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Under senare ar har en rad studier dgnats 4t konsumenters attityder
till ekologiska livsmedel. Centrum f6r uthalligt lantbruk, CUL, vid SLU
gav dr 2002 i uppdrag at undertecknad att sammanfatta och analysera
de konsumentstudier som gjorts i Sverige och granska de metoder som
har anvints. Foreliggande rapport behandlar 25 studier pa temat kon-
sumenten och den ekologiskt producerade maten. Rapporten har gjorts
med finansiering frdn CUL. Forfattaren ansvarar sjélv for textens inne-
hall. I arbetet med informationsinsamling och sammanstéllning har hor-
tonom Isabel Ballin varit mycket behjdlplig. Referat av samtliga stu-
dier, i kronologisk ordning, redovisas som en bilaga till rapporten. For
att underlétta for lasaren har samma ordning anvénts i hela arbetet,
dér hdnvisningar fortlopande gors till respektive studie. I rapportdelen
kommenteras de med avseende pa resultat och metod, samt vilket fo-
kus de har haft. Det 4r en forhoppning att denna genomgéng ska tjana
som inspiration till fortsatta studier och forskning inom omradet

konsumentaspekter pa ekologiska livsmedel.
Alnarp i januari 2003

Lena Ekelund
Docent, trddgardsekonom, Institutionen for véxtvetenskap, SLU
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INLEDNING

Bakgrund

Redan i borjan av 1980-talet gjordes i Tyskland studier av konsumen-
ternas attityder till ekologiska livsmedel'. Dessa inspirerade tradgards-
ekonomerna vid SLU i Alnarp, ddr en studie 6ver konsumentattityder
till gronsaker utfordes av Bo Hedin 19822 Det begrepp som de inter-
vjuade konsumenterna anvande for att uttrycka sin attityd var da ”gift-
fritt odlat” som foredrogs av en forsvinnande liten andel av de sva-
rande.

Davarande Skogs- och jordbrukets forskningsrad beviljade medel
till ett Ramprogram for alternativa produktionsformer inom tradgards-
ndringen, vilket pagick 1988-1996. P4 omradet Ekonomi och marknad
studerades dédr marknadsutveckling och konsumentens attityder och
beteende vad géllde ekologiska gronsaker®. Frukt ingick inte eftersom
det knappast fanns ndgon ekologisk frukt pa marknaden, inte heller
fanns det nagra ekologiska jordbruksprodukter i bérjan av den perio-
den, atminstone inte i den reguljdra dagligvaruhandeln.

I de senaste studierna som utforts talar konsumenterna, nu lik-
som dd, om vikten av att produkterna dr utan kemiska bekdmpnings-
medel, medan endast en liten del av konsumenterna kanner till att eko-
logiska produkter framstélls dven utan anvandning av handelsgodsel.
En hypotes ér att den hdlsomedvetna konsumenten uppskattar franva-
ron av bekdmpningsmedelsrester i ekologiska produkter, medan den
miljomedvetna dven uppskattar anvandningen av stallgddsel. De flesta
studierna (Barmark 2000 och Henrysson & Noord 2001 undantagna)
leder, om &n med viss forsiktighet, till slutsatsen att hédlsoaspekterna
vager tyngre dn miljoaspekterna. Endast djupare undersdkningar av
konsumentens motiv kan bidra till att reda ut sambandet ddremellan.

Den ekologiska produktionens sjiil
Vid en workshop med temat Alternativa konsument-producent rela-
tioner och héllbar livsmedelsproduktion som holls vid Forbrugerradet
i Képenhamn i januari 2002 diskuterades de alternativa forséljnings-
kanalernas, den etablerade handelns och storkdkens roll i utvecklingen
av ekologisk produktion. Med alternativa avsags hér alternativ till det
stordriftsbetonade dagligvarusystemet. Danmark framstills ofta som
det stora foregangslandet vad géiller marknadsandelar for ekologisk
produktion. Liksom i Sverige tillskrivs den starka utvecklingen livs-
medelshandelns satsningar péd dessa produkter. Fragan restes om den
ekologiska produktionen héller pa att “forlora sin sjdl” i takt med att
dagligvaruhandeln tar in dessa produkter i sitt sortiment av krassa
marknadsforingsskal.

En liknande tanke formulerades av forfattaren till denna rapport,
att de forsta pionjarerna bland konsumenter och bland odlare betalade
en stor del av den kollektiva miljévaran genom att vara just pionjdrer.*

Den fran bérjan mycket smaskaliga produktionen drevs av “idealister”
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inom odling, handel och konsumtion och de utgjorde en padrivande
kraft fér en 6kad miljomedvetenhet inom hela livsmedelssystemet.
Dessa pionjdrer fick betala en hog initialkostnad och sta ut med en hel
del misslyckanden i sdvil odling som marknadsféring. Vissa av dem
finns kvar, och vissa dr besvikna 6ver att stordriftssystemet har tagit
over det som skulle bli ett alternativt system. De som senare kom in pa
marknaden var méjligen mer 16nsamhetsdrivna fran bérjan. Som eko-
nom kan man bara konstatera att marknaden dérigenom har vuxit.
Workshopen Alternativa konsument-producent relationer och hallbar
livsmedelsproduktion belyste skillnaden i synsétt mellan dem som &ns-
kar en “ny varldsordning” styrd av politiska atgarder, ddr inkop fran
den offentliga sektorn till storhushall &r en direkt marknadsatgérd, och
dem som tror pa en marknadsdriven utveckling ledd av konsumenter i
dagligvaruhandeln. Politisk styrning kontra marknadsféring alltsa. I
diskussionen fick konsumenten ocksa en roll som medborgare, efter-
som val av livsmedel ocksa kan ses i ett storre sammanhang, som en
politisk handling. En rad sociologiska undersokningar och metoder
lyftes fram av Katherine O’Doherty Jensen, Konglige Veterineer- og
Landbohejskole (KVL) i Képenhamn och med hanvisning till Lotte
Holm och Bente Halkier. Aven Birgit Land, Roskilde Universitetscenter
(RUC), bidrog med reflektioner 6ver metod och angreppssatt med tolk-
ningen snarare dn analysen som nyckelord. Vi dterkommer till en metod-
diskussion i avsnittet Metoder (sid. 30).

I ekonomiska sammanhang betraktas konsumenten som en aktor
som tillsammans med producenten fattar sina beslut i enlighet med
sina mal; behovstillfredsstéllelse respektive, f6r producenten, 16nsam-
het f6r foretaget. Dessa beslut sker innanfor de institutionella ramarna,
som till en del sdtts genom politiska beslut och till en del har vuxit fram
under en ldng tid genom sedvéanjor och etiska regler. Den klassiska skill-
naden i manniskouppfattning, mellan individen som upplyst, rationell
beslutsfattare a ena sidan och individen som manipulerat offer for star-
kare aktorer inom handeln & andra uppstér ofta i diskussioner om effekti-
viteten i marknaders funktionssétt. I den ekonomiska teorin konstaterar
man att individen styr i enlighet med preferenser och budgetrestrik-
tioner, men intresserar sig inte f6r om budgetrestriktionerna ar rimliga
eller varfor vissa preferenser uppstar. Andra samhéllsvetenskaper fo-
kuserar pa individen som aktiv samhéllsmedborgare, som del i en grupp
eller som representant for en viss socioekonomisk kategori. Dessa fors-
kare framhaller ofta att ansvaret for en miljoforbattring inte ligger hos
den enskilda individen utan maste ldggas pa de offentliga styrsyste-
men.

En forklaring till att det &r svart att diskutera konsumentaspekter
dr att forskare har svart att 6verge sina egna modeller 6ver verklighe-
ten. Problemet forstédrks ytterligare av att man har olika verktygslador
till forfogande. Bland de genomgangna studierna blir detta tydligt. Om
man vill ha svar pé frdgan vad som bestimmer efterfrdgan pa ekolo-
giska mordtter kan man anvanda sig av en rad vitt skilda angreppssitt.
Man kan exempelvis diskutera olika uppfattningar om mordstter med
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ett litet antal individer i djupintervjuer, intervjua ett lite stdrre antal
med hjilp av ett semistrukturerat frageformular, skicka ut enkéter dar
ett urval av befolkningen fér ta stillning till ett antal pastdenden om
mordtter, gora experiment med olika morotspaket i butiker eller skatta
efterfragekurvor med hjélp av tidsseriedata om priser, inkomster och
kvantiteter. Och sedan analysera eller tolka resultaten efter eget huvud.

I marknadsforingsteorin &r syftet att fanga upp konsumentens be-
hov och preferenser och se till att 6vertyga konsumenten om att en viss
produkt tillfredsstdller dem béttre 4n konkurrenternas. Som grund be-
héver man information om konsumenten.

Studiernas syften

Vissa av de refererade studierna har tydliga bakomliggande syften.
Intressenterna pa marknaden vill 6ka sina marknadsandelar och dar-
for genomfors marknadsundersokningar och gors segmenteringar i jak-
ten pa den ekologiska konsumenten. Innan man genomfér sddana stu-
dier boér man fundera 6ver vad man ska anvidnda resultatet till. Om ett
visst segment karakteriseras av hog konsumtion av ekologiska livs-
medel, ska man da rikta marknadsforingsatgéarder mot detta eller skulle
man vinna mer pd att rikta sig mot dem som inte dr storkonsumenter?

Vissa undersokningar utfors i forskningssyfte. I idealvdrlden ar
dessa vérderingsfria, i verkligheten har d4ven forskare syften, exempel-
vis att f& mer forskningsanslag, att motbevisa konkurrerande forskare,
att nd resultat som stdder egen moraluppfattning, att na framgangar
hos etablerade kollegor.

Aven myndigheter sjélva later gora marknadsundersgkningar. Vi
kan notera skillnader mellan Livsmedelsverkets studie med hilsofokus
over val av lunchmat® och Konsumentverkets studie 6ver konsumtion
och milj6®. I borjan av 2002 genomforde Konsumentverket en kun-
skapsoversikt ver ett antal studier fran de tre senaste dren.” Da denna
delvis har gjorts parallellt med var studie har den inte tagits med i ge-
nomgéngen. Ldsaren uppmanas att ldsa vara rapporter parallellt. En
slutsats som gors av Konsumentverket dr att de flesta som kdper ekolo-
giska produkter dr “ganska vanliga svenskar” som svarligen later sig
beskrivas av demografiska bakgrundsfaktorer. En annan slutsats ar att
kunskapen hos konsumenterna om vad ekologisk odling star for ar
"mycket lag, &ven om manga kidnner igen markningen”. Som hinder
for okad forsdljning anges det hogre priset pa ekologiska livsmedel samt
okunskap hos konsumenterna. I rapporten rekommenderas 6kad sats-
ning pd informationskampanjer och “végledning om marknadsféring
av ekologiska livsmedel”.® Hur man ska 16sa prisfragan finns det dére-
mot ingen diskussion om.

Konsumentverket har pa sin hemsida lagt in en Ekokalkyl ddr man
som konsument kan kontrollera hur mycket det kostar att handla eko-
logiska i stéllet for vanliga livsmedel’. Av de tolv varor som har valts ut
ar de flesta basvaror av lag forddlingsgrad och utan angivande av va-
rumdérke. I genomsnitt kostar de ekologiska varorna 34 procent mer.
Det ar létt att inse att Konsumentverket, som har i uppgift att halla koll
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pa matpriserna, rakar i konflikt ndr man dven har ett sarskilt uppdrag
att frimja eko-konsumtionen. Perspektivet dr har konsumentupplysa-
rens, inte marknadsforarens.

Malséttningen med Mat 21- programmet inom MISTRA &r att na
en mer uthallig livsmedelsproduktion. Inom konsumentforskningen har
man dér valt att studera ekologiskt producerade livsmedel."” En stor
fraga har varit varfor det dr sa svag 6verensstimmelse mellan den starka
positiva attityd som manga konsumenter uttrycker till ekologiska livs-
medel och den lilla marknadsandel som produkterna har. Det rader
alltsd en diskrepans mellan attityd och beteende. Ansatsen &r hér psy-
kologisk. Endast 10 procent av de svarande uppgav att det 4r mycket
troligt att de handlar ekologiska produkter ndsta gdng de handlar,
medan ungefar héilften av alla hade en positiv attityd till produkterna.

Ettannat angreppssitt anvands av Solér som soker svar pa fragan
varfor vi koper miljovénliga dagligvaror." Hon forkastar kdpteorier
och tankarna pa en koppling mellan attityd och beteende och ansluter
sig till postmodernistisk konsumentforskning. I stillet for teorin om
den rationella ménniskan f6ljer hon den tolkande vetenskapstraditionen
och ser till den mening som kdpet har for den enskilda konsumenten.
Med hjélp av fenomenografi beskrivs denna mening. Ménniskan och
varan dr inte separata enheter, menar Solér. En sadan tanke bygger pa
en dualistisk verklighetsuppfattning, i sin tur baserad pa den positivisti-
ska vetenskapssynen, att det finns en objektiv verklighet. I stéllet, me-
nar hon, utgdr ménniskan och hennes verklighet en helhet och stér i ett
meningssammanhang till varandra. En av slutsatserna for marknads-
forare av miljovanliga dagligvaror blir:

"Marknadsforing av miljovinliga dagliguaror som har som mdl att pdverka
konsumenter att kopa miljovinliga produktalternativ mdste visa pd vilket siitt
dessa miljovinliga produkter paverkar miljon och konsumenternas tillvaro.
Att forsoka pdaverka konsumenter (att kdpa miljovinliga dagligvaror) enbart
med budskap om produkternas higa kvalitet, goda smak eller allmint hillna
miljovisioner dr sannolikt inte en framgangsrik marknadsforingsstrategi.”'

Som samhillsvetare med en fot i den naturvetenskapliga forskar-
miljon kan man inte riktigt dela Solérs starka tilltro till denna forsknings
formaga att forklara kopplingen mellan produkter, produktionsformer
och miljéeffekter. Och d@n mindre pd mdjligheten att paverka konsu-
menter med hjdlp av forskningsronen. For det forsta dr forskarna inte
ense om den ekologiska produktionens fortjanster. For det andra ska
man inte underskatta individens kdnsloméssiga bevekelsegrunder. En
oppen dialog mellan foretrddare for olika discipliner vialkomnas.

Ekonomens forklaring till den bristande kopplingen mellan atti-
tyd och miljohandling dr att det finns mycket man tycker dr bra men att
man inte alltid uttrycker sin betalningsvilja genom handling. Om eko-
logiska produkter férknippas med béttre milj6 dr det naturligt att man
hoppas att alla andra ska betala det merpris som produkterna har,
medan man sjdlv gédrna slipper undan; det klassiska fripassagerar-
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problemet for en kollektiv vara som miljon. De konsumenter som f&r-
knippar ekologiskt med hilsa kan ha en helt annan betalningsvilja.

Mat 21-studien behandlade endast de fyra produktgrupperna
potatis, mjolk, brod och kétt, vilket bara delvis stimmer 6verens med
det ekologiska klustret ddr gronsaker, barnmat och m;jol har stor vikt.
Vid seminariet “Vem gillar ekologiska livsmedel — och varfor?” som
holls i Ultuna i oktober 2002 i Mat 21: s regi var en samstammig slutsats
att studier 6ver verkligt beteende vore intressant att foreta."”* Den enda
studie av det slaget som har gjorts i Sverige dr Bjorkmans fallstudie i en
stockholmsbutik 1992 om effekter av prisindringar pa forséljningen av
potatis och morétter.'* Hans slutsats var att en prissénkning fick storst
effekt om den kombinerades med béttre skyltning och exponering i
butiken.

Naér forsoken upprepades av Zetterstrand 1994 blev resultatet Gver-
ensstimmande." Da priset hojdes igen sjonk den ekologiska marknads-
andelen dter, samtidigt som férsdljningen av morétter totalt mer dn for-
dubblades. Detta berodde med all sannolikhet pa en artikel som publi-
cerades i Dagens Nyheter samma vecka om sambandet mellan morots-
konsumtion och hilsa. Slutsatserna av studierna blir att priset inte &r
den enda bestimningsvariabeln for efterfragan och att marknadsforing
har en effekt.
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16. Kumar, Aaker & Day, 1999

STUDIERNAS FOKUS

I denna rapport redogors dels for vilka fokus de skilda studierna haft,
dels for de metoder som man anvént sig av. Utifran resultaten gors
sedan en analys som syftar till att lyfta fram de styrkor och svagheter
som de samlade studierna har.

Sammanlagt har 25 studier av konsumenters instéllning till eko-
logiska livsmedel, genomforda i Sverige, gatts igenom. Materialet span-
ner dver drygt tio ars utveckling, frdn 1991 till 2002. Merparten haller
en akademisk niva, frdn examensarbeten till doktorsavhandlingar och
forskningsrapporter, en handfull har karaktiren av myndighetsrapport.
Med syfte att systematisera de olika fokus som studierna har haft har
féljande nio omraden identifierats: attityder, engagemang, paverkan
fran social omgivning, tillgénglighet, sortiment, f{érpackningar, segmen-
tering, hinder f6r inkdp samt betalningsvilja och prisrelaterade.

Trots spridningen béde tidsmassigt och vad géller omfattning och
niva har fokus for studierna i huvudsak koncentrerats kring ett fatal
fragor. Aven andra aspekter har tagits upp men nagra ar stindigt ater-
kommande. Fokus for de skilda studierna sammanfattas i tabell 1. Kon-
sumenternas attityder till ekologiska livsmedel ar en fraga som under-
s6ks i 22 av studierna. Enligt definitionen hos Kumar, Aaker & Day
byggs attityder upp av en kognitionsdel, en affektionsdel och en kon-
nationsdel™. Enligt denna definieras saledes studier som undersoker
kunskap/medvetenhet, kidnsla/instdllning respektive beteende vad
géller ekologiska livsmedel som attitydstudier. Fyra av studierna tar
upp en eller flera av dessa delar utan att syfta till att gora en attitydun-
dersokning. Dessa sarskiljs i tabell 1 nedan genom markering av de
skilda delarna motiv, fortroende, frekvens och kunskap. Med motiv menas
képmotiv. Fortroende dr fortroendet for ekologiska produkter, eller
snarare for deras producenter eller marknadsforare. Med frekvens av-
ses inkdpsfrekvens. I kunskap ingar kdnnedom om maérkning och
associationerna till denna.

Andra aspekter som, forutom attityder, fatt stort utrymme ar
betalningsvilja och prisrelaterade frigor, vilka behandlas i 16 studier. Seg-
mentering samt hinder for inkop dr andra vanligt férekommande aspek-
ter, som aterfinns i 10 studier. Varornas tillginglighet och sortiment, vilka
kan anses delvis hora ihop, behandlas i sex respektive fem av studi-
erna. Omraden som fatt mycket lite utrymme &r engagemang hos kon-
sumenten och betydelsen av forpackningar, i vardera tre studier, samt
paverkan frin social omgivning, en studie.

Mer ingdende redogdrelser for de skilda omrddena gors nedan
under respektive rubrik. Hanvisningar till respektive studie gors enligt
indelningen fran (A) till (Y) i tabellen. Aven i referenslistan &terfinns

denna indelning.



Tabell 1. Fokus for de 25 (A-Y) genomgangna studierna.

Fokus

Studie A/B/CDE|FIGHI|J KL MNOPORS|T|UVWX|Y

Attityder X X XXX | XX |X|X X XX X | X | X[ X |X|X
- Motiv X
- Fortroende X
- Frekvens X
- Kunskap X

>
>

Engagemang X X X

Paverkan fran

social omgivning X

Tillganglighet X | X X X X | X
Sortiment X X X X
Forpackningar X X X
Segmentering X X | X X | X X X X X | X
Hinder for inkop X X X X X X | X X X X

Betalningsvilja, pris-
relaterade fragor X | X| X[ X|X XX X [ X |X X | X X | X|X X

Z X 2T zommgnow

<CcCHYPYROTO

<X =
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KONSUMENTATTITYDER

Konsumentattityder till ekologiska livsmedel &r ett omrdde som intres-
serat bade forskare och studenter dé det har fatt plats i ett stort antal av
de genomgéngna studierna. Ofta forekommer undersékning av attity-
derisyftet till studien. Uppfoljningen av detta i resultaten varierar dock
kraftigt. Detta beror till viss del pa att man haft en svag definition av
attityder och en oprecis metod f6r hur dessa ska mitas. Utan definition
och metod blir det d& ocksa svért att f6lja upp och utvérdera resultaten
av undersokningen, forst och framst for undersokaren. Resultaten blir
dessutom svara att anvianda vidare, for andra studier, i form av
sekundéardata.

Vid genomgangen av studierna nedan har definitioner och begrepp

fran Kumar, Aaker & Day anviants'.

Definitioner av attityd

Viér instéllning till omvérlden i allt frdn var syn pa familjeliv och hur vi
ser pa vart arbete, till val av kldder och mat grundar sig pa attityder.
Viéra attityder har betydelse f6r vart val av produkt, och att attityder ar
viktiga att kdnna till for tillverkare av varor och tjanster dr ldtt att inse.
De har emellertid ocksé stor betydelse for andra aktdrer i samhallet,
sasom politiker, eftersom de dven paverkar var uppfattning i samhalls-
politiska fragor och ligger till grund fér en opinion.

Pa grund av den stora betydelsen som vara attityder har for alla
aktorer i samhéllet dr lusten att begripa dem alltid lika stort. Men en
attityd dr inte latt att forsta sig pd, den ar inte endimensionell utan be-
star av flera faktorer vilket gor den svar att faststilla. 1987 definierade
Baron Robert och Byrne Donn en attityd i “Social Psychology: Under-
standing Human Interaction”:

" An attitude is a lasting, general evaluation of people (including oneself), objects
or issues.”

Detta, en varaktig, bestaende, allmédn vardering, definierar en attityd,
men for att forstd attityderna maste man ocksa forsta uppbyggnaden
och dess olika delar. Det finns en handfull modeller och teorier som
torklarar hur attityder formas och varfér. Den modell som dr generellt
mest accepterad och som flest forskare instimmer i &r ABC-modellen.
Enligt denna modell bestar en attityd av tre delar: “affections, behaviour,
cognition” vilka vanligen beskrivs i ordningen kognition (medveten-
het), affektion (kédnsla) och konnation (beteende).

Kognitionsdelen (cognitions) beskriver vad en person kédnner till
och vet om ett objekt eller person.” Den inkluderar medvetenhet om
objektets existens, attribut, uppfattningar om dessa samt bedomningen
av hur viktiga dessa &dr. Kognitionerna om objektet eller personen be-
hover inte vara fakta utan dr den uppfattning personen innehar.

Ta som exempel en person som ska kdpa gronsaker och har att



vilja mellan ekologiska eller konventionellt odlade. Han eller hon kan
ha en rad uppfattningar om vad det innebér att kopa ekologiskt, som
att de ar odlade utan bekdmpningsmedel och att de darfor inte &dr skad-
liga for hélsan. De ekologiska livsmedlen har stor betydelse fér perso-
nen trots att han eller hon inte riktigt litar pa att allt verkligen &r
“obesprutat”. Personen kanske ocksd uppfattar produkterna som
mycket dyra och anser att de inte ser lika frascha ut som de konventio-
nellt odlade.

Affektionsdelen (affections) dr den del som summerar kédnslorna
till ett objekt, en situation eller en person pé en skala frén att tycka om
eller foredra till ogilla.*® For att méta detta anvéands ofta fragor som:
”"Vad foredrar du?”, “Vad ar ditt forsta val, andra val osv.?”. Ofta ses
affektionerna till objektens attribut som “Jag tycker om KRAV-odlade
gronsaker eftersom de dr odlade utan bekdmpningsmedel och det &r
viktigt for mina barn”.

Konnationsdelen (behaviour) dr den del som beskriver en persons
férvantade framtida beteende i relation till ett objekt.?’ Kommer han
eller hon ”antagligen”, “kanske” eller “troligtvis inte” att kdpa de eko-
logiska gronsakerna? Intentionerna dr begrdnsade till en viss tidspe-
riod for att relatera till kdpvanor och planeringshorisont som kan dnd-

ras med tiden.

Hélsa eller miljé

som motiv till kép av ekologiska livsmedel

Trots miljons centrala betydelse for ekologiska livsmedel sa dr hélsa
det framsta motivet vid valet av ekologiska livsmedel i de flesta under-
sokningar. Konsumenterna férknippar ekologiskt med “obesprutat” och
"giftfritt” och kopplingen mellan detta och hélsa dr ndra. Hélsa som
motiv for att vélja ekologiska livsmedel dr dock inte helt oproblematiskt
eftersom det inte finns entydiga beldgg for att ekologiska livsmedel
skulle vara hdlsosammare. Mgjligen kan detta vara en effekt av de hél-
solarm som utgatt under de senaste dren. Uppmérksamheten leder till
Okade krav pa livsmedelssdkerhet for att konsumenterna ska kunna
garanteras god hélsa.

Nér de tidigare konsumentstudierna utférdes hérde hélsa sam-
man med frdnvaro av giftrester. I en av de senaste studierna, fran 2001,
”Viégen till marknaden” Szatek (W), ér fragebilden betydligt mer kom-
plex. Konsumenterna far hér frdgor om salmonella, GMO, hormoner
och djurhallning. Etiska aspekter gor skiljelinjen mellan hélsa och miljé
an mer komplicerad.

Undersokningarna visar dock inget entydigt resultat rérande
motivet till kdp av ekologiska livsmedel. Manga studier visar pa att
miljohdnsynen kommer fore hélsoaspekten. Det &r svart att siga hur
de olika resultaten uppkommit. Det kan bero pa frdgor, paverkan fran
intervjuaren, urvalet osv. Aven likartade studier kan ge olika resultat i
olika geografiska omraden. Av konsumenterna utanfér butiken i Kal-
mar 2001 av Henrysson & Noord (R) uppgav 38 procent att de ville
paverka miljon och 25 procent att de ville vdrna om den egna hélsan
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som skal till val av ekologiska livsmedel. Motsvarande siffror i Malmo
av Lindqvist & Rosén (T) var 22 procent foér omtanke om miljon, 30
procent den egna hélsan och 17 procent bade hilso- och miljoskal. Skill-
naderna kan ocksa hédnféras till brist pa statistisk signifikans.

I (R) har man anvént sig av korstabulering vid analys av sina re-
sultat. Vid korstabuleringen av samvariation mellan olika variabler kom
det fram att vikten av att paverka miljon som anledning for att kdpa
ekologiska livsmedel faller med en 6kad inkdpsfrekvens. Sdledes bety-
der “paverka miljon” minst for dem som alltid handlade ekologiskt
och mest foér dem som handlade ndgra gdnger per méanad. Andra as-
pekter som lyfts fram som motiv till kép d4r omtanke om djuren och
battre kvalitet, utan definition pa detta begrepp.

Korstabuleringsexempel &r bra sdtt att angripa motivproble-
matiken. I stéllet for att soka ett dvergripande motiv kan man se om
skilda motiv kan knytas till skilda konsumentgrupper baserat pa livs-
stil, kopfrekvens eller annat. Denna typ av segmentering har dven stu-
dien “En segmentering av barnfamiljer pa den ekologiska marknaden”
(P) utgétt fran. De har identifierat en grupp barnfamiljer som viéljer
ekologiskt med utgangspunkt fran ett hdlsomotiv, samt en grupp som
viljer utifrdn ett naturperspektiv. De bada grupperna har sedan utvir-
derats utifran en rad aspekter sasom kdpstadium, hur ofta de provade
nya varumadrke, typ av butik de handlade i osv.

Vid seminariet “Vem gillar ekologiska livsmedel — och varfér?”
som arrangerades i regi av Mat-21 oktober 2002 redogjorde Per-Olow
Sjodén for kopplingen mellan hur tva miljokonsekvensfaktorer och en
hilsokonsekvensfaktor kan anvandas for att férutsdga attityder till kop
av ekologiska livsmedel®. Slutsatsen blev att “Den prelimindra analy-
sen frdn 2001 visar att hdlsokonsekvenser fortfarande verkar vara ett
starkare motiv &n miljokonsekvenser for kop av ekologiska baslivsme-
del”®. Vid samma seminarium konstaterade Anders Biel att “Det kan
ta tid innan konsumtion i nagon storre utstrackning vagleds av miljo-
varden.®”

Barmarks studie av Mjolkkunden (M) delade in intervjupersone-
rna efter beteende: de som hade valt ekologisk mj6lk och de som hade
valt vanlig mjolk. Ekokonsumenterna hade ett storre intresse for miljo
och djurens vilfiard och var mer skeptiska till genmanipulation, som &r
det uttryck som anvéndes i studien. Hélsoaspekten var ddremot inte
nagon viktig anledning till val av ekomj6lk. Den vanliga konsumenten
uttryckte ocksa att eko-mjolken formodligen &r mer miljovénlig. Kun-
skapen kunde vara en forklaring till beteende, sa att 6kad kunskap om
KRAYV medfor 6kat kop av ekomjolk. Medan 87 procent av ekokunderna
sade sig veta vad KRAV innebér, var motsvarande siffra for de vanliga

kunderna 62 procent. Samtidigt kan kop leda till 6kad kunskap.

Inképsfrekvens

Hur mycket och hur ofta konsumenter koper ekologiska livsmedel har
undersokts i flera av de genomgénga studierna. Resultaten anger ofta
andelen frekventa, mindre regelbundna samt icke-kdpare. Det finns
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dock ingen entydighet mellan studiernas resultat. De varierar mycket
och inga samband kan ses med avseende pa utveckling &ver dren eller
spridningen &ver landet.

Samtliga av de refererade studierna som tar upp inkdpsfrekvens
gor det i nagon form av enkat eller intervjuundersokning dér konsu-
menten stills infor frdgan om hur mycket eller hur ofta han eller hon
handlar ekologiskt. Denna typ av intentionsfragor brukar ge ett varie-
rande resultat beroende pa att konsumenten vet inte eller har inte tankt
over vad hon/han ska handla. Intervjuareffekten kan sla igenom, dvs.
konsumenten svarar vad han/hon tror att intervjuaren vill hora vilket
i detta fall skulle ge en storre andel ekologiska konsumenter — mer om
detta i metodavsnittet nedan. Slutligen dr konsumenternas beteende
valdigt svart att forutse, dven for konsumenten sjalv. Konsumenternas
beteende (konnationer) dr, som beskrevs ovan, begransade till en viss
tidsperiod och kan dndras 6ver tiden. Detta visas i studien “Ekologiska
livsmedel — konsumenters attityder, vanor och véarderingar” av Arvola
m.fl. (L). Cirka hélften av de tillfrdgade hade en positiv attityd till eko-
logiskt producerade livsmedel men endast 4-10 procent angav att det
var troligt att de skulle vilja det ekologiska alternativet nista gang de
handlade livsmedel.

En mer réttvisande bild av inkdpsfrekvens hade fatts genom
observationsstudier. Ingen av de genomgéangna studierna har anvént
sig av denna metod. Dock har studien om Mjolkkunden (M) en sér-
skild ansats at beteendehéllet, genom att dela in konsumenterna efter
hur de beter sig vid inkoép av ekologisk eller vanlig mjélk — och sedan
frdga om de brukar bete sig sd. En slutsats som dras i studien, och som
ndamndes ovan dr att vanan har stor betydelse fér inkopet.

Det finns produkter for vilka det dr vanligare att konsumenterna
valjer det ekologiska alternativet. Studier som tar upp denna aspekt
visar att det dr farskvaror som oftare véljs som ekologiskt alternativ.
Framst &dr det ekologisk mjolk och ekologiska gronsaker. Vart att no-
tera dr att vad giller ekologisk frukt kdps denna endast av cirka en
procent av konsumenterna. Férutom bananer &r det svart att hitta eko-
logiskt odlad frukt pd marknaden.

Miirkning

Markning &r inte endast en fraga om kunskap (kognitioner) utan kan
dven ses ur ett varumarkesperspektiv. KRAV dr en médrkning som ska
ge en garanti till konsumenten och ge ett mervirde till produkten. Som
varumadrke kan KRAV beddmas ur ett mervardesperspektiv, som beto-
nas vid varumairkets identitets- och imageperspektiv®. Vid utvérde-
ringen av omrddet méarkning later vi darfor det i marknadsforingsteorin

vilkanda ramverket for varumérkets mervarde komplettera attityddelen.

Varumiirke och varumiéirkets merviirde

Aakers definition av varumaérke lagger tonvikten pa varumirket som
hjélp att se vem som har tillverkat produkten och sdrskilja den fran
andra produkter:
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A brand is a distinguishing name or/and symbol (such as logo, trademark or
package design) intended to identify the goods or services of either one seller or
a group of sellers and to differentiate those goods or services from those of
competitors.*

Varumairket ger ett mervérde, “Brand Equity”, bade till producent och

kund. Begreppet har definierats av Aaker som:

Brand equity is a set of assets (and liabilities) linked to a brand’s name and
symbol that adds to (or subtracts from) the value provided by a product or
service to a firm and/or that firm’s customers.”

Mervérdet baseras pa de fyra dimensionerna associationer, kdinnedom,
upplevd kvalitet och lojalitet”. Dessa forklaras nedan.

Varumiirkesassociationer
Associationer om varumaérket har sin grund i varumarkets identitet —
vad star varumaérket for i kundernas medvetande? Att skapa associa-
tioner dr ett viktigt konkurrensmedel for foretag nér de ska skilja ut
den egna produkten frdn andra tillverkares produkter. Produkterna
inom olika kategorier har blivit mer och mer homogena och det dr ofta
endast priset som skiljer produkterna &t och dirmed det enda séttet for
konsumenterna att basera sitt kopbeslut pa. Detta skapar en priskon-
kurrens dar tillverkarna sidnker priset till olonsamma nivder for att
kunna skapa en fordel 6ver konkurrenterna och fa den egna produkten
sald.

En forutsattning for att varumaérkesassociationer ska fungera ar
naturligtvis att konsumenterna har kinnedom om varumaérket.

Varumirkeskinnedom

Kénnedomen indikerar hur stark ndrvaro varumarket har i konsument-
ens sinne. Psykologiska undersdkningar har visat att det ibland riacker
med identifiering av nagot for att skapa positiva kédnslor for det. I prak-
tiken innebér det att konsumenten foredrar ett kdnt varumaérke fram-
for ett mera okdnt i en kopsituation. Har varumaérket en plats i
konsumentens medvetande dr producenten inte lika beroende av att
produkten far den bésta platsen pa hyllan i butik, konsumenten hittar
den dnda!

Upplevd kvalitet

Det ar viktigt att konsumentens forvéantningar pa produktens kvalitet
uppfylls. Det viktiga ar inte endast att ha hog kvalitet, i ndgon métbar
bemarkelse, utan att ha rétt kvalitet. Férvantningarna pa en lagpris-
produkt dr exempelvis inte lika hdga som pad marknadsledaren. Darfor
dr kunskap om malgruppens uppfattning om kvalitetsbegreppets inne-
bord en forutsattning for att en hog kvalitet ska uppnés. D4 kan man
ocksa forbdttra kvaliteten i dimensioner som konsumenterna inte an-
ser viktiga.
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Varumdrkeslojalitet

Varje producent vill uppna en hog grad av lojalitet hos sina kunder.
Konsumenter som édr lojala mot ett varumarke genererar en forutséag-
bar forsdljning och sdkra intdkter. Den lojala kunden utgér dven en
intrddesbarridar mot konkurrenterna eftersom det ar dyrt att férsoka
locka dessa kunder till andra foretag.

Miirkning av ekologiska livsmedel

Kiinnedom

KRAV-mairket dr den mérkning som &r det absolut dominerande maér-
ket for ekologiska livsmedel i Sverige. I undersokningarna &r det ocksa
kring detta frdgorna hamnar. Médnga har 6ver dren undersokt igen-
kidnningsgraden for miljomarkning, bade erinrad och spontan igenkén-
ning. Igenkdnningsgraden varierar mellan undersdkningarna. Det gér
dock att se en 6kad tendens till 6kad grad av igenkdnning over aren.
Den forsta refererade undersdkningen “Konsumentattityder till grén-
saker — en studie av konventionellt och ekologiskt odlade produkter”
fran 1991 (A) angav en kinnedom om KRAV-miérket pa 20 procent. De
undersokningar som genomfdrts under 2001 visar samtliga péd en
igenkdnningsgrad pa dver 90 procent.

En aspekt som endast ndgon studie tagit upp &r varifran konsu-
menterna inhdmtar sin kunskap om méarkningen och produkterna. Re-
sultaten fran Menghis studie ”“Consumer response to ecological milk in
Sweden” (G) indikerar att merparten av konsumenterna himtade sin
information fran vanner samt fran tidningar (se vidare under avsnittet
Paverkan fran social omgivning, sid 19).

Medan 87 procent av ekokunderna i Barmarks mjolkstudie (M)
sade sig veta vad KRAV innebér, var motsvarande siffra for de vanliga
kunderna 62 procent. Darmed inte sagt att sa ménga verkligen hade
korrekta kunskaper om vad som ligger i det kontrollsystem som KRAV
stér for.

Associationer
Motivet for kop av ekologiska livsmedel var, som nimndes ovan, om-
tanke om miljon alternativt den egna hédlsan. Manga undersokningar
har visat att konsumenten forknippar “ekologiskt”, i generella ordalag,
med termer som “obesprutad, giftfritt eller odlad utan bekimpnings-
medel och handelsgddsel”. Specifikt KRAV-maérket signalerar att va-
ran dr ekologiskt producerad och KRAV star for odlat utan gifter och
bekdmpningsmedel. Konsumenterna associerar KRAV-market och
“ekologiskt” med samma termer: “giftfritt eller odlad utan bekdmp-
ningsmedel”. Dessa “ankare” &r i sin tur starkt forknippade med bade
miljo och hélsa som var de starkaste motiven for kop av ekologiska
livsmedel. Vilket motiv som dr det starkaste beror pa tolkningen och
de varderingar som konsumenten ldgger in i “giftfritt och odlat utan
bekdmpningsmedel”.

Grankvists studie (Y) dr unik genom att den later forsokspersoner
agera i simulerade inkopssituationer. Ett av de resultat som framkom-
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mer i hans studier &r att personer som var ointresserade av miljofragor
var ointresserade av savél positiv som negativ miljomérkning. Perso-
ner med medelmattligt miljdintresse paverkades mer av den negativa
mairkningen &n av den positiva. De riktigt miljointresserade paverka-
des lika mycket av bada typerna av markning. Slutsatsen blir att man
paverkar ett storre antal konsumenter med negativ mérkning, och att
den existerande positiva médrkningen fungerar bést pa de redan miljo-
intresserade konsumenterna.

Moijlighet till negativ miljomérkning har f6r 6vrigt &nnu inte dis-
kuterats, men i perspektivet av GMO-mirkning sd kommer fragan att
bli aktuell. Att definiera miljévanlighet i termer av franvaro av skad-

liga @mnen &r ju redan det en form av negativ mérkning.

Fortroende
Fortroendet for markningen har 6kat med dren och med den 6kade
kdnnedomen om méarkningen. Enligt den ovan refererade studien fran
1991 ansag endast 55 procent av de tillfragade att de kunde lita pa
KRAV-mirkningen. Undersokningar genomforda under 2001 visar pa
att misstinksamheten mot ekologisk markning &r nere pa 25 procent.
De konsumenter som kopte ekomjolk i Barmarks studie (M) an-
gav att de ansag KRAV-mjolken battre ur miljé- och djurskyddssyn-
punkt. De hade ocksa ett stort fértroende for méarkningen.

Koépbeteende
Det har gjorts mycket fa studier pa beteendestudier dar konsumenter-
nas beteende verkligen har observerats. Av de genomgénga studierna
har man endast i tre observerat konsumenterna. Grankvists studie fran
2002 (Y) utgor ett intressant specialfall, eftersom den innehaller dator-
simulerade ink&pssituationer. De 6vriga studierna med syfte att un-
derstka kdpbeteende har gjort det genom intervju- eller enkdtunder-
sokningar. Som ndmndes i avsnittet om inkopsfrekvens dr konsument-
ens beteende (konnationer) begrénsade till en viss tidsperiod. Det &r
svart for konsumenterna att forutse inkdp av ekologiska livsmedel. En
mer rittvisande bild f&s om konsumenternas verkliga beteende studeras.
De observationsstudier som gjorts inom ramen for de genom-
gadngna studierna har studerat konsumentens paverkan av pris och
skyltning i butik. I den forsta observationsstudien, av Bjorkman (B),
undersdktes prisets och exponeringens effekt pa forsiljningen. Priset
sdnktes pa ekologisk potatis och morot till 25 procent 6ver konventio-
nella. Forséljningen av ekologisk potatis pdverkades mest medan morot-
ens prissdnkning fick effekt forst ndr uppskyltningen tillkom. Konsum-
tionsdkningen kom inte upp till de 50 procent som var malet, men kon-
sumtionen hojdes. De olika effekterna ansags bero pa hur produkterna
ar arrangerade i butiken. Den ekologiska potatisen lag nédra den kon-
ventionella vilket underldttade prisjamforelsen, sa var inte fallet for
mordtter som 1ag i en speciell ekologisk avdelning. Slutsats blev att
butiken har stor paverkan pa forsédljningen genom uppskyltningen.
Resultaten bekriftas i studien av Zetterstrand (C) genomford parallellt
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med Bjorkmans (B). Den genomférdes som en annonsstudie i Skane
och visade att konsumenten dr mer mottaglig for en prissdnkning om
den kombineras med reklam.

En forklaring till skillnaden mellan attityd och beteende kan vara
konsumenternas virdering av olika inkopskriterier vid kop av matva-
ror. Vid understkningen av Magnusson m.fl. om inkdpskriterier vid
inkop av livsmedel (V) visade det sig att det viktigaste var att maten
var god, dérefter kom hallbar, nyttig, billig och forst pd femte plats
ekologisk. Konsumenten har relativt stabila preferenser for ekologiska
produkter. Detta visar att en person som “aldrig” kdper ekologiska pro-
dukter med storre sannolikhet kdper ekologiska livsmedel ett &r senare
om han/hon har en positiv instillning till ekologiskt och miljén redan
innan. Trots det stora antalet som angav att de kdper ekologiskt, med
varierande frekvens, sd angav endast 29 procent att de aktivt letade
efter livsmedel med miljoprofil. 70 procent ansag att hyllplacering i butik
hade stor betydelse.

I Konsumentverkets studie “"Mitt hem &r ingen sopstation...” (U)
menade konsumenterna att livsmedel kdps vanemaéssigt och de tillfra-
gade angav att de inte tinker pa att prova nagot nytt da de star i buti-
ken. Ménga véljer konventionella livsmedel framfér ekologiska bero-
ende pa att de ekologiska ofta dr dyrare och i mindre férpackningar én
andra produkter. Aven de konsumenter som letar efter ekologiska pro-
dukter jamfor varans pris med den konventionella motsvarigheten, men
viljer ofta den som &r billigast. Endast ett fatal konsumenter letar ak-
tivt efter ekologiska produkter. Majoriteten dr dock positiva men véljer
bort det ekologiska alternativet beroende pa priset.

I Barmarks studie Mjolkkunden (M) utgjorde kdpbeteendet grun-
den f6r segmenteringen i grupperna “eko-kunder” och “vanliga kun-
der”. Segmentering diskuteras mer ingaende i ett sdrskilt avsnitt, se
sid. 23.

16 EKOLOGISKT LANTBRUK NR 39 ¢ DEcCEMBER 2003



KONSUMENTERNAS
ENGAGEMANG

Engagemang ar ett omrdde som endast tva studier har berdrt direkt. I
ett av fallen berdrs dmnet endast kort medan det i den andra studien
framst ses ur ett lojalitetsperspektiv. Omradet borde vara av intresse
for fler framtida studier da det, i de fall det undersokts, verkar ha bety-
delse for i vilken utstrdckning konsumenterna kdper ekologiska livs-
medel.

Engagemang kan ses i tre olika stadier; hogt, ldgt och nollengage-
mang®. Ur perspektivet ekologiska livsmedel dr det framst de tva for-
sta stadierna som dr av intresse.

Lagt engagemang finns ofta vid kop av produkter dar konsumen-
ten upplever en mindre risk, dvs. dér ett felaktigt val inte far sa stora
konsekvenser, saisom vanekop i butik (t.ex. toalettpapper). Konsumen-
ten behover ofta mindre information vid dessa kop. Det dr vanligt att
ett speciellt varumérke kdps som garant f6r informationen.

Hogt engagemang uppstér vid kop av hog personlig relevans, samt
vid kop som uppfattas som hog riskniva. Det kan vara kop som kopp-
las till personlighet och ska férmedla uttryck, exempelvis bilmérke, men
dven dyra produkter (dven har bilexemplet) da uppfattas som riskabla.
Informationen &r viktigare hér och soks aktivt.

Hogt och lagt engagemang kan ses som motpoler som konsumen-
ten kan forflytta sig mellan efter koperfarenhet, upplevd risk och kun-
skap. Engagemanget paverkas av personlig relevans, uppfattad risk-
niva och kopsituation och varierar dver tiden.

En frdga som kan hénforas till engagemang ar fragan om det ar
"jobbigt att sétta sig in i nya uppgifter och d&ndra vanor”, som formule-
ringen 1jod i Barmarks mjélkstudie (M). Resultatet visade att eko-kon-
sumenterna inte holl med om ett sddant pastdende: 65 procent av dem
tog helt eller delvis avstand. Av de “vanliga konsumenterna instimde
cirka hilften delvis och 8 procent helt i pastdendet.

I Andersson, Kroon & Ralsgards undersokning; “En segmente-
ring av barnfamiljer pd den ekologiska marknaden” (P) urskiljdes sex
olika grupper av konsumenter, vanekoparen, den engagerade kopa-
ren, den priskdnsliga kdparen, den skeptiske koparen, samvetskdparen
och virdekoparen. Vardekoparna kunde delas in i tva underkategorier;
hélsokdparna och naturkdparna.

Vanekdparen var mycket mérkestrogen. Den engagerade kopa-
ren granskade ofta produktinnehallet och/eller handlade i olika affd-
rer for att fa basta méjliga produkt. Den priskédnslige koparen tittade
mer pa priset &n dvriga. Samtliga grupper var dock medvetna om pri-
set. Den skeptiske kdparen var misstdanksam mot ekologiska livsmedel.
Cirka en fjardedel av de tillfragade var misstinksamma mot ekologiska
livsmedel. Samvetskoparen skdamdes for att de inte kopte och visste
mer om ekologiska livsmedel &n vad deras handlingar visade pa. Vérde-
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koparen kopte ekologiskt antingen av altruistiska skél, av miljoskal, de
tdnkte pa djur och natur, eller av egoistiska skal, hdlsoskil, de tankte
pé sin egen hilsa.

Vardekoparna: hilsokdparna (6 st) och naturkdparna (7 st) stude-
rades mer ingdende. Som referensgrupp anviands “vanliga kdpare” (7
st), vilka dr de som hir star for de som koper konventionella livsmedel.

I hédlsogruppen handlade samtliga i butiker som forde ett ekolo-
giskt sortiment (Hemkdp, Grona konsum och ICA). Samtliga i grup-
pen provar nya varumérken ibland och tre av respondenterna hade
hogt engagemang vid val av livsmedel. De kunde grundligt beskriva
hur de tillagade och vad deras mat bestod av. De anvdnde néstan ald-
rig halvfabrikat och var noga med att servera gronsaker till alla malti-
der. I de fall de var intresserade av innehallsdeklarationen i produk-
terna sd var det fraimst fettinnehdllet som de var intresserade av. De
resterande tre i gruppen var mattligt intresserade av livsmedel. De an-
viande en del halvfabrikat och ndimnde inte i samma utstrdackning gron-
saker och frukt som en viktig del av maltiden.

I naturgruppen handlade sex personer i en butik med ekologiskt
sortiment medan en respondent handlade i lagprisbutik. Fem av de
tillfragade uppgav att de provade nya varumérken ibland. I natur-
gruppen var det tvd respondenter som hade ett hdgt engagemang. De
lagade ofta mat frdn grunden och variationen i maten var viktig. De
granskade inte innehallsdeklarationen noga utan tittade efter mer 6ver-
gripande saker som att kottet var svenskt. De 6vriga fem i gruppen
hade ett mattligt engagemang. De lagade ofta mat fran grunden, men
engagerade sig inte sa mycket i ndringsinnehall och liknande.

I den vanliga gruppen handlade tre i en butik med ekologiskt sor-
timent medan fyra handlade i lagprisbutik. Sex av de tillfrdgade kunde
tdnka sig att prova nya varumaérken ibland. I den vanliga gruppen hade
endast en respondent vad som karakteriseras som hogt engagemang.
Familjen at tillsammans pa kvillen. Maltiderna varierades och res-
pondenten tittade pa innehéllsdeklarationen utifran fetthalt, konserve-
ringsmedel och alltfor lang hallbarhet.

Mathisson & Schollin (D) ser engagemang utifran kdpfrekvens.
Runt en femtedel av de intervjuade angav att de regelbundet kopte
ekologiska gronsaker, 33 procent kunde definieras som oregelbundna
kopare medan 45 procent aldrig kdpte ekologiskt. Jamforelser med ti-
digare studier visar att andelen kopare okar 6ver tiden.

Barmark drar i sin studie 6ver mjolkkunden (M) slutsatsen att
mjolkkopet ofta dr styrt av vanan och sker pa en lag medvetandeniva
hos de kunder som inte kopte KRAV-mjolk. Liknande slutsats kan till-
skrivas Jorgensen som i sin studie fran 2001 (S) konstaterar att en liten
del av konsumenterna star for en stor del av de totala inkdpen, vilket
tyder pa att ett fatal kinner ett stort engagemang for de ekologiska livs-
medlen.
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PAVERKAN FRAN SOCIAL
OMGIVNING

Den sociala omgivningens paverkan pa val av ekologiska livsmedel
specifikt men dven pa livsmedel generellt, har inte undersokts specifikt
indgon av de genomgéngna studierna. Ett undantag finns. I Barmarks
undersokning av mjolkkunderna (M) stills en sddan fraga. Bland eko-
kunderna var det 65 procent som svarade ja pa frdgan om nagon i om-
givningen uppmuntrar eller uppmanar till att handla KRAV-maérkt, mot
25 procent bland de “vanliga” konsumenterna.

Det dr svart att isolera en undersdkning av den sociala omgiv-
ningens paverkan pé val av livsmedel utan att ta hénsyn till andra, starkt
paverkande aspekter sasom attityder. En modell som kombinerar atti-
tyder med den sociala aspekten &r TORA — “The theory of reasoned
action”?. TORA tar, genom att lagga till ett element i attitydmodellen,
hénsyn till den sociala normen. Exempelvis skulle man kunna studera
vilken paverkan barnen har pa val av livsmedel, eller det sociala um-
ginget, privat samt pd arbetsplatsen. En hypotes &r att inkdp av ekolo-
giska livsmedel, eller 6vergangen till ekologiska livsmedel fran kon-
ventionella, i kombination med engagemang, initieras av paverkan fran

den sociala omgivningen.
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TILLGANGLIGHETENS
BETYDELSE

Till skillnad frdn i ménga andra ldnder siljs ekologiska livsmedel i
Sverige, liksom for ovrigt i Danmark och i 6kande grad i Storbritan-
nien, genom den vanliga dagligvaruhandeln och inte i specialbutiker.
Detta dr ocksa en starkt bidragande orsak till de relativt hoga marknads-
andelarna for ekologiska produkter. Tillgénglighetens betydelse tas upp
i sju av de genomgangna studierna, dock endast mycket kortfattat.
Tillgangligheten tas upp ur aspekten da konsumenten redan befinner
sig i butik medan butikens paverkan i ett tidigare stadium genom pro-
filering inte har dgnats nagot intresse i de aktuella undersdkningarna.
Skillnader i tillgdnglighet mellan olika typer av butiker har tagits upp i
nagra studier. Fokus har legat pd skillnader mellan de stora butikskedjor
som finns i Sverige och inte pa skillnader mellan kanaler exempelvis
torghandel, trafikbutiker, stormarknader, lagprisbutiker osv.

Tva av studierna (B) och (C) har som ndmnts undersokt prisets
och exponeringens betydelse for forsdljningen av ekologiska grénsa-
ker. Resultaten visade att trots en prissankning, som gav det ekologiska
alternativet ett merpris pa 25 procent, mérktes ingen storre forsdljning-
sokning forran prissinkningen kombinerades med uppskyltning. Spe-
ciellt tydligt var det for de produkter som inte lag bredvid varandra.
Konsumenten far svart att enkelt jamfora priserna nédr produkterna &r
separerade fran varandra. Detta dr vanligast i frukt- och grontdisken
dér man ofta skiljer pa de ekologiska och de konventionella produk-
terna. Den produkt i studien for vilken konventionellt och ekologiskt
var placerade intill varandra var potatis och dar upptédcktes en nagot
storre forsdljningsokning endast vid prisdndringen. Dessa studier, lik-
som Barmarks mjolkstudie (M), bekréftar att livsmedel kdps av vana.
Konsumenten tittar inte efter det ekologiska alternativet eller gor en ak-
tiv jamforelse av pris vid varje inkopstillfille. Om de ekologiska produk-
terna ska uppmairksammas i butik till dessa konsumenter sa racker det
inte enbart med en prissdnkning utan den maste kombineras med exem-
pelvis en uppskyltning, vilket ocksa gors i (M).

Skyltningens betydelse bekriftas av Lindqvist & Rosén i “Konsu-
mentattityder till KRAV-markta livsmedel — resultat av en intervjuun-
dersokning” (T). Av dem som angett att de handlade KRAV-maérkta
livsmedel ansdg mer dn hélften att det var latt att hitta varorna i butik.
Detta berodde enligt vissa pa bra skyltning och exponering i butik.

Nar det géller utbudet var, enligt studien av Carlsson-Kanyama
m.fl. (O), endast 4 procent mycket néjda med det ekologiska utbudet. I
rapporten ”Stakeholders in the Five Cities” drar man slutsatsen att kon-
sumenterna menar att utbudet skulle kunna forbéttras och att billigare
ekologiska produkter borde félja med en sddan utveckling. Enligt Lind-
qvist & Rosén (T) angav de tillfrdgade som motiv till att képa mer KRAV-
markt: billigare varor (39 procent), stérre utbud (15 procent) eller en
kombination av de bdgge (19 procent). Barmark (M) konstaterar dock
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att bristande tillganglighet inte 4r ndgot hinder, men da studien hand-
lade om mjolk ar det forstdeligt, eftersom denna produkt har hog
tillganglighetsgrad.

SORTIMENTETS BETYDELSE

Sortimentsaspekten tas upp mycket dversiktligt, och da ofta med fokus
pa tillgéanglighet. Sortimentet inom produktgruppen ekologiska livs-
medel har inte utretts vad géller bredd och djup samt hur konsumen-
terna uppfattar detta. Medan ekologiska livsmedel som produktgrupp
befann sig i introduktionsstadiet pd marknaden torde tillgédnglighet vara
av mer intresse att undersoka dn sortimentet. I dagsldget kan dock
merparten av ekologiska livsmedel anses tillhéra de etablerade pro-
duktgrupperna.

Enligt Konsumentverkets undersékning 2000 “Utbud och pris pa
ekovaror” (N) med en matkorg innehallande 15 matvaror hade Hem-
kop bést sortiment. Dér dterfanns samtliga av ekovarorna i alla under-
sokta butiker. Darefter kom KF (nu COOP) dér i genomsnitt 71 procent
av varorna aterfanns. Sedan foljde ICA med 18 procent och D&D (nu
Axfood) med 13 procent.

I studien av Magnusson m.fl. (V) angav en majoritet av de tillfra-
gade att det var mycket troligt att det ndsta gang de gick och handlade
livsmedel skulle finnas ekologisk mj6lk och potatis i sortimentet. Eko-
logiskt kott och brod uppfattades som de svaraste produkterna att hitta,
cirka 40 procent upplevde dem som ganska eller mycket svart att hitta.
Ingen skillnad kunde ses mellan ICA och KF, betrédffande var den eko-
logiska konsumenten férdrog att handla eller skillnader i konsumenter
enligt Menghis mjolkstudie (G). Om konsumenten pa férhand visste
att butiken inte hade eko-mjdlk skulle 39 procent gé till en annan butik
som hade eko-mjolk och gora sina inkop. Enligt Andersson, Kroon &
Ralsgard "En segmentering av barnfamiljer” (P) handlade samtliga el-
ler merparten av dem som var intresserade av halsa respektive natur i
butiker med ett ekologiskt sortiment. I referensgruppen med ”vanliga”

konsumenter handlade merparten i lagprisbutiker.
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FORPACKNINGAR

- konsumenternas uppfatiningar

Konsumenternas uppfattningar om de ekologiska livsmedlens férpack-

ningar tas upp i tre undersékningar, men berdrs endast kortfattat.

Szatek, ”Vagen till marknaden” (W) later individer ta stillning till
olika péstaenden och far fram att 69 % “tycker det dr mycket viktigt
med miljovanliga férpackningar”. Da det géller faktorer som &r viktiga
vid kop av ekologiska livsmedel far pastdendet “att det &r en bra for-
packning” siffran 6,6 av 10.

Undersokningen “Mitt hem dr ingen sopstation...och andra tan-
kar om konsumtion och milj6” av Ruste m.fl. (U) visade att de ekolo-
giska livsmedlens forpackningar ofta upplevs som opraktiska, vilket
minskar bendgenheten att kopa dem:

* Desiljsifor sma forpackningar vilket skapar problem f6r hushéllen.
Nér exempelvis ekologiskt mjol anvands vid bakningen anvénds
ett stort antal forpackningar for att fa en tillrdcklig méngd. Dess-
utom blir det en mangd onodigt forpackningsmaterial som maste
tas omhand och sorteras.

* Onodiga forpackningar ger merarbete i form av sorteringsarbete vil-
ket kréver bade engagemang och utrymme.

* Ekologiska produkter upplevs inte som dagligvaror eftersom de
forpackningsmaissigt och dven prisméssigt salufors som mer exklu-

siva produkter.

Manga véljer konventionella livsmedel framfor ekologiska beroende
pa att de ekologiska ofta dr dyrare och i mindre férpackningar dn an-
dra produkter. Aven de konsumenter som letar efter ekologiska pro-
dukter jamfor varans pris med den konventionella motsvarigheten men
valjer ofta den som ér billigast.

I Windahls studie (F) angav konsumenterna att en produkt som
ska klassas som miljovanlig méste vara miljovanlig pa olika nivaer. For-
packningen var en av dessa. De tio personer som ingick i djupintervjue-
rna ville helst kopa oférpackade frukter och gronsaker oavsett om de
var ekologiska eller konventionella. Det kan dock tilliggas att denna
sedan ldnge etablerade sanning héller pa att luckras upp. Enligt Frukt-
och grénsaksframjandets marknadsundersékning fran varen 2002, som
riktades till 664 personer, var 25 procent nu positiva till férpackade
frukter och gronsaker®.

De indikationer resultaten fran studierna ger pekar pa att detta &r
ett omrade vil virt att 4gna mer utrymme. De ekologiska livsmedlen
dr i dag packade i relativt sma forpackningar, vilket i motsats till stor-
pack ofta inte férknippas med lagt pris. En annan aspekt dr hur vil den
konsumentgrupp som oftast anvdnds som exempel i undersokningar —
barnfamiljen, stimmer med forpackningsstorleken ”“sméa férpack-
ningar”. Motsvarande resonemang borde gélla fér den matlagnings-
intresserade, som exempelvis koper mycket mjol. Kan de sma forpack-
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ningarna vara en anledning till att det &r relativt manga ur segmentet
pensiondrer som kdper ekologiska livsmedel? Nér det géller férpackn-
ingsmaterialet sa berdrs denna fraga endast mycket kort. Inom frukt
och gront anviénds ofta plast och frigolit vid packning av de ekologiska
varorna. Vart att undersoka narmre dr hur de miljovénliga materialen
uppfattas av konsumenterna.

SEGMENTERING

Marknaden bestar av ett stort antal individer, eller om man sa vill tink-
bara kunder. Till dessa tdnkbara kunder passar olika produkter och
tjdnster olika bra. Det &r en mycket kostsam process att gd ut och mark-
nadsfora sig, dvs. berdtta for marknaden om sin produkt eller tjénst.
Att gora detta pa bred front, till hela marknaden, ger délig tréaffsiker-
het. Det dr kostsamt och nar manga som inte dr intresserade. Alternati-
vet att ga ut pa individuell basis dr inte heller realistiskt f6r manga pro-
ducenter. Av denna anledning delas marknaden upp, segmenteras, for
att den ritta malgruppen ska nas av kommunikationen. Nagon typ av
segmentering forekommer i en stor andel av de genomgangna studi-
erna. Méanga av dessa lagger, i storre eller mindre utstrackning, vikt
vid de demografiska aspekterna. I letandet efter den ekologiska konsu-
menten undersdks aspekter sasom alder, boende och familj.

Beteendesegmentering

For att en segmentering ska vara lyckad maste ett antal kriterier vara
uppfyllda. For det férsta maste konsumenterna i det urskiljda segmentet
ha liknande behov och énskningar och dessa ska betydelsefullt skilja
sig fran de 6vriga. Dessa behov och 6nskningar ska korrespondera med
de behov och 6nskningar som den aktuella varan uppfyller. Varje seg-
ment har sina speciella egenskaper och behov, samt sin speciella livs-
stil och genom att forstd dessa kan foretagen battre nd fram till sina
potentiella kunder®*. Andra kriterier som maste uppfyllas ar att seg-
mentet maste vara tillrdckligt stort for att vara lIonsamt och det maste
kunna nds med lamplig marknadsféring. Genom att forsta segmentets
egenskaper, livsstil och behov blir det ocksa léttare att vélja ratt mark-
nadsféringskanaler.

Det finns manga variabler som kan anvéndas for att gruppera och
segmentera konsumenter. For att hitta sitt segment av potentiella och
erdvrade kunder maste olika variabler undersokas for att se hur vl de
beskriver marknaden. I bérjan av denna process dr vanliga segmenter-
ingsvariabler geografi och demografi. Dessa kan ge borjan till en bild
men ofta méste denna utvecklas vidare for att bli fullstindig. Da kan
kriterier som attityder, livsstil osv. anvdndas. Beteendesegmentering
delar in marknaden i grupper efter instédllning, reaktion, anvindning

eller kunskap.
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Segmentering efter sékt fordel

Vid segmentering efter sokt fordel sker man kunskap om de férdelar
som konsumenten soker i produktklassen, vilken typ av konsumenter
det ror sig om, samt vilka varumérken och produkter som levererar
dessa fordelar till konsumenten®'. Féretagen vet da vilka férdelar som
vidrderas i deras vara och vilken typ av konsumenter som kdper den.
Denna typ av segmentering kan delas in i tre typer: segmentering efter
engagemang, segmentering efter kopmonster och segmentering efter
“buyer readiness stages”.

Vid anvidndning av engagemang som segmenteringsgrund utgar
man fran graden av engagemang for en produkt®. Vissa produkter har
en hog grad av engagemang, som exempelvis ekologiska livsmedel el-
ler livsmedel med lag fetthalt.

Kopmonster syftar pa kdpstatus, frekvens, lojalitet och anvandn-
ingstillfalle®. Nar det géller kopstatus kan marknaden exempelvis de-
las in i icke-anvdndare, fore detta anvédndare, potentiella anvédndare,
forstagangsanvandare och frekventa anvandare. De som dr potentiella
anvédndare och de som anvénder varan kan behva olika typer av kom-
munikation. Nér det géller frekvens, dvs. om konsumenten &r en stor,
medelstor eller liten férbrukare, kan de olika kategorierna &ven hér
kommuniceras pa olika satt. Detta géller d&ven de 6vriga variablerna.

Att segmentera efter “buyer readiness” betyder att man indelar
konsumenterna efter var de befinner sig i kopprocessen®. Processen
gar fran medvetenhet, kinnedom, gillande, preferens och 6vertygelse
till kop.

Resultat av segmentering i studierna

Maénga av studierna tar upp segmentering ur ett demografiskt perspek-
tiv. Det dr emellertid svart att hitta ett sammanhang som beskriver den
ekologiska konsumenten utifrdn de gemensamma resultaten fran stu-
dierna. Holmbergs och LUI:s “Konsumentundersokning om ekologiska
produkter (J) forsdker ringa in den ekologiska konsumenten och an-
vander en médngd olika beskrivande variabler f6r denna. Dock bendmns
alla faktorer demografiska, trots att de ofta dr beteende- och livsstils-
karaktaristika, dvs. baseras pa kulturkonsumtion, matlagningsintresse
etc. Den mer frekventa kdparen av ekologiska produkter tillskrivs en
rad egenskaper: Hon dr en dldre kvinna, gift i tva-personers vuxenhus-
hall utan barn, hon ldser DN och tittar pa kultur- och samhéllsprogram
pé TV, hon tycker det dr viktigt med miljévanliga forpackningar, &r
intresserad av matlagning och av hilsosam mat. I det omfattande data-
material som insamlats gors inga statisktiska jamforelser for att fa fram
skillnader mellan olika méjliga segment.

I en rapport av liknande karaktar (W) redovisar Szatek “Végen till
marknaden”. Den innehaller en méngd intressanta frdgor om livsmed-
elsproduktion och attityder, i allmédnhet och vad géller ekologiska pro-
dukter. Ett problem &r att KRAV-mirket inte nimns. Eftersom detta ar
s& dominerande pa marknaden blir det svart att undvika i fragor till
konsumenten. I rapporten konstateras ocksa att andelen okunniga om
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ekologisk produktion férmodligen minskat om mérkningen hade kopp-
lats till frdgorna. Icke desto mindre gors en segmentering av olika
konsumentgrupper, men da den stricker sig langre &n till den ekolo-
giska marknaden tas den inte upp hér.

Tre av de genomgéngna studierna angrep segmenteringen fran
andra perspektiv: Solér 7 Att képa miljovénliga dagligvaror” (H); An-
dersson, Kroon & Ralsgérd, “En segmentering av barnfamiljer pa den
ekologiska marknaden” (P); samt Magnusson m.fl. ”Attitudes towards
organic foods among Swedish consumers” (V).

Solérs studie “Att kdpa miljovénliga dagligvaror” delar, efter 16
djupintervjuer, in konsumenterna i fyra distinkta uppfattningar till
varfor de koper miljovanliga produkter vilka kan betraktas som seg-
mentering efter sokt fordel. Dessa var:
¢ att vara siker pa att man paverkar miljon,
® att vara en miljovanlig medborgare,

e att virna om sin hilsa,

e att vara en del av naturen.

Den forsta uppfattningen: att vara siker pa att man paverkade miljon,
karakteriserades av misstro. Konsumenterna i denna grupp misstrodde
kopplingen mellan miljovénliga produkter och positiva miljoeffekter.
De anség att &ven om produkterna var mérkta med miljovénliga sym-
boler sa garanterade det inte att de var miljévanliga. De ansag dess-
utom att all konsumtion paverkade miljon och var sdledes inte miljo-
véanlig.

Den andra uppfattningen att vara en miljovéanlig medborgare fo-
kuserar pa miljogifters relativa skadlighet. Det innebér att miljévanliga
dagligvaror i olika grad framtrdder vara skonsamma mot miljén jam-
fort med icke-miljévénliga produktalternativ.

Den tredje uppfattningen har ett perspektiv pa att kopa miljovan-
liga dagligvaror som fokuserar pé hélsa. Fér dessa konsumenter inne-
bar kép av miljovéanliga dagligvaror att de vdrnar om sin hélsa genom
att miljovanliga produkter framstdr som béttre for hilsan dn icke miljo-
mairkta alternativ. De kdper miljovénliga produkter inom olika pro-
duktgrupper.

Konsumenter med den fjarde uppfattningen ”att vara en del av
naturen” fokuserar pa kretsloppet som perspektiv vid kép av miljovan-
liga dagligvaror. Att kdpa miljovénliga dagligvaror innebér for dessa
konsumenter att ta hdnsyn till det ekologiska kretslopp som man sjélv
dren del av.

I (P) "En segmentering av barnfamiljer pa den ekologiska mark-
naden” genomfdrdes tva kvalitativa studier, refererade i avsnittet “Kon-
sumenternas engagemang” (sid. 17). I den forsta undersokningen, kunde
sex olika grupper av konsumenter skoénjas, det var vanekdparen, den
engagerade kdparen, den priskdnsliga koparen, den skeptiske kopa-
ren, samvetskoparen och viardekoparen.

Viérdekoparen kopte ekologiskt antingen av altruistiska skél, av
miljoskal — de ténkte pa djur och natur, av egoistiska skil, eller av hilso-
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skél — de tankte pa sin egen hélsa. I den andra undersokningen stude-
rades hélsokdéparna och naturképarna mer ingdende. Som referens-
grupp anvands “vanliga kdpare” vilket star for de som kdper konven-
tionella livsmedel. Denna typ av segmentering visade sig vara anvand-
bar for att forklara skillnader mellan olika konsumentgrupper.

I Magnusson m.fl. (V) ”Attitudes towards organic foods among
Swedish consumers” undersoktes bland annat inkdpskriterier och atti-
tyder. Det viktigaste inkOpskriteriet for mat var “god smak” och det
minst viktiga var ”ekologiskt producerat”. Majoriteten, 63 procent, an-
gav att det var viktigt eller mycket viktigt att ekologiska livsmedel inte
kostar mer dn konventionella. Runt hélften av de tillfrdgade visade en
positiv attityd till ekologiska livsmedel (46-67 procent). De instdmde i
att det var ganska eller mycket bra, klokt och viktigt att kdpa ekolo-
giskt. Kvinnor, universitetsutbildade och yngre méinniskor var nagot
mer positiva till ekologiska livsmedel dn de 6vriga grupperna.

Slutligen bor aterigen ndmnas Barmarks segmentering av mjolk-
kunderna (M). Har utgick man fran verkligt beteende, om man kopte
ekologisk mjolk eller “vanlig”. Resultatet visade att grupperna, 131 eko-
mjolkkonsumenter och 131 “vanliga” konsumenter, inte skilde sig at
med avseende pé alder, utbildning och kén. Dessa demografiska fakto-
rer var alltsd ingen anvindbar segmenteringsgrund, vilket konstatera-
des redan i inledningen till var diskussion om segmentering i Holm-
bergs studie (J) ovan. I stéllet var det livsstil och instédllning som var
mer relevanta indelningskriterier. Barmark kompletterade bilden med
konsumenternas egna utsagor om beteende. Ekokonsumenterna hade
ett storre intresse f6r milj6 och for djurens valfard och var mer skep-
tiska till genmanipulation. Om man kénner till detta har man en annan
och mer komplicerad bild &n om man utgar fran att ekokonsumenten
dr en 55-arig kvinna i medelstor stad.

Hur kan man da nyttja kunskapen om olika segment i marknads-
féringen av ekologiska livsmedel? Om man forst tar fasta pa Jorgens-
ens (S) respektive Barmarks (M) konstateranden att en liten grupp stér
for en stor marknadsandel och att vanan styr inkdpen inser man att
stora marknadsforingsinsatser krédvs for att 6ka konsumtionen. Bilden
av den ekologiska konsumenten d4r ssmmansatt men det finns mycket
som tyder pa att hon ar en kvinna. Aldern &r daremot omtvistad.
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HINDER FOR INKOP

I de fall understkningarna tagit upp hinder fér inkop har de ofta tagit
upp det i form av betalningsvilja och prisrelaterade fragor. Da detta &r
ett stort omrade behandlas detta i ett sdrskilt avsnitt (sid. 28). Andra
hinder for inkdp har endast behandlats i mindre utstrackning och da
ofta ur informationssynpunkt och som trovardighetsfragor. Det dr dock
ett viktigt omrade som skulle kunna bidra med vardefull kunskap. Om
det visar sig att tilliten brister behovs starkare argumentation fran de
ekologiska producenterna och handlarna.

Carlsson-Kanyama m.fl. (O) rankade 2001 de frédmsta anledning-
arna till varfor konsumenten inte kdpte ekologiskt enligt féljande, dér

flera alternativ fick anges, i procent av svaren:

For dyrt 50
Ingen fordel 17
Séllan tillgangligt 16
Tveksamhet 6,8
Ingen information 4,5
Dalig kvalitet 3,5
Ovrigt 19
Vet gj 11

Vad som ligger i den nést viktigaste punkten 6vrigt framgar inte. Lis-
tan sammanfattar timligen val de hinder f6r inkép som ocksa berérs i
de ovriga studierna. Det som inte tas upp ovan och som framkommit i
andra studier ar framst vana och bekviamlighet. Man kdper de konven-
tionella produkter som man brukar kopa av gammal vana. Denna an-
ledning till att konsumenten inte kdper ekologiska livsmedel framkom-
mer i princip i samtliga av de dvriga studierna som tar upp dmnet.

I Henrysson & Noords “Ekologiska livsmedel. En marknadsun-
dersokning om konsumenters attityder” (R) angav manga av de inter-
vjuade att de saknade information och marknadsféring om ekologiska
och miljévianliga produkter. De vill f4 mer kunskap om olika mérken
och om vad de star for.
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BETALNINGSVILJA OCH
PRISRELATERADE FRAGOR

Ménga av undersdkningarna tar upp nadgon aspekt pa betalningsviljan
och priset. Fragan belyses dels ur ett spekulerande perspektiv da kon-
sumenter anger hur mycket mer de kan tdnka sig att betala for ekolo-
giska livsmedel utan att tvunget vara en kopare, dels ur ett observe-
rande perspektiv. Det senare innefattar dels rena prisstudier av ekolo-
giska livsmedel, dels hur en sénkning av priset pa ekologiska livsmedel
paverkar inkdpsviljan.

Nér det galler prisstudier ur ett hypotetiskt perspektiv, déar kon-
sumenterna ska ange hur mycket de anser sig vara villiga att betala,
visar de pa en storre pristolerans dn vad som senare har visat sig gélla
i verkligheten pad marknaden. Detta kan bero pa att det dr svart att fa
tillforlitliga resultat ndr konsumenter svarar pa hypotetiska fragor, da
de dnnu inte dr kopare av ekologiska livsmedel.

De studier som undersokt priset ur ett hypotetiskt perspektiv tas
inte upp ndrmare da de kan anses ha brister i tillférlitlighet. I de 6vriga
studierna framkommer priset som ett av de fraimsta hindren f6r inkdp
av ekologiska livsmedel. Konsumenterna anser att ekologiska livsmedel
dr for dyra. Studier som undersokt prisskillnader visar att merpriset
for ekologiska produkter varierar kraftigt. I Konsumentverkets rapport
“Utbud och pris pa ekovaror” 2000 (N) varierade det fran i stort sett
inget paslag pé klyftpotatis, fullkornsskorpor, kaffe och farska rodbe-
tor till 6ver 100 procent for gul 16k, brygg-te och djupfryst broccoli.  en
matkorg med 15 varor kostade den ekologiska korgen 900 kr medan
den konventionella kostade 673 kr, en skillnad pa 227 kr eller 34 pro-
cent. Skillnader finns mellan butiker. I samma undersékning var Hem-
kop i genomsnitt den billigaste butiken for ekologiska livsmedel. Dar-
efter kom D&D och KF. Dyrast var ICA som var cirka 7 procent dyrare
dn Hemkop. Vid undersokningar av vad det kostar att tillaga en kom-
plett maltid (frukost, lunch och middag) f6r en barnfamilj respektive
en vuxen man, framgar det att de ekologiska maltiderna, beroende pa
maltidens sammansattning, var mellan 14 och 59 procent dyrare dn
motsvarande konventionella alternativ. I genomsnitt &r de ekologiska
ritterna 39 procent dyrare. Tilliggas kan att Konsumentverket har ett
sarskilt regeringsuppdrag att “fraimja konsumtionen av ekologiska livs-
medel och fortlopande genomfér denna typ av undersokningar.®

I Jorgensens studie “Prisbildning och efterfrdgan pa ekologiska
livsmedel” (S) korstabulerades olika faktorer for att se hur de paver-
kade inkdpen. Om ett hushall spenderar 100 kr mer (det vill siga far en
inkomstokning) pa dagligvaror under den analyserade tidsperioden
per vuxen person Okar sannolikheten for att hushallet koper KRAV-
mairkt inom respektive produktgrupp med mellan 0,1-0,3 procenten-
heter. Om hushallet kdper vissa KRAV-mérkta produkter 6kar sanno-
likheten att de dven koper andra KRAV-mérkta produkter. For varje

28 EKOLOGISKT LANTBRUK NR 39 ¢ DEcCEMBER 2003

35. For en lista se http:/ /www.kov.se



barn i hushallet 6kar kopt volym av KRAV-markt med i genomsnitt 10 %
for pasta, kndckebrod och kaffe.

Bjorkman (B) och Zetterstrand (C) studerade hur prissdnkning och
exponering paverkade foérsiljningen av ekologisk potatis och morétter.
Slutsatsen blev att prissankningen har effekt, men att &ven uppskyltning
spelar en viktig roll. Barmark (M) konstaterade i sin studie frdn 2000 att
priset inte hade nagon stor betydelse for valet av den vanliga mjolken i
stdllet for den ekologiska. Grankvist (Y) utférde upprepade kdpbete-
endeforsok i sina studier av attityder till markning och lade aven till
pris- och inkomstvariabler. Nar férsokspersonerna fick bedéma de eko-
nomiska variablernas betydelse for sina produktval blev resultatet att
férandringar i miljomérkning paverkade preferenserna mer &n en for-
dndring i priset pa produkten.

Vad blir da konklusionen om prisets roll som hinder for efterfra-
gan pa ekologiska livsmedel? For det forsta dr den genomsnittliga pris-
skillnaden hogst betydande, medan den &r liten for vissa produkter.
For det andra dr inte alla konsumenter vare sig prismedvetna eller pris-
kénsliga. Foljaktligen kan ett marknadsfoéringsperspektiv med fordel
anvandas vid tolkning av konsumentundersékningarna. Konsumen-
ten dr mottaglig for andra marknadsféringsmedel dn priset, exempel-
vis exponering och information och sannolikt ocksa for produktutveck-
ling och férpackningsvariationer.
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METODER

Vid genomgang av rapporterna har dven vald metod studerats. Innan
vi gar in pad metoderna redogors for i vilken utstrdckning redan till-
gingliga sekundérdata anvénts eller egna primérdata samlats in. I de
fall primérdata anvants redogors for vald metod. Urvalsmetoden har
stor relevans for studiernas reliabilitet och tillforlitlighet. Reliabilitet
definieras som franvaro av slumpens inverkan och méjlighet att upp-
repa studien med samma resultat. Validitet innebér att méita det man
har for avsikt att méta. Enligt Seymour har validiteten hamnat i bak-
grunden da méatmetoderna har forfinats*. Man har helt enkelt blivit
forblindad av sina fina metoder och glomt bort syftet med studien.

Vid insamlandet av primédrdata skiljer man mellan tva grundléag-
gande metodologiska ansatser: kvantitativa respektive kvalitativa un-
dersdkningar. En kvalitativ ansats syftar till att undersoka och lyfta fram
bakomliggande orsaker och motiv. Medan den kvalitativa ansatsen
endast lyfter fram och tolkar olika alternativ, mater man i en kvantita-
tiv ansats de skilda alternativen. Med en kvantitativ ansats belyses stor-
leken eller utbredningen av de undersdka fenomenen. De tvé ansat-
serna ska inte ses som skilda utan som komplement. For att fa en sa
riktig bild av ett fenomen som mdjligt bor dessa tva ansatser kombine-
ras, inte nédvandigtvis i form av insamlad primédrdata. Redan tillgéang-
liga sekundérdata skulle kunna anvéndas i olika typer av studier. De
genomgangna undersokningarna har sin huvudsakliga tyngdpunkt pa
kvantitativa undersdékningar. Endast ett fatal har samlat in primérdata
genom kvalitativa metoder. De kvalitativa ansatserna dr tidsmdssigt
koncentrerade till de senaste aren.

Data och urval

Det urval som i storst utstrackning anvants ar det sa kallade “pastana
urvalet”, dd man viljer ut intervjupersoner “pa stan” for kvantitativa
intervjuundersokningar. Med denna typ av urval far undersokaren re-
lativt1dtt ett urval av respondenter ofta i kombination med en hdg svars-
frekvens. Ett undantag d4r Henrysson & Noord (R) med en svarsfrekvens
pa endast 35 procent, av totalt 527 tillfrdgade besvarade 184 personer
enkéten. Tilldggas kan att de studier som har anvant sig av personliga
intervjuer séllan redovisar hur stor andel av de tillfrdgade som avbojt
intervjun.

Nackdelen med intervjuer “pé stan” dr att de ger 1ag reliabilitet. I
nagra fall har ett kategoriurval kombinerats med ett pastant urval. Detta
sdkrar spridningen men hdjer inte reliabiliteten ndmnvirt. Vidare kan
intervjuareffekten sla igenom, dvs. konsumenten svarar vad han/hon
tror att intervjuaren vill hora vilket i manga fall kan ge en storre andel
ekologiska konsumenter.

I de storre kvantitativa undersdkningarna har ett slumpmassigt
urval anvénts, baserat pa det svenska befolkningsregistret eller i ett fall
telefonregistret. Detta urval ger en hog reliabilitet. Dock har svarsfre-
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kvensen, som framgér nedan, i vissa fall varit lag.

Sekundirdata dr en effektiv metod att samla in information. Vid
insamlandet av primérdata kan en inledande undersdkning baserad
pa sekundérdata avsevért forhdja nivan pa den insamlade informatio-
nen. Detta dels genom att undvika att redan insamlad information &ter
samlas in, dels genom att analysen kan fokusera pa mer relevanta eller
mer intressanta fragestallningar med storre validitet. Dessutom ar ut-
nyttjandet av sekunddrdata mycket kostnadseffektivt da mycket infor-
mation kan samlas in utan tidskrdvande egna insatser.

Av de genomgangna undersdkningarna dr det endast ett fatal som
har nyttjat tidigare genomférda undersokningar. De har da anvénts som
kélla till information att bygga vidare sina egna undersdkningar pa.
Detta dr naturligtvis vanligt vid akademiska avhandlingar och uppsat-
ser, ddr fortrogenhet med och kritik av tidigare studier &r en del i det
egna arbetet. Ingen har grundat sin undersokning helt pa sekundar-
data.

Kvantitativa studier

Kvantitativa studier kan definieras som “hdrddataundersdkningar”?.
Nagra karaktéristika hos dessa dr att de dr precisa och generaliserande,
samt stravar efter reliabilitet, validitet och svar pa fragan “hur manga”?.
Siffror och statistiska bearbetningar baserade pa objektivitet och de-
duktion utifran hypoteser dr andra egenskaper®. Den absoluta majori-
teten, 17 av de aktuella rapporterna, har anvént sig av kvantitativa
intervjuundersokningar. Av de 25 studierna utgors sju (A, D, G, K, R,
T och X) av intervjuer med konsumenter “pé stan” i anslutning till bu-
tik eller restaurang (X). Fordelen med direkta intervjuer dr den hoga
svarsfrekvensen medan nackdelen &r intervjuareffekten. Den storsta
delen av intervjuerna har genomférts ddr undersdkaren personligen
moter respondenten vilket ytterligare forstarker intervjuareffekten, sam-
tidigt som det forhojer svarsfrekvensen. I ndgra fall anvdndes telefon-
intervjuer. I de fallen dr intervjuareffekten inte lika stark medan svars-
frekvensen &r pa en acceptabel niva.

Utsénda sa kallade postala enkiter har i ndgot fall anvénts for att
samla in data. Svagheten ar dock den ldga svarsfrekvensen, vilket &r
mycket vanligt vid postala enkédter. Detsamma géller f6r datorbaserade
enkdter som anvénts i nagot fall. Svarsfrekvensen var 58 procent i
Magnussons m.fl. studie riktad till 2 000 personer (V) och 64 procent i
Szateks “Viagen till marknaden”, riktad till 607 personer (W). En del av
Grankvists studie (Y) utgjordes av ett slumpmassigt urval av 480 enka-
ter, fran telefonregistrets 5 miljoner adresser. 220 personer, 46 procent,
besvarade den forsta enkédten. Den andra enkiten bestod av flera delar
dér samtliga besvarades av 187 personer eller 39 procent.

De studier som anvént sig av telefonintervjuer, som Carlsson-
Kanyama m.fl. (O) med 604 telefonintervjuer bland Sédermalms be-
folkning 2001 och Holmbergs och LUILs konsumentundersdkning (J)
fran 1999 med 2 389 telefonintervjuer, anger inga uppgifter om bortfall.
Den senare &r en rapport bestilld av LRF och KRAV. De 2 389 intervju-
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erna utgjorde en storre undersdkning om livsmedel och anvdndes for
att f4 fram dem som svarade ja pad frdgan om de ofta anvinde KRAV-
maérkta produkter. Studien bestar darfor egentligen av ett urval pa 198,
de som svarade ja, plus 105 av dem som inte svarade ja pa fragan.
Resultatredovisningen ar inte helt enkel att f6lja men det dr mojligt att
en mer genomarbetad rapport, med bortfallsanalys, korstabuleringar
och andra statistiska berdkningar, presenterades f6r uppdragsgivarna.

Grankvists doktorsavhandling “Determinants of Choice of Eco-
labeled Products” (Y) dr en kvantitativ studie bestdende av bland an-
nat tva unika beteendeexperiment dér forsékspersonerna fick bedéma
olika produkter utifran deras bilder och mérkningar. Pa skalor fick man
ange i vilken grad man skulle vilja att kdpa de olika produkterna. Alla
experiment utférdes med hjdlp av dator. Resultaten bearbetades statis-
tiskt i olika typer av test. Syftet var att undersdka bade negativ och
positiv miljomérkning. Den forra forekommer inte pa den svenska mark-
naden, men skulle enligt studien ha paverkat fler konsumenter att inte
kopa produkterna i fraga, medan den existerande positiva méarkningen
fungerar bdst pd de redan miljdintresserade konsumenterna. Det vi-
sade sig ocksa att forandringar i miljomarkning paverkade preferenserna
mer dn en féréandring i priset pd produkten. Studien dr exempel pa hur
man kan kombinera observationsstudier med kvantitativ metod.

Barmarks studie, magisteruppsats, om mjolkkunden och miljon
(M) utgdr ett annat sarfall bland de kvantitativa studierna. Har finns
dels en sérskild ansats at beteendehallet, genom att man delar in kon-
sumenterna efter hur de verkligen beter sig vid inkdp av ekologisk el-
ler vanlig mjolk — och sedan fragar om de brukar bete sig sa. Dels &r
Barmark noga med att redovisa saval teori och metod som statistiska
berdkningar &ver resultaten. Resultatet visade att grupperna, 131 eko-
mjolkkonsumenter och 131 “vanliga” konsumenter, inte skilde sig at
med avseende pd dlder, utbildning och kén. De demografiska fakto-
rerna var alltsé ingen anvandbar segmenteringsgrund. I stillet var livs-
stil och instédllning mer relevanta indelningskriterier. Att utga fran verk-
ligt beteende, om man kopte ekologisk mjolk eller vanlig, visade sig
vara en enkel men vil fungerande metod.

Efter genomgangen av den 25 studierna kan man latt falla for vad
Seymour kallar ”siffrornas magi”*. Siffror och kvantifieringar ger latt
ett intryck av validitet och sanning. Inte minst da man ber om svar pa
fragor som "Hur ofta” eller “Hur mycket” och sedan delar in konsu-
menterna i kategorier 16per man risk att skapa konstgjorda strukturer.
Att sedan utifran detta dela in konsumenter i segment ger upphov till
ytterligare felkéllor. Verkligti stillet for uppskattat beteende dr en béttre
grund for segmentering. Troligtvis hade validiteten varit hdgre om
undersokningarna utgatt fran livsstil istdllet for demografiska aspek-
ter. Det dr dock lattare att ge ett kvantitativt svar pa frdgan om alder dn

pa fragor om livsstil*'.
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Kvalitativa studier

Om kvantitativa studier definieras som “harddataundersékningar” kan
kvalitativa studier definieras som “mjukdataundersokningar”*:. Dessa
strdvar efter validitet men inte nddvéandigtvis reliabilitet. De exempli-
fierar och ger svar pa fragan “varfor”. I stéllet for siffror dr ord och
berittelser underlag och resultatet ger mdjlighet till en holistisk tolk-
ning®. Samhillsvetaren har att vélja mellan siffror och kénslor, men
gor bist i att kombinera metoderna.

Seymour (1992) redogor for olika kvalitativa marknadsundersok-
ningsmetoder och delar in den i observationsmetoder, gruppintervjuer/
fokusgrupper, djupintervjuer och projektiva metoder. Vad géller ob-
servationer kan ndgra resultat noteras. Beteende hos konsumenter vax-
lar med butikstyp, som liten trdng butik och stor supermarket*. Upp-
mirksammade personer dndrar beteende, ddrfor ska man om méjligt
vara osynlig som observator®. Till detta kan ldggas att hemlig 6vervak-
ning férmodligen skulle orsaka stor irritation om den upptacktes.

Gruppintervijuer eller fokusgrupper innebér att en diskussions-
ledare samtalar med ett antal personer som valts ut enligt principer for
gruppdynamik®*. Fordelar med metoden ar snabbhet, flexibilitet och
brist pd tvingande regler f6r hur den genomférs, mdjlighet till empati
mellan producent/marknadsférare och konsument, majlighet att han-
tera subjektiva nyanser samt gruppdynamiken i sig?’. Nackdelar &r att
gruppdiskussionerna egentligen dr artificiella och kan praglas av in-
stdllsamhet och dverdrivet tillmétesgdende hos deltagarna och selekti-
vitet hos observatrer som gdrna anvéander isolerade svar for att be-
kréfta sin egen uppfattning?*.

Djupintervjuer dr samtal mellan fyra 6gon. Analysen dr helt
individrelaterar och syftar inte till generaliseringar*. Genom djuplo-
dande sa kallad probning forsoker intervjuaren att fa fram mer djupga-
ende kunskap om vad som ligger bakom attityder eller beteende®. Har
galler det att veta hur man ska ga fram for att fa ytterligare information
och nér det dr dags att avsluta. Frdgan “Varfor” har en framtrddande
roll, men &r svar att besvara och ska helst inte uttryckas direkt, sa att
man fér ett intryck av forhor i stéllet for samtal. Det tar tid att genom-
fora en djupintervju och det tar tid att ssmmanstélla och analysera re-
sultatet.

Projektiva metoder dr komplicerade att anvéanda och kraver mycket
planering. Denna indirekta metod kan syfta till att fa fram underlig-
gande motiv, begdr, drifter, férdomar, rddsla och annat som driver
manniskor till ett agerande pa marknaden’'. Man maste anvinda sig
av maskerade tekniker for att fa fram motiven, for att na det Inre Jaget
hos konsumenten. Att skapa associationer till ord och symboler &r ett
satt’?. Metoden ar anvandbar vid varumaérkesassociationer, for att fa
fram vad konsumenten kdnner infor ett varumaérke. Andra typer av
projektiva metoder &r lekteknik och rollspel.

Endast ett fatal av undersdkningarna har anviant sig av en kvalita-
tiv ansats. Metoderna har varierat mellan undersokningarna. Bjorkman
(B) och Zetterstrand (C) dr exempel pa studier som kan bendmnas som
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deltagande observation, ddr konsumenters inkdp observerades, dock
inte genom kontinuerlig observation utan snarare konstaterade man
resultatet av konsumenters beteende, kdp vid pris- och skyltnings-
forandring. Windahl (F) utforde tva olika kvalitativa studier. Den for-
sta bestod av tio semistrukturerade djupintervjuer med probning (djup-
lodande f6ljdfragor). Den andra var en observationsstudie med smak-
tester pa tomater, som inte redovisats ovan och som senare upprepa-
des i en studie redovisad i Ekelund 1996 (E). Smaktestet syftade till att
undersoka hur konsumentens kvalitetsuppfattning péaverkas av pro-
duktens ursprung. Tomaterna som anvéndes vid forsoket kom fran
samma svenska odling och var producerade med samma metod. Vid
forsokstillfllet 1ag tomaterna uppklyftade pd fyra tallrikar mérkta
svenska, alternativodlade, hollaindska, respektive spanska. Forsoksdel-
tagarna fick smaka och dérefter betygsatta tomaterna fréan ett till fem,
dér ett stod for “mindre god” och fem for “mycket god”. De flesta kunde
utan svarighet betygssétta de mer eller mindre identiska tomaternas
smak. Hogst betyg fick de svenskmarkta tétt f6ljda av dem som mérkts
som alternativodlade. Slutsatsen &r att konsumenterna i fraga (beso-
kare pa en Oppethusaktivitet pd Alnarp) hade starka preferenser for
svenskodlat snarare dr ekologiskt.

En typ av observationsstudie aterfinns hos Jérgensen Prisbildning
och efterfrdgan (S) som anvint sig av data fran en konsumentpanel
omfattande 2 300 hushalls egenhédndigt registrerade inkdp av atta pro-
dukter, sdvil ekologiska som konventionella, ddr endast pasta, kaffe,
kex och kndckebrod fanns i form av ekologiska. Undersokningen sokte
sedan forklara konsumtion med variabler som utgifter fér dagligvaror,
om man koper andra KRAV-maérkta produkter och om det finns barn i
hushallet.

Fokusgruppdiskussioner har anvénts av Ruste m.fl. “"Mitt hem &r
ingen sopstation” (U) som syftade till att underséka miljobeteende i
allménhet. Studien bestod av atta fokusgruppsdiskussioner med 53
personer. Grupperna bestod av mén och kvinnor uppdelade i olika
aldersintervall, 20-35 respektive 35-65 ar, samt efter bostadsform villa/
radhus och hyresrétt/bostadsrétt. En annan fokusgruppdiskussion in-
gick i Westman och Skans ”Val av lunchratt” (X) som diskuterade hilsa
snarare dn ekologiska livsmedel. Ekologisk mat hade en ringa bety-
delse i samband med hélsa i denna studie. Det dr intressant att notera
att man far olika svar om maten om man talar om restaurangmat eller
om man talar om mat ink6p i dagligvaruhandeln.

Djupintervjuer dr en metod som anvidnds av Solér "Att kopa
miljovénliga dagligvaror” (H), en doktorsavhandling, som innehaller
en gedigen diskussion av teori och metoder for attityd- och beteende-
studier. Studien bestod av en férstudie med indelning av konsumenter
i dem som kdpte miljovanliga kemisk-tekniska varor och dem som inte
gjorde det (jamfor Barmarks mjolkkunder i studie M). Senare genom-
fordes 16 djupintervjuer for att fa fram bakomliggande skal till miljo-
agerande. For narmare studier av kvalitativ metod och fenomenografi
rekommenderas denna kélla.
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53. Seymour, 1992, sid. 239-240

Ytterligare exempel pé kvalitativ studie &r Andersson m.fl. “En
segmentering av barnfamiljer” (P) som bestod av en undersdkning av
kvalitativ karaktdr med 15 semistrukurerade intervjuer férdelade pa
fem kategorier: barnfamiljen, singel, par utan barn, hoginkomsttaga-
ren och den ekologiska konsumenten. Den andra undersokningen be-
stod av 20 personliga intervjuer med barnfamiljer. Utifran resultaten i
forstudien intervjuades sju “naturfamiljer” (kdper ekologiskt av altru-
istiska skél), sex "hélsofamiljer” (kdper ekologiskt av egoistiska skal)
och sju “vanliga” familjer. Undersokningarna resulterade i en segmen-
tering av konsumenterna och ett miljo- och ett hilsokluster med olika
varderingar och motiv till att kopa ekologiskt.

Seymour rekommenderar en kombination av kvalitativa och kvan-
titativa metoder. Vi kan konstatera att flera studier ocksa gor sadana
kombinationer. Intervjuundersékningar har anvénts i form av bade
djupintervjuer och fokusgruppsdiskussioner. Observationsstudier dr en
metod som inom detta omrade borde anvidndas oftare da ekologiska
livsmedel forknippas med ett socialt dnskvért beteende. Effekten &r att
respondenten svarar efter hur de vill bete sig och inte efter hur de verk-
ligen agerar vilket kan lyftas fram i observationsstudier.

Vad giller de mer sofistikerad motivationsundersdkningarna med
projektiva metoder lyser dessa med sin franvaro. Att exempelvis fa
konsumenterna att associera till KRAV-maérket vore intressant, liksom
attikldda sig rollen som den stressade konsumenten, den samvetsgranne
m.fl. Seymour uppmanar marknadsunderstkaren att s6ka bortom de

rationella motiven:

"I de flesta undersokningar viljer vi minsta motstindets lag. [...] Sen riknar
vi ihop svaren och fir fram en rapport som ger en homogen version av minnis-
kans konsumtion. Ibland dr det emellertid nodvindigt att titta bakom de enkla
svaren genom att stilla fragor pd ett helt annorlunda sitt. Vi miste soka efter
den betydelse som finns under de uttalade rationella motivens ytlighet.”*

De i studierna anvianda metoderna sammanfattas i tabell 2 nedan.
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Tabell 2. Metoder i de genomgdngna studierna.
Studie A/B|C/ D E*F | G HI|J K| L¥MN*4OYP |Q®R|S T U |V W|X|Y®

Metod
Kvantitativ X
- pastan X X X X X X X
- statistiskt X | X X X X X XX X

urval (svar%) 58 58| 64 46
Kvalitativ X
- observation X | X

- fokusgrupp X X
- djupintervju X X X

a1

4. Studien dr en sammanfattning av (A-D) med tilldgg av upprepade studier

a1
1921

. (L) och (V) baseras pa samma data

a1
N

. Urval av butiker pa nio orter

a1
N

. Statistiskt urval av befolkningen pa Sodermalm, Stockholm
. (Q) ingari (Y)
. En studie med en svarsfrekvens pa 46 % och en med 39 %, dven observationsstudier.

a1 a1
O o

>

. Ekelund, L., Froman, E. (1991) Konsumentattityder till gronsaker — en studie av konventionellt och ekologiskt od-
lade produkter.
. Bjorkman, P. (1994) Priset och exponeringens effekt pa férsiljning av ekologiskt odlade produkter.
. Zetterstrand, M. (1994) Pris och efterfragestudie av ekologiskt odlade mordétter och rédbetor.
. Mathisson, K., Schollin, A. (1994) Konsumentaspekter pa ekologiskt odlade grénsaker — en jamforande studie.
. Ekelund Axelson, L. (1996) Demand and supply factors on the market for organic vegetables: the case of Sweden.
. Windahl, L.(1996) Kvalitativa studier 6ver efterfragan pé ekologiskt odlat.
. Menghi, A. (1997) Consumer response to ecological milk in Sweden.
. Solér, C. (1997) Att kdpa miljovanliga dagligvaror.
Konsumentverket (1998) Allmanhetens kunskaper, attityder och agerande i miljofragor.
Holmberg, H.(1999) Konsumentundersdkning om ekologiska produkter / KRAV.
. Neumeister, C.(1999) Avsittning av ekologiskt odlade livsmedel via detaljhandeln i stora Stockholm.
Arvola, A., Biel, A., Grankvist, G., Larsson, M., Magnusson, M. (2000) Ekologiska livsmedel — konsumenters attity-
der, vanor och varderingar.
. Barmark, M.(2000) Mjolkkunden och miljon — en kvantitativ studie av varden och attityder bakom en miljorelaterad
handling.
. Konsumentverket (2000) Utbud och pris pa ekovaror. Resultat frdn en undersdkning av 56 ekologiska livsmedel pa
nio orter 2000.
. Carlsson- Kanyama, A., Eriksson, B., Henriksson, G., (2001) Stakeholder in the five cities - Swedish National Report 173
Andersson, S., Kroon, A., Ralsgard, A. (2001) En segmentering av barnfamiljer pa den ekologiska marknaden
. Grankvist, G., Biel, A. (2001) The importance of Beliefs and Purchase Criteria in the Choice of Eco-labeled Food Products.
Henrysson, P., Noord, P. (2001) Ekologiska livsmedel. En marknadsundersokning om konsumenters attityder.
Jorgensen, C. (2001) Prisbildning och efterfragan pa ekologiska livsmedel.
Lindqvist, M., Rosén, A. (2001) Konsumentattityder till KRAV-markta livsmedel - resultat av en intervjuundersékning.
. Ruste, A-M., Franzen, A-C., Wulkan, G. (2001) Mitt hem &r ingen sopstation... och andra tankar om konsumtion och miljon.
. Magnusson, M., Arvola, A., Koivisto Hursti, U-K., Aberg, L., Sjodén, P-O. (2001) Attitudes towards organic foods
among Swedish consumers.
. Szatek, A. (2001)Véagen till marknaden, ekologiska produkter.
. Westman, C., Skans, M., Val av lunchrétt (2001) En orienterande studie fér Livsmedelverket.
. Grankvist, G. (2002) Determinants of Choice of Eco-labeled Products.
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SLUTSATSER

Det &r viktigt att fortsatta studier tar tillvara resultat fran tidigare un-
dersokningar och strévar efter att belysa nya aspekter for att ge nya
kunskapsbidrag istéllet fér att aterkomma med samma fraga om och

om igen.

Fokus for studier

Den metodologiska tyngdpunkten i de genomgangna studierna ligger
pa det kvantitativa. De innefattar ett stort statistiskt material men, som
namndes ovan, fokus for studierna &r mycket likriktat och séledes 6ver-
lappar de omraden som kvantifieras varandra. Trots detta skiljer sig
resultaten at. En orsak till detta kan vara den, i en del av studierna, laga
reliabiliteten, till f6ljd av urvalsmetoden. Pastana urval i kombination
med geografisk begransning och ett relativt litet urval respondenter
ger lag reliabilitet och resultatens anvandbarhet begréansas.

De metoder som endast ges lite utrymme dr sekundardataunder-
sokningar, dvs. anvdndning av redan insamlade data, samt kvalitativa
undersdkningar. Men de undersékningar som gjorts med dessa ansat-
ser lamnar, relativt sett, ett mycket stort bidrag i arbetet med att teckna
bilden av ekologiska livsmedel ur konsumentperspektivet.

Nar det géller de omraden som undersokts tenderar studierna att
likrikta sig i frdga om fokus f6r undersékningen. Nagra omraden fore-
kommer ofta i studierna medan andra endast férekommer som hasti-
gastindgon rapport. De omraden som inte tilldgnats sd mycket utrymme
har inget samband med deras relevans utan snarare motsatsen och borde
vara av intresse for fortsatt forskning. Exempel pa omrdden som kan
rekommenderas for fortsatt forskning dr konsumenternas engagemang
och paverkan fran omgivningen, produkternas tillgénglighet, samt vilka

hinder som finns for inkop.

Finns den ekologiska konsumenten?

Mycket tid har under dren lagts pa att hitta “Den ekologiska konsu-
menten”. For att hitta denna konsument har manga av undersdkning-
arna tagit upp demografiska faktorer, det vill siga sddant som éalder,
kon och inkomst. I manga fall har fokus for segmenteringen varit att
hitta den redan frélsta. Mycket lite utrymme har lamnats till de konsu-
menter som befinner sig i olika stadier mot att bli en ekologisk konsu-
ment och vad de behdver for att ta steget till att konsumera ekologiska
livsmedel. Detta skulle kunna tillgodoses med segmentering efter be-
teende istéllet f6r enbart demografisk segmentering, utifran ett livsstils-
perspektiv snarare dn baserat pd demografiska aspekter. Men fragan ar
om den ekologiska konsumenten bor ses ur ett bredare perspektiv. Av
lika stor vikt ar de som inte d&nnu koper ekologiska livsmedel men natt
langt i processen till att bli en ekologisk konsument. Vilken &r denna

grupp och vad behdovs for att de ska bli ekologiska konsumenter?

37



Marknadsféringsproblem

Marknadsforingsatgarder maste foregds av marknadsundersokningar,
som ofta leder fram till segmentering. Ndr den aktuella malgruppen
definierats kommer f6ljdfragan om de ekologiska livsmedlen riktar sig
till den avsedda malgruppen i fraga om pris, forpackning, kommunik-
ationsstt osv. Ar vigen till den ekologiska konsumenten ett marknads-
féringsproblem snarare dn en segmenteringsfraga? Tillgdngligheten tas
upp ur aspekten da konsumenten redan befinner sig i butik. Ett om-
rade som inte alls tagits upp i de aktuella undersékningarna ar buti-
kens paverkan pd konsumentens kp av ekologiska livsmedel. Av in-
tresse dr effekter av profilering, sortiment och kampanjer. Att koppla
egenskapen ekologiskt producerad med andra atravirda egenskaper,
som smak och grad av vidareféradling, skulle sannolikt bredda mark-
naden for produkterna.

Efter att ha tagit del av, och varit engagerad i, studierna av konsu-
menten, kan man inte undvika fragan vilken roll andra intressenter har
i marknadsforingen. Har dessa gedigna studier anvénts av dem som
producerar och séljer ekologiska livsmedel? Slutsatsen att objektiv infor-
mation ska vinna 6ver fler konsumenter at det ekologiska hallet dr en-
kel att dra, men baseras pa en stark tilltro till rationalitet hos konsumen-
ten — en sddan rationalitet som man ofta kritiserar ekonomer for att till-
skriva manniskan. Ersétt rationalitet med tillit och bilden blir en annan.

Marknadsfoéring handlar inte om rationalitet, den handlar om att
tillfredsstélla ménskliga behov. Dessa behov ér inte av den fysiologiska
art som naturvetare och konsumentupplysare gédrna forestiller sig.
Marknadsforing handlar ocksa om kénslor.
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EFTERORD

Sedan genomgéngen av studierna gjordes har fler undersékningar med
konsumentanknytning publicerats. Konsumentverket publicerar infor-
mationsmaterial och prisstudier om ekologisk mat, i enlighet med sitt
sarskilda uppdrag ”att framja ekokonsumtionen”. Actuva AB har ett
forskningsprojekt inom vilket Mikaela Lonn har utfort ett omfattande
examensarbete under handledning av Cecilia Mark-Herbert vid Institu-
tionen for ekonomi pa SLU i Uppsala®. En slutsats av denna &r att kun-
skap om ekologisk produktion okar forséljningen av ekologiska pro-
dukter i butik. En positiv instdllning hos konsumenten och en stimule-
rande inkodpssituation i butiken betyder mer &n priset. Mot bakgrund
av ovanstdende genomgang blir kommentaren att kunskap ar ett svar-
fangat begrepp och kan vara ett resultat — av engagemang, paverkan
fran social omgivning och sa vidare — snarare dn en bestimningsfaktor
isig.

Ytterligare ett examensarbete har utférts av ParJohan Andersson
vid samma institution®'. Detta arbete, om livsstilsrelaterade matvanor,
ingdr i Mat21-programmet om konsumenters instillning till ekologiska
livsmedel. Det kan ses som ett forsta steg mot fordjupade studier om
attityder och beteende pd omradet.

Inom ramen for ett av Jordbruksverket finansierat projekt med
titeln Ekologiska gronsaker i storskalig handel genomfér Heléne
Tjarnemo konsumentundersdkningar med hjélp av kvalitativa meto-
der. Som ansvarig for projektet har jag forhoppningen att vara resultat
ska ge ytterligare dimensioner till de genomférda studierna om
konsumentens roll pd marknaden f&r ekologiskt producerade livsmedel.
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BILAGA - REFERAT

AV DE 25 KONSUMENTSTUDIERNA

Nedan sammanfattas de 25 genomgéngna rapporterna i samma kronologiska ordning som de férekommer

tidigare i rapporten, indelningen dr ocksa densamma (A-Y).

A. Konsumentattityder till gréonsaker = en
studie av konventionellt och ekologiski
odlade produkter

Forfattare: Ekelund, Lena; Froman, Eva

Utgivare: Institutionen for traidgardsvetenskap
Utgivningsort: SLU, Alnarp

Utgivningsar: 1991

Undersokningsmetod: Kvantitativ intervjuundersokning
Urval: Kvoturval i butik

Sammanfatining

Undersokningen &r indelad i tre huvudomraden: mat-
vanor, kdpvanor samt kunskap om ekologiskt odlat. "Mat-
vanor” och “K&pvanor” berér amnet gronsaker i allmén-
het medan den del som kallas "Kunskap om alternativ-
odlat” enbart ber6r ekologiskt odlade gronsaker.

Matvanor

En anledning till kop dr vetskapen att “ekologiska pro-
dukter innehaller inga gifter”. Hilsoskal anges av 28 %
medan endast 7 % anger miljoskdl som framsta orsak till
att kopa ekologiskt producerat.

Képvanor

De mest frekventa konsumenterna av ekologiska produk-
ter finns i Stockholm. Andelen som képer ekologiska pro-
dukter, mer eller mindre regelbundet, dr dock lika 6ver
de tre undersokta omradena. Storst ar efterfragan bland
de “yngre”. Av de tillfragade letar 9 % alltid efter ekolo-
giskt odlat, 11 % anger att de ofta gor det medan 16 %
uppgav att det hander.

Av de konsumenter som kan definieras som kdpare
anger 27 % att de &r villiga att betala 50 % mer, 58 % kan
tanka sig att betala 25 % extra medan 10% av de tillfra-
gade &dr beredda att betala det dubbla priset. Bland de de-
finierade icke-koparna ville 36 % inte betala extra for eko-
logiskt producerat.

25 % av de som inte koper ekologiskt angav som an-
ledning till detta att de var néjda med de konventionella
produkterna, Lika ménga uppgav att de var ointresserade
av fragan. 22 % sa att de var intresserade, men att produk-
terna inte fanns tillgdngliga déar de brukade handla. 9 %
ansag att ekologiska produkter var for dyra.

Kunskap om alternativodlat

v

For konsumenten betyder “ekologiskt” “obesprutad, gift-
fritt eller odlat utan bekampningsmedel och handelsgod-
sel”. Det finns dock regionala skillnader, stérst kunskap
finns i Umea, ddrefter kommer Stockholm medan Skaning-
arna var samst.

Kénnedomen om markning ar relativt lag. Det marke
som fick hogst kinnedom var KRAV, detta kdnde cirka
20 % av konsumenterna till. 55 % ansag att de inte kunde
lita pa méarkningen, dvs. att produkten verkligen var eko-
logisk producerad. Mest skeptisk var konsumenterna i
Stockholmsregionen.

Metod

Undersokningen genomférdes som en kvantitativ inter-
vjuundersokning i livsmedelsbutiker. Totalt intervjuades
529 personer utifran en enkdt som kombinerade &ppna
och slutna fragor. De deltagande personerna valdes ut
genom pastant kvoturval baserat pa alderskategorier. For
att fa en geografisk spridning pa undersdkningen valdes
butiker ut i Malmé/Lund (229 respondenter), Stockholm
(200 respondenter) samt Umea (100 respondenter).

___________________________________________________________________|
B. Priset och exponeringens effekt pa for-

séiljning av ekologiskt odlade produkter

Forfattare: Bjorkman, Pér

Utgivare: SLU, Alnarp

Utgivningsort: SLU, Alnarp

Utgivningsar: 1994

Undersokningsmetod: Deltagande observation
Urval: En butik under tre génger tva veckor

Sammanfatining
Resultatet visade att forsdljningen av potatis reagerade
mest pa en prissinkning, medan morotsforsiljningen rea-
gerade ordentligt forst ndr uppskyltningsfasen borjade.
Troligen beror detta pa att den ekologiska potatisen séljs
tillsammans med andra ekologiska grénsaker, men ej till-
sammans med de konventionellt odlade morétterna. Kon-
sumenten far svart att enkelt jamféra priserna nar pro-
dukterna &r separerade fran varandra.

Varken for potatisen eller fér morétterna nadde man
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upp till den angivna siffran att 50 % av konsumtionen
skulle utgdras av ekologiska produkter. Potatisen steg fran
25 till cirka 35 %, och morotterna 6kade fran 14 % till na-
gonstans mellan 20 och 30 % av den totala férsiljningen
inom varugruppen.

Slutsatsen man kan dra &r att prissankningen har ef-
fekt , men att d&ven uppskyltning spelar en viktig roll. Vi-
dare kan man konstatera att potatis dr en kédnsligare pro-
dukt &n morot.

Metod

Under tva treveckors perioder genomfordes ett pris- och
skyltexperiment i en butik pd S6dermalm i Stockholm.
Under den forsta treveckorsperioden sianktes priset pa
ekologiskt odlad potatis och morot sa att kilopriset lag 25
% over det konventionella. Under den andra treveckors-
perioden kombinerades prissankningen med en upp-
skyltning av priserna och produkterna. Resultaten avlas-
tes med hjélp av datoriserade kassor.

I —
C. Pris- och efterfragestudie av ekologiskt

odlade morétter och rodbetor

Forfattare: Zetterstrand, Marianne

Utgivare: SLU, Alnarp, opublicerad rapport
Utgivningsort: Alnarp

Utgivningsar: 1994

Undersokningsmetod: Deltagande observation

Urval: Tva butiker pa S6dermalm, tre veckor per produkt

Sammanfatining

Studien dr en upprepning av Bjérkmans vad géller mo-
rotter, se ovan. Resultaten 6verensstimmer med Bjork-
mans, men forsdljningsokningen blev négot lagre dniden
tidigare undersokningen. Daremot 6kade de ekologiska
marknadsandelarna mer: fran runt 25 till 33 %, vid en pris-
sankning ner till ett 25-procentigt merpris pa ekologiska
relativt konventionella morotter. For rodbetor, som dr en
mindre produkt, och kan betraktas som mindre priskédns-
lig, blev 6kningen i marknadsandelar mindre.

En intressant notering i Zetterstrands undersokning
var att den ekologiska andelen gick tillbaka till 25 % da
prisskillnaden atergick till fére prissinkningen, samtidigt
som forsdljningen av mordtter totalt mer dn férdubblades
under den veckan. Denna 6kning tillskrivs en artikel i Da-
gens Nyheter om sambandet mellan morotskonsumtion
och hilsa, bland annat cancerprevention. Dd experimen-
tet upprepades i en annan butik, Konsum Ostermalms-
torg, blev slutsatsen att aktiviteter och annonsering for
konventionella respektive ekologiska morotter, hade
storre betydelse for forsaljningen dn prisférandringar. Slut-
satserna blir, liksom i Bjérkmans studie, att priset inte ar
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den enda bestdimningsvariabeln for efterfrdgan och att

marknadsforing har en effekt.

Metod

Under tva treveckors perioder genomfordes ett pris- och
skyltexperiment i en butik pd S6dermalm i Stockholm.
Under den forsta treveckorsperioden sianktes priset pa
ekologiskt odlad morot sa att kilopriset lag 25 % 6ver det
konventionella. Under den andra treveckorsperioden
sénktes priset pa ekologiskt odlade rodbetor. Resultaten
avlédstes med hjilp av datoriserade kassor.

I —
D. Konsumentaspekter péa ekologiski

odlade gronsaker - en jiamférande studie

Forfattare: Mathisson, Karina; Schollin, Anna

Utgivare: Institutionen for véaxtodlingslara
Utgivningsort: SLU, Uppsala

Utgivningsar: 1994

Undersokningsmetod: 1. Kvantitativ intervju-undersokning,
2: Observationsundersokning, 3: Jamforande prisstudie
Urval: Pastana urval i butik

Sammanfatining

Attitydundersokning

Av de tillfragade kdande 59 % till KRAV mairket. Ej spon-
tan igenkdnning utan mérket visades for konsumenten.
Kunskapen 6kar vid jamforelser med tidigare studier. I
detaljiststudien angav detaljisterna att de trodde att de
flesta konsumenter kande till KRAV-market. 50-70 % li-
tar pa ekologiska produkter. Endast en mindre del, 7-12 %
anger att de aldrig litar pa ekologiska produkter. Enligt
detaljiststudien angav detaljisterna att konsumenterna li-
tade pa ekologiskt odlat men enligt resultatet ovan &r inte
alltid sa fallet.

Fler kvinnor &n méan koper ekologiskt producerade
gronsaker. Hela 60 % av kvinnorna definierade som ko-
pare medan endast 43 % av méannen definierades som
kopare. Cirka 21 % anger att de regelbundet képer ekolo-
giska gronsaker. 33 % kan definieras som oregelbundna
kopare medan 45 % aldrig koper ekologiskt. Vid jamfo-
relser med tidigare studier visar att andelen kopare okar
over tiden. Skillnaden i inkopsfrekvens mellan Skéne och
Stockholm &r mycket liten (som mest 3 procentenheter).

Frukt- och grontansvarigas asikter om varfor ekolo-
giskt okar: efterfragan 6kar, Kundsegmentet har breddats,
miljomedvetenheten véxter i konsumentledet, konsumen-
ten betalar ett merpris for ekologiskt.

Konsumenter férknippar ekologiskt fraimst med ”obe-
sprutat” och “giftfritt”. Den ekologiska konsumenten an-
ser att det faktum att varan dr ekologiskt producerad och
varans ursprung ar viktigare an den genomsnittlige kon-
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sumenten. Ddaremot anser den genomsnittlige konsumen-
ten att varans fraschor och smaken &r viktigare dn vad de
regelbundna ekokdparna anser.

Haélsoskalet ar det framsta skélet till kop av ekologiska
produkter. Dérefter kommer miljon pa andra plats. Pa
tredje plats kommer smaken. Cirka 10 % i bagge regio-
nerna ansag att ekologiskt odlat smakade béttre dn kon-
ventionella produkter. Anledningarna till att inte kopa
ekologiskt dr i fallande prioritet: pris, otillganglighet, nojd
med det konventionella, ointresse, vana och bekvamlig-
het, okunskap.

Observationsstudie

Vid en sankning av priset pa ekologiska morétter till 25 %
over de konventionella 6kade konsumtionen av andelen
ekologiska mordtter med i snitt 6 %. Samma gjordes for
rodbetor och resultatet blev detsamma for dem.

Vid jamforelse med tidigare studier visar att betaln-
ingsviljan minskar med tiden. I detaljiststudien angav alla
utom en att de ansag att konsumenterna inte var prisfix-
erade utan var beredda att betala ett merpris for ekologi-
skt odlat.

Annonsstudien i Skane visar att konsumenten &r mer
mottaglig for en prissinkning om den kombineras med
reklam.

Prisstudie

Den jamférande prisstudien pa frukt och gront ut till kon-
sumenter har genomforts bade i Stockholm och i Skane. I
Stockholm visar studien att ekologiska varor dr mellan 40—
100 % dyrare 4n motsvarande konventionella produkt. I
Skane varierade merpriset mellan 0-615 %. Den extremt
hoéga noteringen harrérde fran vitkdl men dven om det
bortses fran denna har Skane ett storre prisvariationsspann
med hogre toppar dn Stockholm.

For gronsaker i grossistledet ligger merpriset pa mel-
lan 50 % (rédbetor och gul 16k) och 150 % (vitkal). Sprid-
ningen &r stor och daremellan ligger ett stort antal pro-
dukter 6ver hela spannet.

Metod

Rapporten innehaller tre undersokningar. Den forsta ar
en kvantitativ intervjuundersékning med &ppna svar. 400
intervjuer genomfoérdes i butiker i Malmo- Lundomrédet
medan 200 utfordes i Stockholm, totalt, saledes, 600 inter-
vjuer.

Den andra undersokningen var en observationsstudie
genomford i butik i Stockholm déar prisets paverkan pa
forséljningen studerades. I Skane genomfordes en bete-
endestudie utifran en annonskampanj. Kampanjen varade
under en vecka i Konsumbutiker i vdstra Skane. Fyra but-
ikers forsdljningsresultat har legat till grund for vara slut-
satser.

Den tredje studien var en prisstudie och genomfordes
i butiker i Stockholm och Skéne. Priset som anvandes i
underlaget var vad konsumenten fick betala for ekologiska
och konventionella gronsaker.

E. Demand and Supply Factors on the Market
for Organic Vegetables: the case of Sweden

Forfattare: Ekelund Axelson, Lena

Utgivare: International Society for Horticultural Science,
Symposium on Horticultural Economics, Ed. R.G. Brumfield
Utgivningsort: New Brunswick

Utgivningsar: 1996

Undersokningsmetod: Skrivbordsundersokning

Urval: Sex konsumentundersokningar

Sammanfatining

Ett 6kande antal konsumenter kinner till market KRAV
och vad det star for (produkter odlade utan kemikalier).
Andelen som kidnner igen méarket har 6kat fran 20 % 1989
till cirka 33 % 1994. Cirka hélften kénner litar pa att det
som dr markt som ekologiskt verkligen &r det. Det bety-
der ocksa att halften inte kdnner tilltro till markningen.

Konsumenterna indelas i: hangivna kdpare 12 %, rot-
fruktsanvandarna 9 %, de sporadiska 19 %, de ignorerande
19 % och icke-konsumenterna 41 %. De flesta angav hilsa
som motiv for kdp av ekologiska produkter och andelen
som gor detta har ckat 6ver tiden. Darefter kommer om-
tanke om miljon.

Cirka 33 % ar villiga att betala 25 % mer for ekolo-
giskt, cirka 10 % &r villiga att betala 50 % mer. Viljan att
betala upp till 50 % mer var hogre i tidigare undersok-
ningar vilket indikerar att betalningsviljan minskar. En-
ligt de beteende studier som gjorts pa detta dmne sa okar
ocksa konsumtionen av ekologiska produkter upp till
denna niva nér priset sénks till 25 % 6ver de konventio-
nella. Detta géller endast under forutsdttning att pris-
sankningen kombineras med annonsering eller upp-
skyltning.

Metod

Artikeln, som dr en sammanfattning av ett antal under-
sokningar for vilka Lena Ekelund har varit ansvarig, kan
beskrivas som en skrivbordsundersokning vilket utnytt-
jar sekundéarkéllor. Analysen inkluderar en genomgang
av sex olika undersokningar som behandlar konsumen-
ternas efterfragan. De genomgangna studierna inklude-
rar saval kvalitativa som kvantitativa metoder samt
observationsstudier.
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I —
F. Kvalitativa studier éver efterfragan péa
ekologiskt odlat

Forfattare: Windahl, Liselotte

Utgivare: SLU, Avdelningen for tradgardsekonomi, Exa-
mensarbete, hortonomprogrammet

Utgivningsort: Alnarp

Utgivningsar: 1996

Undersokningsmetod: 1: Kvalitativ studie, 2: Observa-
tionsstudie

Urval: Tio konsumenter till djupintervjuer

Sammanfatining

Konsumenten ser en skillnad pa ekologiskt och miljo-
vanligt. Ekologiskt klassades som mer miljovénligt dan
“miljovénligt”. Betydelsen av “miljévanlig” delade upp
konsumenterna i tva delar, dels de som havdar att miljo-
véanligt inte skadar eller belastar miljon — det basta for
miljon. Den andra gruppen hdvdar att miljovanligt endast
ar ett steg pa vigen. For att en produkt ska klassas som
miljovéanlig maste den vara miljovénlig pa sex nivéer, som
framkom i intervjuerna, dessa &r:

e Forberedande verksamhet for produktion

* Produktionen

* Produktkomponenter

e Forpackning

® Restprodukter

® Produktens verkningsgrad

Helst vill konsumenter kopa oférpackade produkter oav-
sett om de dr ekologiska eller konventionella (frukt och
gronsaker). En viktig aspekt vid inkdp var fraschhet. En
produkt som é&r frasch &r farsk och ser frisk och god ut.
Den far alltsa inte ha nagra skador eller vara angripen av
mogel. Kvalitetsuppfattningen paverkas dven av produk-
tens omgivning. Ar varorna snyggt upplagda i en trevlig
omgivning ger de ett frascht intryck.

Faktorer som avgor kvaliteten pa frukt- och gront-
avdelningen dr ett stort och valskétt utbud, snygg och fres-
tande upplaggning samt mycket svenskodlat. Den vikti-
gaste typen av information ar pris och ursprung, samt om
gronsakerna godkants av KRAV.

Observationsundersokning

Forsok gjordes med smaktest pa tomater, markta “Sven-
ska”, ”“alternativodlade”, “Holldndska” och “Spanska”.
Samtliga tomater kom fran samma vaxthus pa Alnarp, de
svenska fick hogsta betyg i smaktestet. Darefter kom de
alternativodlade foljt av Holland och sist Spanien. Detta
visar en Halo-effekt, dvs. ett beroende forhallande mel-
lan ett foremals image och att perceptionen av det dr den-

samma.
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Metod

Arbetet innehéller tva undersokningar. Den f6rsta dr en
kvalitativ studie bestdende av tio semistrukturerade djup-
intervjuer med probing, dvs. anvandning av foljdfragor.
Den andra &r en observationsstudie med smaktester pa
tomater. Dessa syftade till att undersoka hur konsument-
ens kvalitetsuppfattning paverkas av produktens urspr-
ung. Tomaterna som anviandes vid férsoket kom fran
samma odling och var producerade med samma metod.
Vid forsokstillfillet lag tomaterna uppklyftade pa fyra tall-
rikar méarkta svenska, alternativodlade, holldndska, res-
pektive spanska. Forsoksdeltagarna fick smaka och dar-
efter betygsitta tomaterna fran ett till fem, dér ett stod for
“mindre god” och fem f6ér “mycket god”.

I —
G. Consumer Response to Ecological Milk in

Sweden

Forfattare: Menghi, Alberto

Utgivare: Institutionen f6r ekonomi

Utgivningsort: SLU, Uppsala

Utgivningsar: 1997

Undersokningsmetod: Kvantitativa direktintervjuer

Urval: Pastana urval i butik

Sammanfatining

En majoritet, 67 %, angav att de kdnde till skillnaden mel-
lan ekologisk och konventionell mjolk. Kunskapen om
markningen var ocksa god, 76 % kénde igen KRAV-mark-
ningen. Ingen statistisk skillnad kunde ses mellan ICA och
KF. 38 % av dessa kunde i detalj forklara vad KRAV-maérk-
ningen innebar. Kunskapen om markningen och produk-
terna kommer fran en rad olika kéllor, fraimst dr det van-
ner samt tidningar (tillsammans 54 %).Den storsta ande-
len (93 %) visste vilka de skulle kontakta for att fa mer
information om produkten.

76 % av de intervjuade koper eko-mjolk oftare dn en
gang per vecka. 60 % av de intervjuade kdper endast eko-
mjolk. 84 % av de intervjuade koper andra ekologiska pro-
dukter, fraimst andra farska produkter sasom frukt och
gront. En storre andel kvinnor dn mén kopte eko-mjolk,
59 % respektive 41 %. Denna férdelning kan bero pa att
kvinnor i stérre utstrackning 4n mén skoter matinkopen.
44 % av ekomjolkskonsumenterna var under 35 ar. Utb-
ildningsnivan hos eko-mjélkskoparna var hog (76 % uni-
versitetsstudier). Inkomsten bland de som kpte eko-mjolk
var hogre dn genomsnittet. En liten tendens att hushall
med fler medlemmar &n en képer mer eko-mjolk. 55 %
anger att de kédnner till hur stor prisskillnaden dr mellan
ekologisk och konventionell mjolk.

Till skillnad frén tidigare studier angav flest (66 %) att

de kopte ekologisk mjolk fér “omtanke om miljon”. “Hal-
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sa” kom forst pa delad andra plats tillsammans med ”“om-
tanke om djuren” (18 %).

Ingen skillnad kunde ses mellan ICA och KF, alltsa
var den ekologiska konsumenten férdrog att handla eller
skillnader i konsumenter. Om konsumenten pa forvag
visste att butiken inte hade eko-mjolk skulle 39 % ga till
en annan butik som hade eko-mjolk och gora sina inkop.

Metod

Undersokningen grundar sig pa direktintervjuer genom-
forda med konsumenter direkt i butik. Totalt genomfor-
des 82 intervjuer férdelade pa 9 ICA-butiker och 7 Kon-
sumbutiker I olika omraden I Uppsala. Urvalet var péstant,
riktade endast till de som kopte ekologisk mjolk.

I —
H. At képa miljovénliga dagligvaror

Forfattare: Solér, Cecilia

Utgivare: Foretagsekonomiska studier i miljo,

Nerenius & Santérus

Utgivningsort: Stockholm

Utgivningsar: 1997

Undersokningsmetod: 1: Kvalitativ intervjuundersokning,
2: Kvalitativa djupintervjuer

Urval: 1: Pastan i butik, 2: Pastan i butik

Sammanfatining

Studien dr en doktorsavhandling, som innehaller en ge-
digen diskussion av teori och metoder for attityd —
beteendestudier. De som kopte miljovénliga produkter
angav som motiv till detta hdlsan. De hade ofta en nirhet
till miljén och en uppfattning om miljoproblemen som kan
orsakas av konventionella produkter. Ett exempel pa detta
var de respondenter som hade egen brunn pa gérden fran
vilken de hdmtade sitt dricksvatten.

Perspektiven var olika for de som kopte miljovanliga
produkter och de som inte gjorde det. Om man som mo-
tiv till kop anger héalsa maste de gora en klar koppling
mellan hélsa/allergi och miljovéanliga produkter for att
ocksé kopa dessa.

I den andra djupare undersokningen bestaende av 16
djupintervjuer kom fyra distinkta uppfattningar till kop
av miljovanliga produkter fram. Dessa var:
¢ Attvara siker pa att man paverkar miljon
e Attvara en miljovanlig medborgare
e Attvdrna om sin hélsa

e Attvara en del av naturen

Den forsta uppfattningen: att vara sdker pa att man pa-
verkade miljon, karakteriserades av misstro. Fyra aspek-
ter kom fram:

e Att vara 6vertygad om sambandet mellan miljovan-

liga produkter och positiva miljdeffekter. Konsumen-
terna i denna grupp misstrodde denna koppling. De
ansag att &ven om produkterna var mérkta med milj6-
vanliga symboler sa garanterade det inte att de var
miljovénliga. De ansag dessutom att all konsumtion
paverkade miljon och var saledes inte miljovéanlig.

e Atttro pa miljovanliga sdljargument. Misstro enligt ovan.

e Att personligen kunna péaverka miljon. Konsumen-
terna trodde inte bara att de, genom att kopa miljovan-
liga produkter kunde paverka miljon. Det behévdes
mycket storre férandringar. Det var inte bara det att
alla maste konsumera miljovanligt utan hela samhal-
let maste bli mer miljovanligt.

e Attprioritera egenintresset. Konsumenterna prioriterar
det de tycker ar viktigt for dem sjdlva framfor den hansyn
man kan ta till miljén genom att handla miljévanligt.

Den andra uppfattningen att vara en miljévanlig medbor-

gare fokuserar pa miljogifters relativa skadlighet. Det inne-

bar att miljovanliga dagligvaror framtrader i olika grad
skonsamma mot miljon jamfoért med icke-miljovénliga

produktalternativ. De fyra viktigaste aspekterna &r:

e Attundvika de giftigaste produkterna. Vilka produk-
ter som anses vara giftigast varierar mellan olika kon-
sumenter, oftast dr det dock kemiska produkter typ
rengoringsmedel. Konsumenterna drar ofta en grans
for egna uppoffringar.

e Attsemiljovanlighet som ett relativt begrepp. De upp-
fattar en gradskillnad i hur farliga produkterna ar for
miljon.

e Att dra en gréns for egna uppoffringar. Viktigast att
forst och fraimst avstd fran de mest miljoovénliga pro-
dukterna (enligt ovanstaende resonemang). Priset har
inte sa stor betydelse f6r dessa konsumenter.

e Atttaansvar for framtida generationer. Detta gors ge-
nom att vélja bort de produkter som ar mest farliga
for miljon.

Den tredje uppfattningen har ett perspektiv pa att kopa
miljovanliga dagligvaror som fokuserar pé hélsa. For dessa
konsumenter innebar kép av miljovanliga dagligvaror att
de védrnar om sin hélsa genom att miljovénliga produkter
framstar som battre for hilsan dn icke miljomarkta alter-
nativ. De képer miljovanliga produkter inom olika pro-
duktgrupper. De tre mest centrala aspekterna i denna

uppfattning &r:

e Att varna om sin hilsa. Miljovanliga dagligvaror &r
battre for hilsan. Konsumenterna har dock inte alltid
nagon egentlig kunskap om sambanden mellan hilsa
och miljo.

e Att undvika giftiga och skadliga @mnen. Baserat pa
varnandet om sin hélsa sa innebar kop av miljovan-
liga produkter att de undviker giftiga och skadliga &mnen.
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e Attlita pa produkters innehall. Viktigt for dessa kon-
sumenter dé de vill undvika gifter. Detta tar sig ut-
tryck att de ofta laser produkternas innehallsdeklaration.

Konsumenter med den fjarde uppfattningen “att vara en

del av naturen” fokuserar pa kretsloppet som perspektiv

vid kop av miljovénliga dagligvaror. Att kopa miljovan-

liga dagligvaror innebér for dessa konsumenter att ta han-

syn till det ekologiska kretslopp som man sjélv &r en del
av. De mest centrala aspekterna ar:

e Att vdarna om betingelserna for manniskors hélsa och
liv. De koper miljovénliga dagligvaror for att krets-
loppet pa lang sikt inte tal den belastning som nuva-
rande konsumtionsmonster utgor. De har relativt stor
kunskap om sambandet mellan miljévénliga produk-
ter och miljoeffekter.

e Att vara forsiktig med naturens kretslopp. Att ha ett
perspektiv pa kretslopp innebar att man ar forsiktig
sa att man inte stor balansen i det ekologiska krets-
loppet.

e Attleva av/pa det naturen bjuder. Att sa langt som
mojligt leva pa det naturen erbjuder utan att stora ba-
lansen i naturen/det ekologiska kretsloppet.

Konsumenternas uppfattning av och om prisskillnader
Prisets betydelse varierar beroende pa vilken uppfattning
man har till kép av miljovénliga dagligvaror. Fér de som
delar uppfattning 1: att vara sdker pa att man paverkar
miljon, har priset den betydelsen att det starker dem i den
overtygelsen att det inte dr ndgon idé att kopa miljévan-
liga produkter.

For de konsumenter som delar uppfattning 2: att vara
enmiljovanlig medborgare, spelar priset ofta en avgdrande
betydelse for om de ska kdpa varan eller ej. De ar mycket
priskéansliga da det géller miljovénliga produkter i pro-
duktgrupper som de inte uppfattar som skadliga fér mil-
jon.

For konsumenter med uppfattning 3 och 4: att varna
om sin hdlsa och att vara en del av naturen, har priset en
marginell betydelse. Det ar ens egna hélsa och vélbefin-
nande som star i fokus vid kép av miljévanliga daglig-

varor.

Vilka hinder finns hos konsumenter

De som inte kdpte miljovanliga produkter angav som an-
ledning till detta “gammal vana”. De kdpte de konventio-
nella produkter som de brukade kdpa av gammal vana.

Metod

47 konsumenter intervjuades pa tre orter i pastana urval i
butik. Urvalet bestod av respondenterna dar halften kopte
miljovénliga tvattmedel eller hud- och harprodukter
medan hélften kdpte konventionella. Inom bagge katego-
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rierna intervjuades bade méan och kvinnor inom alders-
grupperingarna 15-25, 26-50 samt 51-. Undersokningen
syftade till att undersoka de bakomliggande orsakerna till
varfor vissa konsumenter kopte miljovéanliga produkter
och andra inte.

Baserat pa forstudien gjordes en férdjupad studie som
bestod av 16 djupintervjuer med konsumenter. Konsu-
menternas valdes ut genom pastana urval i de butiker dar
den forsta studien genomférdes. Urvalet gjordes genom
kvoturval dar tre lika stora grupper togs ut: de som aldrig
koper miljovénliga varor, de som konsekvent képer na-
gon miljévanlig vara, samt de som konsekvent koper ett
flertal miljovanliga varor. Kénsfoérdelningen i de tre grup-
perna var jamn. Vid analys av djupintervjuerna, som tog
mellan 1 och 2 timmar, anvdndes fenomenografimetoden.

I. Allméinhetens kunskaper, attityder och
agerande i miljéfragor

Forfattare: Konsumentverket

Utgivare: Konsumentverket, Rapport 1998:7
Utgivningsort: Stockholm

Utgivningsar: 1998

Undersokningsmetod: Kvantitativa telefonintervjuer

Urval: Slumpmassigt urval ur befolkningsregistret

Sammanfatining
Nio av tio koper miljomaérkta varor, atminstone ibland.
Halften gor det ofta eller alltid nar det &r mojligt. Kvinnor
handlar i storre utstrackning dn méan miljomarkta varor.
16 % anger att de avstar fran att kdpa nagot i sin vanliga
butik om ett miljéalternativ saknas.
Av de tillfragade angav 8 % mycket stor vikt vid till-
verkarnas miljoargument, 49 % angav ganska stor vikt.
Vid fragor angdende betalningsviljan angav 74 % att
de dr beredda att betala 10 % mer for KRAV-maérkta gron-
saker. Bendgenheten &r kopplad till alder, 80 % av de un-
der 30 ar var villiga att betala 10 % mer.

Metod

1 100 telefonintervjuer med slumpmassigt utvalda hus-
hall. Alder mellan 15-75 ar. Denna undersokning ingick I
en omnibussunderstkning genomférd av Temo under 11—
17 december 1997.
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J. Konsumentundersékning om ekologiska

produkter/KRAV

Forfattare: Holmberg, Hans E

Utgivare: Livsmedelsundersokningar Insikt, LUl and KRAV
Utgivningsort: http://www.krav.se/arkiv/rapporter/
luiund.pdf

Utgivningsar: 1999

Undersokningsmetod: Kvantitativ telefonintervju
Urval: Slumpméssigt urval ur befolkningsregistret

Sammanfatining

Den spontana kdannedomen av KRAV-market var 37 % av
samtliga 303 tillfragade. Vid fragan om vilka produkter
de frekventa respektive de inte frekventa koparna kanner
till som dr KRAV-markta angavs gronsaker (94 %) atfoljt
av mjolk (92 %) som de mest valkanda.

De frekventa koparna koper oftast ekologiska gronsa-
ker och ekologiskt mjolk, i genomsnitt cirka 25 ggr per ar.
Om 1 &r tror 77 % av de frekventa koparna att de kommer
att kopa mer KRAV-markta produkter medan endast 50 %
av de mindre frekventa koparna tror det.

Den storsta andelen handlar sina KRAV-maérkta pro-
dukter i samma butik som de annars goér sina inkop i (94 %):
Endast 11 % handlar &ven KRAV-mérkt ndgon annanstans,
framst hos lokal odlare (3 %).

De flesta forknippar KRAV-méarkta produkter med
“bra for naturen” (21 resp. 24 %) samt “Kravmarket sig-
nalerar att varan &r ekologiskt producerad”. Den fraimsta
anledningen till att kdpa ekologiskt dr av miljchansyn (33 %),
dérefter kommer béttre kvalitet (21 %) och nyttigare/
hélsosammare (19 %). Det som de flesta angav som speci-
ellt bra med ekologiska produkter var att de var miljévan-
liga och bra for naturen (29 %) samt giftfria, odlade utan
gifter (17 %). Det simsta med ekologiska produkter var
att de dr dyrare (46 %). De flesta koper inte miljomarkt till
nagot speciellt tillfalle (85 %).

De frekventa koparna tycker att de KRAV-markta pro-
dukterna &r béttre &n konventionella nér det giller, smak,
hallbarhet, nyttighet, kvalitet, trygghet i produktionssitt,
djuromsorg, miljohdnsyn och innehall av kemikalier &n
de som &dr mindre frekventa kopare. De mindre frekventa
koparna angav som anledning till varfor de inte mer ofta
kopte KRAV-mairkta produkter att priset var for hogt (43 %).
Darefter kom ”“tanker inte dérpa” (13 %). 51% (frekventa)
61 % (mindre frekventa) anger att de skulle képa mer
KRAV-mairkta produkter.

Av de 2389 angav 10 % att de ofta viljer KRAV-maérkta
produkter. De frekventa koparna koper KRAV-markta
produkter dtminstone en gang per manad. Den storsta
andelen av dessa (44 %) var mellan 50-70 ar. Huvuddelen
var gifta och bodde i tva-personershushall. De frekventa
koparna av KRAV-markta produkter bryr sig mer om

hélsosam mat &n de som dr mindre frekventa kopare. I 6v-
rigt undersoks en rad demografiska data men den mer fre-
kventa kopare av KRAV-maérkta produkter skiljer sig inte
namnvirt fran den mindre frekventa koparen.

Metod

Kvantitativ undersékning omfattande 2 389 telefoninter-
vjuer, baserat pa ett obundet slumpmassigt urval ur be-
folkningsregistret av individer i dldrarna 16-70 ar. Av de
2 389 intervjuade instamde 198 péa fragan “jag véljer ofta
Kravmaérkta produkter” och dessa gick vidare i intervjun.
Av de som inte instdimde pa fragan valdes 105 ut och dessa
gick ocksa vidare i intervjun. Totalt intervjuades saledes
303 personer. Intervjuerna genomférdes under november
till december 1999.

I —
K. Avsiitining av ekologiskt odlade livsme-

del via detaljhandeln i stora Stockholm

Forfattare: Neumeister, Carsten

Utgivare: Universitit Hohenheim

Utgivningsort: Stuttgart

Utgivningsar: 1999

Undersokningsmetod: Kvantitativ enkdtundersokning

Urval: Pastana urval i butik

Sammanfatining

Mellan 95 och 98 % kénde till KRAV mairket. Cirka 89 %
har nagon gang kopt KRAV-maérkta livsmedel. Den storsta
andel av de tillfragade forknippar KRAV-mérket med bra
miljd och darefter hilsa. Mellan 47 och 59 % anser att KRAV-
market ar mycket palitligt.

De mest frekvent inkopta KRAV-markta produkter ar
frukt och gront och darefter mejeriprodukter. Det fram-
sta motivet till att handla KRAV-markta livsmedel dr mil-
jon och déarefter hilsan.

Metod

Undersokningen &r en kvantitativ intervjuundersékning.
Intervjuer genomfordes i fem Grona Konsum butiker i
Stockholmsomradet. Totalt genomfordes 623 konsument-
intervjuer férdelat pa de fem butikerna.
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L. Ekologiska livsmedel - konsumenters
attityder, vanor och viirderingar

Forfattare: Arvola, Anne; Biel, Anders; Grankvist, Gunne;
Koivisto-Hursti, Ulla-Kaisa; Larsson, Maria; Magnusson,
Maria; Sjodén, Per-Olow

Utgivare: Faktablad, Sveriges Lantbruksuniversitet, SLU
Utgivningsort: Uppsala

Utgivningsar: 2000

Undersokningsmetod: 1: Kvantitativ enkdtundersokning,
2: Panelstudie

Urval: 1: slumpmassigt urval, 2: slumpmassigt urval

Sammanfatining

Cirka hélften av de tillfrdgade hade en positiv attityd till
ekologiskt producerade livsmedel. De tyckte det var gan-
ska eller mycket bra, viktigt och klokt att kopa ekologiskt.
Den positiva attityden avspeglas dock inte i “avsikten att
kopa” eller “hur ofta man kopte” ekologiska produkter.
Endast 4-10 % angav att det var mycket troligt att de skulle
vilja det ekologiska alternativet nasta gang de kopte dessa
livsmedel.

En forklaring till skillnaden mellan attityd och bete-
ende dr konsumenternas véardering av olika inkopskri-
terier vid kop av matvaror. Det viktigaste var att maten
var god, dédrefter kom hallbar, nyttig, billig och forst pa
femte plats ekologisk.

Den andra undersokningen, panelundersékningen,
indikerade att konsumenter har relativt stabila preferen-
ser for och attityder till ekologiska produkter. Detta visar
att en person som “aldrig” koper ekologiska produkter
med storre sannolikhet kdper ekologiska livsmedel ett &r
senare om han/hon har en positiv instéllning till ekolo-
giskt och miljon redan innan. De konsumenter som "ib-
land” kopte ekologiska livsmedel och vdrderade “lagt
pris” som ett viktigt inkopskriterium, tenderade att ett ar
senare tillhéra kategorin som “aldrig” kopte ekologiskt
producerat. Detta visar att attityder &ven har en paverkan
pé beteendet pa ldngre sikt liksom i nulédget.

Endast 20-35 % ansag att ekologiskt producerat hade
battre smak, vilket dr det viktigaste inkopskriteriet, 4n
konventionellt producerat. Ddremot uppfattas ekologiskt
producerat som nyttigare 4n konventionellt. Den egen-
skap som framst anses kdnneteckna ekologiska livsmedel
ar dock att de betingar ett hogre pris dn konventionella.

De konsumenter som alltid eller ofta képer ekologiska
livsmedel uppfattar dem som béttre 4n de konventionella.
Detta giller ndstan alla egenskaper som undersoktes, t.ex.
smak, nyttighet och hallbarhet. Majoriteten (63 %) anser
att det ar viktigt att ekologsikt producerade livsmedel inte
kostar mer &n konventionella livsmedel.

De flesta angav som hinder for att kopa ekologiska
livsmedel att de betingade ett hogre pris dn konventio-
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nella livsmedel. Ménga ansag (59 %) det var svart att veta
om kottet dr ekologiskt eller inte. Ménga uppfattar ocksa
svenskt kott som ekologiskt producerat. Motsvarande siff-
ror for mjolk, potatis och brod var 28, 48 respektive 52 %.

Metod

Tva studier har genomférts. Den forsta dr en kvantitativ,
rikstdckande enkdt med ett slumpmassigt urval av 2 000
svenskar. I faktabladet anges inte att 1 154 personer verk-
ligen svarade pa enkidten. Detta framgar av en senare pu-
blikation, se studie V nedan. Den andra studien dr av
panelkaraktar dar 220 slumpvis utvalda svenskar inter-
vjuas med ett halvars mellanrum med bérjan i december
1998. Totalt genomfordes fyra intervjuer med varje per-
son. I den andra undersokningen undersoktes dven so-
ciala normers inflytande pa valet av produkt.

____________________________________________________________________|
M.Mjolkkunden och miljon - en kvantitativ
studie av véirden och attityder bakom

en miljérelaterad handling

Forfattare: Barmark, Maria

Utgivare: Sociologiska institutionen, Lunds universitet,
magisteruppsats, SOC 446

Utgivningsort: Lund

Utgivningsar: 2000

Undersokningsmetod: Enkat i butik

Urval: Efter beteende, kopt KRAV-mjélk eller kopt “van-
lig mjolk”

Sammanfatining

Kunder som kdpte mjolk i livsmedelsbutiker fick besvara
ett frageformulédr om sitt val av KRAV-maérkt respektive
“vanlig” mjolk. Syftet var att finna de bakomliggande or-
sakerna till valet. Varden och attityder antogs spela in och
olika bestaimningsvariabler bedomdes av kunderna efter
hur viktiga de var for valet: pris, hilsa, smak, fetthalt, hall-
barhet, “miljovénlighet”, “djurvanlighet”, samt installning
till genmanipulation. Kunderna fick ange hur respektive
mjolkslag uppfyller dessa kriterier. Aven andra fragor om
milj6 och livsmedelsproduktion besvarades.

Resultatet visade att grupperna, 131 ekomjolkkonsum-
enter och 131 “vanliga” konsumenter, inte skilde sig at
med avseende pa alder, utbildning och kén. Ekokonsum-
enterna hade ett storre intresse for miljo och djurens val-
fard och var mer skeptiska till genmanipulation, som &r
det uttryck som anvandes i studien. Héalsoaspekten var
dédremot inte nagon viktig anledning till val av ekomjolk.
Priset hade inte ndgon stor betydelse for valet av den van-
liga mjolken. Den vanliga konsumenten uttryckte ocksa
att eko-mjolken formodligen dr mer miljovanlig. Kunska-
pen kunde vara en forklaring till beteende, sa att ckad
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kunskap om KRAV medfor 6kat kop av ekomjolk. Medan
87 % av ekokunderna sade sig veta vad KRAV innebdr,
var motsvarande siffra fér de vanliga kunderna 62 %. Sam-
tidigt kan kop leda till 6kad kunskap.

Bland eko-kunderna var det ocksa fler, 65 %, som sva-
rade ja pa fragan om ndgon i omgivningen uppmuntrar
eller uppmanar till att handla KRAV-maérkt, mot 25 % av
de vanliga konsumenterna.

Forfattaren drar slutsatsen att mjolkkopet ofta ar styrt
av vanan och sker pa en ldg medvetandeniva hos de kun-
der som inte kopte KRAV-m;jolk.

Metod

Studien genomfordes i fyra butiker pa tre olika orter i
Sverige. De 262 konsumenterna valdes ut efter verkligt
beteende, kop av KRAV-mjolk respektive kop av vanlig
mjolk, lika manga i varje grupp. Darefter fick de besva-
rade 18 mer eller mindre omfattande fragor i ett tvasidigt
formuldr. Man fick dels ange hur viktiga olika kriterier
var for valet av mjolk och rangordna dem, dels bedoma
egenskaper hos KRAV-mjolken, dels ange i vilken grad
man instdmde i olika pastdenden om milj6 och KRAV-
markta livsmedel. Svaren bearbetades statistiskt och re-
sultaten redovisas i studien, som ocksa dgnar ett avsnitt
at metoddiskussion.

___________________________________________________________________|
N. Uthud och pris pa ekovaror. Resvltat

fran en undersékning av 56 ekologiska
livsmedel pé& nio orter 2000

Forfattare: Konsumentverket och konsumentvigledare
Utgivare: Konsumentverket, Rapport 2000:25
Utgivningsort: Stockholm

Utgivningsar: 2000

Undersokningsmetod: Prisundersokningar i butik
Urval: Framgar ej hur urvalet gjorts

Sammanfatining
Vid undersdkningen med matkorgen innehdllande 15
matvaror hade Hemkop bést sortiment, dar aterfanns
samtliga av ekovarorna i alla undersokta butiker. Déref-
ter kom KF dédr igenom snitt 71 % av varorna aterfanns.
Sedan f6ljde ICA med 18 % och D&D med 13 %.

Merpriset for ekologiska produkter varierade kraftigt,
franistort sett inget paslag pa klyftpotatis, fullkornsskor-
por, kaffe och féarska rédbetor till 6ver 100 % for gul 16k,
brygg-te och djupfryst broccoli. I matkorgen med 15 varor
kostade den ekologiska korgen 900 kr medan den konven-
tionella kostade 673 kr, en skillnad pa 227 kr eller 34 %.

I denna undersokning var Hemkdp i genomsnitt den
billigaste butiken f&r ekologiska livsmedel. Darefter kom
D&D och KF. Dyrast var ICA som var cirka 7 % dyrare dn

Hemkop.

Vid undersokningar av vad det kostar att tillaga en
komplett maltid (frukost, lunch och middag) f6r en barn-
familj respektive en vuxen man, framgar det att de ekolo-
giska maéltiderna ar mellan 14 och 59 % dyrare 4n motsva-
rande konventionella alternativ. I genomsnitt dr de eko-
logiska rétterna 39 % dyrare.

Metod

Undersoker pris och utbud av ekologiska livsmedel i dag-
ligvaruhandeln pa nio orter i Sverige. Tva prisundersok-
ningar har genomforts. I den forsta undersoks 56 varor.
Varorna ingar i matsedlar for tre hushéllstyper, en barn-
familj (tvd vuxna, tva barn) och tva ensamhushall (ett hus-
hall med mer snabbmat och nagot modernare varuval —
en ung man, och ett hushall med nagot mer traditionell
matsedel med manga enkla men hemlagade maltider —
en édldre kvinna). En jamforelse gors sedan mellan vad det
kostar i de olika butikerna att vid ett tillfalle kdpa sa
mycket mat som hushallen forbrukar under en ménad,
relaterat till det urvalet av varor som undersokningen
avser. I den andra undersokningen har 15 varor valts ut
och ménadskostnaden jamférs f6r endast en hushallstyp,
barnfamiljen.

|
0. Stakeholders in the five cities - Swedish

National Report 173 - Stockholm

Forfattare: Carlsson-Kanyama, Annika; Eriksson, Bjorn;
Henriksson, Greger

Utgivare: Forskningsgruppen fér miljostrategisk forsk-
ning, Fms-Report 173. Stockholms universitet/ System-
ekologi och FOI

Utgivningsort: Stockholm

Utgivningsar: 2001

Undersokningsmetod: Kvantitativa telefonintervjuer
Urval: Slumpméssigt urval ur befolkningen pa Sodermalm
(76 000) i den aktuella aldersgruppen 16-70 ar

Sammanfatining

Syftet med studien, som utfoérdes pa Sodermalm, var att
analysera graden av uthéllighet i konsumtionen i omra-
det och behandla attityder och beteende rérande miljo-
aspekter pa konsumtion. Denna miljéintresserade popu-
lation visade sig anse dtervinning, energibesparing och
minskad bilanvandning betydligt viktigare dn att handla
begagnade produkter och dta mindre kott. Inkép av miljo-
markta varor och ekologisk mat hade en mellanstillning
med rankingen 3,3 pa en femgradig skala. Siffran for kvin-
norna var 3,46 och fér ménnen 2,97, dvs. kvinnorna ansag
inkop av ekologisk mat viktigare fér miljon. Motiven for
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kop av ekologisk mat var miljé- och halsoskél och de fram-
sta hindren var ett hogt pris, bristande utbud och okun-
skap om mérkningen. Man varderade ursprungsmérkn-
ing, sdrskilt nationell sddan. Detta var sdrskilt framtradan-
de for kvinnornas svar. 29 % av respondenterna namnde
spontant KRAV-maérket som exempel pa miljomérkning
av dagligvaror, mot 88 % f6r Svanen. Detta &r alltsé en
annan fragetyp dn den vanliga “kdnner du igen det har
market”.

Betraffande frekvensen i inkdp blev medelsvaret 2,7,
dér 18 % uppgav sig aldrig handla ekologisk mat (1) och
7,9 sa ofta de kan (5). Inga skillnader mellan kon eller al-
der kunde noteras.

Resultatet om anledningarna till att man handlade eko-
logisk var, i % av svaren:

e Haélsosammare 9

¢ Inga bekdmpningsmedel 31

e  Mindre tillsatser 1,7
e Bra for miljon 39

e Bittre smak 11

e Battre hélsa for bonden 19
e Djuromsorg 24

o Ovrigt 23

e Vetegj 0,5

Av de 46 % som angav kopfrekvens under 3, var ett hogt
pris det vanligaste hindret mot kop.
Anledningen till att man inte kopte ekologiskt var, i %

av svaren:
e Sillan tillgéangligt 16
e Fordyrt 50
* Ingen information 4,5
e Ingen fordel 17
e Dalig kvalitet 3,5
e Tveksamhet 6,8
e Ovrigt 19
e Vetegj 11

Svaret pa fragan om man var néjd med de ekologiska pro-
dukterna var medelsiffran 3,0, dvs. man ar varken sar-
skilt nojd eller sarskilt missnéjd, med 22 % hade inget svar
pa fragan. Endast 4 % var mycket ndjda med det ekolo-
giska utbudet. I rapporten drar man slutsatsen att konsu-
menterna menar att utbudet skulle kunna férbattras och
att billigare ekologiska produkter borde f6lja med en sa-
dan utveckling. Det vore mycket intressant att veta vad
som ligger bakom de 23 respektive 19 % som svarat ”"6v-
rigt” som motiv till kdp respektive icke kop av ekologisk
mat.

I studien ligger fokus pa hur manniskor aktivt hand-
lar f6r att minska miljobelastningen och de ekologiska livs-
medlen kommer in som en del i detta. Studien &r en del i
ett stort EU-projekt inom Key Action 4, City of Tomorrow
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and Cultural Heritage, inom det femte ramprogrammet.
Inko6p av ekologiska livsmedel anses vara en naturlig kom-
ponent i miljovanligt beteende, ett verktyg for uthallig
konsumtion.

Metod

Studien bestar av en kvantitativ konsumentundersokning
och en hér icke refererad intervjuundersokning med ett
tiotal intressenter (NGO, myndigheter, handlare) rérande
aktivt miljobeteende i stadsdelen. 604 personer telefon-
intervjuades i februari 2001, av en total population pa
knappt 76 000. Ungdomar och mén var nagot under-
representerade i urvalet, vilket man kompenserade for i
resultatredovisningen. Vad géller metoden, telefon-
intervjuer med 6ppna svar, och omfattningen av fragorna
kan man anta att intervjuerna har varit tidsédande. Re-
sultatet dr intressant &ven om det geografiska undersckn-

ingsomradet har specifika karakteristika.

I —
P. En segmentering av barnfamiljer péa den
ekologiska marknaden

Forfattare: Andersson, Sara; Kroon, Annika; Ralsgard, Ann
Utgivare: Lunds Universitet, Ekonomihogskolan, Fore-
tagsekonomiska institutionen, Kandidatuppsats
Utgivningsort: Lund

Utgivningsar: 2001

Undersokningsmetod: 1: Skrivbordundersokning, 2: Kva-
litativ intervjuundersokning, 3: Kvalitativ intervjuunder-
sokning

Urval: Bedomningsurval: studie B och C

Sammanfatining
I den forsta kvalitativa undersokningen kunde sex olika
grupper av konsumenter skénjas, det var vanekoparen,
den engagerade koparen, den priskédnsliga koparen, den
skeptiske kdparen, samvetskdparen och vardekdparen.

Vanekoparen var mycket mérkestrogen. Den engage-
rade koparen granskade ofta produktinnehallet och/el-
ler handlade i olika affarer for att fa basta méjliga pro-
dukt. Den priskédnslige koparen tittade mer pa priset an
ovriga. Samtliga grupper var dock medvetna om priset.
Den skeptiske koparen var misstinksam mot ekologiska
livsmedel. Cirka en fjardedel av de tillfragade var miss-
téanksamma mot ekologiska livsmedel. Samvetskdparen
skdmdes for att de inte kopte och visste mer om ekolo-
giska livsmedel dn vad de gjorde. Vardekdparen kopte
ekologiskt antingen av altruistiska skal, av miljoskal, de
tankte pa djur och natur, eller av egoistiska skal, halsos-
kal, de tankte pa sin egen hilsa.

I den andra kvalitativa undersékningen studerades de
tva olika vardekoparna: hélsokdparna och naturképarna,
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mer ingaende. Som referensgrupp anvands “vanliga ko-

pare” vilket star for de som kdper konventionella livsmedel.

Hiilsogruppen

I hédlsogruppen handlade samtliga i butiker som férde ett
ekologiskt sortiment (Hemkop, Grona konsum och ICA).
Samtliga i gruppen provar nya varumarken ibland. I hélso-
gruppen hade tre av respondenterna hogt engagemang
vid val av livsmedel. De kunde grundligt beskriva hur de
tillagade och vad deras mat bestod av. De anvédnde nés-
tan aldrig halvfabrikat och var noga med att servera gron-
saker till alla maltider. I de fall de var intresserade av inne-
hallsdeklarationen i produkterna sa var det framst fett-
innehallet som de var intresserade av. De resterande tre i
gruppen var mattligt intresserade av livsmedel. De anvan-
de en del halvfabrikat och namnde inte i samma utstrack-

ning gronsaker och frukt som en viktig del av maltiden.

Naturgruppen

Inaturgruppen handlade sex personer i en butik med eko-
logiskt sortiment medan en respondent handlade i ldgpris-
butik. Fem av de tillfrigade uppgav att de provade nya
varumdrken ibland. I naturgruppen var det tva responden-
ter som hade ett hogt engagemang. De lagade ofta mat
fran grunden och variationen i maten var viktig. De gran-
skade inte innehéllsdeklarationen noga utan tittade efter
mer Overgripande saker som att kottet var svenskt. De
ovriga fem i gruppen hade ett mattligt engagemang. De
lagade ofta mat fran grunden men engagerade sig inte sa

mycket i ndringsinnehall o.dyl.

Vanliga gruppen

I den vanliga gruppen handlade tre i en butik med ekolo-
giskt sortiment medan fyra handlade i lagprisbutik. Sex
av de tillfragade kunde tdnka sig att prova nya varu-
marken ibland. I den vanliga gruppen hade endast en re-
spondent vad som karakteriseras som hogt engagemang.
Familjen at tillsammans pa kvéllen. Maltiderna variera-
des och respondenten tittade pa innehallsdeklarationen
utifran fetthalt, konserveringsmedel och allt for lang hall-
barhet.

Kopstadium

Inom hélsogruppen fanns det endast en kdpare av ekolo-
giska livsmedel, den personen kopte ekologiskt vid varje
inkopstillfalle. Fyra av respondenterna befann sig i gil-
lande stadiet, trots att deras kunskap var mellan lag och
mattlig. Majoriteten kunde tdnka sig att betala mer for
ekologiska livsmedel.

Inom naturgruppen var tva stycken kdpare medan en
befann sig i preferensstadiet och hade mattlig kunskap.
Tre personer befann sig i gillandestadiet medan endast
en befann sig i kinnedomsstadiet. Fem av respondente-

rna kunde tdnka sig att betala mer for ekologiska livs-
medel.

Inom den vanliga gruppen var tre stycken kopare
medan de 6vriga fyra lag pa medvetande stadiet. Fyra av
respondenterna kunde ténka sig att betala mer for ekolo-

giska livsmedel.

Viirdering av miljon

I hdlsogruppen hade fyra stycken ett lagt miljovarde, de
brydde sig i princip sak inte om miljon alls. De sopsor-
terade, men hade annars inget engagemang. En person i
gruppen hade ett mattligt miljcintresse, framférallt pa
grund av ett stort naturintresse. En respondent i gruppen
hade ett hogt miljovarde. Personen var mycket ute i natu-
ren, handlade ekologiska varor och var medlem av Varlds-
naturfonden.

Inaturgruppen hade fem personen ett hogt miljovarde.
Alla sopsorterade, sparade pa energi, handlade ekologiskt,
hade kompost och kopte varor som inte bestod av sa
mycket férpackningar. I den vanliga gruppen hade tre ett
mattligt miljovarde medan de 6vriga fyra hade ett lagt

miljovarde.

Viirdering av hilsa

I hilsogruppen hade fyra ett hogt hédlsovarde. De téankte
mycket pa sin och sina barns hélsa utifran mat och mo-
tion. De var mycket aktiva och motionerade flera ganger i
veckan. De betonade frukt och gront i sin kosthallning och
barnen at endast 16rdagsgodis. De resterande tva i grup-
pen var mattligt intresserade av hélsa.

I naturgruppen hade sex stycken ett mattligt hélso-
vdrde och endast en ett lagt. Tyngdpunkten var jamt for-
delad mellan mat och motion.

I den vanliga gruppen hade sex ett mattligt hdlsovéarde
och en respondent hade ett lagt varde. De med mattligt
vdrde hade fokus pa endera mat eller motion.

Metod

Syftet dr av beskrivande karaktar: att ge en klar och tydlig
bild av barnfamiljer pd den ekologiska marknaden for att
dérefter kunna gora en segmentering, vilja ut intressanta
undersegment och ge ett underlag for utformande av
promotionsstrategi. Inom ramen for uppsatsen har tre
undersckningar genomforts.

Den forsta undersokningen &r en skrivbordsunder-
sokning och bygger i stor utstrackning pa publicerad
sekunddrdata. Den andra undersékningen ar av kvalita-
tiv karaktdr och bygger pa 15 intervjuer fordelat pa fem
kategorier, barnfamiljen, singel, par utan barn, hogin-
komsttagaren och den ekologiska konsumenten. Intervju-
erna var semistrukturerade och respondenterna var mel-
lan 24 och 54 ar.

Den tredje undersokningen var d@ven den av kvalita-
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tiv karaktar. Totalt 20 personliga intervjuer av barnfamil-
jer genomfordes. Varje intervju tog mellan 20 och 40 mi-
nuter. Utifran resultaten i forstudien intervjuades sju
stycken naturfamiljer (koper ekologiskt av altruistiska
skal), sex hdlsofamiljer (kdper ekologiskt av egoistiska
skal) och sju “vanliga” familjer. Den person i familjen som
gjorde matinkopen intervjuades. Undersokningarna resul-
terar i en segmentering av konsumenterna. I analysen
identifieras ett miljo- och ett hédlsokluster med olika vér-

deringar och motiv till att kopa ekologiskt.

. _________________ |

Q. The importance of Beliefs and Purchase
Criteria in the Choice of Eco-labeled
Food Products

Forfattare: Grankvist, Gunne; Biel, Anders

Utgivare: Journal of Environmental Psychology, 21:405-410
Utgivningsort:

Utgivningsar: 2001

Undersokningsmetod: Kvantitativ Internetundersokning

Urval: Slumpméssigt ur det Svenska telefonregistret

Sammanfatining

Den relativa frekvens med vilken miljomarkta alternativ
valdes vid inkop av brod, potatis, mjolk samt kott under-
soktes. P4 en skala fran 0 (koper aldrig) till 9 (koper alltid)
blev respektive medelvarde for de olika produktgruppe-
rna: 2,68; 2,95; 2,21; 3,03.

Ink&pskriterium vid kép av livsmedel bedémdes pa
enskala frdn 1 (inte alls viktigt) till 9 (mycket viktigt). Vik-
tigast var smak, dérefter, i fallande ordning, kvalité, hilsa,
personlig erfarenhet, produktkdannedom, pris, ekologiskt
bra, attraktiv férpackning.

Ett antal pastdende om ekologiska livsmedel bedom-
des pa en skala fran 1 (instimmer inte alls) till 9 (instdm-
mer helt). Bedémningen blev i fallande skala: battre for
miljon, battre for din egna halsa, dyrare, jag borde kopa
ekologiska produkter, hogre kvalité, smakar mycket
battre, attraktivare utseende.

Det finns en positiv korrelation mellan de som oftare
kopte ekologiska produkter och en positiv bedomning av
desamma.

Metod

Metoden bestod i en kvantitativ Internetundersékning be-
stdende av tva pa varandra f6ljande enkater. Urvalet gjor-
des slumpmassigt fran en CD-ROM med de svenska tele-
fonkatalogerna, bestdende av totalt cirka 5 miljoner abon-
nenter. Av totalt 480 tillfrdgade besvarade 220 bédgge
enkéterna.
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R. Ekologiska livsmedel. En marknadsunder-
sokning om konsumenters attityder

Forfattare: Henrysson, Pernilla; Noord, Paula

Utgivare: Handelshdgskolan i Kalmar, Institutionen for
foretagsekonomi. Kandidatuppsats med inriktning mark-
nadsforing

Utgivningsort: Kalmar

Utgivningsar: 2001

Undersokningsmetod: 1: Skrivbordsundersokning,

2: Kombinerad kvalitativ och kvantitativ

Urval: 2: Pastant urval

Sammanfatining

Kunskapen om miljoméarkning visades sig vara hog. 90 %
av de tillfragade kiande till KRAV. Simst kdinnedom hade
de tillfragade om Demeter som endast 9 % kande till.

82 % av de tillfragade angav att de handlade ekologi-
ska livsmedel. Av dessa angav 7 % att de alltid handlade
ekologiskt. Vanligast var att de handlade mejeriprodukter
och gronsaker. Minst vanligt var frukt som endast 1 % av
respondenterna angav att de brukade kopa.

Trots det stora antalet som angav att de koper ekolo-
giskt, med varierande frekvens, sd angav endast 29 % att
de aktivtletade efter livsmedel med miljoprofil. 70 % ansag
att hyllplacering i butik hade stor betydelse. 37 % ansag att
utbudet av ekologiska livsmedel var bra medan 38 % ansag
att det var mindre bra. 9 % angav att de tyckte det var
daligt. Pa fragan om vad konsumenten saknade i utbudet
namndes en rad olika produkter ingen mer dn nagon an-
nan. Av de som handlar ekologiskt anser 33 % att kvali-
tén pd produkterna &r béttre, 58 % anser att de &r samma
och 9 % anser att de dr samre.

38 % angav som motiv till varfor de kdpte ekologiska
livsmedel for att vara sidkra pa att paverka miljon. 25 %
angav att de ville varna om sin hélsa. Anledningarna till
att handla ekologiskt skiljer sig inte ndémnvéart mellan méan
och kvinnor. Vid korstabulering framkom att vikten av
att paverka miljon som anledning for att kdpa ekologiska
livsmedel faller med en 6kad inkopsfrekvens. Sdledes be-
tydde “péverka miljon” minst for de som alltid handlade
ekologiskt och mest fér de som handlade nagra ganger
per manad.

Cirka 20 % angav att frimsta anledningen till att de
inte kopte mer ekologiska livsmedel var att de ansag att
de var for dyra. Av de som handlar ekologiska livsmedel
kan 55 % ténka sig att betala ett merpris medan 25 % di-
rekt sdjer att de inte kan tdnka sig att betala ett merpris.

Andra anledningar var att de helt enkelt inte tinkte pa
det eller att det helt enkelt inte blev av. Manga av de inter-
vjuade angav att de saknade information och marknads-
foring om ekologiska och miljévanliga produkter. De vill
fa mer kunskap om olika méarken och om vad de star for.
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Metod
Undersokningen bestar dels av en kombination av kvali-
tativa och kvantitativa undersokningar i form av enkater
med fragor som stéllts till ett antal konsumenter pa mark-
naden, dels en skrivbordsundersdkning i form av insam-
lande och studier av teorier och annat aktuellt material.
Den kombinerade kvalitativa och kvantitativa under-
sokningen bestod en enkdtundersdokningen med mixat
oppna och slutna fragor. Respondenter valdes genom
pastant urval vid ingangen till ett kopcenter. Av totalt 527
tillfragade besvarade 184 personer enkéten.

1 —
S. Prishildning och efterfragan pa

ekologiska livsmedel

Forfattare: Jorgensen, Christian

Utgivare: Livsmedelsekonomiska institutet (SLI), Rapport
2001:01

Utgivningsort: Lund

Utgivningsar: 2001

Undersokningsmetod: 1: Kvantitativ enkdtundersokning,
2: Observerande Hushéllspanel

Urval: 1: Slumpmassigt urval, 2: Tillganglig panel fran Gfk

Sammanfatining

Undersokningen inkluderar kaffe, vetemjol, kex, potatis-
produkter, pasta, musli, filmjolk och knédckebrod. De stora
produktgrupperna inom ekologiska livsmedel som mjolk,
barnmat samt farsk frukt och gront saknas saledes. Bland
de undersokta produktgrupperna stod KRAV-maérkta kex
bade for den storsta virdemassiga andelen av inkdpen,
cirka 6 %, och den produktgrupp som flest andel av hus-
hallen nagon gang kopt KRAV-mérkt, 19,5 %.

De frekventa kdparna (koper KRAV-markt i varugrup-
pen fler &n en av de atta fyraméanadersperioderna) star
for den storsta andelen av den totala KRAV-forséljningen.
Mellan 50 % (potatisprodukter) och 95 % ( filmjolk).

Vid ett lagre pris pa KRAV-markt pasta, kaffe, kex och
knéckebrod (de undersokta produktgrupperna) i forhal-
lande till den konventionella motsvarigheten sa 6kar for-
séljningen i produktgrupperna. Undersokningen soker
forklara konsumtion med variabler som utgifter for daglig-
varor, om man koper andra KRAV-markta produkter och
om det finns barn i hushallet

Utgifter

Om ett hushéll spenderar 100 kr mer pa dagligvaror un-
der den analyserade tidsperioden per vuxen person 6kar
sannolikheten for att hushallet koper KRAV-markt inom
respektive produktgrupp med mellan 0,1-0,3 procenten-
heter.

Andra KRAV-mirkta produkter

Om hushallet koper andra KRAV-maérkta produkter 6kar
sannolikheten att de &ven koper andra KRAV-maérkta pro-
dukter.

Barn
For varje barn i hushallet 6kar kopt volym av KRAV-markt
med i genomsnitt 10 % for pasta, kndckebrod och kaffe.

Metod
Analysen av prisbildningen har gjorts som en jamforelse
mellan ekologiska och konventionella produkter. Den tar
upp hur priset pa tre varor, mellanm;jolk, potatis och ve-
temjol, utvecklas fran producent till konsument. Denna
undersokning refereras inte da den endast behandlar pro-
ducent och distributionsledet och ej konsumentledet.
Konsumentledet har undersokts dels genom en enkét-
undersckning och dels genom en hushallspanel (genom-
ford av Gfk). Enkdtundersokningen vander sig till buti-
ker som redovisar sina férsaljningssiffror. Av totalt 150
enkéter besvarades 62 stycken. Uppgifterna fran konsu-
mentpanelen omfattar 2300 hushallsinkop av atta produk-
ter, savél ekologiska som konventionella.

T. Konsumentattityder till KRAV-mérkta livs-
medel - resultat av en intervjvundersékning

Forfattare: Lindqvist, Maria; Rosén, Annelie

Utgivare: Malmo6 Hogskola, Teknik och samhaille, exa-
mensarbete, Kretsloppsprogrammet

Utgivningsort: Malmo

Utgivningsar: 2001

Undersokningsmetod: 1: Skrivbordsundersdkning, 2:
Kvantitativ intervjuundersokning

Urval: 2: Pastana urval

Sammanfatining

KRAV-mairket visades for de tillfrdgade, igenkdnnings-
graden uppgick da till 96 %. 41 % av de tillfrdgade angav
att KRAV-market stod for “odlat utan gifter och bekdmp-
ningsmedel. 25 % ansag att KRAV var “odlat utan vare
sig bekampningsmedel eller handelsgodsel”.

70 % av de tillfrdgade angav att de ndgon gang kopte
KRAV-markta livsmedel, ingen skillnad gors dock pa de
mer eller mindre frekventa koparna. Av de som angett att
de handlade KRAV-mirkta livsmedel ansag mer &n half-
ten (62 %) att det var latt att hitta varorna i butik. Detta
berodde enligt vissa péa bra skyltning och exponering i
butik.

30 % angav att den framsta anledningen till att de kopte
KRAV-markta livsmedel var omtanken om den egna hal-
san. 22 % angav omtanke om miljéon medan 17 % angav
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omtanke bade om den egna hélsan och miljon.

Det framsta hindret for inkép var att KRAV-maérkta
livsmedel var dyrare, det angav 45 % av de tillfragade. De
motiv som skulle fa de tillfragade att kopa med KRAV-
markt dr séldes billigare varor (39 %), men dven storre
utbud (15 %) eller en kombination av de bagge (19 %).

Metod

Arbetet innefattar tva undersokningar. Den forsta dr en
litteraturundersokning som sammanfattar sekundéardata
fran tidigare konsumentundersékningar om ekologiska
livsmedel.

Den andra undersokningen bestod av en kvantitativ
intervju-undersokning med pastana urval i tre butiker i
Malmoregionen. Totalt genomférdes 105 intervjuer, jamt
fordelade pa de tre butikerna.

I —
U. Mitt hem éir ingen sopstation...och andra

tankar om konsumtion och miljé

Forfattare: Ruste, Anne-Marie; Franzen, Ann-Charlotte;
Waulkan, Gunilla

Utgivare: Konsumentverket, Rapport 2001:11
Utgivningsort: Stockholm

Utgivningsar: 2001

Undersokningsmetod: Kvalitativa fokusgruppsdiskussioner
Urval: Framgar ej av undersokningen

Sammanfatining

Undersokningen dr omfattande och inkluderar alla typer
av miljomassigt beteende och livsmedel dr endast en liten
del av detta.

Livsmedel kops vanemassigt och de tillfragade anger
att de inte tdnker pa att prova nagot nytt da de star i buti-
ken. Manga viljer konventionella livsmedel framfér eko-
logiska beroende pa att de ekologiska ofta dr dyrare och i
mindre férpackningar dn andra produkter. Aven de kon-
sumenter som letar efter ekologiska produkter jamfor var-
ans pris med den konventionella motsvarigheten men
viljer ofta den som &r billigast. Endast ett fatal konsumen-
ter letar aktivt efter ekologiska produkter. Majoriteten &r
dock positiva men véljer bort det ekologiska alternativet
beroende pa priset.

Enligt flera gruppdeltagare borde utbudet 6ka och pri-
serna sankas for att de ekologiska livsmedlen ska bli mer
tillgéngliga och mer attraktiva fér konsumenterna. Halv-
fabrikat viljs av ménga for att det sparar tid, om det ar
miljomassigt riktigt har en underordnad betydelse. I
manga fall har de inte reflekterat 6ver saken.

Fa deltagare tanker pa hélsoaspekten vid valet av eko-
logiska produkter. Miljoaspekten dr 6verordnad miljo-
aspekten vilket nedanstaende exempel visar:
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¢ Deltagarna koper fran lokala odlare for att vara sikra
pa innehallet.
¢ Ekologiska produkter véljs i férsta hand med tanke

pa miljon.

De ekologiska livsmedlens forpackningar upplevs ofta
som opraktiska, vilket minskar bendgenheten att kopa
dem:

* Desiljsifor sma forpackningar vilket skapar problem
for hushallen. Nar exempelvis ekologiskt mjol anvands
vid bakningen anvands ett stort antal férpackningar
for att fa en tillracklig mangd. Dessutom blir det en
méngd onddigt forpackningsmaterial som maste tas
omhand och sorteras.

¢ Onodiga forpackningar ger merarbete i form av sorte-
ringsarbete vilket krdver bade engagemang och ut-
rymme.

e Ekologiska produkter upplevs inte som dagligvaror
eftersom de forpackningsmaissigt och dven prismas-

sigt saluférs som mer exklusiva produkter.

Det finns en misstro till miljomérkningssystem och miljo-
markta produkter, flera hade uppfattningen att miljomark-
ningar fanns till férsdljning, dven till produkter som inte
ar miljovanliga. De méarkningar som upplevs inge fortro-
ende dr Svanen och KRAV, ddremot vacker begreppet
ekologiska produkter misstankar. Manga undrar pa vil-
ket sdtt ekologiska produkter skiljer sig fran andra. De
som viéljer ekologiskt kott gor det for att djuren ska ha det
battre och fa ga ut och fa foder som &r bra f6r dem. Ménga

ser Svenskt kott som béttre an importerat kott.

Metod

Kvalitativa undersokningar i form av étta fokusgrupps-
diskussioner. Av dessa genomfordes fyra i Stockholm och
resterande fyra i Enkdping. Grupperna bestod av mén och
kvinnor uppdelade i aldersintervallen 20-35 respektive
35-65 ar, samt efter bostadsform villa/radhus och hyres-
rétt/bostadsréatt. 53 personer, varav 23 man och 30 kvin-
nor deltog i undersékningen och deltagarna represente-
rar olika grad av miljomedvetenhet och beteende samt ut-

bildningsniva.
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V. Attitudes towards organic foods among

Swedish consumers

Forfattare: Magnusson, Maria; Arvola, Anne; Koivisto
Hursti, Ulla-Kaisa; Aberg, Lars; Sjodén, Per-Olow
Utgivare: British Food Journal, Vol. 103 pp. 209-226
Utgivningsort: MCB University Press

Utgivningsar: 2001

Undersokningsmetod: Kvantitativ datorbaserad enkatun-
dersokning

Urval: Slumpméssigt urval

Sammanfatining

Rapporten behandlar fragor om bristande 6verensstim-
melse mellan konsumenters uttryckta positiva attityd gen-
temot ekologiska produkter och deras verkliga kdp. Om-
raden som behandlas &r intentioner, verkligt kop, tillgang

till ekologiska produkter, inkopskriterier och attityder.

Intentioner att kopa ekologiskt

Trots en generellt mycket positiv attityd till ekologiska
livsmedel angav endast 10 % att det 4r mycket troligt att
de ndsta gang de kopte nagot av de aktuella livsmedlen
skulle vilja ett ekologiskt alternativ.

Verkligt kop

13 % angav att de mycket ofta eller alltid kopte ekologiskt
mjolk eller kott, 16 % ekologisk potatis och 8 % ekologiskt
brod.

Tillging

En majoritet av de tillfrdgade angav att det var mycket
troligt att det ndsta gang de gick och handlade livsmedel
skulle finnas ekologisk mjolk och potatis i sortimentet.
Ekologiskt kott och brod uppfattades som de svaraste pro-
dukterna att hitta, cirka 40 % upplevde dem som ganska
eller mycket svart att hitta.

Inkopskriterier

Det viktigaste inkopskriteriet fér mat var “god smak” och
det minst viktiga var “ekologiskt producerat”. Majorite-
ten, 63 %, angav att det var viktigt eller mycket viktigt att
ekologiska livsmedel inte kostar mer 4n konventionella.

Attityder
Cirka halften av de tillfrdgade visade en positiv attityd
till ekologiska livsmedel (4667 %). De instimde att det
var ganska eller mycket bra, klokt och viktigt att kopa eko-
logiskt. Kvinnor, universitetsutbildade och yngre mannis-
kor var nagot mer positiva till ekologiska livsmedel &n de
ovriga grupperna.

Ekologiska produkter uppfattades som lika bra, eller i
vissa fall till och med sdmre, dn konventionella livsmedel

pa manga av de viktigaste inkopskriterierna. Kétt ansags
av manga, 59 %, som svart att avgora om det var ekolo-
giskt producerat eller ej.

Metod

Studien &r en kvantitativ enkatundersokning bestdende
av 2 000 respondenter utvalda mer slumpmassigt urval
ur befolkningsregistret i dldrarna 18-65. Enkéterna skicka-
des ut per e-post och de som inte svarade fick tva pamin-
nelser. Totalt besvarade 1 154 enkédten. Undersokningen
fokuserade pa fyra produkter: mjolk, kott, potatis och brod.

W.Viigen till marknaden, ekologiska
produkter

Forfattare: Szatek, Alexander

Utgivare: LUl Marknadsinformation

Utgivningsort: Stockholm

Utgivningsar: 2001

Undersokningsmetod: Kvantitativ postal enkdtundersokning

Urval: Obundet slumpméssigt urval

Sammanfatining
I undersckningen redovisas resultatet av ett stort antal
frdgor och nedanstaende statistik dr endast ett mindre
urval ur rapporten.

En stor andel (71 %) vill veta vem som producerar de
ekologiska produkter de koper.

Det &r viktigt for mig att de ekologiska produkter jag
koper har producerats i Sverige (67 %).

Konsumenternas viktigaste kriterier vid val av ekolo-
giska livsmedel var, i fallande ordning;:
e Att det ser frascht/farskt ut
e Att det tilltalar min smak
e Att det dr en nyttig produkt
e Att det adr svenskt
e Attdet dr ett lagt pris
e Attdetdr en bra férpackning
e Attdet dr ndrproducerat
o Att det ar ratt varumarke

Naér det géller hilsoaspekten pa ekologiska produkter sa
anses de vara battre vad giller salmonella, rester av
tillvaxthormoner och likemedel, ej besprutade med ke-
miska bekdmpningsmedel, samt en rad andra kriterier.

Av de svarande uppger 82 % att de har fortroende f6r
ekologiska ravaror. En bedémning av “néjd konsument
index” utifran évergripande grad av tillfredsstallelse med
ekologiska produkter, fértroende for ekologiska produk-
ter samt lojalitet, resulterade i endast 15 % nd&jda konsu-
menter, 76 % delvis néjda och 10 % missnojda.

De tillfragade forknippade ekologisk produktion med
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bland annat att djuren inte stressas i samband med slakt,
ingen anvandning av GMO i vaxter och djur, djur far utdva
sina naturliga beteenden, inga ldakemedel anvénds i fore-
byggande syfte samt en rad andra kriterier.

Det finns en stor okunskap om den ekologiska pro-
duktionen. Pé fragorna om hur den ekologiska produk-
tionen fungerar svarade cirka 40 % vet ej pa nio fragor.
Den mest framtrddande uppfattningen var dock att de eko-
logiska bonderna avstar fran att anvanda genmodifierade
véaxter och djur i sin produktion, samt att de varje ar kon-
trolleras sa att de foljer regler for den ekologiska produk-
tionen. Nar det specifikt géller de ekologiska béndernas
djuromsorg var det mest framtradande egenskapen att de
dr mana om att halla sina djur friska och att de inte an-
vander hormoner for att djuren ska producera mera.

Nér det géller de ekologiska bondernas miljopéaver-
kan sa trodde de flesta att ekologiska bonder inte anvén-
der kemiska bekampningsmedel, samt tar storre hdansyn
till miljon jamfért med andra bénder.

Metod

Undersokningen grundar sig pa primédrdata som samlats
in via en kvantitativ, postal enkdtundersokning. Av 607 i
nettourvalet besvarade 386 enkéten, viket ger en svars-
frekvens pa 64 %.

|
X. Val av lunchréti. En orienterande studie

for Livsmedelsverket

Forfattare: Westman, Clara; Skans, Marie.

Utgivare: Livsmedelsverket. Projekt nummer 3615210
Utgivningsort: Uppsala

Utgivningsar: 2001

Undersokningsmetod: 1: Kvantitativ intervjuundersok-
ning, 2. Kvalitativa gruppdiskussioner

Urval: 1. Pastana urval

Sammanfatining

Irapporten redovisas vilka faktorer som bestaimmer indivi-
ders val av lunchmat. Undersokningen har utférts pa upp-
drag av Livsmedelsverket i syfte att belysa instéllningen vid
val av lunchmaten med fokus pé halsoaspekter. De inter-
vjuade fick besvara fragan vad hélsosam mat ar “for dig”,
med mdjlighet att ange flera svarsalternativ. 58 % svarade
med orden “inte mycket fett” och 45 % med “inte lite frukt
och gronsaker”, vilka var det svar som fick hogst svarsandel.
Lagst andel, endast 3 %, svarade med det numera séllan
anvanda begreppet “alternativproducerade livsmedel”.
Ekologisk mat hade alltsa en ringa betydelse i samband med
hélsa i denna studie. Det dr intressant att notera att man far
olika svar om maten om man talar om restaurangmat och
om man talar om mat inkdpt i dagligvaruhandeln.
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Metod

Studien bestod av intervjuer med 152 personer, i anslut-
ning till lunchrestauranger i Stockholm och Jénkoping i
mars 2001. Denna kvantitativa del kompletterades med
en kvalitativ gruppdiskussionsstudie.

|
Y. Determinants of Choice of Eco-labeled

Forfattare: Grankvist, Gunno

Utgivare: Institutionen for psykologi, Géteborgs univer-
sitet, avhandling

Utgivningsort: Goteborg

Utgivningsar: 2002

Undersokningsmetod: 1: Kvantitativ enkdtundersdkning,
2. Simulerade kopsituationer

Urval: 1: Slumpmassigt urval, 2: Riktat urval

Sammanfatining

Rapporten utgors av en doktorsavhandling bestdende av
fyra sammanlagda artiklar. Den forsta har refererats som
rapport (Q) ovan, och ldmnas darfor darhdn. Resultaten
av den andra artikeln sammanfaller vdl med den forsta;
Allménna miljofaktorer dr betydelsefulla for en 6vergang
fran konventionella till miljomarkta produkter i ett tidigt
skede av processen, medan férestillningar om eko-pro-
dukternas egenskaper ar viktigare i ett senare skede. Om
man har kopt eko-produkter tidigare &r det mer sannolikt
att man véljer dessa dnnu en gang. Priset kan verka av-
skrackande i ett inledande stadium, medan om man tidi-
gare hade varit mindre kénslig for det hogre priset pa eko-
mat sa var det sannolikt att man skulle képa samma pro-
dukter igen. Slutsatsen blir att en positiv installning till
miljovanligt handlande &r ett nédvandigt men inte till-
rackligt villkor for att konsumenten ska vélja miljévan-
liga alternativ, som vanligtvis &dr dyrare.

I de tva senare artiklarna redovisas resultaten av si-
mulerade inkopssituationer. Syftet var att undersoka bade
negativ och positiv miljoméarkning. Den forra forekom-
mer inte, medan den senare naturligtvis dr vanlig pa den
svenska marknaden. Med fargerna rott for mindre miljo-
vanligt an genomsnittet, gult for genomsnittlig miljovan-
lighet, och gront for mer miljovanligt marktes 16 produkt-
par ut och respondenterna fick ange vilken bild de fore-
drog. Varje bild hade tre-fyra angivna attribut.

Personer som var ointresserade av miljéfragor var oin-
tresserade av savél positiv som negativ miljomarkning.
Personer med medelmattligt miljdintresse paverkades mer
av den negativa mérkningen 4n av den positiva. De rik-
tigt miljointresserade paverkades lika mycket av bada ty-
perna av markning. Slutsatsen blir att man paverkar ett

storre antal konsumenter med negativ markning.
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I den fjarde artikeln presenteras en upprepning av for-
soken med tillagg av pris- och inkomstvariabler. Respon-
denterna fick bedoma de ekonomiska variablernas bety-
delse for sina produktval. Det visade sig att férandringar
i miljomérkning paverkade preferenserna mer &n en for-
andring i priset pa produkten.

En slutsats blev att en negativ miljomarkning skulle
paverka méanga konsumenter att inte kopa produkterna i
fraga. Den existerande positiva méarkningen fungerar bast

pa de redan miljdintresserade konsumenterna.

Metod

I de tva forsta studierna skickades vardera 480 enkiter ut
slumpmassigt, fran telefonregistret med 5 miljoner adres-
ser. Efter tva paminnelser hade 220 personer svarat pa den
forsta enkdten. Den andra enkdten bestod av flera delar
och samtliga delar besvarades av 187 personer. Studierna
omfattade fyra livsmedelsprodukter, for vilka en rad egen-
skaper bedomdes. Ekologiska och konventionella produk-
ter jamfordes (se studie Q).

De tva senare studierna utgjordes av unika beteende-
experiment dér forsokspersonerna fick bedéma olika pro-
dukter utifran deras bilder och mérkningar. Pa skalor fick
man ange i vilken grad man skulle vélja att kdpa de olika
produkterna. Alla experiment utférdes med hjélp av da-
tor. Resultaten bearbetades statistiskt i olika typer av test.
Avhandlingen &r en kvantitativ studie.
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