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Sammanfattning

Examensarbetets dmne behandlar miljétankande bland konsumenter, konsument beteende,

Generation Y och unga vuxnas attityder samt konsumtionsbeteende.
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kopbeteende, samt att granska hur manga ar villiga att gora en satsning pa kravmarkta
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I undersokningen deltog sammanlagt 31 respondenter, varav 20 man och 11 kvinnor.
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1 Inledning

Miljotankande, konsumtion och kravmarkta livsmedel &r alla aktuella &mnen i dagens lage
och dven i en allt mer vaxande grad. Allt mer kravmarkta livsmedel nar butikerna och det
har vackt mycket diskussion i samhéallet om hur man skall forhalla sig till detta fenomen.
Ar kravmirkta livsmedel ett fenomen som kommer att forsvinna eller har det fatt sa
mycket anhangare att det kommer bli en allvarlig faktor pa livsmedelsmarknaden? I och
med den vaxande diskussionen i amnet bestdamde jag mig for att granska detta fenomen

narmare genom att behandla detta i mitt examensarbete.

1.1 Syfte och problemformulering

Syftet med arbetet &r att granska hur foretagsekonomistuderande i Yrkeshodgskolan Novia,
campus Abo forhaller sig till miljotankande och dess inverkan p& kopbeteende i val av
livsmedel. Genom arbetet forsoker jag fa reda pad om studerande ungdomar ar villiga att
gora en satsnig pa kravmarkta livsmedel och finns det en bas bland
foretagsekonomistuderande som miljotdnkande konsumenter. Dartill kommer jag att

granska orsakerna till om det finns eller inte finns.

Miljoproblemen och miljomedvetande ar nadgot som allt mer rér och engagerar sa gott som
alla manniskor i dagens samhalle. Dartill har miljovanliga produkter och producenter fatt
sig en allt storre konkurrens fordel 6ver andra inte lika miljovanliga foretag och produkter.
Darmed &r det viktigt att kunna utnyttja detta till sin egen fordel, att kunna forsta vem man
skall forsoka nd med sitt budskap och var marknaden finns. Ar unga vuxna en marknad
som det lonar sig att satsa pa och utveckla och hur forhaller de sig till kravmarkta

livsmedel?

1.2 Avgransning och forskningsfragor

Jag har valt att skriva om miljotankandets inverkan pa kopbeteende, dar jag avgréansat
arbetet till  livsmedel. Dessutom har jag avgransat min population till
foretagsekonomistuderande i Yrkeshdgskolan Novia, campus Abo.
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Som forskningsfragor har jag valt nagra vasentliga punkter och med hjalp av dessa har jag
lattare kunnat forma mitt arbete och kunnat halla uppe en réd trad genom hela processen.

Foljande fragor ar bildade dven med hjalp av syftet och problemformuleringen.

- Ar milj6tankandet ndgot som paverkar pa kopbeteendet?

- Kan man se unga vuxna som miljomedvetna och har deras attityder nagon paverkan
pa deras konsumtion?

- Koper foretagsekonomistuderande kravmarkta produkter och till vilken grad?

- Vad ar orsakerna till att de kdper kravmaérkt?

- Vad &r orsakerna till att de inte kbper kravmarkt?

- Vad kan man dra for slutsaster av deras attityder och egentliga beteende?

2 Generation Y

Generation Y ar ett begrepp som innebar 1980-talisterna och deras ankomst ut i arbetslivet.
Overlag kan man definiera Generation Y som méanniskor fodda 1980 eller senare. Det som
kénnetecknar Generation Y &r dess kunskaper om Internet och teknik samt ett stort behov

av sjalvforverkligande, vilja att paverka och att gora skillnad. (Parment 2008, s.20-21).

2.1 Valmajligheter

I och med véxande valmojligheter, nastan oandligt, har tidigare generationer svart att vélja
da de plotsligt star infor nya valmojligheter. Medan Generation Y har redan sedan tidig
alder vant sig vid valmajligheter och lart sig att alla val inte behdver goras. Faktum ar att
det &r nast in till omojligt att konstant optimera alla val. Generation Y valjer istéllet nar den
ser det som viktigt. Generation Y &r effektiv att ga igenom information, den férhaller sig
kritiskt till all information vilket gér den mer effektiva vid valsituationer. Eftersom
Generation Y &r van vid att gora manga val gor den det mer naturligt &n tidigare
generationer. (Parment 2008, s.24-25).

Hela tiden uppkommer det nya produkter vilket leder till flera valmgjligheter och storre
frihet och alternativ for konsumenter. Generation Y ar snabb pa att ta till sig nya
mojligheter, detta galler speciellt for foéretag som erbjuder saker som &r mycket billigare an
andra. | detta fall tanker Generation Y att det ar onodigt att betala mer &n man maste, hellre

sparar de sina pengar till mer emotionell konsumtion. (Parment 2008, s.49-50).



2.2 Fornuftig — emotionell konsumtion

Tidigare generationer var préglade av fornuftet vid sina kbpbeslut medan Generation Y har
dragit sig loss fran detta tdnkande. Det ar inte langre fel att fatta emotionella kdpbeslut,
snarare ar detta nagot som Generation Y nastan stravar efter. Sjalvklart sker det fornuftiga
kop da det handlar om t.ex. malarfarg och glédlampor, men Generation Y é&r inte
tvangsmassig med fornuftsbaserade varden. Emotionella val kan vara t.ex. upplevelser av
mat och dryck. (Parment 2008, s.48-49).

Man kan sdga att Generation Y &r rationell nér det géller informationssokning och val, men
emotionell da det galler val av produkt, speciellt om produkten kan tankas ge ett

emotionellt varde. (Parment 2008, s.51).

Generation Y har ett stort intresse for deras ideologiska och sociologiska konsumtion, detta
beror till stor del pa att de vuxit upp med ett samhalle som diskuterar miljofragor,
barnarbete osv. Dock har Generation Y svart att avsta fran konsumtion om det inte ar av
sparsamhetsskél och da beror det ocksa troligen pa for att de vill spara eller investera i
nagot de anser viktigare. Andd menar Generation Y det &r viktigt att ta i beaktande sina
konsumtionsmonster. Med tanke pa miljomarkta produkter finner de det svart att véalja det
dyrare miljomaérkta alternativet dver det icke-miljomarkta billigare alternativet aven om det
skulle innebéra att de kan paverka med sin konsumtion. Deras attityder och egentliga val ar
motstridiga. (Parment 2008, s.54-55).

2.3 Unga konsumenters miljomedvetenhet

Den allmanna uppfattningen om unga konsumenter &r tudelad. A ena sidan betraktas de
som kunniga grona konsumenter, aktiva, medvetna och som personer som bér sitt ansvar
angaende deras konsumtion och vad den medfér for naturen. Men & andra sidan ses de som
sjalvcentrerade materialister vars mal ar att skaffa s mycket som mojligt och de anses vara
alltfor nojeslystna och besatta med teknologi. Alltsa &r unga och unga vuxna paverkade av

etiska och materialistiska synpunkter i deras képande. (Autio & Paju 2005, s.119).

En orsak till att ungdomar och unga vuxna ar mer informerade om miljoaspekter beror pa
det att under deras livstid har miljofragor alltid varit mer eller mindre pa tapeten. Man kan

ga sa langt att sdga att sa gott som alla yngre konsumenter vet om miljoproblemen som
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konsumtionen skapar, men de ar inte alltid villiga att ta detta i beaktande i deras egen
konsumtion och kdpbeslut. (Autio & Paju 2005 s.120).

2.4 Unga konsumenter

Da man beaktar unga och unga vuxnas attityder till konsumtion kan man saga att de &r
miljomedvetna och bar miljoansvar. Detta géller dock endast da det handlar om attityder,
for da det handlar om att pa praktisk niva gora forandring och paverka &r intresset inte alls
lika stort. Dessutom har man uppméarksammat att pojkar inte &r lika villiga att gora positiva
saker for miljon i samma utstrackning som flickorna. Orsaken till detta ligger i att mén och
pojkar ser sin majlighet att paverka som liten, medan flickorna tror de kan paverka mera.
Unga och unga vuxnas intresse att paverka med hjalp av pengar ar ocksa betydligt mindre
an i de aldre aldersklasserna, dock beror sakerligen detta pa att de &ldre aldersklasserna har
fortjanat mer pengar. Unga och unga vuxna har dven visat tecken pa att vara villiga att
sanka pa sin egen levnadsstandard for miljons basta, detta galler speciellt for flickor och
kvinnor. | tidigare undersdkningar har det visat sig att unga och unga vuxna ar oroliga for
naturens framtid. Aven i detta fall ar det mycket delat bland kvinnor och man, dar
kvinnorna ar mer oroade. (Autio & Paju 2005, 5.122).

Som medel att paverka pa de hotande miljofragorna anser pojkar och mén att teknologin
kommer med stdrsta sannolikhet att klara av hotbilderna. Flickor och kvinnor anser &ven
att teknologin kan hjalpa men anser att den storsta hjalpen ligger i eget ansvar i sina
kopvanor. Bada konen anser att teknologin kan vara till stor hjalp men uppfattar dnda
problemen med alltfor mycket tillvaxt som en borda pa teknologin, dér teknologin bara
hjalper till en viss del. Har kommer aven problem med konstant ekonomisk tillvéxt och
teknologi in, fastan ekonomisk tillvéxt anses som en pelare av vélfard, anser unga och unga
vuxna att ekonomisk tillvaxt och miljéansvar nagon gang kommer att krocka. (Autio &
Paju 2005, s.124).

Unga och unga vuxna anser &ven att enskilda individens ansvar for sitt eget kopbeteende ar
det viktigaste. Bada konen anser att fastan alla inte gor etiska val racker det en god bit om
man sjalv gor etiska val. De anser alltsa att fastan det finns fripassagerare ar deras eget
agerande fornuftigt. Ett problem med fripassagerare &r att det drar med andra unga och
unga vuxna i detta tdnkesatt. En del av unga och unga vuxna skulle kanske ha viljan att
agera mera miljovanligt men eftersom alla konsumenter inte &r villiga anser de att de inte

heller behdver dndra sina dagliga konsumtionsvanor. (Autio & Paju 2005, 5.126).
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Det forekommer aven skillnader i gron konsumtion beroende pa bostadsort. Det papekas
att stadsungdomar har en mycket grénare attityd jamfort med dem som bor i glesbygd. Ju
langre ifran staderna man flyttar sig desto mindre engagerade blir ungdomarna. Sedan da
man granskar unga och unga vuxnas intresse for offra delar av sin ekonomi for naturen
andras asikterna. Man kan klart saga att oberoende bostadsort ar majoriteten av unga och
unga vuxna inte fardiga att sjalva gora en investering. Alltsa marker man att fastan unga
och unga vuxna ar medvetna om sin konsumtion och dess paverkan pa naturen ar den anda
inte villiga att andra sina konsumtionsvanor. Det gor deras asikter mycket motstridiga.
(Autio & Paju 2005, 5.127-128).

Detta vacker fragan: kan man prata om unga gréna konsumenter? Det verkar sa att unga
kanner en viss oro over naturens tillstand och &r till en viss del medvetna om
motstridigheterna mellan konsumtion och miljéfragor. Men majoriteten ar dock inte fardig
att andra sitt forfarande mot mera hallbar konsumtion. Det verkar som ungdomarna inte
bryr sig om motstridigheten i att de vet hurdan paverkan deras konsumtion har pa miljon
men gor anda inget for att forandra den. Troligen ser de gron konsumtion som ett sétt att
konsumera bland manga andra och kanner att de inte behover binda sig till en mer
omfattande gron konsumtions modell. Att unga och unga vuxna kanner oro for sin miljo
gor dem inte till grona konsumenter sa lange de bestammer att ignorera detta i sitt kop
beteende. Det verkar som om unga och unga vuxna och alla andra aldersklasser for den
delen, &r endast fardiga att géra minimaliska uppoffringar foér miljons bésta. Detta betyder
att en forandring till grén konsumtion sker endast om det kréver ytterst lite anstrangning
och personliga kostnader. Om naturen kunde skyddas med lite kostnader och anstrangning

skulle man praktiskt ta mycket mera hansyn till miljon. (Autio & Paju 2005, s.130).

3 Kravmarken

Kravmarken har redan lange funnits pa livsmedelsforpackningar i Finland och mer
kravmarken uppkommer hela tiden. En kravmarkt produkt berattar for konsumenten att
produkten har krav och regler att folja och uppna for att kunna bibehalla ratten att behalla
kravmarket pa produkten. Det finns manga olika kravmarken och alla kravmarken har lite
varierande krav som skall uppfyllas, dartill har sd gott som alla kravmarken olika

organisationer som 6verser tillsyn och forverkligande.



Figur 1. Luomu - kontrollerad ekoproduktion

Luomu — kontrollerad ekoproduktion, ar myndigheternas kontrollméarke som man kan
anvanda i Finland for ekoprodukter. Market satts pa produkter sa som naturligt
producerade jordbruksprodukter, livsmedel, djurfoder och alkoholprodukter. Naturligt
producerade betyder att anvandning av genetiskt modifierade organismer ar forbjudna,
baserar sig pa hallbarutveckling och kemiska godslingsmedel och bekampningsmedel
anvands inte. Innehavaren for ekomarket ar jord- och skogsbruksministeriet. Ansokningen
av ekomarket sker till myndigheten for livsmedelssakerhet. Dér granskar de sedan om
ifrdagavarande produkt uppratthaller kraven. Market far endast anvandas om produktens
produktion, tillverkning, markning och eller marknadsféring granskas av Finlands
tillsynsmyndighet. Ekomarket far anvandas i jordbruksprodukter, djurfoder, livsmedel,
alkoholdrycker, om minst 95 % av produktens ingredienser &r produkter eller producerade

av produkter som ar naturliga. (Evira, 2006, s.1-4).

Figur 2. Euroldv - méarket

Lov-market ar EU:s eko markning och maste anvandas pa alla i EU producerade och
fardigt packade ekoprodukter. Markning pa andra ekoprodukter och produkter som hamtats
utifran EU &r valbart. Man behdver inte ansoka om lov for att fa anvanda Eurolév-market.
Men Euroldv-markets anvandning forutser att man faller under eko-tillsyn och att man
haller sig till reglerna och foreskrifterna for Eurolév-markets anvandning. Eurolov-mérket
far inte anvandas pa produkter som t.ex. mat till sallskapsdjur, viner, kosmetik, textiler,
produkter som innehaller mindre an 95 % naturligt producerade ingredienser och vild fisk
och vilt. (Evira, 2010).



Lyomu

Figur 3. Nyckelpiga - méarket

Nyckelpiga-market ar Luomuliitto:s egen markning. Man far anvanda market om man &r
under den ekologiska kontrollen och foljer ekologiska foérbundets produktionsanvisningar.
Market stravar efter mer omfattande valmaende for djur och natur & EU:s ekologiska
akter. Nyckelpiga-mérket lyfter fram produkter vars hela produktion &r regional, av
foradlade produkter maste minst 75 % vara inhemska ravaror och av jordbruksprodukterna
maste 100 % vara inhemskt. Overvakningen sker med hjalp av stickprov. (Luomuliitto,

u.a).

Figur 4. Demeter - market

Demeter ar market for ekologiskt jordbruk och foresprakar biodynamiskt jordbruk.
Biodynamiskt jordbruk &r det &ldsta naturenliga forfarandet for odling. Biodynamisk
odling baserar sig pa naturens hallbara utveckling. Man uppratthaller jordens bordighet
genom kompostering, grongddslingsgrodor, vaxelbruk och biodynamisk besprutning.
Kemiska godningsmedel och bekampningsmedel anvands inte. Demeter-market far
anvandas pa produkter vars ravaror bestar upp till 90 % i enlighet med biodynamiska
foreningens villkor pa produktion. Markets innehavare, utgivare och forvaltare &r

biodynamiska foreningen. (Demeter, biodynaaminen yhdistys, u.d).

@V
R4 Ny

Figur 5. Svanflaggan

Gott fran Finland — svanflaggan, har som uppgift att 6ka pa den finska matens efterfraga
samt varde. | verksamheten finns med hela livsmedelskedjan: odlarna, industrin,
arbetstagarna, handel och konsumenter. Man far anvanda svanflaggan om produkten ar
inhemskt producerad och av ravarorna skall minst 75 % vara inhemska. Dessutom maste
en av produktens ingredienser/ravaror vara 100 % inhemska. Da det galler kott, fisk, dgg

och mj6lk maste det vara 100 % inhemskt. Producenten maste kunna visa att de uppfyller
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myndigheternas uppsatta krav for att kunna bibehalla rattigheten att anvanda svanflaggan.

(Hyvaa Suomesta, u.a).

(=

Figur 6. Bast i landskapet - market

Bast i landskapet markets livsmedelsprodukter ar producerade i sma eller mellanstora
livsmedelsforetag. Produkten maste innehalla minst 80 % inhemska ravaror, det galler
aven for arbetet. Da det galler bas ravaror som t.ex. fisk, mjolk, kott, sad, grénsaker och
bar maste de vara 100 % inhemska. | de flesta av foretagen produceras ingredienserna pa

egen gard eller kommun. (Maakuntien parhaat, 2012).

mm

TEHTY SUOMESSA
MADE IN FINLAND

®

Figur 7. Nyckelméarket

Nyckelmarket passar for foretag som vill visa sina produkter vara inhemska och som foljer
finlandska varderingar, nyckelmarket kan tilldelas en produkt som &r gjord i Finland. Hur
mycket inhemska ravaror det finns i en produkt kan variera mycket, beroende pa om
produktens ravaror ar tillgangliga i Finland, darfor ar minimigransen 50 % inhemskt.

(Avainlippu, u.d).

-

Figur 8. Grobladsmérket

Hjartbladsmarket star for finlandska gronsaker, bar, frukter, potatis och
tradgardsprodukter. Market garanterar att en produkt med detta marke ar till 100 %
finlandskt odlade. Mérket kan béras av endast de odlare och férpackare som gjort ett
kontrakt med Kotimaiset Kasvikset Ry. Dartill ar odlarna bundna till att folja Laatutarha
riktlinjer, dessa riktlinjer sékrar produkternas sakerhet, kvalitet och miljovanliga

produktionsmetoder. (Kauppapuutarhaliitto ry, u.a).



4 Konsumentbeteende

Forskningen om konsumentbeteende omfattar ett mycket stort omrade, det &ar studier av
handelser dar individer eller grupper valjer, kdper, anvénder eller kastar bort produkter,
tjanster, idéer eller upplevelser for att tillfredsstélla deras behov och begdr. Det finns
manga olika slags konsumenter, allt fran ett sexarigt barn som kraver godis till en direktor
som maste valja mellan tva alternativ av dyra datorsystem. De saker som konsumeras kan
variera alltifran bonor, massage till demokrati. Behov och begar som maste tillfredsstéllas
kan vara allt emellan hunger, torst, och karlek. Det finns ett allt mer 6kat intresse for
konsumentbeteende och inte bara inom marknadsforing utan ocksd ur
samhallsvetenskapliga synpunkter. Det ar viktigt att kunna forstd hur den véxande
konsumtionen i vart vardagliga liv paverkar formandet av var identitet, politik och
ekonomi. Konsumtion kan nu sagas spela en mycket stor roll i vart sociala, psykologiska,
ekonomiska, politiska och kulturella liv. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010,
s.6).

| borjan pratade man om kopbeteende, med tyngdpunkt pa att det var en koppling mellan
konsument och producenter vid kopets tidpunkt. Nufértiden vet man att konsument
beteende &r en fortgdende process, inte bara vad som hander da konsumenten ger Gver sina
pengar och i sin tur far en produkt eller tjanst. Bytet dar manniskor ger och tar emot
nagonting av varde ar en viktig del av marknadsféring. Fastan bytet fortsattningsvis
behaller en viktig del av konsumentbeteendet & man nu mera intresserad av hela
konsumtionsprocessen, vilket betyder fragor och problem som inverkar konsumenten fore,

under och efter ett kép. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.7).

Fastan manniskor har fungerat som konsumenter redan en lang tid ar det forst pa senaste
tid som konsumtion har blivit ett intressant och studerat amne. Nufortiden kréver flesta
handelsskolor av sina studerande att ga atminstone en kurs med amnet konsument
beteende, men anda var det ratt sallsynt annu pa 70-talet att sadana kurser existerade pa
kursutbudet. Mycket av denna uppmaéarksamhet har sin grund i att marknadsforare har
kommit till den slutsatsen att det verkligen ar kunden som bestdmmer. (Solomon,
Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.22).

Konsumentbeteende ar ett nytt omrade och emedan den hela tiden véaxer, blir den allt mer
influerad av olika vyer. Konsument beteende tillhér de mest amnesévergripande omraden

som finns. Manniskor med olika utbildning, t.ex. allt fran psykologi till litteratur,
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engagerar sig i forskning bland konsument beteende. Forskare av konsument beteende har
manga majligheter till arbete, bl.a. universitet, tillverkare, reklambyraer och regeringar.

(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.22).

4.1 Konsumenten

En persons kopbeslut paverkas stort av vanners asikter och beteende. Mycket av en
produkts fordelar och nackdelar bestdms genom diskussion med vanner och bekanta hellre
an vad som ségs t.ex. i reklamerna. En vangrupp har ofta starka band redan bara genom att
de anvander liknande produkter eller har samma asikter om produkter. Samhorighet bland
produkter kan vara en del av vad som svetsar dem samman. Det finns dven ett grupptryck
som nastan kréver att gruppmedlemmarna koper produkter som stdmmer Overens med
gruppens tankar och asikter. Om alltfor drastiska produktskillnader férekommer, eller om
drastiska skillnader mellan asikter om produkter férekommer kan detta leda till att gruppen
misstycker och leder till utfrysning. Mycket handlar om andras asikter om vad som &r bra

eller daligt, inne eller ute. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s. 4-5).

Som medlem i ett stort samhalle ar folk och delar kulturella vérden och starka dvertygelser
om hur varlden skall se ut. Andra varden delas bland personer t.ex. i subkulturer, eller
mindre grupper inom den kulturen, etniska grupper, tonaringar och personer fran vissa
delar av landet. Men for den enskilda personen galler och &r den viktigaste referens
gruppen den som hon &r i kontakt med. Denna grupp ar den som personen finner mer mest
tro i och dar ser sig sjalv. Overallt kommer man i kontakt med brand av olika slag, dari
man tar till sig vissa medan Kkallt stéter bort andra. Det viktigaste ar att det skall passa en
sjalv och sin egen bild eller det som man vill bli. Ménniskor valjer ofta en produkt, tjanst,
plats eller en specifik idé for att de tycker om dess bild eller for att de tycker att dess
“personalitet” pa ndgot sétt passar in pa dem sjilv. Dessutom vill konsumenterna tro att
produktens egenskaper kommer pad nagot satt att smitta av sig pa dem, ge dem béttre

egenskaper, karaktar osv. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.5).

Konsumenter har som tendens att agera som skadespelare i en pjas. Fran pjas till pjas bar
de olika kostymer och rekvisita som ar nodvandiga for en bra prestation. Eftersom
manniskor spelar manga olika roller, kan de &ndra sina konsumtionsvanor pa basis pa
vilken roll de spelar just den stunden. Aven kriterierna for att vélja vissa produkter kan
variera stort beroende pa vilken roll de for stunden spelar. Ett annat satt att tinka pa
konsumenters olika roller &r att betrakta pjaser de mojligtvis deltar i. En klassisk roll &r



11

konsumenten som en véljare som kan valja mellan olika alternativ och kriterier for att géra
ett beslut. Men en konsument kan ha mycket annat att tinka pa forutom att gora “rétt”
beslut. Alla konsumenter &r delaktiga i en viss sorts kommunikation genom vara aktiviteter
som konsumenter, dar vi kommunicerar vara roller och status. Emellan séker vi aven att
bygga var identitet, vart jag eller ar bara ute efter nagonting som kan ge 0ss en ny
upplevelse eller 0kat vilmaende. Vissa konsumenter kan dven ga sé langt att bli ”’politiska
konsumenter”, déri t.ex. bojkotta produkter frén foretag eller ldnder vars beteende inte
moter konsumentens tdnkande i bl.a. etik eller miljo. Darfor kan konsumenter vara véljare,
identitet sokare, nojes sokare, offer, rebeller och aktivister, emellan allting pa samma gang.

(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.6).

En konsument betraktas vanligen som en person som beroende av ett behov eller begér
koper nagonting och kastar sedan bort produkten. Dock &r det i manga fall manga skilda
personer som ar inblandade i processen. En annan person kan agera som paverkare som
medfor rekommendationer for eller emot vissa produkter utan att egentligen nagonsin kdpa
eller anvanda dem sjalv. Som exempel kan tas en flicka som skall kopa kléder, med
kommer hennes vaninna som slutligen kan vara domaren for om ett visst kladesplagg

kommer att kdpas eller inte. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.7).

4.2 Problem med den etiska konsumenten

Fastan det finns mycket positiva tecken pa att marknaden for etiska produkter vaxer star
konsumenter fortfarande infér problem med en stor variation av produkter varav de skall
vélja de etiskt ratta. Manga attityder, bojelser och livsstilar underminerar den etiska
konsumtionens alternativ. Fastan manga konsumenter kan béra ett socialt ansvar betyder
det inte att de gor de etiskt ratta valen. Dessutom &r deras val av etiska produkter alltid inte
konsekvent. Deras konsument beteende kan variera mycket under olika foérhallanden och
situationer. Manga konsumenter ser problem i deras etiska beteende i och med tid,
bekvamlighet och 6kade kostnader fastén de ser etisk konsumtion som det rétta. (Solomon,
Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.229).

4.3 Betydelsen av konsumtion

En av de grundldggande idéerna med konsumentbeteende ar att ménniskor ofta kdper

produkter for vad produkten betyder och s&ger och inte tack vare vad dess funktion ar.
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Detta betyder inte att produktens funktion ar irrelevant utan hellre att rollen som produkten
anger och betyder spelar en mycket storre roll en dess egentliga funktion. En djupare
betydelse i en produkt kan hjalpa den att sta ut fran liknande produkter. Da tva produkter &r
likadana men den ena har en image eller tom. personlighet som avbildar konsumentens,
kommer konsumenten att valja den mer personligt tilltalande. Alla produkter &r fyllda med
olika meningar och betydelser som konsumenter kan relatera till. Genom att kdpa och
anvanda dem som tilltalar oss mest forsoker vi spegla var identitet utat. Man kan saga att vi
ar vad vi koper. Alltsa handlar konsumtion inte bara om att l6sa praktiska problem i vart
vardagliga liv utan med kommer aven personlighet och kultur. Genom att forsta detta inser
man hur viktigt och 6vergripande konsumtion har blivit. Detta galler aven for mat, vi éter
inte bara fOr att vi &r hungriga utan det handlar &ven om diverse olika kulturella betydelser
och ritualer. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.36).

4.4 Konsumtion och vad den medfor

Det ar inte endast miljon som kanner trycket av konsumentsamhéllet utan det tar ocksa pa
individen, emellan mycket negativt. Tvangsmassigt kopande har standigt okat i alla
vasterlandska lander under de senaste artiondena. Tvangsmassigt kopande betyder att en
person har ett fysiskt/psykiskt behov av att behdva kopa produkter eller tjanster. Képandet
kan fungera som ett beroendeframkallande upplevelse for vissa personer. Detta har lett till
ett Okat intresse for vad konsumtionssamhéllet for med sig. De 6kande miljoproblemen och
den ohallbara synen man delar i ett konsumtionssamhélle. Forskare sager att over-
konsumtion inte kan betraktas som endast en individs misslyckande, utan ansvaret ligger
ocksa pa hela samhallet som tillater och framjar sadant beteende. (Solomon, Bamossy,
Askegaard & Hogg 2010, s.49).

Manga konsumenter ar nufértiden allt mer medvetna om konsumtionens politiska och
moraliska konsekvenser for samhéllet. Konsumenter bér inte bara ansvaret for individuella
kop och resultatet av detta utan de ar ocksa medborgare med ett socialt ansvar. Hur
konsumenter kanner och tar detta ansvar beror mycket pa deras syn pa naturen, dess
resurser och hur mycket naturen Kklarar av. Denna sociala och moraliska medvetenhet har
lett till att det som startades som en vag av grona konsumenter har nu fortsatt mot en annu
starkare politisk konsument. Den politiska konsumenten anvénder sina kopbeslut som ett
vapen mot foretag de inte gillar och stoder géarna foretag som delar deras syn pa rétt och
fel. Denna konsument véljer produkter enligt foretags etiska standpunkt, t.ex. manskliga
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rattigheter och djurens rattigheter. Manga av dessa beslut gérs oberoende kostnader, alltsa
en politisk konsument kan vélja en produkt som &r dyrare an en annan sa lange produkten
representerar foretaget och dess etiska syn pa ratt och fel. (Solomon, Bamossy, Askegaard
& Hogg 2010, s.50).

5 Behov och varderingar

Manniskor har tva olika sorters behov. De forsta och viktigaste ar basbehoven som mat,
vatten, luft och skydd. Dessa kallas &ven for biologiska behov. Méanniskor har dock manga
andra behov som inte ar medfodda. Vi far mera behov da vi blir delaktiga medlemmar i en
kultur, dessa behov ar mer psykologiska. Dessa innebar behov for t.ex. status och makt.
Dessa psykologiska behov beror pa prioriteringarna inom kulturen och deras effekt varierar

i olika omstandigheter. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.180-181).
Behov viktiga i och med konsumentbeteende:

Behovet av tillhdrighet — detta behov ar relevant med tanke pa produkter som konsumeras i

grupper och lindrar ensamhet, t.ex. lagsporter och barer.

Behovet av makt — produkter som ger ké&nslan av makt och som visar omgivningen din

makt, t.ex. snabba bilar och stora ljudsystem.

Behovet av unikhet — produkter kan tillfredsstalla detta behov for konsumenten genom att
betona konsumentens utmarkande egenskaper, t.ex. dofter. (Solomon, Bamossy, Askegaard
& Hogg 2010, s.185).

5.1 Maslows behovshierarki

Abraham Maslow var en amerikansk psykolog som utvecklade en teori om att motivation
baserade sig pa en hierarki av behov. Ett behov &r ett personligt krav. Maslow pastar att
manniskor &r begdrsfyllda personer som forsoker fylla en rad olika behov. Han
observerade att dessa behov kan rangordnas i viktighetsordning med hjalp av vad som
kallas Maslows behovshierarki. Maslow trodde att manniskor i sina géarningar forsoker

uppfylla dessa behov.
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Figur 9. Maslows behovshierarki

| det forsta och mest grundldggande stadiet av behov finns fysiologiska behov, saker
manniskor behover for att dverleva. Dessa innebar mat, vatten, klader, skydd och sémn. Pa
nasta niva uppkommer behov for sékerhet, saker vi behover for fysisk och kénsloméssig
sakerhet. Tredje nivan bestar av sociala behov, de ménskliga kraven for karlek, narhet och
en kansla av samhorighet. Den nast hogsta nivan bestar av behov for sjalvkansla,
manniskor kraver respekt och tillkdnnagivande for deras bedrifter. Dessa behov kan mattas
genom personliga bedrifter. Pa toppen av hierarkin finns behov for sjalvforverkligande.
Manniskor har ett behov att véaxa, utvecklas och darmed forséka na var fulla potential. Den
hogsta nivans behov ar de svaraste uppfylla och séttet att uppfylla dem varierar fran individ
till individ. Maslow menade att manniskor arbetar for att uppfylla deras fysiologiska behov
forst, sedan behoven for sakerhet osv. uppfor behovstrappan. I allmanhet halls manniskor
motiverade pga. att behoven i de lagsta trapporna inte ar helt och hallet uppfyllda. Dock
behdver inte behoven i de lagre nivaerna var fullt uppfyllda forran en person forflyttar sig
till nasta niva. Om majoriteten av en persons fysiologiska och sakerhets behov ar uppfyllda
ar det troligt att personen satsar mer pa sociala behov. (enligt Pride, Hughes & Kapoor
2010, 5.281-283).

Maslows modell for behovshierarki var en teori som manga marknadsforare anammade
mer dn garna for det gav dem en chans att latt kategorisera manniskor och deras behov.
Men det har visat sig att verkligheten skiljer sig i manga fall fran modellen. Maslow
menade att en person forst maste tillfredsstélla de lagre behoven for att stiga vidare upp i
trappan, t.ex. en svéltande person &r inte intresserad av status och sjalvforverkligande.
Detta betyder att personer varderar olika produkter och deras funktioner beroende pa vad
som for tillfallet & dem tillgangliga. Det &r viktigt att forstd att en produkt kan
tillfredsstélla flera olika behov. Till exempel att &ta ar nodvandigt for att Gverleva men pa
samma gang kan det vara en mycket social handling. Det kan betyda status i konsumtion



15

av champagne, dyra viner och fina matratter, eller en bra matupplevelse kan betyda
sjalvforverkligande for en kock eller foralder. Alltsa en sak kan ha manga olika funktioner
och tillfredsstalla manga olika behov, ofta pa samma gang och det samma galler for sa gott
som allting. (Solomon, Bamossy, Aksegaard & Hogg 2010, s.186).

5.2 Varderingar

Allmént kan en persons varderingar forklaras som ett tro-system ddr personen engagerar
sig i speciella situationer for att kunna na sitt slutmal. En persons varderingar spelar en
viktig roll i konsumtion, eftersom manga produkter kops tack vare produktens funktion
eller vad produkten star for. Genom att kopa produkter som stoder personens varderingar
hjalper de att slutfora personens varde-relaterade mal. Dessutom kan tvd manniskor ha
samma tro-system, t.ex. vara vegetarian, men varfor personerna blivit vegetarianer kan
variera, ena personen vill skydda djurens réttigheter medan den andra & mera bekymrad
Over halsoaspekter. Personer av tro-system soker sig oftast till personer med likadana
varderingar och darmed kommer de att utsattas for information som stdder deras
varderingar, tex. anhangare for djurens rattigheter och palsfarmare umgas sallan.
(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.198).

Self-Concept

&
Lifestyle

Figur 10. Yttre paverkande faktorer

| allt hogre grad vaxer manniskors oro om miljon, vilket lett till att manga manniskor
numera favoriserar produkter som ar hallbart utvecklade och producerade. Dessa
manniskor spenderar pengar pa hallbara produkter for att framja vad de ser som deras
personliga utveckling och mdjlighet. Dessa manniskor forsoker leva en halsosam och
hallbar livsstil. Deras framkomst har inbringat stor tillvaxt i ekologiska/organiska
produkter. Dessa manniskor vaxer konstant i antal och kan kallas socialt medvetna

manniskor. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.208-209).

I och med detta fenomen har produkter blivit allt mer miljovénligare med diverse olika

miljomarkningar som fairtrade och eko. Tidigare slapp foretag undan med att erbjuda
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produkter som kunde atervinnas men numera kravs mycket mer. Manniskor ar vana vid
snabb fordndring men det har inte métts av foretagen, darmed har ménniskor tagit saken i
egna hénder. Man kan sdga att manniskor har borjar résta med kniv och gaffel. (Solomon,
Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.211).

”Vanliga konsumenter” soker fram ytterligare information endast i fa fall, oftast om det
handlar om stora, dyra produkter medan etiskt motiverade konsumenter allt som oftast
sOker kritiskt igenom all information om en viss produkt de &mnat képa. Etiska
konsumenter har ocksa en mycket mer kritisk syn pa officiell information, de soker hellre
sin information genom bakvdgar och ”word-of-mouth”. Oftast ser de mycket kritiskt pa
multinationella féretag och uppfattar dem som en del av problemet, pengar ar inte allt.
Betydelsen av att gora nagot viktigt och tillsammans astadkomma nagot véger tyngre.
Samma galler for multinationella foretags inkomst pa den ekologiska marknaden. De
finner detta motstridigt och i vissa fall helt enkelt fel. (Solomon, Bamossy, Askegaard &
Hogg 2010, s.230).

Dartill finns det antydningar pa att information pa en produkt har mycket lite inverkan pa
konsumenter. De flesta konsumenter kommer troligen aldrig att l&sa informationen som
star pa produkten. | Finland bar miljévéanliga produkter bl.a. det nordiska miljomarket for
att konsumenter lattare skall kunna identifiera miljovanliga produkter. Fastan finlandarna
har en mycket positiv syn pa miljon har de dock lite fortroende for miljomarkning och
“green label”. Detta betyder att det fortfarande ar en lang vag att ga for miljoméarkning
forran det tar sig an en palitlig och trovérdig form bland massorna. (Solomon, Bamossy,
Askegaard & Hogg 2010, s.324).

6 Produkten och de 4p

Konsumenters utvardering av en produkt beror till stor del pa produktens utseende, smak,
struktur och doft. Konsumenter kan paverkas med hjélp av t.ex. produktens form, férg,
symbolismen i produktens namn och &ven vem som marknadsfor produkten. Dessa
kriterier for att vélja beror allt som oftast pa samhdallets davarande standpunkt pa hur
manniskor skall definiera sig. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.5).
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Figur 11. Paverkningar pa konsumentbeteende

Forr brukade manniskor definiera sig huvudsakligen med vad de arbetade med. Nufortiden
lutar trenden mer emot att manniskor forsoker definiera sig med hjélp av produkter och
tjanster de konsumerar. Overflodet av olika sorters produkter gor det lattare for manniskor
att klart definiera sig med hjalp av produkter, manniskor kan lattare visa sin standpunkt om
personligheten, vérden, ambitioner och sétt att agera i sociala situationer. (Solomon,
Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.32).

En produkt kan medféra manga olika funktioner och losningar pa praktiska problem, men i
dagens lage borjar emotionell konsumtion vdga Over fornuftet. Nedan framstalls fyra

vanliga satt en produkt kan tilltala:

- Produkten hjélper med att skapa anvandarens identitet

- Produkten fungerar som en l&nk till det gamla ”jaget”

- Produkten &r delaktig i anvandarens vardagliga liv

- Produkten framkallar band av varme, karlek eller ndgon annan stark kénsla

(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.37).

Konsumenter formar konstant antaganden om foretag och produkter. Dessa antaganden
styr oss och var konsumtion i vart vardagliga liv. Betyder ett hogre pris béttre kvalitet?
Detta ar bland de mer genomgripande tankesatten konsumenter har. Oerfarna konsumenter
kan se detta som det enda kriteriet for en produkt och dess dverladgsenhet, ju dyrare desto
béttre. FOr det mesta stammer detta tankesétt, men det ar viktigt att komma ihag att pris-
kvalitet relationen &r alltid inte motiverat. | produkter dar kvaliteten kan variera stort
betyder det hogre priset en battre produkt, men i sadana fall dar branschen &r mera
standardiserad och reglerad spelar priset inte mycket betydelse. Det ar till for varje
konsument for sig att betala for det man kan tdnka sig ger mer mervarde. (Solomon,
Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.343).
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6.1 4p produkt

Man definierar en produkt som nagot som erbjuds marknaden for att nd uppmarksamhet,
forvarvas, anvandas eller konsumeras och nagot som kanske tillfredsstéller ett behov eller
begar. Produkter innebar mycket mer an bara en vara, det kan betyda ett fysiskt foremal,
tjanster, personer, platser, organisationer, idéer och eller en blandning av alla dessa.
(Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005, s.539).

Att definiera en produkt kan vara svart och darfér har den delats in i tre delar. Karn-
produkten bestar av de egenskaper som konsumenten soker da han kdper produkten. Den
egentliga produkten finns omkring karnan vilket innebér funktioner, design, férpackning
osv. Den utbkade produkten &r den egentliga produkten och tjanster som tillkommer, t.ex.

garanti, underhall och leverans. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005, s.570).

Produkter klassificeras enligt deras varaktighet och pataglighet. Darmed &r icke varaktiga
produkter varor som vanligtvis konsumeras fort och kraver fa anvandningar. Exempel pa
sadana produkter ar mat och tval. | motsats till icke-varaktiga produkter &r varaktiga
produkter sadana som kan anvéandas Gver en lang tidsperiod, t.ex. kylskap och bilar.
(Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005, s.540).

Material och delar &r industriella varor som anvénds som delar eller forédlas for att
slutligen bli en del av en konsuments produkt. Dessa ravaror innebér i livsmedelsbranschen
jordbruksprodukter som vete, frukt, gronsaker, bomull och boskap och daven naturella
produkter som t.ex. fisk. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005, s.542).

Kvalitet ar en av de viktigaste egenskaper en produkt har. Kvalitet har en direkt inverkan
pa hur en produkt fungerar och ar darmed viktigt med hansyn till konsumentens tankar om
varde och tillfredsstéllelse. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005, s.545).

6.2 4p pris

Alla produkter har ett pris, precis pa samma sitt som de har vérde. Den enklaste
forklaringen lyder att priset &r en viss summa pengar som betalas for en produkt. En lite
mer vidgad vy séger att priset & summan av alla varden som konsumenten byter ut for
fordelarna med att ha eller anvanda en produkt. Tidigare har priset varit den storsta
bestammande faktorn i kdpbeslut, genom fragan: “har man rad?” Nufortiden dr andra

faktorer &n priset och spelar en storre roll i kdpbeslut, vad produkten har for betydelse och
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mening fér konsumenten, ger den mervarde osv. Priset & &ven den enda delen i
marknadsmixen som ger avkastning, alla andra delar &r kostnader (produkt, paverkan och
plats). (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005, s.664-665).

En viktig fraga som marknadsforare forsoker tillfredsstalla ar vad en konsument soker i en
produkt? Svaret pa denna fraga ar kvalitet och vérde. Speciellt pga. utlandsk tavlan har
kvalitet och varde blivit mycket viktiga attribut for en produkt for att behalla sig i
tavlingen. Konsumenten anvander manga olika matt for att bestamma kvalitet, bl.a. namn
och pris. Aven garanti och lovord spelar stor betydelse for paverka konsumenter om deras
attityder gentemot en produkts kvalitet och vérde. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg
2010, 5.86).

Kostnaderna bestammer produktens pris, priset maste tacka produktens alla produktions
och tillverknings kostnader. Dessutom efter detta maste priset ge rimlig avkastning. Men i
slutdndan ar det konsumenten som bestdmmer priset, om priset Overstiger vérdet av
produkten kommer konsumenten troligtvis inte att kopa produkten. Men hur konsumenter
varderar olika produkter varierar stort. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005,
5.706).

6.3 4p paverkan

Idag récker det inte med en bra produkt och ett bra pris och att géra produkten tillganglig
for kunder. Foretag maste ocksa kunna kommunicera med nuvarande och blivande kunder
for att 6ka sina forsaljningschanser. Foretag maste dven vara medvetna om vad de forsoker
kommunicera ut till konsumenter. For de flesta foretag handlar det inte om de skall
kommunicera, utan hur mycket de skall satsa, pa vad och pa vilka satt. Ett satt foretag kan
anvanda kallas “promotion mix”. Det innebdr en blandning av reklam, personlig
forséljning, saljframjande atgarder, PR och direktmarknadsféring. Reklam innebar en
betald form av icke-personligt beframjande av idéer, produkter och tjanster av en
referensperson/-foretag. Personlig forsaljning betyder att ett foretags séljare personligen
forsoker salja produkter och eller skapa kundrelation. Séljframjande atgarder betyder att
man forsoker skapa kortsiktiga incitament for att uppmuntra forsaljningen av en produkt
eller tjanst. PR grundar sig pa att skapa goda forhallanden med foretagets olika malgrupper
genom att skaffa gynnsam obetald publicitet. Den sista delen i “promotion mix” &r
direktmarknadsforing vilket innebar foretag som soker direkt respons av vissa malgrupper.
(Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005, s.750).
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6.4 4p plats

Fastan nastan all handel sker i fysiska butiker har konsumenter idag en stor samling av
alternativ, postorder, internet, television osv. Detta kan medfora hotbilder for vissa
traditionella aterforsaljare, medan det innebar spannande och nya satt for andra
aterforsaljare att 6ka sin marknadsandel. Manga butiker ar nu ocksa intresserade av att
utforska olika kanaler av direkt forséljning. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005,
5.892).

Idag kan det vara lattare att salja en produkt an att fysiskt kunna fa den vidare till képaren.
Foretag maste kunna vélja ratt satt att lagra och forflytta sina produkter sa att de finns
tillgangliga for kunder i ratt sortiment, ratt tid och ratt plats. (Kotler, Wong, Saunders &
Armstrong 2005, s.883).

Att producera en produkt och gora den tillganglig for kopare kraver inte bara goda
forhallanden med kopare, utan aven med viktiga leverantorer och aterforsaljare. Tidigare
har man fokuserat mest pd distributionen till sjalva konsumenten och har darmed
overblickat viktigheten med leverantorer och aterforsaljare. Nufortiden forscker man skapa
en marknadsforingskanal som tar med alla sjalvstandiga foretag langs hela végen i
distributionskanalen. Det har visat sig att genom att ta med alla kan man skapa mer och
genom att ta med alla i foretagets planering ger det foretaget mer &n det kunde

ensamstaende. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2005, s.897).

Nedanstaende bild sammanfattar produkt och de 4p:na.
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Figur 12. 4p

7 Yttre faktorer som paverkar konsumenten

Konsumtion har spridit sig vérlden over och alla ménniskor kan ségas leva i ett

konsumtionssamhalle mer eller mindre. Men alla &r olika ur en kulturell och ekonomisk
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synvinkel. Darmed &r vi aven olika i vart satt att konsumera och detta beror till stor del pa

yttre paverkande faktorer.

1. Alder

Konsumenter i olika aldersgrupper har mycket olika behov och begar. Aven fastin
manniskor i samma aldersgrupp ar olika pa manga satt, brukar de dela likadana varden och
kulturella upplevelser som de béar med sig genom livet. (Solomon, Bamossy, Askegaard &
Hogg 2010, s.9).

2. Genus

Manga produkter marknadsfors at antingen man eller kvinnor. Att gora skillnader mellan
genus startar redan i en mycket ung alder, t.ex. rosa for flickor och bla for pojkar. I och
med genus sker det kontinuerligt forandring, t.ex. bland asikter och hurdan smak de har om
olika produkter. Kvinnor blir hela tiden starkare och mer sjalvstandiga, de vill vara mer
med i beslutsfattandet och vill att deras asikter hors. (Solomon, Bamossy, Askegaard &
Hogg 2010, s.10).

3. Familj

En persons familj och den &ktenskapliga situationen ar en viktig del ur en demografisk
synpunkt eftersom detta har en sa stor inverkan pa konsumenters prioriteringar i och med
kop. Unga ungkarlar och nygifta satsar mest pa motion, vinbarer och pubar, konserter och
alkohol. Familjer med unga barn &r stora konsumenter av hélsosam mat och frukt drycker
medan ensamforsérjande hushall och de med &ldre barn koper mer skrapmat. (Solomon,
Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.10).

4. Social stéllning och inkomst

Manniskor i samma sociala stallning har ungefar likadan inkomst. De arbetar i likadana
yrken och brukar ha samma smak i musik och klader. De tenderar ocksa att umgas och dela
tankar och idéer med varandra. For marknadsforarna ar det viktigt att forsta vem som har

mest kopkraft. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.10).

Fastan fattigare manniskor har mindre pengar att spendera har de fortfarande samma bas
behov som alla andra. De med mindre inkomst koper allt som oftast mycket av
basprodukter, t.ex. mjolk och brod. De med mindre inkomst spenderar &ven mer av sina

pengar pa mat som de &ter hemma tvartemot de vélbargade. Eftersom de med mindre
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inkomst inte kan delta pa samma sétt i konsumtionskulturen véljer de hellre att bryta loss
fran den med mindre tyngdpunkt pa materialism. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg
2010, 5.471-472).

5. Ras och etnicitet

Immigranter fran lander i Afrika och Asien dr bland snabbast véxande etniska grupperna i
Europa. Medan samhéllen blir alltmer multikulturella uppstar det nya moéjligheter for att
gora speciella produkter for sarskilda etniska grupper och att &ven introducera dessa

produkter for andra grupper. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.11).

6. Geografi

Kulturella skillnader formar fortséttningsvis var konsumtionsmonster. Aven inom ett lands
granser kan kulturella och regionala skillnader vara stora som i sig ger en lite varierande

konsumtions maénster. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.12).

8 Jaget

”Jaget” kan delas in i ett inre privat jag och till ett yttre mera offentligt jag. Var de skiljer
sig beror pa det vad som anses “det riktiga jaget”. Hela “jaget” dr mycket komplext. Det
bestar av flera olika egenskaper dar vissa av dem far en viktigare mening da det handlar
om att sjalv utvérdera det dvergripande “jaget”. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg
2010, 5.143-144).

Pa ett satt kan man sédga att en person egentligen ar en summa av flera olika personer, dar
man spelar olika roller beroende pa i vilket sammanhang man for den stunden befinner sig
i. Beroende pa situationen beter vi oss olika, anvander andra produkter och varierar dven
mycket i hur vi tycker om oss sjélva. En person kan skaffa sig andra speciella produkter for
att aktivt kunna spela en annan roll. Man kan se en konsument som en skadespelare som
spelar manga olika roller och darmed behover skilda manus och kostymer for varje roll.
(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.146).

Da varje person har flera olika sociala ”jag”, hur utvecklas dessa och hur bestimmer vi for
vilket ”jag” vi skall aktivera vid varje given stund? Det har visat sig att relationer med
andra méanniskor spelar en stor roll i att forma “jaget”. Som medlemmar i samhéllet lir vi

oss att Overensstimma med Overgripande asikter och betydelser, t.ex. vi vet att rott ljus
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betyder att stanna, eller inte fortga. Konsumenten forsoker hela tiden tolka sin identitet och
denna process fortsatter hela tiden i och med att personen traffar nya ménniskor och
kommer i kontakt med nya situationer. Konsumenten ar egentligen och fragar sig sjalv:
vem &r jag i denna situation? Svaret paverkas stort av personerna omkring: vem tror andra
manniskor jag ar? Overlag brukar manniskor forma sig efter hur de tror att andra
manniskor ser dem som och genom att agera som vi tror att personer forutsatter vi ska

agera, kan vi bekrafta dessa roller. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.148).

En persons beddmning om eget ”’jag” kan variera beroende pa vem de har som referens och
hur exakt den personen kan beddéma andra personers uppskattning av dem. (Solomon,
Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.149).

Konsumenters “jag-koncept™ &r reflektioner av deras attityder gentemot dem sjilv. Vare
sig dessa attityder ar positiva eller negativa, hjéalper de till for att komma till kdpbeslut,
produkterna kan anvindas for att 6ka sjélvkénslan eller for att belona “jaget”. Detta synsitt
galler dven for dem som vill ha ndgon mening med deras kopbeslut, genom att t.ex. handla

ekologiskt. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.168).

9 Planering av kop

Manga konsumenter planerar vad de skall kpa forran de kommer till en matbutik. Men det
har visat sig att nio utav tio konsumenters kop vagn bestar till en tredje del av produkter de
inte planerat att kopa. Det ar annu storre skillnad da det kommer till mat, storsta delen av
kopbesluten gallande mat sker vid sjalva butiken. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg
2010, 5.83).

Spontant kdpande kan ske da en kund inte ar medveten om en butiks upplagg eller har brist
pa tid. En person kan dven spontant képa nagonting om den ser det pa hyllan och det
vacker associationer om att den skulle behova just en sadan produkt. En tredje del av
oplanerat kdpande sker pga. att koparen hittar nya behov eller begér i butiken den besoker.
Impulsivt képande sker da en person far syn pa nagot som den inte kan motsta. (Solomon,
Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, s.83).
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10 Metodbeskrivning

Som forskningsmetod valde jag att anvanda mig av en kvantitativ undersékning. Orsaken
till detta ar att genom att na ut till s3 manga som mojligt har jag en storre chans att fa en
storre Overblick och helhet 6ver mina respondenter och deras tankar och asikter.
Kvantitativ metod ar ett arbetssatt dar undersokaren systematiskt samlar in fakta och
jamférbar data. Sedan sammanfattas dessa data i statistisk form, vilket framover kan
bearbetas och det kan skapas hypoteser att testa. Den kvantitativa metoden &r véldigt strikt
och varje steg i forskningsprocessen ar val definierad. Man bestammer sina respondenter/
sin population genom olika slags urval, t.ex. bekvamlighetsurval. Bekvamlighetsurval
betyder att man subjektivt valjer ut respondenter bara med tanke pa att de skall vara sa latta
som mojligt att fa tag pd. Bekvamlighetsurval ar vetenskapligt acceptabelt endast i fa
situationer. Genom olika urval undersoks en population och det stravas efter jamforelser,
resultat och slutsatser. Kvantitativa metoder ar praktiska och bra att anvanda da det handlar
om stora populationer, t.ex. en postenkat gor det lattare att nd ut till fler respondenter.
Genom att anvanda en kvantitativ metod utsatts forskaren inte sjalv for studien vilket &r bra
med tanke pa objektivitet. (Bryman & Bell 2003, s.86-93).

Jag valde att halla mig till foretagsekonomistuderande i Yrkeshogskolan Novia, campus
Abo, eftersom dessa &r latt tillgangliga och skulle inte krdva dess mer arbete angéende
utdelning och insamling av frageformular. Valet av respondenter skedde genom
bekvamlighetsurval. Jag valde att dela ut mina frageformular 1.3.2012 till narvarande
foretagsekonomistuderande vilket ledde till sammanlagt 31 respondenter, varav 20 man
och 11 kvinnor. Jag hade avsett att dela ut enkaten at alla foretagsekonomistuderande men
pga. bristande kunskap i att skicka ut frageformular 6ver internet, var enda valet att dela ut
dem forhand. Om jag hade delat ut frageformular at alla foretagsekonomistuderande(total

undersokning), hade jag natt méjligen 90 respondenter.

Jag tog kontakt med respondenterna genom att ga till de utrymmen dar de hade lektion,
sedan fragade jag lov av lararen att genomféra min undersokning, vilket i alla fall
godkandes. Respondenterna tilldelades ett frageformular med instruktioner for fragorna
och en penna som hjalp for att fylla i formul&ret. Varefter att respondenterna var fardiga
med att svara pa alla fragor samlade jag upp formularen. Det skedde inget bortfall i

undersokningen.
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11 Redovisning av resultat

I undersokningen deltar 20 man och 11 kvinnor, sammanlagt 31 respondenter. Av
respondenterna ar 29 allatare, en vegan och en foljare av LCHF kosten. Ingen vegetarian
deltog i undersokningen.

| fraga tre efterfragas om vad respondenterna anser beskriva deras uppvaxtmiljo,
Stadsmiljo eller glesbyggd? Av de 31 respondenterna anser 16 st. vara uppvéxta i

stadsmiljo och 15 st. vara uppvéxta i glesbyggd.

Kravmarke A kénner 27 respondenter igen. Kravmarke B ké&nner 3 respondenter igen.
Kravmarke C kanner 12 respondenter igen. Kravmarke D kanner ingen av respondenterna
igen. Kravmarke E ké&nner 29 av respondenterna igen. Kravmérke F kénner 30 av
respondenterna igen. Samtliga 31 respondenter kénner igen kravmarke G. Kravmarke H

ka&nner en av respondenterna igen.
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Figur 13. Kénnedom av kravméarken
Ingen av respondenterna koper alltid kravmarkta produkter, sex st. koper oftast, 24 st.

koper séllan och en av respondenterna koper aldrig kravmarkta produkter.
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Képer du kravmarkta produkter?
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Koper du kravmérkta produkter?

Figur 14. Kop av kravmérkta produkter
Av respondenterna anser 14 att priset paverkar mycket, 10 av respondenterna anser det

paverka lite och sju respondenter anser det inte alls paverka.

Paverkar priset?

B Mycket
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O nte alls

Figur 15. Paverkar priset?
Av respondenterna anser 27 att de litar pa innemska kravmarkta produkter. 2 respondenter
litar p& bade inhemska och utlandska kravmérkta produkter och 2 respondenter litar inte pa
kravmarkta produkter.
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Litar du pa kravmaérkta produkter?
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Figur 16. Kravmarkta produkters palitlighet
Av respondenterna skulle 22 vilja kdpa mer kravmarkta produkter och 7 respondenter
skulle inte vilja kopa mer kravmaérkta produkter. Av respondenterna koper 2 inte

kravmarkta produkter.

Skulle du vilja kopa mer kravmarkta livsmedel?
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Skulle du vilja kopa mer kravmarkta livsmedel?

Figur 17. Viljan att képa mer kravmérkta produkter

Fraga nio: Orsaker varfor du képer kravmarkta livsmedel? Respondenter far vélja tva

alternativ de finner viktigast.
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Kravmarkta livsmedel har battre kvalitet anser 17 respondenter vara viktigt. Att kdpa
kravmarkta livsmedel &r bra for naturen anser 12 respondenter vara viktigt. Att kravmarkta
livsmedel &r palitliga anser 11 respondenter vara viktigt. Tre respondenter anser
kravmarkta livsmedel har en positiv inverkan pa halsan. Av respondenterna anser 15 st. att
kravmarkta livsmedel innehaller mindre skadliga tillsatsimnen och tva respondenter har

inte kryssat i nagot av alternativen.

Tabell 1. Varfor kopa kravmarkta livsmedel?

Orsaker varfor du kdper kravmarkta livsmedel?

Positiv inverkan | Mindre skadliga

Kvalitet | Bra for naturen | Palitliga pa halsan tillsatsamnen

N Valid 17 12 11 3 15

Fraga 10: Orsaker varfor du inte koper kravmérkta livsmedel? Respondenter far vélja tva
alternativ de finner viktigast. Av respondenterna anser atta st. att kravmarkta livsmedel ar
inte av battre kvalitet an icke-kravmarkta. Fem respondenter anser att det inte spelar nagon
roll for naturen om man koper kravmarkt eller icke-kravmarkt och fem respondenter anser
kravmarkta livsmedel inte vara palitliga. Av respondenterna anser 14 st. att kravmarkta
eller icke-kravmérkta, det spelar ingen roll for naturen. Atta respondenter anser att icke-
kravmarkta livsmedel ar lika “bra” som kravmairkta. Av respondenterna haller 11 st. inte

med pastaendena.

Tabell 2. Varfor inte kdpa kravmarkta livsmedel?

Orsaker varfor du inte koper kravmarkta livsmedel?

Inte av battre

kvalitet

Spelar ingen roll

for naturen

Inte palitliga

Spelar ingen roll

for halsan

Lika bra

N

Valid

5

15

7
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Av respondenterna anser 16 st. sig paverka naturen, 9 respondenter anser att de paverkar

samhallets utveckling och 11 respondenter anser att de paverkar sin hélsa.

Tabell 3. Kan du paverka?

Tycker du, att du genom att kopa kravmarkta livsmedel paverkar du...

Responses Percent of
N Percent Cases
Paverkar du? Naturen 16 41,0% 51,6%
Samhaéllets utveckling 9 23,1% 29,0%
Din hélsa 11 28,2% 35,5%
Koper inte 3 7,7% 9,7%
Total 39 100,0% 125,8%

| fragan om respondenterna anser de kan gora en forandring, anser 7 respondenter de kan
gbra en forandring, 16 respondenter anser de inte kan gora en forandring och 8
respondenter anser de ibland kan gora en férandring.

Tycker du att du kan géra en férandring genom din konsumtion?

I Nej
Obland

Figur 18. Kan det ske férandring genom konsumtion
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| fraga 13 efterfragas vilka produktgrupper de finner viktiga och satsar pengar pa vanligen
som konsumenter. Under foljer en redovisning for varje, klader, elektronik, livsmedel och
inredning. Av respondenterna anser 16 st. klader vara viktiga och ingen av respondenterna

anser klader som inte alls viktigt.

Tabell 4. Klader

Klader
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Viktigt 16 51,6 51,6 51,6
Mindre viktigt 15 48,4 48,4 100,0
Total 31 100,0 100,0
Elektronik anser 10 respondenter vara viktigt.
Tabell 5. Elektronik
Elektronik
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Viktigt 10 32,3 32,3 32,3
Mindre viktigt 19 61,3 61,3 93,5
Inte alls viktigt 2 6,5 6,5 100,0
Total 31 100,0 100,0

Livsmedel anser 22 respondenter vara viktigt och ingen av respondenterna anser livsmedel

som inte alls viktigt.

Tabell 6. Livsmedel

Livsmedel
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Viktigt 22 71,0 71,0 71,0
Mindre viktigt 9 29,0 29,0 100,0
Total 31 100,0 100,0
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Inredning anser 5 respondenter vara viktigt.

Tabell 7. Inredning

Inredning
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Viktigt 5 16,1 16,1 16,1
Mindre viktigt 20 64,5 64,5 80,6
Inte alls viktigt 6 19,4 19,4 100,0
Total 31 100,0 100,0

Av respondenterna laser 2 st. alltid informationen pa livsmedelsférpackningen och 14
respondenter laser ibland informationen pa livsmedelsforpackningen. Av respondenterna
laser 11 st. sédllan informationen pa livsmedelsforpackningen och 4 respondenter laser
aldrig informationen pa livsmedelsforpackningen.

Liser du informationen pa livsmedelsférpackningen?

Alltid Ibland Saéllan Aldrig

Kvinna- ~Kvinna

Koén
uoy

~Man

Figur 19. Lasandet av information pa livsmedelsforpackning
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Angaende valmojligheter bland livsmedel anser tre respondenter det finnas for mycket
valmojligheter, 27 respondenter anser det lampligt med valmojligheter och en respondent

anser det finns for lite med valmajligheter.

Valmdjligheter

Antal

5

T
Lampligt

Valmojligheter

Figur 20. Valmdjligheter bland livsmedel

b=

Fraga 16: En vecka i ditt liv, maten ar. For 12 respondenter ar maten alltid “’brinsle” och

en endast en respondent anser det aldrig vara “bransle”.

Tabell 8. Bransle

Brénsle
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Alltid 12 38,7 38,7 38,7

Ofta 13 41,9 41,9 80,6

Séllan 5 16,1 16,1 96,8

Aldrig 1 3,2 3,2 100,0

Total 31 100,0 100,0
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2 respondenter anser det alltid vara ett satt att umgas, 19 respondenter anser maten ofta

vara ett satt att umgas och endast en respondent anser det aldrig vara ett satt att umgas.

Tabell 9. Satt att umgas

Satt att umgas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Alltid 2 6,5 6,5 6,5
Ofta 19 61,3 61,3 67,7
Sallan 9 29,0 29,0 96,8
Aldrig 1 3,2 3,2 100,0
Total 31 100,0 100,0

Angéaende om respondenterna ser maten som en njutning ar det fem respondenter som

alltid ser maten som en njutning, 21 respondenter anser maten ofta som en njutning, fyra

respondenter anser maten séllan som en njutning och en respondent anser maten aldrig

vara en njutning.

Tabell 10. Njutning

Njutning
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid Alltid 5 16,1 16,1 16,1

Ofta 21 67,7 67,7 83,9

Sallan 4 12,9 12,9 96,8

Aldrig 1 3,2 3,2 100,0

Total 31 100,0 100,0
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Av respondenterna planerar 4 st. alltid sin koplista, 14 av respondenterna planerar oftast
sin koplista, 11 av respondenterna planerar séllan sin kdplista och 2 av respondenterna

planerar aldrig sin koplista.

Koplista
12,571
10,09
£ 7o
<
5,01
2,67
B
0,0 T T T T
Alitid Oftast Sallan Aldrig
Koplista

Figur 21. Planerandet av koplista

Angéaende respondenternas egen uppfattning om de kdper halsosam mat, anser 3
respondenter sig alltid kdpa hélsosam mat, 20 respondenter anser sig oftast kdpa halsosam
mat, 6 respondenter anser sig séllan kopa halsosam mat och 2 respondenter anser sig aldrig
kopa hélsosam mat.

Enligt din egen uppfattning, koper du hdlsosam mat?

Alltid Oftast Saéllan Aldrig

Kvinna| [~Kvinna

Koén
uoy

~Man

T T T T 1 T T T T T T T T T T T T T T T
1210 8 6 4 2 0 2 4 6 8 1012 1210 8 6 4 2 0 2 4 6 8 10 12
Antal Antal Antal Antal

Figur 22. Kops det halsosam mat
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12 Redovisning av analysen

| figur 14 korstabuleras fragan ”Koper du kravmarkta produkter?”” och fragan om ”Kon”. 1
bilden ser man att de flesta koper kravmarkta produkter atminstone nagon gang, endast en
respondent svarar att han aldrig koper kravmarkta produkter. Ur bilden framgar det att det
inte ar av nagon storre skillnad mellan man och kvinnor angaende deras kop av kravmarkta

produkter, 1 den storsta kategorin, ’sédllan”, finner sig kvinnor 90 % respektive méin 70 %.

Jag hade forestallt mig en storre skillnad, dar kvinnor skulle képa mer kravmarkta
produkter an man, men figuren visar att det inte ligger till sa, egentligen verkar mén vara
mer villiga att satsa pa kravmarkta produkter an kvinnor. Orsaken till att jag har denna
asikt ar pga. av vad jag lart mig av litteraturen. Autio & Paju (2005, s.122) papekar att man
inte kanner att de kan paverka i samma utstrackning som kvinnor, darfér ar man mindre
villiga att satsa pengar pa kravmarkta/ekologiska produkter. Detta pastaende haller inte i

min undersokning.

Man kan utga ifran att sa gott som alla respondenter har en grund i kdpbeteende och forstar
hur deras konsumtion paverkar naturen och samhéllet. For att betona detta ordnas det flera
kurser i Yrkeshogskolan Novia dar man tar upp dessa problemomraden, forovrigt &r
hallbar utveckling ett konstant amne som tillampas i sa gott som alla kurser och
utbildningsomraden. Jag hade hoppats pa att ndgon om inte nagra respondenter skulle ha

svarat att de alltid kdper kravmarkta produkter.

Koéper du kravmarkta produkter?

Kén

Il Man
[ Kvinna
12,57

10,0

7,57

Antal

5,0

2,57

0,0—

Oftast Séllan Aldrig

Koper du kravmaérkta produkter?

Figur 23. Konsumtion av kravmarkta produkter
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| fragan om respondenten litar pa kravmarkta produkter marker man en stor skillnad
mellan inhemska kravmarkta produkter och utlandska kravmaérkta produkter. Resultatet &r
vad jag hade véntat mig, majoriteten litar pa inhemska kravmarkta produkter medan
utlandska kravmarkta produkter inte haller mattet enligt respondenterna. | Finland &r vi
mycket bendgna att tycka att inhemskt &r alltid bast, utlandska varor ser man misstanksamt
pa och som figuren visar har respondenterna inte stor tillit till dem. Dock blev jag
overraskad 6ver att det blev en sa stor skillnad, jag trodde att fler respondenter skulle ha
svarat att de litar pa bade inhemska och utlandska kravmarkta produkter. Utlandska
kravmarkta produkter, som namnet séger har aven krav att uppfylla for att béara méarkningar

pa sina produkter men tydligen spelar detta inte nagon roll for respondenterna.

Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2010, s.229) skriver att fastdn det finns positiva
antydningar for att etiska produkter vaxer, har konsumenter fortfarande svart att vélja de
etiskt ratta. Manga konsumenter bar ett socialt ansvar men detta betyder inte att de gor de
etiskt ratta valen, dessutom ar de inte konsekventa i deras val av etiska produkter. | fragan:
”Koper du kravmérkta produkter?” svarar 77 % av respondenterna att de sdllan kdper
kravmairkta produkter. Medan i fragan: “Litar du pd kravmairkta produkter?” svarar 84 %
av respondenterna att de litar pa inhemska kravmarkta produkter. Detta visar att det finns

en stor skillnad pa vad man egentligen képer och vad man kan se som bra produkter.

Jag tror aven att det finns en hel del osvarade fragor och oklarheter bland kravmarkta
produkter som bidrar till misstro och hindrar ménniskor fran att ge sig in pa den
kravmarkta marknaden, t.ex. de olika kraven for olika kravmérken, hur strikta skall de
vara, vad innebdr egentligen ekologiska produkter, vem &verser allting och hur ar det

Overhuvudtaget med utlandska kravmérkta produkter?

Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2010, s.324) skriver att i Finland har manniskor
en stor medvetenhet och positiv syn pa miljon, men anda har de litet fortroende for
miljoméarkning och green label. Boken &r utgiven 2010, darmed verkar trenden ha vént
under de senaste aren, det kan &ven vara att unga och unga vuxna har mer tillit till
kravmarkta produkter &n aldre manniskor eftersom unga och unga vuxna har véxt upp med

miljo medvetenhet och &ven kravmarkta produkter.
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Koén

B Man
[ Kvinna

20

Antal

Ja, inhemska Ja, inhemska och utldndska

Litar du pa kravmérkta produkter?

Figur 24. Kravmarkta produkters palitlighet

Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2010, s.32) skriver att manniskor tidigare
definierade sig oftast enligt sitt abete, men nufortiden vill manniskor hellre definiera sig
enligt hurdana produkter och tjanster de konsumerar. | dagens varld &r detta &ven lattare
pga. att det finns ett mycket stort sortiment dar det finns nagot for varje person, genom att
kopa vissa sorters produkter kan manniskor lattare visa sina varden och standpunkter.
Figuren visar Klart hurdana attityder respondenterna har, de skulle vilja kdpa mer
kravmarkta livsmedel vilket ar positivt. | allt vaxande grad 6kar medvetenheten om hallbar
utveckling och kvalitet bland livsmedel, dari 6kar dven forséljningen av sadana produkter.
Manga i dagens lage vill garna se sig sjalva som ansvarsfulla och dari gora ratta beslut
angaende deras konsumtion. Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2010, s.146)
papekar att beroende pa hurdana produkter vi anvander reflekterar hur vi tycker om oss
sjélv. Vidare skriver Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2010, s.168) att produkter
kan agera som stimuli for att forstirka eller belona sjdlvkénslan och “jaget”. Genom att
granska konsumtion pa detta satt galler det sékerligen aven for dem som vill ha en mening

med sina kdpbeslut, de som t.ex. kdper kravmarkta livsmedel.

Det verkar som manga har sitt hjarta pa ratt plats men med tanke pa egna uppoffringar &r
det fa som skrider till verket. Autio & Paju (2005, s.130) skriver att unga vuxna ar vill inte
g6ra mer an minimaliska uppoffringar for miljons basta. Detta betyder att gron konsumtion
kommer endast att sla igenom med full kraft om det verkligen kraver lite anstrangning och
personliga uppoffringar. Om gron konsumtion vore billigare skulle det praktiskt vara

lattare genomforbart.
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Men da det géller unga och unga vuxna verkar attityder inte spela nagon stérre roll for hur
de verkligen agerar. Autio & Paju (2005, s.122) papekar att unga och unga vuxna ar
miljomedvetna och bar ett ansvar for miljon. Dock galler detta endast for attityder, unga
och unga vuxna ar inte intresserade av att praktiskt och med egen ekonomi paverka och
gora forandring. Detta pastaende stammer dven Gverens med respondenterna i min
undersokning eftersom 1 frdgan: “Koper du kravmaérkta produkter?” svarar 77 % av
respondenterna att de séllan koper kravmarkta produkter. Som med manga saker borde det
ske mindre prat och mera handling. Dock kan man se ur figuren att majoriteten av
respondenterna 71 %, skulle vilja kopa mer kravmarkta livsmedel vilket jag anda finner
positivt. Det ar ett steg at ratt hall, tankegangen ar ratt, nu borde nasta steg vara att skrida

till verket och andra sitt konsumtionsmonster till mer kravmarkt.

Koén

[l Man
[ Kvinna

Antal

Ja Nej Koper inte

Skulle du vilja képa mer kravmérkta livsmedel?

Figur 25. Konsumtion av kravmarkta livsmedel

Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2010, s.230) péapekar att “vanliga konsumenter”
endast i fa fall tar sig tid att soka fram ytterligare information. De ganger de soker fram
ytterligare information handlar det oftast om mycket dyra produkter. Skillnaden till etiska
konsumenter &r att de &r mer kritiska till all information om produkten de ténkt kopa, de ar
aven mer bendgna att soka sin information genom bakvégar istéllet for officiella vagar. De
tva respondenter som svarade att de alltid laser informationen pa livsmedelsforpackningen
ar med stor sannolikhet etiska konsumenter, de vill veta vad de handlar och troligtvis
granskar de  mycket  kritiskt  informationen som  finns tillgdnglig pa

livsmedelsférpackningen. Majoriteten av respondenterna 45 %, svarade att de ibland l&ser
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informationen pa livsmedelférpackningen. Dessa ar troligtvis etiska konsumenter eller vill
ha mer for pengarna da det kommer till vissa produkter, nagon respondent kan t.ex. vara

mycket bendagen om hurdant kott den koper eller varifran det kommit.

Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2010, s.324) skriver att informationen pa en
produkt har en mycket liten inverkan pa konsumenter och att majoriteten aldrig laser
informationen som star pa produkten. Endast 13 % av respondenterna svarade att de aldrig
laser informationen pa livsmedelsférpackningen. Darmed stdmmer ovanstaende pastaende
inte in pa respondenterna i min undersokning. Detta tycker jag ar en positiv sak, ja tror de
flesta uppméarksammat att det lonar sig att lasa informationen pa livsmedelsforpackningen
for att undga Gverraskningar. Jag tror dven att manga manniskor hellre laser informationen
pa forpackningen av en kravmarkt produkt en icke-kravmarkt produkt, eftersom detta ger
dem en kansla av sékerhet att de valt ratt produkt och gjort ett korrekt etiskt val.

Jag tror dven att de vaxande valmojligheterna paverkar pa om respondenterna laser
informationen pa livsmedelférpackningen eller inte. Parment (2008, s.24-25) skriver att
Generation Y har redan vid tidig alder vant sig vid de nastan oandliga valmajligheterna och
uppmarksammat att alla val inte behdver goras, eftersom det ar nést in till omgjligt att
optimera alla val. Jag tror att Generation Y, galler aven for respondenterna, véljer endast
dad de finner det viktigt, jag tror de kan vara mer emotionella i sina val an tidigare
generationer som var mer fornuftsbaserade i alla sina valprocesser. Darmed, om en
generation y:are finner livsmedel som viktigt laser denne troligtvis informationen pa
livsmedelforpackningen och dven annanstans. Om livsmedel inte betraktas som viktigt av

personen, bryr denne sig helt enkelt inte och satter inte onodigt med tid péa valprocessen.

Koén
Il Man
[ Kvinna

Antal

Alltid Ibland Séllan Aldrig

Liser du informationen pa livsmedelférpackningen?

Figur 26. Lasandet av information pa livsmedelsforpackning
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Autio & Paju (2005, s.122) skriver att pojkar och man inte &r lika positivt inriktade och
villiga att gora positiva saker for miljon som flickor och kvinnor ar. Detta fenomen beror
till stor del pa att pojkar och man kanner att de inte har mojlighet att paverka mycket pa
radande omstandigheter, medan flickor och kvinnor tycker och kéanner att de kan paverka
mycket mer pa radande omstandigheter. Denna tudelning stammer val Gverens med
respondenterna i min undersokning. Majoriteten av mannen finner att de inte kan gora en
forandring genom sin konsumtion medan kvinnorna svarar hellre att de alltid eller ibland
kan gora en férandring genom sin konsumtion. Jag tror att kontrasten mellan kvinnor och
man beror mycket pa att kvinnor blivit allt mer sjalvstandiga och vill verkligen fa sin rost
hord. Kvinnor i dagens varld vill allt mer bli del av beslutsfattande oberoende omrade,
medan méannen har fastnat i sin roll och har en mer pessimistisk och kritisk syn pa varlden,

beslutsfattande och sin maojlighet att paverka.

Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2010, s.50) papekar att dagens konsumenter ar
mycket mer medvetna om konsumtionens politiska och moraliska konsekvenser &n tidigare
generationer. Dagens konsumenter ser sig mer som medborgare med ett socialt ansvar och
genom sin konsumtion forsoker de rosta mot foretag de ser som oetiska. Hur langt och
djupt detta ansvar bar beror till stor del pd individens egna véarderingar, deras syn pa
naturen och dess resurser. Darmed har vi en mycket varierande skara men de flesta
manniskor uppmarksammar problemen med Gverkonsumtion och oetisk konsumtion, men
hur mycket de sedan vill paverka, till vilken bekostnad och hur konsekventa de ar, ar en

helt annan sak.

Kon

B Man
[ Kvinna

Antal

Ibland

Tycker du att du kan gora en férdandring genom din
konsumtion?

Figur 27. Férandring genom konsumtion
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Uppvaxtmiljon spelar en stor roll i hurdana véarderingar manniskan vaxer upp med.
Manniskor delas lattast in geografiskt och detta delar daven deras varderingar, fastan man
t.ex. inom ett land har till stor del samma Overgripande vérderingar kan dessa skilja sig lite
beroende pa uppvaxtmiljo. Autio & Paju (2005, s.127) skriver att gron konsumtion
beroende pa bostadsort skiljer sig. De skriver att stadsungdomar verkar ha en mycket
gronare attityd jamfort med ungdomar som bor i glesbyggd, ju langre ifran staderna unga
bor, desto mindre gron attityd har de och desto mindre engagerade blir ungdomarna. Det
finns antydningar for detta aven bland respondenterna i min undersokning. De som
beskriver sin uppvaxtmiljo som glesbyggd svarar hellre att de inte kan paverka, fa kanner
de kan paverka bade alltid och ibland. De respondenter som beskriver sin uppvéxtmiljo
som stadsmilj6 har en positivare syn, inte mycket men lite. Detta stammer véal éverens med
tanken att manniskor i glesbyggden lever ett lite mer avskarmat liv och de ligger lite
utanfor centren dédr det “hiander”. Den allt 6kande urbaniseringen kommer sakerligen att
forstarka dessa synpunkter da glesbygden blir allt mer och mer bortglémd och forsummad.
Detta maste inverka negativt pa ungdomars liv i glesbygden och &ven deras syn pa att

kunna paverka.

Man kan &ven granska respondenternas syn pa att gora forandring ur synvinkeln, ar det
nagon idé att forsoka gora forandring med sin egen konsumtion om de flesta inte dnda bryr
sig. Men Autio & Paju (2005, s.126) pastar att unga och unga vuxna anser att det racker en
god bit sa lange man sjéalv gor etiska val. De flesta unga och unga vuxna anser att fastan
alla inte gor etiska val och det finns “fripassagerare”, dr deras val av etiska produkter
beréttigad. Detta ar sakerligen latt sagt, men jag tror att det i verkligheten finns en mycket
tudelad asikt om detta. Som ett exempel kan man ta miljoutslapp, tankegangen ar liknande,
ar det av nagon betydelse att lilla Finland noggrant kontrollerar sina utslapp och forsoker
minimera dem om Kina och USA kor pa fullt, utan att bry sig om sina utslapp? Jag ar av
den asikten att man maste borja ndgonstans, men det kan vara knackande for den verkligen

etiska konsumenten att inse hur lite 6vriga méanniskor bryr sig.
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Uppvaxtmiljé

I stadsmilié
[ Glesbyggd

107

Antal

Ibland

Tycker du att du kan gora en forandring genom din
konsumtion?

Figur 28. Forandring genom konsumtion

Man finner de mest kan paverka sin egen hélsa medan kvinnor tycker de inte mycket kan
paverka sin egen halsa. Kvinnor kan se detta som en icke-viktig del, de ar mer intresserade
att paverka yttre faktorer. Medan man i gammal vana inte kanner de kan paverka yttre
faktorer i samma grad som kvinnor, utan istdllet kanner de att de kan paverka mer
handgripliga faktorer, ndmligen sin egen halsa. Jag finner det positivt att man kanner att de
kan paverka sin egen halsa positivt genom att kopa kravmarkta livsmedel, det &r dar
forandringen startar, vid individens niva. Kvinnor finner att de mest kan paverka naturen
och dven mannen svarar i stor grad att de kan paverka naturen. Enligt respondenterna ar
naturen den faktor man kan paverka mest genom att kopa kravmarkta livsmedel, helt ratt
sakerligen, eftersom kravmarkta livsmedel for odlingen och hushéllningen till mer

naturenliga metoder, ett mer hallbart sétt helt enkelt.

Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2010, s.50) papekar att den grona konsumenten
som uppkom i tidigare generationer har nu férvandlats till en &nu mer kravande politisk
konsument. Den politiska konsumenten anvander sina kdpbeslut som vapen mot foretag de
anser inte haller mattet for vad som ar etiskt korrekt, man kan sdga att de rostar och
paverkar med hjélp av sina kopbeslut. Produktens pris ar dven sallan av betydelse sa lange
produkten och eller foretaget haller en etisk standpunkt, alltsa av tva produkter kan de vélja
den dyrare sa lange den uppnar mattet pa vad som éar etiskt ratt. Av respondenterna svarar
bade méan och kvinnor att de kanner de kan paverka samhallets utveckling och naturen. Av

respondenterna i min undersékning ar mojligen nagra som kunde klassas som politiska
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konsumenter men jag tror de flesta av respondenterna forstar vikten i att kdpa etiskt och
vad detta kunde innebéra for samhallet pa lang sikt. Fastan alla inte &r konsekventa i sina
kop av kravmaérkta/etiska produkter &r det hela tiden fler och fler ménniskor som vill kdpa
och kraver kravmarkta/etiska produkter atminstone bland vissa produktgrupper. Man kan
se en stor forandring redan nu i och med reklamerna, t.ex. det finns massor av produkter
som marknadsfors som ekologiska och manga foretag har en “linje” av ekologiska
produkter. Jag tror en stor orsak till att manniskor inte gar fullt ut med kravmarkta
produkter dr att det inte ar &nnu praktiskt latt, t.ex. om man skall kdpa kravmérkta
livsmedel for en vecka kan det betyda att man maste aka runt till flera olika butiker for att
hitta allt som behdvs. Da tid ar vardefullt ar det manga méanniskor som avstar fran denna

satsning.

Tycker du, att du genom att képa kravmarkta livesmedel paverkar du?

Paverkar du?

Naturen

Samhallets utveckling
Din hélsa

Naturen och samhiéllets
utveckling

Naturen och din hélsa
Naturen, samhdllets

6

utveckling och din hélsa
T Képer inte
4—
-
[ =
D
(¥
S 3+
o
o
" : : 3 |
3,23%| [3,23% 3,23% [l 3,23%

Man Kvinna

Koén

Figur 29. Kan du paverka?

Jag finner det lite orovackande att bara 65 % av respondenterna anser sig alltid eller oftast
kdpa hédlsosam mat, hade tdnkt mig att siffran skulle vara narmare 80-90 %. Detta visar
tydligt hur ohalsosamma levnadsvanor manga av oss har. Eftersom respondenterna ar
studerande &r det kanske inte heller verraskande. Man har oftast bara sig sjalv att tanka pa
och da sker det inte en lika stor satsning pa maten och manga av respondenterna har
sakerligen en ganska begransad budget for vad de satter pa mat. Dessutom kan man anta att
manga hellre satter sina pengar pa mer sociala evenemang och upplevelsebaserade saker
som unga vuxna vanligen gor. Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2010, s.10) skriver

att ur en demografisk synpunkt kan man langt bestamma vad som paverkar en konsuments
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prioriteringar i kdpbeslut. Unga vuxna prioriterar mest motion, vin, barer, konserter och
alkohol.

Koén
Il Man
[ Kvinna

Antal

Alitid Oftast Séllan Aldrig

Enligt din egen uppfattning, koper du hidlsosam mat?

Figur 30. Koper du halsosam mat?

| fragan om hur mycket priset paverkar pa kopet av kravmarkta livsmedel, svarade 45 % att
priset paverkar mycket. Med tanke pa att det ar studerande som respondenter antog jag att
detta skulle vara den definierande fragan om varfor de maojligen inte koper kravmarkta
livsmedel, eftersom manga anser kravmarkta livsmedel vara dyrare an icke-kravmarkta
livsmedel. Mitt antagande haller till en viss del men inte till den utstrackning jag hade
forvantat mig, jag trodde fler respondenter skulle ha svarat att det paverkar mycket. Av
respondenterna anser 32 % att det paverkar lite, alltsa anser sammanlagt 77 % av
respondenterna att priset paverkar mycket eller lite pa deras kop av kravmarkta livsmedel.
Det &r definitivt majoriteten och kan vara en av de grundldggande faktorerna bakom att
respondenterna ofta inte koper kravmarkta livsmedel. Som jag skrev i foregaende figur om
unga vuxnas behov av sociala upplevelser ar dessa och véger 6ver som viktigare &n att

satsa pa kravmarkta livsmedel, eller livsmedel 6verhuvudtag.

Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2010, s.180-181) papekar att manniskor i
grunden har tva olika behov. Det forsta ar basbehov som mat, luft, vatten osv. Det andra ar
behov som inte & medfodda, dessa behov & mer psykologiska, t.ex. status och makt.
Dessa psykologiska behov kan ha en stor inverkan pa en konsuments prioriteringar, dar

unga ar mer latt paverkade i och med yttre faktorer an aldre.
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Fastan manga av respondenterna hade rad att kopa kravmarkta livsmedel verkar de vélja att
inte gora det, vilket kan bero pa priset och brist pa pengar, eller sedan véljer de att satta
pengar pa nagot annat de finner mer viktigt. Parment (2008, s.49-50) skriver att pga. att det
finns sd mycket valmojligheter bland produkter & Generation Y snabb att utnyttja nya
mojligheter, speciellt om det handlar om en ny billigare produkt. Generation Y tycker det
ar onddigt att betala mer &n man maste. Om de anser nagon produktgrupp som mindre

viktig satsar de inte pengar pa den utan sparar hellre sina pengar till nagot de finner viktigt.

Parment (2008, s.54-55) fortsatter med att skriva att Generation Y har svart att valja det
dyrare miljomaérkta alternativet 6ver det billigare icke-miljomaérkta alternativet. Jag tror
dessa hor till de genomgripande orsakerna till att de flesta respondenter avstar fran att kopa

kravmarkta livsmedel.

Dessutom maste man tanka pa sjalva priset ur synvinkeln att ar priset och Gverstiger
vardet? Om en Generation Y:are inte finner livsmedel som desto mer viktigt kan det da
vara att priset pa kravmarkta livsmedel Gverstiger vardet, det tror jag att Generation Y:aren
anser. Men a andra sidan om en Generation Y:are anser att livsmedel ar viktigt och mat &r
nagot som hon satsar pa, tror jag att priset pa kravmarkta livsmedel inte Gverstiger vardet
for Generation Y:aren. Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2005, s.706) papekar att
priset maste ge en rimlig avkastning till foretaget och att det i slutdindan ar konsumenten
som bestdmmer priset, om priset Overstiger vardet av produkten kommer konsumenten

hogst sannolikt inte att kopa produkten.
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Koén

Il Man
M Kvinna

Antal

Mycket Lite Inte alls

Hur paverkar priset pa dina kép av kravmadrkta
livsmedel?

Figur 31. Paverkar priset?

13 Kiritisk granskning

| den kritiska granskningen gar jag igenom problem som uppstatt under arbetets gang och
misstag jag gjorde som resulterade i diverse olika problem. De flesta problemen uppstod i
och med enkaten, dar jag gjorde nagra mycket enkla och grundlaggande fel i mina fragor
som resulterade i missférstand och icke palitliga svar av respondenterna. Jag kommer &ven

att kritisera mina val av kéllor.

Jag valde mina kallor mycket kritiskt och med stor méda men problemet ligger dari att jag
inte hade flera kéllor. Jag tror jag kunde ha anvént mig av en stOrre skara bdcker och
artiklar av olika slag for att ge en annu mer Overgripande blick i arbetet. Genom att
anvanda fler och olika kéllor hade jag kanske mera mangsidigt kunnat analysera arbetet

och kanske t.0.m. enkaten skulle ha varit annorlunda.

Jag borjar med att kritiskt granska mitt forfarande angaende insamlandet av enkater. Jag
hade valt som respondenter foretagsekonomi studerande i Yrkeshdgskolan Novia, Campus
Abo. Meningen var att dver internet skicka ut en enkdt till alla dessa
foretagsekonomistuderande, men mérkte fort att jag inte hade den nédvéandiga kunskapen
for att fortga med denna plan. Dessutom fanns det ingen majlighet till handledning vid den
tidpunkten, jag borde ha varit mera forutseende och tagit kontakt med handledaren pa en
tidigare punkt for att undvika detta. Pa grund av tidsbristen jag hade, bestamde jag mig for

att skriva ut enkater och dela ut dem for hand. Dock visade det sig att dagen da jag gjorde
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detta var majoriteten av foretagsekonomistuderande inte narvarande i Campus Abo, vilket
ledde till att jag slutade med 31 respondenter. Detta fatal av respondenter gjorde min
undersokning mycket ytlig och i helhet behéver den nddvandigtvis inte ge ett korrekt
resultat. Bristen pa en mera omfattande undersokning férsvarade dven arbetet med

analysen och det blev inte mycket att jobba med.

Ett stort misstag jag gjorde da jag formulerade vissa fragor i enkéten ar att jag skrev
produkter istdllet for livsmedel. Som exempel kan tas fraga sju, ”Litar du pa kravmaérkta
produkter?”, istdllet borde det std “Litar du pd kravmérkta livsmedel?”. Ett synnerligen
enkelt misstag men det tar pa tillforlitligheten i svaren. Kan respondenterna ha missforstatt
och aven tankt pa annat an livsmedel? Denna felaktiga formulering existerar i fragorna 5, 6
och 7.

| frdga 9 och 10 har respondenterna missforstatt mina anvisningar fér att ge svar.
Meningen var att de skulle kryssa i en etta for det viktigaste och en tvaa for det alternativet
de anser ar nast viktigast. Vissa av respondenterna hade foljt mina anvisningar medan
andra hade kryssat i tva svarsalternativ utan att specificera med en etta och eller tvaa.
Dessutom hade jag inte gett tillracklig information om att om man svarar pa fraga nio skall
man inte svara pa fraga 10. Eftersom fraga nio och 10 har i stort sett samma alternativ men

med motsatt formulering, darmed blir det helt enkelt fel och icke tillforlitligt.

| fraga 16 anvander jag mig av ett svars alternativ som “Brinsle”, detta kan ge ett
tolkningsfel, beroende pd hur man tolkar ordet. Meningen var att “brénsle” skulle
reflektera en tidpunkt da man pga. t.ex. tidsbrist eller hunger kanner att man snabbt maste
fa i sig foda for att orka fortsatta med det man for tillfallet haller pad med. Men vissa av
respondenterna tolkade “’brinsle” som brénsle i en maskin. Eftersom mat & manniskors
brénsle och ett basbehov for att kunna oGverleva har dessa respondenter egentligen inte

tolkat alternativet fel utan helt korrekt. Jag borde ha anvant mig av en annan formulering.

Undersokningens reliabilitet finner jag som ganska hdg. Pa grund av de olika misstagen
som jag gjort och som jag forklarat i detta kapitel kan reliabiliteten ta sig en liten térn. Men
forovrigt ser jag undersokningens reliabilitet som god. Aven validiteten for arbetet finner
jag god. Endast i de fall dar jag forklarat misstagen och missforstanden i frageformularet
kan validiteten ifragasattas, forovrigt ar allting genomfort enligt konstens alla regler.
(Bryman & Bell 2011, s.48-50).
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14 Sammanfattning och diskussion

Med hjélp av problemformuleringen och syftet kunde jag halla mig till det vasentliga och
det visade sig vara nyttigt och anvandbart. Genom att studera resultaten marker jag att de
antaganden jag hade i borjan av arbetet staimmer ganska langt. Litteraturen faste mycket
uppmarksamhet vid unga vuxnas attityder och déarefter deras verkliga agerande.
Litteraturen poangterade ofta att en persons attityd, tankar och asikter spelar ganska liten
roll da det kommer till slutligt agerande. Som sagt stimde detta val Gverens med vad som
kom att bli resultatet i undersdkningen. Unga vuxna tycker och tanker mycket, det pratar
hogmodigt om ratt och fel, men i slutdndan spelar detta mycket liten roll. Resultatet

podngterade att unga vuxna verkar vara slavar till sin konsumtion.

Fastan de flesta unga vuxna vet vad sin oetiska konsumtion medfér och hur de skulle
kunna motverka detta, kan de p& samma gang inte motsta konsumtion. Overraskande var
aven det att vissa inte verkade ens vilja gora en forandring, fastan de troligtvis hade
mojlighet till detta. Vart samhalle ar uppbyggt pa grunden att det skall konsumeras for
allas ekonomiska nytta, vissa kan konsumera mer och vissa mindre, men problemet
kvarstar, alla skall konsumera. | litteraturen skrevs mycket om hur konsumtion blivit en
évergripande och viktig del i vart samhalle och detta stammer séakerligen, annars skulle val

resultaten vissa motsatt.

Jag tycker det ar synd att vi i dagens varld satter s lite vikt pa hurdana livsmedel vi koper
och éater. Kroppen och alla funktioner den medfor ar vél det viktigaste instrumentet vi
nagonsin blivit tilldelade, men fortfarande verkar fa bry sig hur de “’tankar” sin kropp. Det
ar vart att poangtera att manga manniskor i dagens lage inte ater halsosam mat, detta
pavisade dven undersokningen. Majoriteten av respondenterna tycker att de oftast ater
hdlsosamt, men bland respondenterna fanns det dven sadana som tycker att de aldrig ater
halsosamt. Detta &r mycket orovdckande och faktum att detta inte &r ett nytt problem &r

dven orovackande.

Det verkar som manga I-lander stagnerat i sin utveckling. Detta ar lattare framfora om man
Oversatter i-lander till engelska, “developed countries”. Jag tror denna bendmning
beskriver mycket val hur och varfor vi stagnerat. Vi har redan fatt stampeln som
utvecklade och darmed har utvecklingen stagnerat, det har blivit ett fel i tankegangen, det
finns inget som &r fullt utvecklat i min asikt, man kan alltid utvecklas mer. Fortsatt

utveckling ar grunden for att dverleva i och med konstant éndrande forhallanden. Detta kan
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mojligen ses som en uppblast asikt, men da mojligheterna finns for mycket renare och
mindre tillsatsamnen innehallande livsmedel, varfor skulle man inte satsa och forsoka

utveckla detta?

Det ser ut att vi har en lang vag att komma forran kravmarkta livsmedel far ett starkare
fotfaste bland konsumenter. Det existerar mycket misstro och vilseledande information
som sedan igen okar misstron mot kravmarkta livsmedel. For att inte tala om problemet
med oetiska konsumenter, dar folk vet vad som ar ratt, i min asikt ratt, men verkar dock
inte ha ndgon som helst tanke pa att andra sin konsumtion till mer etisk. Man kan diskutera
mycket om kravmérkta livsmedel verkligen ar “béttre” &n icke-kravmérkta och om det
verkligen spelar nagon roll for djurens halsa, manniskans hélsa och naturens bésta. Vare
sig det dr "battre” eller inte ar inte syftet for mitt arbete eller undersokning men det ar vért
att poangtera. Jag kan inte heller med handen pa hjartat sig vad som ar béttre eftersom jag
inte ar ndgon forskare. Men jag finner det intressant att litet gors fastan méanniskan aldrig
tidigare varit lika utsatt for olika slags sjukdomar och defekter som nu, bl.a. allergier,

utslag, autoimmuna sjukdomar (cancer), depression och psykologiska problem.

Slutligen kan jag séga att undersékningen ger ett ganska positivt resultat pa hur vi forhaller
oss till kravmérkta livsmedel. Dock, som sagt, spelar tankar och attityder en mycket liten
roll i hur vi verkligen agerar. Majoriteten koper inte kravmarkta produkter och en &ndring

ser inte ut att vara pa kommande inom en nar framtid.
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Bilagor

Bilaga 1

Enkidt over miljétinkandets inverkan pa kopbeteende angdende livsmedel bland
foretagsekonomistuderande i Yrkeshogskolan Novia, Campus Abo.

1. Kon
U Man U Kvinna
2.Ardu
U Allatare U Vegetarian U Vegan U LCHF (lag kolhydrat)

3. Vilken av nedanstdende beskriver bést din uppvaxtmilj6?

O Stadsmiljo U Glesbyggd

4. Kanner du igen foljande kravmarken? Kryssa i rutan om du kénner...

TEHTY SUOMESSA
® J| MADE IN FINLAND

o< Q

5. Koper du kravmarkta produkter?

U Alltid U Oftast 4 Sallan 4 Aldrig

6. Hur paverkar priset pa dina kop av kravmaérkta produkter?

U Mycket U Lite U Inte alls



7. Litar du pa kravmarkta produkter?

U Ja, inhemska U Ja, utlandska U Nej

8. Skulle du vilja kdpa mer kravmairkta livsmedel?

UJa U Nej U Koper inte

9. Orsaker varfor du koper kravmirkta livsmedel? Vilj TVA alternativ, vilj den viktigaste
med att kryssa i en 1:a och den andra viktigaste med en 2:a.
U Kravmarkta livsmedel har battre kvalitet
U Att kopa kravmarkta livsmedel ar bra for naturen
U Kravmarkta livsmedel ar palitliga
U Kravmarkta livsmedel har en positiv inverkan pa hélsan

U Kravmarkta livsmedel innehdller mindre skadliga tillsatsimnen

10. Orsaker varfor du inte koper kravmirkta livsmedel? Vilj TVA alternativ, vilj den
viktigaste med att kryssa i en 1:a och den andra viktigaste med en 2:a.
U Kravmarkta livsmedel ar inte av battre kvalitet dn icke-kravmarkta
U Spelar ingen roll for naturen om man koper kravmarkt eller icke-kravmarkt
U Kravmarkta livsmedel ar inte palitliga
U Kravmarkta eller icke-kravmarkta livsmedel, det spelar igen roll for halsan

1 Icke-kravmarkta livsmedel ar lika "bra” som kravmarkta

11. Tycker du, att du genom att kopa kravmirkta livsmedel paverkar du? Kryssa i ett eller
flera alternativ.

U Naturen
U Samhallets utveckling
U Din hélsa

U Koper inte

12. Tycker du att du kan gora en féorandring genom din konsumtion?

UJa U Nej U Ibland
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13. Du som konsument, vilka produktergrupper ser du som viktiga och satsar du pengar pa

vanligen?
Viktigt Mindre viktigt Inte alls viktigt
Klader
Elektronik a a a
Livsmedel a a a
Inredning a a a

14. Laser du informationen pa livsmedelsforpackningen?

U Alltid U Ibland U Sallan U Aldrig

15. Valméjligheter bland livsmedel? Finns det

U For mycket U Lampligt U For lite

16. En veckai ditt liv. Maten ar

Alltid  Ofta Sillan Aldrig

"Bransle” a a d d
Siatt attumgas O a a a
Njutning a a d d

17. Planerar du din koplista férrin du gar till butiken?

U Alltid U Oftast U Sallan U Aldrig

18. Enligt din egen uppfattning, koper du hialsosam mat?

U Alltid U Oftast 4 Sallan U Aldrig

Tack for ditt deltagande!



