarkoittavat-ul/5tPBYJHZ3r3RhTUzhhe3Jc Hamtad: 10.4.2020.

Mddrdllinen analyysi. 2002.

Tillgénglig:https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/aineist

on-analyysimenetelmat/maarallinen-analyysi Hamtad: 21.10.2018.

Ruokaketju - Ruuan matka pellolta poytddn,. 2020. Tillginglig:https://www.ruoka-

tieto.fi/ruokakasvatus/ruokaketju-ruuan-matka-pellolta-poytaan/kauppa/pakkausmerkin-

nat Hamtad: 11.4.2020.

Totta Munasta!. 2014. Tillgénglig.:http://tottamunasta.fi/kananmunatuotanto/. Hémtad:
14.4.2020.

Vegetarianism and the healthy-eating hype revolution: Why the hype?. 2015. Tillgéng-
lig: http://panthernow.com/2015/03/31/vegetarianism-and-the-healthy-eating-revolut-
ion-why-the-hype/ Hamtad: 15.5.2020.

Voiko Iluomuruokaan luottaa? Tillgdnglig:https://luomu.fi/ruoka/valvonta/Hédmtad:

07.10.2018

8 BILAGOR

8.1 Bilaga 1. Intervjuguide



1. Hej, beritta om dig sjélv
a. Vad heter du?
b. Hur gammal dr du?
c. Kon.
d. Ar du studerande eller jobbar du?
i. Vad studerar du/Vad jobbar du med?
e. Var bor du?
2. Ater du/anvinder du dgg?
a. Hur ofta?
b. [vilken form anvinder du dgg? Som sddana eller till matlagning/bakning?
3. Var koper du dina dgg?
4. Vilken typ av dgg koper du?
5. Av de foljande listade dggtyperna — vilken &r din prioriteringsordning?
a. Eko, utehons, golvhons, inredd bur,
b. Hur viktigt dr det for dig att képa X-typs dgg?
c. Vad gér du om X-typ inte finns i butiken?
6. Hurudan betydelse har dggens ursprung for dig?
7. Vad ér det som motiverar dig att kopa dgg med etiskt produktionsmetod?
8. Vad mera vill du beritta om din dgganvindning och hur du koper dina 4gg?

Figur 2. Intervjuguiden



8.2 Bilga 2. Tematisk analys i Excel form

Nyckelord

Beror pd priset
Narmasta matbutiken
Agg som ett sgg

Sa billigt som majligt
Forsoka kopa Eko
Nastbasta alternativ
Agg som ett sgg

Vad &r skillnaden

Tror att det &r mer etiskt

Bevis = Citat frdn intervjuer

“Det beror pd priset. Om priset skulle vara samma pé alla dom hér s6 dé skulle min prio vara Eko, ute, golv, bur.”
“Matbutiken hér ndra®

“Fér matlagning och sedan bara Ggg som ett dgg. Dvs. Stekt eller kokt. Mer nog Ggg som ett dgg bara”

“Jag kollar nog ganska mycket pé pris. Sé billigt som méjligt men féréker nog képa négon sorts av frispringande 6gg”
"Jag forsoker kopa eko dgg 3 lange det intefinns ndgon fruktansvird prisskillnad mellan dem och normala dgg."

“Dé har jag tagit ndstbésta alternativ®

“For matlagning och sedan bara Ggg sot ett Ggg dvs. Stekt eller kokt. Mer nog Ggg som ett dgg bara.”

“Vad dr skilinaden mellan ekodgg och utehdns?”

"Tja, om man talar om ekodgg eller utehdns sd tanker jag att honsen har haft det bittre si jag tror att det &r mer etiskt”

Tabell 1. Tematisk analys i Excel form



