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Sammanfattning

Titel: Social marketing: Konsumenters prioritering av funktionella och symboliska virden
kopplade till konsumtionen av notkott.
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Handledare: Henrik Séllberg

Institution: Managementhogskolan, Blekinge Tekniska Hogskola
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Syfte: Uppsatsens syfte dr att analysera under vilka omstindigheter social marknadsforing
paverkar konsumentens prioritering av funktionella och symboliska vdrden kopplade till
konsumtionen av notkott.

Metod: Enkétundersokning med uppfoljningsintervjuer riktade till de tre segmenten;
regelbundna notkottkonsumenter, flexitarianer och vegetarianer. Dessa segment utgor
konsumenter och icke konsumenter av notkott. De konsumenter som medvetet valt att
begrénsa eller avsta fran att konsumera notkott maste ha grundat sitt beslut pé skél som inte
ar religiosa.

Slutsatser: Det finns forutséttningar for att padverka konsumtionen av notkott genom social
marknadsforing. Slutsatsen grundas pa att samtliga segment primért baserar sin konsumtion
pa sociala informationskallor samt att det fanns tendenser till att respondenter inom
segmentet for flexitarianer bade paverkade och blev paverkade av omgivande konsumenters
konsumtionsbeteenden.

Nyckelord: Social marknadsforing, notkottkonsumtion, konsumtionsbeteende
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Abstract

Title: Social Marketing: Consumers’ priorities of functional and symbolic values with
regards to consumption of beef.

Authors: Ahl Niklas, Foong Yingwai, Mork Victor
Supervisor: Henrik Sillberg

Department: School of Management, Blekinge Institute of Technology
Course: Bachelor’s thesis in Business Administration, 15 credits

Purpose: Purpose of this paper is to analyze the circumstances under which social marketing
affect the consumer's priority of functional and symbolic values with regards to the
consumption of beef.

Method: Written survey followed by interview session with focus on the three different

segments of regular consumers of beef, flexitarians and vegetarians. These segments include
both consumers and non- consumers of beef. All respondents who activly chose to restrict or
refrain beef consumption has to base their decision on reasons which are other than religious.

Results: This paper found possible situations where social marketing influenced the
consumer behaviour with regard to beef consumption. This conclusion is based on the fact
that all segments included in this paper mainly based their consumer behaviour on social
information sources. The result also showed a tendency for the respondents in the segment of
flexitarians to both influence and to be influenced by each other's consumer behavior.

Keywords: Social Marketing, Consumption of Beef, Consumer behaviour
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1. Inledning

Det inledande kapitlet presenterar en bakgrund till studien och vilka tidigare
problemomraden som undersékts respektive inte undersokts. Denna genomgang kommer att
resultera i en presentation av den aktuella studiens syfte.

1.1 Bakgrund

Vid en tidigare unders6kning relaterad till konsumtionens inverkan pa miljon angav mer dn
80 % av de europeiska konsumenterna att "en produkts inverkan pd miljon dr ett viktigt
element ndr man beslutar om vilka produkter man ska képa" (Flash Eurobarometer 256 —
Gallup Organisation, 2009, s. 5). Konsumenternas uppfattningar gillande detta dilemma har
dock dnnu inte avspeglats pa det generella konsumtionsbeteendet (Shrum, McCarty &
Lowrey, 1995).

De produktkategorier som stir for 70-80 % av all miljopéverkan dr mat- och
vatskekonsumtion, boende (inklusive energianvindning) och transporter (inklusive pendling,
fritid och nojesresor) (Tukker, Huppes, Guinée, Heijungs, Koning, & Nielsen, 2006).
Livsmedelsbranschen inom Europa star for 31 % av utslédppen av vixthusgaserna (Garnett,
2011) och det genomsnittliga proteinintaget for konsumenter inom industrildnderna ar 50 %
hogre dn vad som rekommenderats av varldshélsoorganisationen (WHO) (Kearney, 2010;
Murphy, Grinsven, Marco, Lesschen, Rood, Sutton, Westhoek, Leip, Wagner, & Oenema,
2014). Notkottkonsumtionen har 1 detta avseende specificerats som en primért bidragande
faktor till miljopéverkan inom kategorin for livsmedel (Garnett, 2011; Laestadius, Neff,
Barry, & Frattaroli, 2013; Murphy, m fl, 2014; Voordouw & Dagevos, 2013).

Det kan vara 1 konsumentens intresse att reflektera Over denna situation, bade géillande
personliga intressen utgorandes av hilsan och allménna intressen som miljon, vilket har
inflytande pd konsumentens livssituation. Konsumenten har en méjlighet att pdverka bade
marknaden och samhéllet genom att reflektera 6ver vilken miljopdverkan den individuella
konsumtionen har och anpassar sina konsumtionsbeslut efter vad som anses acceptabelt enligt
det individuella perspektivet (Vermeir & Verbeke, 2006). Denna reflektion kan dven bidra till
att en konsument, medvetet eller omedvetet, paverkar omgivande konsumenter till att
overviga bade personliga och allmdnna intressen vid sina konsumtionsbeslut (Kotler & Levy,
1969). En konsument kan dirmed paverka omgivande konsumenter till att prioritera
symboliska virden (miljopaverkan, empati for djur och social acceptans), som indirekt
gagnar konsumenten, framfor funktionella viarden (bekvamlighet, pris, personlig oro for
hilsan), som direkt forbéttrar konsumentens situation (Glanz, Basil, Maibach, Goldberg &
Snyder, 1998; Gordan, Carrigan & Hasting, 2011; Kearney, 2010; Vermeir & Verbeke,
2006).

Det sociala dtagandet bestdende av att en konsument paverkar en annan konsument till att
overviga beteenden vars syfte ér att paverka samhdllets eller miljons situation kallas for
social marknadsforing (Peattie, 2001). For att ett initiativ ska klassas som social
marknadsforing ska dess syfte enligt Andreasen (1994) besta av att en konsument paverkar
omgivande konsumenters individuella beteenden till att vidta atgérder som gynnar enskilda
personer, familjer eller samhillet och dess omgivande miljo. Social marknadsforing kan
ddrmed vara en effektiv strategi i avsikt att engagera, motivera och stirka konsumentens
sociala ansvarstagande, i syften som inte &r relaterade till att 6kad konsumtion eller liknande
finansiella expansion (McKenzie-Mohr, 1999).
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1.2. Problemdiskussion

Den ordindra konsumentens konsumtion styrs i dagsldget av att paverka den individuella
situationen framfor att paverka miljons situation. Trots att det &r 1 konsumentens intresse att
bade virna om sin egna och miljons utveckling (Corner & Randall, 2011). Peattie och Peattie
(2009) menar darfor att utvecklingen av den sociala marknadsforingen bor fokusera pé de
funktionella och symboliska virden som konsumenter reflekterar 6ver vid individuella
overviaganden, gillande huruvida bade den individuella situationen och miljépaverkan ska
inkluderas 1 konsumtionsbeslutet. Nicholson och Hong Xiao (2011) argumenterar i detta
avseende for att den social marknadsforing som dr inriktade pd konsumtionsbeteendens
miljopéverkan kriver en uppdelning av de viarden som konsumenten tillgodogor sig frén en
produkt, i funktionella och symboliska vdrden. De symboliska virdena utgérandes av
miljopdverkan avser den negativa effekt pd miljon som kan kopplas till ndtkottet genom
utslapp av koldioxid samt energikonsumtion vid uppfédning, transport och forséljning.
Empati for djur avser en human behandling av djuret under uppfédning och slakt och social
acceptans inkluderar hur konsumenten paverkas av personer 1 sin omgivning till att adaptera
ett specifikt konsumtionsbeteende (Vermeir & Verbeke, 2006). Funktionella virden utgdrs av
pris som beroende av konsumentens disponibla inkomst avgor i1 vilken utstrackning som
konsumenten har rdd att konsumera varan. Den personliga oron for hélsan styrs av
konsumentens uppfattning géllande hur konsumtionen av notkott paverkar konsumentens
personliga hilsa (Kearney, 2010).

I praktiken visualiseras behovet av en uppdelning mellan funktionella och symboliska véirden
till f6ljd av att konsumenten dvervéiger om de funktionella virden som &r konkreta och
materiella dr viktigare dn symboliska vdrden, som &r bestdende av en abstrakt karaktdr. Den
konflikt som uppstar mellan de funktionella och symboliska viardena vid konsumentens
konsumtionsbeslut, har enligt Corner och Randall (2011) skapat argument for att den sociala
marknadsforingen inte ar tillrackligt effektiv 1 avseendet att paverka konsumtionsbeteenden.
Alfredsson (2004); Catlin & Wang (2013); Peattie och Peattie (2009) argumenterar trots
denna konflikt att den sociala marknadsforingen kan paverka konsumtionsbeteenden, da det
omsider dr i konsumenternas intresse att bdde virna om sin egen och miljons situation, till
skillnad fran foretagens mal som enbart ér finansiella.

Konflikten mellan de funktionella och symboliska varden ar inte konstant utan varierar
beroende pd omrdde. Den sociala marknadsféringen har ndmligen bevisats fungera i
avseendet att paverka beteenden som forbéttrar den individuella hilsan, dér social
marknadsforing bidragit till att konsumenter slutat roka (Evans, 2008). Vad som
kdnnetecknar ett konsumtionsbeteende som paverkar konsumentens hilsa ér att de dtaganden
som den sociala marknadsforingen motiverat konsumenten till att vidta har en direkt inverkan
pa konsumenten. Till skillnad frdn konsumtionsbeteenden som reflekterar 6ver
konsumtionens miljopdverkan, dir konsumenten inte omedelbart mérker effekten av de
vidtagna atgarderna. Dokumenterade fall dér social marknadsforing tillimpats vid
konsumtionsbeteendens miljopaverkan dr dérfor begransade jamfort med omradet for hilsa
(Peattie & Peattie, 2009).

Inom konsumtionen av livsmedel har notkottet visat sig vara den kategori som star for
majoriteten utslédpp av vaxthusgaser (Garnett, 2011; Laestadius, Neff, Barry, & Frattaroli,
2013; Murphy, m fl, 2014; Voordouw & Dagevos, 2013), energikrdvande produktion,
transporter och minskade fria landytor pa grund av betesmark och odling av djurfoder
(Carlsson-Kanyama, 1998; Garnett, 2011; Murphy, m fl, 2014). Problematiken som uppstatt i
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relation till konsumtionen av n6tkott har bidragit till att konsumenten beroende av sina
individuella intressen endera véljer att prioritera de symboliska viardena som kan motivera en
restriktiv konsumtion av notkott, eller véljer att prioritera notkottets funktionella varden som
kan befoga konsumtion av n6tkott (Zur & Klockner, 2014).

De varierande konsumtionsbeteendena till f6ljd av konsumentens individuella 6verviganden
har skapat en situation ddr den sociala marknadsforingen potentiellt pdverkar konsumentens
reflektion 6ver funktionella och symboliska virden med avseende pé konsumtionen av
notkott. Utformningen och effekten av paverkan fran social marknadsforing dr dock inte
vetenskapligt bevisad (Corner & Randall, 2011; Peattie & Peattie, 2009; Wymer & Polonsky,
2015), dé studier som hittills utforts inom social marknadsforing och konsumtion av ntkdott
endast beskrivit vad som driver konsumtionen av notkétt (De Bakker & Dagevos, 2012; Gilg,
Barr, & Ford, 2005; Lowe, Fraser & Souza-Monteiro, 2015; Vermeir & Verbeke, 2006) och
skillnader mellan miljdmedvetna och icke miljomedvetna konsumenter (Mirza & Spaho,
2014), vilket motiverar vidare forskning géllande problematiken inom social marknadsforing
och konsumtionen av notkott.

1.3. Syfte

Uppsatsens syfte dr att analysera under vilka omstiandigheter social marknadsforing paverkar
konsumentens prioritering av funktionella och symboliska védrden kopplade till konsumtionen
av notkott.
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2. Teori

Inom detta kapitel beskrivs resultat fran tidigare studier som forklarar det valda omrddets
uppbyggnad samt vilka teoretiskt stéd som metodvalet sedermera baseras pa. Dessa
teoretiska referenser dterkommer dven i anknytning till analysen av det resultat som
undersokningen gav.

2.1. Konsumtionsbeteendets paverkan utifrin beteendeperspektivmodellen
(BPM)

Beteendeperspektivmodellen (BPM) togs ursprungligen fram av Skinner (1953) for att
forklara konsumtionsbeteendets uppbyggnad. BPM ér inriktade pa att genom
konsumtionsbeslut maximera positiva resultat och minimering av aversiva konsekvenser.
Detta uppnaés via ett avgivande av ett [dmpligt beteendesvar som baserats pa konsumentens
tidigare erfarenheter. Utifrdn dessa erfarenheter avgér konsumenten genom sitt
diskriminerande stimuli vilka konsekvenser som de tillgdngliga valmojligheterna kommer
resultera i.

Funktionella
viirden

Beteendeinstiillning

Funktionella
kostnader

Beteende

Symboliska
virden

Symboliska
kostnader

Figur 1. BPM anpassad till social marknadsforing.
(Nicholson & Hong Xiao, 2011, 5. 2532), som for denna uppsats dversatts till svenska.

BPM som dterges i figur 1 dr en anpassad tolkning av Skinners beteendeteori, som beskriver
utgangspunkten for en konsuments nuvarande konsumtionsbeteende med fokus pa
uppbyggnaden av social marknadsforing (Foxall, 1986a, 1986b, 1999, 2005; Nicholson &
Hong Xiao, 2011). I Nicholson och Hong Xiao (2011) anpassade BPM (figur 1) har
funktionella virden och kostnader ersatt Skinners ursprungliga baserande pé utilitarist, dér
praktiska resultat prioriteras framfor ideologi, samt att information har ersatts av symboliska
varden och kostnader (Foxall, Oliveira-Castro, James, & Schrezenmaier, 2011; Nicholson &
Hong Xiao, 2011).

Utgéngspunkten for BPM inom social marknadsféring baseras pa att valet i varje
konsumtionssituation &r inriktat mot att maximera funktionella och symboliska virden och
minimera funktionella och symboliska kostnader (Nicholson & Hong Xiao, 2011), vilket kan
jamforas med Skinners (1953) utgangspunkt som baserades pé att maximala positiva resultat
och minimala aversiva konsekvenser. For att uppna ett sddant resultat véljer den enskilda
konsumenten mellan tillgdngliga valmdjligheter genom att viinda sig till stimuli. I denna
direkta beteendeinstillning tillimpas hans eller hennes egendomliga ldrandehistoria till att
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identifiera de diskriminerande stimuli som i det forflutna visat sig haft det mest tillforlitliga
resultatet 1 identiska eller liknande situationer. De komponenter i BPM som den sociala
marknadsforingen kan paverkar dr de funktionella och symboliska vérdena, vilket bidrar till
att larandehistoria och beteendeinstillning, som péverkas av datiden kan ldmnas avsides
(Nicholson & Hong Xiao, 2011).

2.2. Social marknadsforing inom beteendeperspektivmodellen

Baserat pa de funktionella och symboliska virdena i BPM (figur 1) kan olika nivier av
konsumtionsbeteenden konstrueras, vilket illustreras av figur 2, ddr Foxall (1993) visar hur
konsumenten reflekterar 6ver de funktionella virden (direkta) och symboliska virden
(indirekta) samt hur de fordelas 1 den beslutsprocess som angavs av Skinner (1953). Vid
tillimpningar av social marknadsforingen har d&ven French och Blair-Stevens (2006)
argumenterat for att det krdvs en uppdelning av de specifika konsumtionsbeteenden som
avses att paverkas, dé viardena som paverkar konsumenten varierar beroende pé det
nuvarande konsumtionsbeteendet.

Vid den sociala marknadsforingens tillimpning paverkas konsumentens diskriminerande
stimuli av funktionella och symboliska vdrden som individen utsétts for. Denna paverkan
avspeglas pa konsumtionsbeteendet genom en omfordelning av konsumentens prioriteringar
géllande de funktionella och symbolisk virdena. Dessa viarden behovs enligt Nicholson och
Hong Xiao (2011) for att forklara den sociala marknadsforingens uppbyggnad i ett
miljésammanhang, d& miljovardenas inflytande pa konsumtionsbeteenden uttrycks av
konsumentens prioritering mellan funktionella och symboliska virden.

= | [Uppfyllelse =

Funktionella H C doni Sm Symboliska

viirden virden

Ackumulering| | **

Rutinbaserat | |,

Lag

Figur 2. Klassificering av konsumtionsbeteenden i BPM kopplad till social marknadsforing.
(Nicholson & Hong Xiao, 2011, 5. 2533), som for denna uppsats dversatts till svenska.

Den ldgsta nivan av konsumtionsbeteenden kénnetecknas av ett rutinbaserat handlande som
resulterar 1 en 14g niva av bade funktionella och symboliska varden (Nicholson & Hong Xiao,
2011). Konsumenter som antagit denna nivd av konsumtionsbeteende har en negativ
instillning till att forindra sig efter omgivningens utveckling. Aven om detta beteende skulle
vara direkt skadligt for konsumenten, vilket konsumenten dven dr medvetna om, véljer
konsumenter inom denna niva dnda att inte fordndra sitt konsumtionsbeteende (Read, 2007).
For konsumenter inom denna niva av konsumtionsbeteende kriavs det ddrmed en personlig
utveckling géillande instéllningen till fordndring innan en yttre paverkan frén social
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marknadsforing ska kunna ge nagon effekt pd konsumtionsbeteendets utformning (Contento,
2007).

Nésta niva bestér av ett ackumulerande konsumtionsbeteende som primért baseras pé att
konsumenten borjar Gverviga symboliska virden vid sitt konsumtionsbeslut, i form av
inflytande och acceptans fran utomstaende personer. Den sociala marknadsforingens
paverkan dr vid det hér stadiet inriktat pd att f4 den berdrda konsumenten att borja reflektera
over vilka fordelar som kan medforas av att Gvervédga hur det personliga
konsumtionsbeteendet dven paverkar omgivningen. Bakomliggande anledningar till att en
konsument antagit det ackumulerande konsumtionsbeteendet kan vara investeringsbaserade,
vilket innebir att konsumenten genom sitt nya sétt att reflektera vidtar ett
konsumtionsbeteende som avser att forbéttra sin egna eller andras framtida situation
(Nicholson & Hong Xiao, 2011).

Den hedonistiska nivan dr huvudsakligen driven av funktionella védrden i form av att
konsumenten far en personlig tillfredsstillelse av sin konsumtion (Arnold & Reynolds, 2003),
men samma tillfredsstéllelse kan dven tillgodoses genom att finna en gruppacceptans 1 att
inkludera symboliska virden i konsumtionsbeteendet. Denna nivé av konsumtionsbeteende
kan alltsa paverkas av bdde funktionella och symbolisk virden (Nicholson & Hong Xiao,
2011).

For att nd det hogsta stadiet av uppfyllelse kridvs ett konsumtionsbeteende som bade
involverar en hog nivé av funktionella och symboliska virden. Individen méste alltsd genom
sitt konsumtionsbeteende kédnna sig tillfredsstdlld med sin egen position och omgivningens
situation (Nicholson & Hong Xiao, 2011). Konsumtionsbeteenden relaterade till uppfyllelse
har ett markant samband till konsumtionen av notkott, da konsumtionsbeteendet avgor vad
konsumenten far in i sin kropp (Dupuia, 2000). De konsumenter som tror att deras
konsumtionsbeteende kan paverka en problematisk situation, likt den som rader inom
ndtkottkonsumtionen, dr 1 storre utstrdckning villiga att anta denna niva av
konsumtionsbeteende jamfort med de konsumenter som inte tror att deras
konsumtionsbeteende kan fordndra situationen (Vermeir & Verbeke, 2006).

2.3. Den sociala marknadsforingens paverkan pa konsumtionsbeteenden

Vad som skiljer den sociala marknadsforingen fran strategier inom omradet for
marknadsforing dr dess sociala aspekt, dér Kotler och Zaltman (1971) menar att den sociala
marknadsforingen kan ses som paverkan av konsumtionsbeteenden genom sociala idéer, vars
huvudsakliga syfte ar att frimja konsumenten eller samhillet och dess omgivande miljo.
Sociala idéer inkluderar ddrmed ett bevarande av allménna intressen som befolkningens och
naturens vdlméende. Denna avsikt dr den priméra skillnaden mellan social marknadsforing
och dvriga metoder inom marknadsforing (Kotler & Levy, 1969). Den sociala
marknadsforingen utnyttjar i dagsliget en teknik utvecklad av Andreasen (2002); French och
Blair-Stevens (2006) som har for avsikt att fokusera pd motivering av individer till att strdva
efter sociala mal (vilket kan innefatta minskad energiférbrukning och anvéndning av giftiga
dmnen), som kan vara i samhéllets intresse (Andreasen, 1995). Konsumenten baserar darfor
inte sina konsumtionsbeslut pa foretagens information utan anvénder i stéllet de sociala
overvdganden som de blivit medvetna om genom information frdn omgivande konsumenter
eller som konsumenteten aktivt sokt. De konsumenter som inkluderar sociala aspekter i sitt
konsumtionsbeteende kinner i regel ett personligt ansvar for samhillet och dess omgivning
(Tallontire, 2001), men behover inte for den saken vara en miljoaktivist (Dupuia, 2000).
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Utvecklingen av den sociala marknadsforingen stér i relation till tillgéngligheten pa
information, vilket har fordndrats till f6ljd av den utékade anvindningen av Internet. Innan
Internet erbjod en fri tillgédnglighet pa information var kostnaden av att tillhandahalla
information en begrinsande faktor som idag inte existerar i samma utstrackning. I dagens
samhdlle finns det 1 stillet ett 6verflod av information (Hwang & Lin, 1999) som kriver att
konsumenterna maste vélja vilken information som de anser vara trovirdig och relevant
(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006). De nya mojligheter till ett varierat utbud av
information som Internet skapat har forédndrat konsumenters vanor till att bli mer aktiva
gillande den informationssokning konsumtionsbeteendet baseras pa, jamfort med nér statliga
och kommersiella medier utgjorde de enda killorna (Kleinmuntz & Schkade, 1993).

Vad som pédverkar konsumenter till att anta nya konsumtionsbeteenden eller bibehalla redan
utvecklade konsumtionsbeteenden dr utdver valet av informationskalla till vilken grad det nya
konsumtionsbeteendet blir involverade i konsumentens livssituation (Vermeir & Verbeke,
2006). En konsument som involveras i1 en fordndring av sin livssituation motiveras i storre
utstrackning till att soka information om nya produkter och nya beslutsprocesser jamfort med
tidigare. Detta beteende skiljer sig frin de konsumenter som inte har for avsikt att forandra
sitt konsumtionsbeteende (Beharrel & Denisson, 1995).

Andreasen (1995) framhéver att vid tillimpningen av social marknadsforing for
informationsspridning finns det flera betydelsefulla komponenter kopplade till paverkan av
de olika nivéerna av konsumtionsbeteenden som beskrivs i BPM. Framforallt s& papekar
Andreasen (1995) att den lampliga paverkan av konsumtionsbeteendet beror pa
konsumentens nuvarande konsumtionsbeteende. Dér konsumenten vid de lagre
konsumtionsbeteendena i BPM (rutinbaserat och ackumulerat konsumtionsbeteende)
inledningsvis miste sympatisera med nyttan av de paverkande argumenten, for att overvéiga
kostnader i utbyte mot symboliska virden i de 6vre konsumtionsbeteendena (Hedonism och
Uppfyllelse).

2.4. Konsumtionsbeteenden inom notkottkonsumtionen

Konsumtion av n6tkott styrs enligt resultat fran tidigare studier av de inledningsvis berdrda
funktionella och symboliska vdrdena, dir viarderingen av dessa virden varierar beroende pa
konsumentens intressen och personliga mal (Lowe, Fraser & Souza-Monteiro, 2015). Av de
funktionella och symboliska virden som presenterats av Glanz m. fl. (1998); Kearney (2010);
Vermeir och Verbeke, (2006) diskuteras fortfarande deras individuella effekt vid paverkan av
konsumtionsbeteendet. Tidigare studiers resultat har delvis visat pd att kon, &lder, utbildning
och kunskap om miljon utgdér avgorande faktor hos de konsumenter som anpassar sin
konsumtion efter dess miljopaverkan (Gilg, Barr, & Ford, 2005; Young, Hwang, McDonald
& Oates, 2010). En annan grupp av forskare menar tvdrtom att dessa faktorer inte har ndgon
avgorande roll (Tanner & Kast, 2003; Vermeir & Verbeke, 2006). Flera véirdens inflytande pa
konsumtionsbeteendet har skapat en komplex situation, dir den sociala marknadsforingen
inte kan paverka konsumtionsbeteendet genom att tillimpa konventionella strategier for
marknadsforing, som endast beaktar finansiella intressen (Streletskaya, Rusmevichientong,
Amatyakul & Kaiser, 2014). Konsumenterna bor darfor betraktas uppdelade efter sina
konsumtionsbeteenden dér en fordndring i konsumtionsbeteendet kan visa pa en variation i
prioriteringen av de virden som konsumenten framst paverkas av (De Bakker & Dagevos,
2012).
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Tidigare studier skiljer pd tre segmenten av konsumenter baserat pa sirpriglade
konsumtionsbeteende grundade pa hur frekvent konsumenterna tillhérande de olika
segmenten konsumerar notkott samt vilka véarderingar av funktionella och symboliska virden
som styr konsumtionen. De tre segment som vid tidigare studier identifierats som
betydelsefulla for konsumtionen av notkott bestdr av regelbundna nétkdttkonsumenter,
flexitarianer och vegetarianer (De Bakker & Dagevos, 2012) och en definition av varje
segments karakteristiska konsumtionsbeteenden foljer i punkt 2.4.1-2.4.3.

Behovet av en segmentering baserats pa forskningsresultat som pavisat att konsumenter
endast beaktar miljopaverkan vid sitt konsumtionsbeslut beroende pa om konsumenten ar
overtygad om att det individuella atagandet leder till en faktisk forbéttring av miljon (Gilg,
Barr, & Ford, 2005; Mirza & Spaho, 2014; Tanner & Kast, 2003; Vermeir & Verbeke, 2006),
vilket bildar incitament till att adaptera ett konsumtionsbeteende som kidnnetecknas av ett
specifikt segment (Tukker m.fl. 2008). Det finns dirmed ett behov av att genom en
segmentering definiera vilka konsumenter som drivs av ett individuellt d&tagande och vilka
som ¢j ser denna faktor vid prioriteringen av funktionella och symboliska virden (De Bakker
& Dagevos, 2012).

2.4.1. Regelbundna notkottkonsumenter

Konsumenter tillhérande detta segment konsumerar kontinuerligt ndtkott, minst flera génger i
veckan (Ward, 2008). De regelbundna notkottkonsumenterna motsvarar det rutinbaserade
konsumtionsbeteenden som beskrivits i BPM, vilket kénnetecknas av bade laga funktionella
och symboliska vdrden (Nicholson & Hong Xiao, 2011). Dar den potentiellt skadliga effekten
inte nddvindigtvis paverkar konsumtionsbeteendet (Read, 2007) da konsumenter som
tillimpar det rutinbaserande konsumtionsbeteendet séllan reflekterar 6ver fragor rérande
symboliska virden, som notkottkonsumtionens inverkan pa miljon (Robins, 1999).
Konsumentens inldrda konsumtionsbeteende motarbetar dirmed den yttre paverkan som sker
fran omgivande konsumenter genom social marknadsforing (Nicholson & Hong Xiao, 2011;
Verbeke & Vackier, 2004).

Peattie & Peattie (2009) fann att majoriteten av dagens konsumenter ser notkott som
hélsosam och néringsrik, till f61jd av dess proteininnehill. Ett resultat som har likheter med
vad som pavisats av Tobler, Visschers, & Siegrist (2011) som fann att det starkaste
argumentet for en konsument ska dndra sin konsumtion av n6tkott ér att det skulle ha en
positiv inverkan pa konsumentens hélsa. Verbeke & Vackier (2004) fann i deras studie att
smaken av notkott var en av den storsta drivkraften till att konsumenten vill bibehalla sitt
konsumtionsbeteende, dven 1 situationer dd konsumentens personliga hélsa var 1 fara.

2.4.2. Flexitarianer

Konsumenternas inldrda konsumtionsbeteende dr inom denna grupp mindre konservativt
jamfort med de regelbundna notkéttkonsumenterna, vilket tillater en friare variation av
konsumtionsbeteenden dér flexitarianers konsumtionsbeslut dven péverkas av symboliska
varden (Foxall, 1999; Nicholson & Hong Xiao, 2011; Vermeir & Verbeke, 2006).
Flexitarianernas konsumtionsbeteende kan liknas vid en hybrid av de ackumulerande och
hedonistiska konsumentbeteende som Nicholson och Hong Xiao (2011) beskrivit med
anknytning till BPM.

De konsumenter som innehar detta konsumtionsbeteendet paverkas av att sdka social
acceptans genom att forbéttra sin egna eller samhéllets framtida situation, beroende pa om det
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ar de funktionella eller symboliska virdena som styr konsumentens handlande. De
symboliska virdena bestdende av att soka acceptans hos omgivande konsumenter kan bidra
till den sociala marknadsforingens paverkan pa flexitarianernas konsumtionsbeteende, da
konsumenter inom denna grupp influeras av de regler och forvéntningar pa
konsumtionsbeteende som skapas av konsumentens sociala tillhorighet (vanner och familj)
(Vermeir & Verbeke, 2006; Ward, 2008).

2.4.3. Vegetarianer

Konsumenter inom detta segment varderar de symboliska virden primart vilket leder till att
segmentets atgirder for att reducera konsumtionens miljopaverkan gér fore de funktionella
védrden som prioriteras av regelbundna notkottkonsumenter och flexitarianer. (De Bakker &
Dagevos, 2012). De Backer & Hudders (2015) fann i1 deras studie att vegetarianer skiljer sig
fran regelbundna notkottkonsumenter och flexitarianer, dd vegetarianen beaktar och visar
empati for djur i storre utstrackning dn konsumenter inom de dvriga segmenten. Vegetarianer
anser darmed att notkott inte bor konsumeras, di de nuvarande produktionsmetoder och
djurskydd vid produktionen av notkott 1 deras mening utgor en inverkan pa miljon som inte
kan forsvaras ur ett etiskt perspektiv (De Bakker & Dagevos, 2012; Foresight, 2011; Ray &
Andersson, 2000).

Utformningen av detta konsumtionsbeteende kan jaimforas med nivan av uppfyllelse i BPM
som Nicholson och Hong Xiao (2011) presenterat, dér individen tillgodogdr hoga
funktionella och symboliska viarden. Personliga mal som uppmuntrar detta
konsumtionsbeteende kan utdver de symboliska virdena &ven innefatta funktionella vérden
som hélsomedvetenhet, exempelvis genom att minska risken for hjart- kérlsjukdomar (De
Backer & Hudders, 2015). Konsumtionsbeteenden likt vegetarianers, som drivs av
symboliska virden som miljopaverkan, kommer med storre sannolikhet att vidhélla sitt
konsumtionsbeteende jamfort med samma konsumtionsbeteende motiverad av funktionella
varden som finansiella incitament (Young, Hwang, McDonald & Oates, 2010).
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3. Metod

Féljande kapitel kommer att beskriva den metod som anvinds for att tillgodose uppsatsens
syfte samt vilka 6verviganden som har vidtagits vid beslutet att anvinda den for uppsatsen
aktuella metoden.

3.1. Forskningsansats

Den empiriska undersdkningen &r baserat pa en tvadelad undersokning, vars forsta del bestar
av enkétfragor vars svar dr av kvantitativ karaktér, som undersoker respondentens nuvarande
konsumtionsbeteende fordelat efter tidigare beskriven segmentering (punkt 2.4). Det
nuvarande konsumtionsbeteendet kommer beskrivas av de funktionella och symboliska
viarden som presenterats inom BPM. Vid tidigare studier har BPM anvinds for att beskriva
hur konsumentens nuvarande konsumtionsbeteende paverkar konsumentens beslutsprocess i
relation till social marknadsforing (Nicholson & Hong Xiao, 2011). For att pa forhand kunna
definiera vilka olika segment av konsumtionsbeteenden som ska inga i undersokningen
anvéands en segmentering framtagen av De Bakker och Dagevos (2012), som éar sérskilt
anpassad efter konsumtionen av notkott. Valet av segmenteringens inriktning har dven
baserats pad rekommendation av Andreasen (2002); French och Blair-Stevens (2006) 6ver
lampliga metoder for att undersdka den sociala marknadsforingens paverkan da
segmenteringen mojliggdr en insikt i hur de pd forhand definierade konsumtionsbeteende styr
konsumentens forhéllningssitt till varderingen av funktionella och symboliska véirden. Den
inledande kvantitativa delen av unders6kningen har dirmed som uppgift att fordela
respondenterna dver de tre segmenten genom de kvantitativa data som beskriver deras
konsumtionsbeteende.

Den andra delen utgdrs av en intervju dir frdgorna dr baserade pa de svar respondenten angav
vid enkétfrdgorna. Frdgorna i intervjudelen kraver kvalitativa svar angaende hur
konsumenten argumenterar for sitt nuvarande konsumtionsbeteende och vilka
informationskéllor som konsumenten baserar sina argument pa. Respondentens argument for
sitt nuvarande konsumtionsbeteende och val av informationskéllor har for avsikt att
undersoka nédr konsumtionen blir pdverkad av omgivande konsumenter och vilken
prioritering av funktionella och symboliska viarden som konsumtionsbeteendeet kan ha en
koppling till. Uppdelningen mellan enkét- och intervjufragor har for avsikt att mojliggdra en
analys av under vilka omsténdigheter som respondentens konsumtionsbeteende paverkas av
social marknadsforing, vilket krdver bade kvantitativ data rorande prioriteringar av
vardefaktorer och kvalitativ data som ger detaljerade motiveringar till respondentens
prioritering. De kvalitativa data som samlas in och analyseras avser endast att beskriva det
aktuella urvalet. Metoden inkluderar dirmed endast statistiska matt (medelvérde,
standardavvikelse) som kan anvindas for att beskriva de olika segmentens
konsumtionsbeteenden och vilka dterkommande argument som dessa samband baseras pa.

Valet att inledningsvis implementera en kvantitativ metod till den primira kvalitativa
metoden mojliggdr dven att observationerna for urvalet delvis kan jimforas med statistiska
resultat fran tidigare studier, vilket kan ge indikationer pa ett mer generellt beteende.
Samtidigt som den kvalitativa delen av metoden kompletterar med en djupare forstéelse for
de argument (Tashakkori & Teddlie, 2003) som respondenterna anvander for att motivera sitt
konsumtionsbeteende. Enligt Harrison & Reilly (2011) mojliggor anvéndandet av kvalitativa
och kvantitativa undersokningsmetoder att bdda metodernas fordelar kan anvéndas for att ge
undersokningen en mer ingdende uppfattning av det som studeras samt fortroende for de
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slutsatser som senare lyfts fram. Enligt Morgan (1998) kan den sekundira metoden, i det hir
fallet den kvantitativa metoden, antingen anvéndas for att utveckla den priméra kvalitativa
metoden eller till att forklara eller forstirka dess resultat. Vid genomforandet av
undersdkningen bidrar dven kvantitativ data till att utveckla den kvalitativa studien genom att
de svar som respondenterna avger vid enkétfragorna anvints for att styra intervjufrdgornas
inriktning. Dérmed &r det respondenten och inte intervjuaren som styr intervjuns inriktning.

Genom att vilja en metod som tilldmpar en triangulering, definierad i det aktuella
sammanhanget av Greene, Caracelli & Graham (1989), kan man kombinera metoder i studien
som beskriver samma fenomen. Anvdndandet av blandande metoder kan dven leda till flera
slutsatser som bekréftar eller kompletterar varandra. Trianguleringen som anvéinds i den
aktuella uppsatsen syftar till att samla in kvantitativa och kvalitativa data vars resultat kan
kombineras for att forsta forskningsproblemet i friga. Kombinationen av de bdda metoderna
har dven bidragit till djupare och bredare data som kan anvindas for att upptiacka
kontradiktioner i respondenternas svar. En positiv egenskap med valet av blandade metoder
ar att det ger undersokningen en mer utforlig forstaelse av det som studeras samt att de
genererar ett fortroende for de slutsatser som kan dras av denna studie (Tashakkori &
Teddlie, 2003). Morse (2003) framhdver dven att blandande metoder formar studiers resultat
att bli begripliga och fullstdndiga. Med bakgrund till att denna uppsats kvantitativa data inte
ar ansenligt djupgaende eller saknar pataglig tyngd har valet att kombinera med kvalitativ
data bidragit till att i ett 6kat substantiellt vérde.

3.2. Litteratursokning

Litteratursdkningen har utgatt fran generella begrepp som primért fokuserat pa social
marknadsforing. Da detta begrepp utgor grunden for det omrade som utforskades infor valet
av ett specifikt problem. Efter att ha studerat kéllor inom social marknadsforing och blivit
inforstddd med den radande debatten och bakomliggande problematik utékades s6kningen till

9% ¢¢

mer detaljerade begrepp. Dessa sokningar inkluderade “consumer behavior”, “change in
consumer behavior”, “ecological consumer”, “food consumption” och “meat consumption”.
Begreppen har uppkommit efter att ha f6ljt argumentationen géllande de aktuella problem
som inledningsvis kopplades till artiklarna om social marknadsforing. Aven termer som
“theory” och “methods” har anvénts 1 kombination med de redan angivna begreppen. Vilket
har for avsikt att vidga sokningen inom de redan angivna begreppen. Litteratursokningen har
1 syftet att motverka forekomsten av missvisande information 1 férsta hand utgatt ifrin
referensgranskade (peer review) artiklar fran Summon. Referenser tillhérande de
publikationer som pétriffats i anknytning till ovan ndmnda begrepp och ansetts intressanta till
foljd av inriktningen mot social marknadsforing och nétkdttkonsumtionen har anvénds for att
utoka litteratursokningen till relaterade studier inom samma omrdde. S6kningarna har utforts
med hjilp av Summon via Blekinge Tekniska Hogskola (BTH), Google och Google Scholar,
dé dessa sokmotorer &r lattillgingliga for studenter vid BTH och erbjuder de sokfunktioner
som ansetts vara anvindbara for att hitta relevant information. De s6kfunktioner som
tillimpats har utgjorts av att kunna vélja mellan att soka efter abstrakt, forfattare,
utgivningsér, forhandsgranskade artiklar och vilka uppsatser som refererat till en specifik
publikation.

3.3. Population och urval

Undersokningens respondenter véljs frdn populationen genom ett segmenterat urval dir varje
segment ska avspegla en jdmn fordelning av den segmentering som gjorts efter den teoretiska
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forankringen av konsumtionsbeteenden, for att forstd konsumenternas paverkan inom
samtliga segment (regelbundna konsumenter av notkott, flexitarianer och vegetarianer).
Dirav intervjuas lika manga konsumenter frin varje segment. Segmentering ska bidra till
mojligheten att finna samband mellan och inom olika konsumtionsbeteenden, samt gora
undersokningen jamforbar med liknande studier (De Bakker & Dagevos, 2012). Detta
betyder att bade konsumenter och icke konsumenter av notkott kommer att intervjuas, vilket
kréavs for att genomfora en segmentering efter konsumtionsbeteenden.

Alla respondenter kommer frén skribenternas bekantskapskrets, frimst {for att forsikra att
respondenterna har tid att tinka igenom sitt svar for varje fraga. En tidskrdvande intervju
hade varit komplicerad att utféra genom att tillfrdga personer pa gatan eller i anslutning till
mataffarer som inte dr forberedda pa att ta sig tid till att resonera angaende sina svar. Valet av
population bidrog dven till att det pa forhand fanns indikationer pa vilka personer som
potentiellt skulle kunna knytas till de olika segmenten, da skribenterna pé forhand kinde till
vilka konsumtionsbeteenden som kénnetecknade olika individer i populationen. Denna
kdnnedom paskyndade urvalsprocessen bestaende av att fylla alla segment med ett jimnt
antal respondenter.

Alla individer inom den valda populationen &r dven bosatta i Sverige for att undvika
internationella variationer kopplade till konsumtionsbeteenden (Tukker, Emmert, Charter,
Vezzoli, Sto, Munch Andersen, Geerken, Tischner, & Lahlou, 2008). Urvalet har begrinsats
till respondenter som ar 15 ér eller dldre, da det 1 Sverige rader en informell branschstandard
inom marknadsforing att inte intervjua personer under 15 &r utan malsmans tillstand (SMIF,
2016). Det finns ddrmed inga juridiska hinder for att inkludera personer under 15 &r, men av
etiska skél viljer vi att inte inkludera denna grupp.

Urvalet kommer bestad av 10 respondenter fran varje segment, vilket resulterar i totalt 30
respondenter. Inkluderandet av fler personer skulle inte vara tidsmissigt rimligt med
avseende pa den tidsrestriktion som uppsatsen har. Ett dilemma for den valda metoden &r att
den kvantitativa delen av metoden generellt sitt krdver ett storre urval dn den kvalitativa
delen for att kunna ge ett statistiskt trovardigt resultat. Den priméra undersokningsmetoden &r
dock baseras pé kvalitativ data, vilket darfor i storre utstrackning styr urvalets storlek. Valet
av respondenter har dven stdd av Kvale & Brinkmanns (2009) utsaga om att intervjubaserade
undersokningar normalt innehéller mellan 5-25 stycken tillfrdgade individer.

For att klassas som en regelbunden konsument av notkott méste respondenten dta notkott
minst flera génger 1 veckan och inte avsiktligt avstatt frin att 4ta n6tkott under den senaste
veckan. Respondenten klassas som flexitarian om konsumtionen avsiktligt avstatt fran att ta
n6tkott under den senaste veckan. De respondenter som aldrig dter notkott av andra skél dn
religiosa klassas som vegetarianer. De respondenter som sillan at kott och inte medvetet valt
att avsta fran n6tkott har utelamnats frin undersdkningen eftersom det saknade tillrdcklig
med vetenskaplig forskning for att forklara denna grupps relevans for denna undersdknings
syfte. Da undersdkningen avgrénsats till konsumtion av notkott bortses mojligheten att
respondenterna som ingér i segmentet for vegetarianer kan &ta alternativa typer av kott, till
foljd av att denna mojlighet saknar en direkt relevans for undersdkningens syfte. Personer
som inte konsumerar notkott av religiosa skl har utelamnats d& undersdkningen endast
behandlar konsumtionsbeteenden som dr grundade pa funktionella och symboliska virden,
vilket inte inkluderar religion.
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Da respondenterna i undersokningen segmenteras efter sitt nuvarande konsumtionsbeteende
saknar faktorer som alder, familjesituation, och utbildning en tillrdcklig relevans for att
paverkan unders6kningens urval. Dessa faktorers inverkan pa konsumtionsbeteenden
diskuteras dven for tillfdllet inom vetenskapliga studier utan ett enhetligt resultat (Gilg, Barr,
& Ford, 2005; Tanner & Kast, 2003; Vermeir & Verbeke, 2006; Young, Hwang, McDonald
& Oates, 2010). Inga atgirder kommer ddrmed att vidtas for att styra urvalet efter dessa
faktorer, d& den priméra uppgiften vid urvalet &r att uppna jimnvikt mellan segmenten.

3.4. Konstruktion av enkiitfragor och intervjuguide

Konsumtionsbeteendens utformning till foljd av funktionella och symboliska vérden baseras
pa valet att anvinda BPM f{0r att forklara konsumtionsbeteendets uppbyggnad, samt att den
sociala marknadsforingens utformning &r i behov av ett bakomliggande vérde. De
funktionella virden som intervjuns fragor baseras pa ar personlig hilsa, i form av risk for
cancer och viktminskning (banta), bekvdmlighet relaterad till smak, lukt och syn och
funktionella virden som finansiella incitament. Symboliska varden som vid den teoretiska
genomgangen har visats betydelsefulla for konsumenters konsumtionsbeteende och darmed
lampliga att inkludera i intervjun utgors av reducerade utsléapp av viaxthusgaser, social
acceptans och empati for djur. Respondenten kommer vid valet mellan symboliska och
funktionella virdena att 6vervdga om den indirekta eller direkta nyttan &r viktigast for det
individuella konsumtionsbeteendet.

Efter att ha klarlagt vilka funktionella och symboliska vdrden som styr varje respondents
konsumtionsbeteende har undersékningen for avsikt att utveckla vilka virderingar som
respondenterna har och vad som péverkar dessa virderingar. Aven vilken typ av information
som anvénds for att skapa denna vardering, samt den bakomliggande orsaken till valet av
informationskédlla kommer att undersdkas. Genom att inkludera dessa omraden ska
undersokningen ge en datamingd som kan hjilpa oss att forsta vilken typ av paverkan som
driver olika typer av konsumtionsbeteenden. En insikt som potentiellt kan forklara vilka
omstandigheter som kréivs for att social marknadsforing ska kunna paverka
konsumtionsbeteendet.

3.4.1. Enkitstudie

Den empiriska undersdkningen sker genom enkétfragor och personliga intervjuer.
Frageformuléret inleds med enkétfragor som definierar vilket segment av
konsumtionsbeteenden som respondenten tillhor. De inledande fradgor som avgor
segmenteringen undersoker hur frekvent respondenten konsumerar notkdtt och om
respondenten medvetet avstatt fran att dta notkott eller aldrig dter notkott. Frekvensen uppges
i en skala fran O till 5 dir 0= aldrig och 5= flera génger per dag. For att koppla metoden till
studier inom samma omrdde 4r denna skala himtad fran en studie inom
livsmedelskonsumtionen, dér Tobler, Visschers, och Siegrist (2011) undersokt konsumenters
vilja att fordndra sina konsumtionsbeteenden utifran miljéaspekter. Genom att anvdnda
samma skala som tidigare studier underldttar det vid en jimforelse mellan resultaten, da
uppdelningen av konsumtionens frekvens méts pé ett homogent sitt mellan studierna.

Regelbundna nétkottkonsumenter kinnetecknas av en konsumtion som motsvarar ett intag av
notkott flera ganger per vecka till flera ganger per dag. Flexitarianer maste konsumera notkott
men har medvetet avstétt fran att dta notkStt under den senaste veckan. For de respondenter
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som anger att de aldrig dter notkott, vilket kdnnetecknar vegetarianer, tillkommer dven en
frdga angdende om detta val star i relation till religios tro, vilket forsdkrar att respondenten
motsvarar undersokningens urvalskriterier.

Genomgéngen av urvalet tog upp att inga atgérder vidtas for att férdela respondenterna efter
kon, alder, familjesituation, och utbildning, eftersom faktorernas effekt fortfarande diskuteras
(Gilg, Barr, & Ford, 2005; Tanner & Kast, 2003; Vermeir & Verbeke, 2006; Young, Hwang,
McDonald & Oates, 2010 ). Aven om det inte sker ett urval efter dessa faktorer kommer
intervjufragorna dock att komplettera med en insamling av dessa data for att underlétta en
potentiell jamforelse av resultatet med andra studier.

Vid den avslutande enkitdelen tillfrdgas respondenten att utféra en rangordning av de
funktionella och symboliska viarden som inkluderats i intervjumallen. Det innebér att flera
virden inte kan inneha samma prioritering. Aven denna skala #r identisk med vad som ingér i
den metod som anvénds Tobler, Visschers, och Siegrist (2011), dar de médtbara virdena
rangordnas pé en skala mellan 1-6 med ett skriftligt fortydligande tillhdrande varje specifikt
véirde. Rangordningen sker dirmed pé en skala dir 6= mycket stor nytta och 1= mycket liten
nytta.

3.4.2. Intervjustudie

Den rangordningen av viarden som respondenten gjorde i den inledande enkétundersdkningen
har for avsikt att undersoker respondentens prioritering av de funktionella och symboliska
varden som bygger upp respondentens nuvarande konsumtionsbeteende. For att forstd hur
respondenten resonerar kring sin prioritering uppmanas respondenten att motivera sin
rangordning av de tva viktigaste och minst viktiga vérdena, vilket filtrerar bort de virden som
inte har en direkt betydelse for konsumtionsbeteendet. Denna atgérd ger kunskap om
respondentens bevekelsegrund i att bibehalla sina viktiga och mindre viktiga prioriteringar.
Respondentens motivering av de virden som rangordnades i enkétstudien anviandes dven for
att undersoka vilka dimensioner av virderingar som respondenterna, beroende pé tillhdrande
segment, tilldmpar vid sina resonemang angéaende varje specifikt funktionellt och symboliskt
vérde som inkluderats i studien.

For att sitta denna motivering i relation till den sociala marknadsforingens tillimpning
tillfrdgas respondenten om vilka informationskéllor som anvénts for att skapa den aktuella
uppfattningen och hur respondenten motiverar sitt val av dessa kéllor. Undersokningen av
informationskéllor inkluderas inte i den inledande enkédtundersdkningen da det ar upp till
respondenten att sjdlv ange fritt vilka informationskéllor som paverkar konsumtionsbeteendet
utan att vara begrinsad av forutbestimda svarsalternativ.

Dessa intervjufragor ger mojligheten att undersoka eventuella samband mellan de olika
segmentens konsumtionsbeteenden utifran vilka informationskillor som paverkar respektive
konsumtionsbeteende. Darfor ansags det vésentligt att inte ha enkétfragor for att fa svar pa
vilka kéllor respondenterna far sin information ifran angdende deras konsumtionsbeteende,
utan istéllet inkludera dessa fragor 1 uppfoljningsintervjun for att ha en mer 6ppen diskussion
och att undvika att begridnsa undersékningen.

3.4.3. Provundersokning

For att sékerstélla att intervjuernas utformning kan besvara fragestillningen genomfors forst
en provundersokning innan den riktiga undersokningen. Provundersdkningen baseras pa
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intervjuer av tre slumpvist utvalda personer inom samma population som kommer att
anvéndas for den riktiga undersdkningen. Provundersokning testar dirmed om
intervjufragorna kan missuppfattas eller om det forekommer strukturella problem som inte
beaktats vid framtagningen av fradgeformuldret. For att upptécka dessa brister kommer
respondenterna som intervjuas i provundersokningen att utdver undersokningsfridgorna dven
tillfrdgas angdende deras syn pa intervjuns uppbyggnad och frdgornas formuleringar.

3.4.4. Datainsamling

Alla intervjuer kommer att spelas in och transkriberas till text efter att intervjun ar slutford.
Den transkriberade texten utgor det empiriska underlaget for uppsatsens analys och slutsats.
For att kunna gora en tidseffektiv datainsamling har individer i skribenternas omgivning med
ett for nagon av skribenterna redan kint konsumtionsbeteende tillfragats forst. Denna atgard
bidrar till att varje segment successivt kan fyllas, utan att behdva spendera omotiverad tid pd
att soka efter respondenter till varje segment.

Under den period insamlingen av empiri pagar och ett eller flera segment redan fyllts med 10
respondenter s& avgor de inledande fragorna om den aktuella respondenten tillhor ett segment
dér det fortfarande behdvs fler respondenter eller ej. Vid den situation da det ej behovs fler
respondenter till det segmentet som den aktuella respondenten tillhor avslutas intervjun efter
de inledande fragorna. Denna atgérd bidrar till att de tre segmenten blir representerade av lika
ménga respondenter samtidigt som inga dverflodiga intervjuer genomfors.

3.4.5. Sammanstillning av empiri

De kvantitativa data som samlats in via enkétfrdgorna kommer att presenterats med deskriptiv
statistik i form av en sammanstilld tabell som askédliggdr varje medelvirde och
standardavvikelse for de funktionella och symboliska véirdena fordelat 6ver de tre segmenten
samt for alla respondenter. Forutom att bidra till analysen av undersokningens kvalitativa
data kommer valet av statistiska matt (medelvédrde och standardavvikelse) gora resultatet
jamforbart med liknande studier, dar den unders6kning av Tobler, Visschers, och Siegrist
(2011) som de kvantitativa matten himtats fran ingér. Utdver en sammanstilld tabell kommer
ocksé ett boxplotdiagram anvindas for att visa hur svaren fordelade sig och darmed
tydliggora vilka resultat som har en for stor spridning av svaren for att kunna anvéndas till
statistiska slutsatser.

En sammanstéllning av resultatet frdn de kvalitativa data som gavs av
uppfoljningsintervjuerna presenteras efter redogorelsen av undersokningens kvantitativa data.
Denna sammanstillning inriktas mot de mest och minst viktiga vdrdena utifran vad
respondenterna inom de olika segmenten svarat. Valet att fokusera pd min och max
observationer i det kvalitativa star i relation till intervjumallens utformning samt den valda
analysmetoden. Resultatet fran uppfoljningsintervjuerna presenteras forst generellt for alla
svarande for att darefter delas upp pa de segment som respondenterna tillhor. Denna
uppdelning har for avsikt att fortydliga resultaten for varje segment och dven bidra till en
overskadlig struktur for den efterfoljande analysen.

3.5. Analysmetod

En deskriptiv analysmetod valdes utifrdn dess forméga att askddliggora hur de funktionella
och symboliska vdrdena forhaller sig inom och mellan segmenteringarna for att beskriva
respondenternas forhallning till dessa virden. Denna typ av statistisk analys dr fordelaktig vid
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beskrivandet av ett mindre urval som inte &r direkt applicerbart pa populationen. For att skapa
mojligheten till en bredare generalisering av det statistiska resultatet jamfors undersokningens
resultat med liknande studier.

Gillande den interna analysen av undersdkningen kravs forst en identifiering av vilket
segment som respondenterna tillhor efter deras konsumtionsvanor och hur prioriteringarna av
de funktionella och symboliska virden forhaller sig till BPM som de olika segmentens
konsumtionsbeteende ursprungligen specificerats efter. Analysen av de data som empirin
innehaller fokuserar dérefter pé att identifiera skillnader och likheter mellan de prioriteringar
av BPMs funktionella och symboliska virden samt valet av informationskéllor, beroende
eller oberoende av vilket segment som respondenten tillhor. Denna del av analysen utfors
genom en sammanvigning av den deskriptiva statistik som presenterades vid
sammanstéllningen av undersokningens resultat, i kombination med de argument for
prioriteringarna som framkom i uppfoljningsintervjun.

Vilka prioriteringar som utgdr de olika konsumtionsbeteendena analyseras primért utifran de
kvalitativa data som svaren frén intervjuerna innehaller och sekundért genom de resultat som
presenterats 1 empirin, eftersom urvalet inte ar tillrdckligt for att dra ndgra fristaende
slutsatser enbart baserade pd undersdkningens statistiska data. Vid genomgéngen av svaren
frén intervjufragorna fokuseras pa de vdrden som har storst respektive minst paverkan av
respondentens konsumtionsbeteende. Darmed har de tva hogst och 14gst prioriterade virdena
valts som utgangspunkt for analysen av den kvalitativa empirin. For att inkludera killan till
de resonemang som respondenten anvinder inkluderar undersdkningen dven argumenten
bakom de val av informationskéllor som respondenterna angivit som inflytelserika vid val av
konsumtionsbeteende. Att fokusera pa de virden som ger stdrst respektive minst paverkan
(min/max observation) har for avsikt att effektivisera analysen genom att reducera
informationen till de vésentligaste virdena for att pé sé sétt hitta motiven till vad som
paverkar respondenternas prioriteringar (Korner & Wahlgren (2012).

Jamforelsen av de kvalitativa svaren utfordes genom att summera argumenten till de vérden
som tidigare beskrivits som paverkande respektive inte paverkande, for alla respondenter
uppdelat efter segment och fraga. Respondentens argument for val av informationskallor
summerades ocksd uppdelat efter segment utifrén vilka argument som var dterkommande. De
aterkommande argument som respondenterna angav jaimfordes med vad som pévisats i den
statistiska sammanstillningen av enkétfragorna och vid tidigare studier inom samma omréde.
Denna slutliga del av analysmetoden hade for avsikt att ge forklaringar till den sociala
marknadsforingens mojligheter att pdverka konsumtionsbeteendet inom konsumtionen av
notkott.

3.6. Metodoverviganden

Vid valet av en hybrid av enkit- och intervjufragor som undersokningsmetod maste belysas
att det trots respondentens styrande av intervjuns utformning sker ett antal tolkningar under
intervjun. Dels av respondenten som tolkar frdgorna och &ven av intervjuaren som sedan
tolkar svaren. Intervjuaren maste darfor kunna forsté respondentens bevekelsegrunder,
kénslor, sitt att tdnka och sétt att handla eller bete sig (Trost, 2010). Den genomgang som
gjorts av tidigare studier inom undersékningens omrdde har varit en del i arbetet med att
skapa denna forstaelse for respondenterna. En annan atgird som vidtagits for att forebygga
dessa problem &r anvdndandet av en provundersdkning for att minska risken for feltolkningar.
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Aven en inspelning av varje intervju for att sedan kunna transkribera svaren forbittrar
mojligheten till en noggrann genomgang (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2014).

Utdver dvervdganden géllande tolkning av svar och fragor uppstar det konflikt vid parallell
insamling av kvantitativ och kvalitativ data, dir den kvalitativ data kréver ett omfattande
urval for att minimera den statistiska avvikelsen samtidigt som kvalitativ data kréver ett
mindre urval for att kunna vara mer detaljerad (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2014). For att
ge en trovérdig presentation av undersokningens kvantitativa data inkluderas bade
medelvdrden, max- och min-observationer, standardavvikelse och boxplotdiagram, vilket
avser att pavisa statistiska avvikelser som kan vara av betydelse for undersokningens resultat.
Da uppsatsens avslutande analys frimst kommer baseras pé kvalitativ data for att tillgodose
uppsatsens syfte dr det trots statistiska utmaningar de kvalitativa inslagen 1 metoden som
avgor det slutliga antalet respondenter. Den statistiska tillforlitligheten bor ddrmed
kompletteras av jamforelse med tidigare studier for att eliminera eventuella avvikande
resultat relaterade till urvalets storlek.

Den rangordning som konsumenten ombeds gora &r baserad pé forbestdmda virden och
skalor fran tidigare forskning, vilket innebdr att det inte skett en sdrpréglad utformning av den
metod som anvinds for att méta de virden som hdmtats frin BPM. De intervjufrdgorna som
foljer respondentens rangordning av de for angivna vérdena dr endast baserade pa de
prioriteringar som respondenten sjdlv angivit vid enkétfragorna, vilket har for avsikt att lata
respondenten under intervjun fritt forklara sitt beteende inom begrénsningen for
undersokningsomradet. Respondenterna blir inte heller upplysta om syftet med
undersdkningen for att inte paverka respondenternas forestéllning eller svar kring
problemomrédet.

Vid valet att inkludera intervjuer som metod finns risken for att undersdkningen kan ta
oansenligt 14ng tid till foljd av att det kvalitativa materialet &r tidskrdvande att hitta individer
som tillhor det korrekta urvalet och som dr 6ppna for att delta i undersékningen samt att
bearbeta kvalitativ data. Tar det l&ng tid att genomfOra intervjuerna kan det resultera i en
forsdmring av uppsatsens kvalité (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2014). For att hantera dessa
svarigheter innehaller metoden for urval och datainsamling samt inkluderande av de
inledande segmenteringsfrigorna atgirder for att motverka dessa problem. Aven de tgirder
som beskrivits i analysmetoden angdende min/max observationer har for avsikt att
effektivisera resurserna kring bearbetning av insamlad data.

En kvalitativ studie kan dven vara problematisk att generalisera menar Bryman och Bell
(2014), da intervjuerna bygger pa de valda respondenternas uppfattningar. Att kvalitativ
forskning har fatt kritik kan forklaras av de brister i avseende pa validitet och reliabilitet som
uppstér till foljd av att metoden endast inkluderar en liten och icke representativ del av
befolkningen i statistisk mening (Trost, 2010). Resultat kan dock genom sin utformning dar
respondenten svara oppet, utifran sina egna varderingar, bidra till skapandet av nya hypoteser
som inte kunnat patriffas genom en kvantitativ metod. Dessa potentiella hypoteser kan sedan
testas i efterfoljande studier for att bestimma dess statistiska signifikans och
generaliserbarhet.

Gillande analysen finns det flera tdnkbara analysmodeller som kan forklara
konsumtionsbeteenden. For att kunna vilja en analysmodell som &r lampad for denna uppsats
kriavs mdjligheten till att studera bade det nuvarande konsumtionsbeteendet och en yttre
paverkan pa konsumenten, samtidigt som det ska kunna implementeras inom omradet for
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social marknadsforing och ntkdttkonsumtion. Den segmentering som anvénts i kombination
med intervjuns utformning dar respondenten redogor for sina prioriteringar och
bakomvarande argument har for avsikt att uppfyllda dessa krav genom att mojliggdra en
jamforelse av respondenternas svar, mellan och inom de olika konsumtionsbeteendena.

3.7. Etiska overviaganden

Respondenterna har ritt till sin egen integritet och vérdighet. Detta giller inte bara 1 samband
med datainsamlingen under intervjun och forvaringen av materialet, utan det dr ocksa i storsta
angeldgenhet att den som intervjuas medger sitt samtycke innan intervjun paborjas.
Tystnadsplikten &r alltsa oavvislig och forskaren ska i alla ldgen efterstrdva objektivitet och
forsoka att inte paverka forsokspersoner och skeenden (Trost, 2010).

For att vara lojal mot respondenternas asikter sd har ett antal tgarder vidtagits. Dessa
atgdrder innebér konkret att under arbetet med undersdkningen ges information till
respondenterna angdende hur de svar som samlas in under intervjun ska anvindas som
empiriskt material for uppsatsen. Respondenternas identitet dr inte vésentlig information for
var undersokning vilket mojliggér en anonymisering av respondenterna. En anonymisering
medfor att det inte gér att dra négra paralleller mellan en angivelse i forskningsmaterialet och
respondentens identitet (Gustavsson, Hermerén, & Petterson, 2011). Transkribering av
ljudupptagningarna dr dirmed dven ett steg 1 anonymiseringsprocessen, da empirin baseras pa
transkriberad text och inte ljudupptagningar dér respondenternas roster skulle kunna urskiljas.
En anonymisering av respondenterna som deltar i undersdokningen kan f6ljaktligen medverka
till att respondenterna kénner sig bekvdma och trygga i att uttrycka sina svar. Alla personer
som intervjuats benimns ddrmed som “respondent” i denna uppsats.
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4. Empiri

Féljande kapitel presenterar de resultat som gavs av den inledande enkdtundersékningen
(statistisk data) samt uppfoljningsintervjuerna (kvalitativ data).

4.1. Statistisk sammanstallning for prioritering av funktionella och
symboliska virden

For samtliga svarande angavs personlig hélsa och empati for djur som de tva viktigaste
virdena som paverkar konsumtionen av notkott (tabell 1), vilket skiljer sig fran de
prioriteringar som rader inom de olika segmenten. Virt att fortydliga gidllande denna
statistiska sammanstillning ar att precis som ndmnt inom beskrivningen av den anvénda
metoden sd har den kvantitativa undersdkningen framst for avsikt att styra inriktningen for
uppfoljningsintervjuerna hos varje respondent och inte anviandas for djupare statistiska
analyser.

Medelvirde och standardavvikelse

Segment Personlig ~ Bekvédmlighet Finansiella Miljopaverkan Empati Social
halsa incitament for djur  acceptans

Medelvirde 4 5,6 35 2,6 34 1,9

no6tkdttkonsument

Medelvirde flexitarian 4,7 35 2,6 39 4.4 1,9

Medelvirde vegetarian 4,4 32 2 4.5 5,3 1,6

Medelvirde urval 4.4 4,1 2,7 3,7 4.4 1,8

Standardavvikelse 1,4 0,5 1 1 2 1

noétkottkonsument

Standardavvikelse 1,2 1,5 1,4 1,4 1,2 1,6

flexitarian

Standardavvikelse 1,1 1,2 1 0,9 1,2 0,8

vegetarian

Standardavvikelse 1,3 1,6 1,3 1,4 1,7 1,2

urval

Tabell 1, Medelvirde och standardavvikelse

Respondenterna inom segmentet for regelbundna notkdttkonsumenter svarade att
bekvamlighet (tabell 2) utgérandes av det funktionella viardet smak var det viktigaste virdet
for deras notkdttkonsumtion och samtliga symboliska viarden bland de minst viktiga. En
reservation ska goras for regelbundna notkottkonsumenternas prioritering av empati for djur,
som beroende pa respondent gavs alla prioriteringar som var mgjliga vid undersokningen.
Detta framkommer vid en genomgéing av standardavvikelsen (tabell 1) och det fortydligande
boxplotdiagrammet som visar pd hur svaren fordelade sig (figur 3).
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For segmentet av flexitarianer fanns det ingen tydlig dominans bland prioriteringen av
funktionella- och symboliska vérden (tabell 2), vilket avspeglades av att det viktigaste vérdet
utgdrandes av personlig hilsa foljdes av det ndst viktigaste viardet som var empati for djur.
Virdet av miljopaverkan inkluderades bade bland de mest och minst viktiga vardena for
segmentet (tabell 2), vilket fortydligas av figur 3. Inget av de funktionella och symboliska
vardena kunde darfor med sidkerhet urskiljas som dominant for flexitarianerna. Daremot fanns
det indikationer pa att det skett en fordndring i prioriteringen av funktionella och symboliska
viarden mellan segmentet for regelbundna notkottkonsumenter och flexitarianer. Fran att ha
varit en tydlig prioritering av de funktionella virdena for notkottkonsumterner har det nu
omfordelats till en mer homogen prioritering mellan funktionella och symboliska virden hos
flexitarianerna, vilket dskadliggdrs genom att prioriteringen av bekvédmlighet minskar
samtidigt som vérdet for empati for djur och miljopaverkan okar.

Inom segmentet for vegetarianer angav respondenter att det symboliska virdet som utgjordes
av empati for djur var det viktigast véirdet foljt av miljopaverkan och personlig hilsa (tabell
2). Det skift som gjordes i prioriteringen av funktionella och symboliska virden mellan
regelbundna notkottkonsumenter och flexitarianer tilltog ddrmed inom segmentet for
vegetarianer.

De 2 viktigaste virden for ndtkdttkonsumtionen

Notkottkonsument  Flexitarian  Vegetarian

Personlig hélsa 4 5 4
Bekvamlighet 10 2 1
Finansiella incitament 1 1 0
Miljopaverkan 1 4 6
Empati for djur 4 6 9
Social acceptans 0 2 0

De 2 viarden med minst betydelse for notkottkonsumtionen

Notkottkonsument  Flexitarian Vegetarian

Personlig hélsa 2 0 1
Bekviamlighet 0 4 3
Finansiella incitament 1 6 7
Miljopaverkan 5 2 0
Empati for djur 5 0 1
Social acceptans 7 8 8

Tabell 2, De 2 viktigaste virdena och de 2 minst viktiga virdena
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Samtliga segment prioriterade det symboliska virdet utgérandes av social acceptans som det
minst viktiga vérdet (tabell 2), vilket &ven framkommer genom att jimfora medelvardet fran
de olika segmentens svar i1 forhallande till medelvardet fran samtliga svarande. Det fanns
dock en storre spridning av svaren gillande social acceptans hos segmentet for flexitarianer
som hade en standardavvikelse pd 1,6 (tabell 1), vilket kan jimforas med en
standardavvikelse pa 1 for regelbundna nétkottkonsumenterna och 0,8 for vegetarianerna.
Respondenterna inom segmentet for flexitarianer var dirmed oeniga om den sociala
acceptansens betydelse for deras konsumtion, vilket &ven framgér av boxplotdiagrammet
(figur 3).

Det boxplotdiagram som anges i figur 3 fortydligar vad som framkommit i tabell 1 dér de
viarden som hade en markant standardavvikelse ocksa hade prioriteringar 6ver hela skalan
fran 6 ner till 1. En spridning av prioriteringarna som vara ovéntad patridffades inom
segmentet for regelbundna notkdttkonsumenter dér viardet empati for djur angavs som bade
det viktigaste och minst viktiga virdet, vilket innebdr att det géllande detta varde inte gar att
dra nagra generella slutsatser av enbart tabell 2. Aven inom segmentet for flexitarianer visar
figur 3 pd en markant spridning av prioriteringen for miljopaverkan, vilket kan forklara att
varde har inkluderats bade 1 sammanstéllningen av de viktigaste och minst viktiga virdena
for detta segment. Overlag sprider sig svaren mer inom segmentet flexitarianer in dvriga
segment, vilket framgar av figur 3.

Boxplot prioritering av varde
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Figur 3, Boxplotdiagram over prioritering av virden

4.2. Statistisk sammanstallning for informationskillor

For det totala urvalet utgoér vianner och social media de priméra informationskéllorna, vilket
dven dr tva informationskéllor som stér i relation till varandra da den information som nér
konsumenten genom social media styrs av vilka intressen som konsumentens vinner har. Den
tredje viktigaste informationskéllan for det totala urvalet var familj, som dven de tillhor
respondentens sociala krets. Den forsta kommersiella informationskéllan utgérandes av
nyheter fran tidning och TV éterfinns pa en delad fjérde plats tillsammans med icke
vinstdrivande organisationer.
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Inom segmentet for regelbundna nétkdttkonsumenter svarade respondenterna att de primért
fick sin information frén vdnner, familj och nyheter fran TV och tidningar jimfort med de
ovriga segmenten som inte var lika enhetliga i sitt val av primédr informationskélla. De
respondenter som tillhdrde segmentet for flexitarianer svarade, likt notkdttkonsumenterna, att
de fick sin information fran vianner, familj och social media men dock inte i en lika tydlig
prioritering. Inom segmentet for vegetarianer svarade respondenterna att de i storst
utstrackning fick informationen frén social media och icke vinstdrivande organisationer,
vilket medfor att detta segment delvis urskiljer sig frdn de val av informationskéllor som de
ovriga segmenten prioriterade.

For att summera de angivna informationskillorna forekom det en relativt homogen foérdelning
av svaren, d& respondenterna oavsett segment framst fick informationen fran vinner, social
media och familj. En iakttagelse som gjorts fran den kvantitativa sammanstéllningen av
prioriterade informationskéllor dr att anvéindningen av icke vinstdrivande organisationer och
social media 6kade samtidigt som anvindningen av vinner, tidningar och tv minskar 1 takt
med att man f6ljer segmenten fran regelbundna notkdttkonsumenter till vegetarianer. Denna
iakttagelse blir 1 avseendet gillande 6kad anvéndning av social media och minskad
anvindning av vanner motsdgelsefull da den sociala media som respondenten exponeras for
ar beroende av respondentens vinner.

Informationskallor
12

10

10
9
8
7 7
6
5
4 4 4 4
4 3 3 33 3
2 222 2 2 2 2 2 2222 2 2 2 2
2 11 1 I 1 1 I 1 II 11 1
, Il ol 1l I AlalCIE DRREERD
Notkottkonsument Flexitarian Vegetarian Totalturval

m Utbildning m Erfarenhet/Egna undersokningar

Icke vinstdrivande organisationer m Internet

m Social media m TV dokumentar

m Radio m Nyheter (tidning & TV)
Vetenskapliga artiklar Bocker

W Familj m Vanner
Kollegor

Figur 4, Sammanstdllning av hur frekvent varje informationskdlla angavs

4.3. Resultat uppfoljningsintervju for samtliga respondenter

De virden som var viktigast for hela urvalet bestod, precis som ndmnts tidigare, av personlig
hilsa och empati for djur. Denna prioritering av de tva viktigaste virdena utgor darmed en
jdmn fordelning av funktionella och symboliska virden for hela urvalet. De virden som
ansags vara minst viktiga for hela urvalet var finansiella incitament och social acceptans,
vilket dven det bestdr av en jaimn fordelning mellan sociala och funktionella vérden.
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De dterkommande argument fOr att prioritera den personliga hdlsan som angavs av
respondenten ar att forsoka forebygga sjukdomar och forbéttra den fysiska hédlsan genom att
reflektera dver sin konsumtion av notkott, vilket var ett argument som férekom inom samtliga
segment. De respondenter som regelbundet utforde nagon slags fysisk aktivitet resonerade
kring vilka positiva och negativa effekter som konsumtionen av notkott forde med sig. Det
fanns 1 detta avseende argument for att tillgodogora sin kropp protein genom att konsumera
notkott samtidigt som konsumtionen maste hallas pa en mattlig niva for att inte riskera
eventuella sjukdomar som respondenten forknippar med verkonsumtion.

Virdet av empati for djuren baserades pé att respondenten ville sitta sig in i djurens situation.
Diér de respondenter som konsumerar notkott (regelbundna ntkdttkonsumenter och
flexitarianer) var av uppfattningen att djuren bor ha en virdig situation under uppfodningen
till skillnad frn vegetarianerna som framforde argument om att en industriell uppfédning av
djur ar direkt fel och bér motverkas.

Gillande de minst viktiga virdena fanns det ingen storre spridning av innehallet i de
argument som framfordes géillande prioriteringen av finansiella incitament. Beroende pd om
respondenten konsumerade ndtkott eller ej, kunde argumenten endast variera mellan att
kostnaden av notkott inte pdverkande konsumtionen, eller da respondenten inte dter notkott
paverkar inte priset ett konsumtionsbeteende som &r grundat pa etiska skal.

Bland de minst viktiga virdena for hela urvalet varierade argumenten déremot géllande social
acceptans dér argumentens karaktér fordndrades beroende pa segment. Inom segmentet for de
regelbundna notkottkonsumenterna var det argument som forklarade varfor social acceptans
inte var viktigt, att konsumtionsbeteende var deras personliga ensak som ingen annan
behover ha synpunkter pa. Denna hallning till prioriteringen av social acceptans blev mer
oppen hos flexitarianerna som resonerade kring att hitta en inre tillfredsstillelse som inte
behdvde omgivningens godkidnnande. Denna grupp medgav dven att det fanns sociala
situationen som paverkade dem, vilket kunde utgoras av att en vén eller familjemedlem
forandrade sitt konsumtionsbeteende. Denna 6ppna hallning till social acceptans blev éter
igen sluten hos vegetarianerna, som likt de regelbundna kottkonsumenterna, inte ville kinna
sig ifragasatta av den sociala omgivningen. De regelbundna nétkottkonsumenterna och
vegetarianerna var dirmed mer slutna i sin attityd mot social acceptans én vad flexitarianerna
var.

Det totala urvalet angav att sociala informationskéllor framst paverkade deras
notkottkonsumtion. For de regelbundna notkdttkonsumenterna motiveras detta val utav att
informationen ska vara lattillgéngligt, vilket dagliga konversationer med vénner och familj
bidrar till. Vid 6vergéngen till segmentet for flexitatrianer har kravet pa informationskallor
fordndrats till att vara inriktat pd omraden som intresserar respondenten. Denna utveckling av
argumenten for val av informationskillor forstirks sedan vid dvergangen till segmentet for
vegetarianer som aktivt foljer offentliga personer och vinner som foresprakar vegetarianernas
konsumtionsbeteende.

4.4. Resultat uppfoljningsintervju for regelbundna notkéttkonsumenter

De regelbundna nétkottkonsumenterna hade en dterkommande prioritering av de funktionella
virdena som utgjordes av bekvamlighet och personlig hélsa. Prioriteringen av bekvamlighet
motiverades genom att smaken av notkott var den priméra orsaken till att respondenten
konsumerade notkott. De argument som anvéndes for att motivera prioriteringen av personlig
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hélsa utgjordes frimst av att respondenten var man om sitt intag av protein och jérn, vilket
resulterade i att respondenten anpassade sitt konsumtionsbeteende dérefter. Ett argument som
framfordes till varfor den personliga hilsan med anknytning till konsumtionen av notkott inte
var lika viktig som bekvédmlighet var att det enligt respondenterna finns produkter med en
mer negativt paverkan pa hilsan dn notkott. Det enda symboliska virde som bland vissa
respondenter angavs som det viktigaste vardet var empati for djur. Trots att samtliga
respondenterna inom detta segment &r frekventa konsumenter av notkott fanns det en
aterkommande reflektion over vikten av att djuren behandlas vél under uppfédning, transport
och slakt.

De virden som var minst viktiga for de regelbundna nétkottkonsumenterna bestod i forsta
hand av de symboliska vdrdena: miljopaverkan, social acceptans och i vissa fall empati for
djur. Motiveringen till den ldga prioriteringen av ndtkottets miljopaverkan var att
respondenten inte reflekterade 6ver notkdttets negativa effekter pa miljon. De respondenter
som hade en lag prioritering av empati for djur svarade att det visserligen var synd om djuren,
men att de samtidigt dr en del av var matkonsumtion. Varderingen av empati for djur hade en
markant spridning av svaren med en standardavvikelse pd 2, vilket innebar att det d&ven fanns
respondenter som virderade detta virde som det viktigaste. Samtliga respondenter som
prioriterade empati for djur bland de tvé viktigaste virdena motiverade sina svar med att
vardet inte paverkar deras konsumtion av notkatt, de uttryckte snarare en medvetenhet och
forhoppning om att djurens vidlmaende tillgodosags av de lantbrukare som var ansvarig for
uppfodningen. Dessa respondenter skulle kunna tinka sig att gora fordndringar 1 sin
konsumtion om djuren inte behandlades vil, i form av att vdlja en annan notkottsproducent.

Utav de respondenter som svarade att de valde ekologiskt n6tkott framkom att detta val
frimst berodde pa att de forviantade sig en béttre kvalité pa notkottet, snarare @n att djuren
blivit behandlade pa ett skonsamt sétt. Géllande social acceptans sé fordes ett resonemang
kring att omgivande konsumenters asikter inte paverkade respondenten eftersom det var upp
till respondenten att avgora sitt eget konsumtionsbeteende, vilket dr ett motsdgelsefullt
argument eftersom majoriteten av de regelbundna notkottkonsumenterna angav att deras
informationskaélla delvis bestdr av vianner och familj som &r en del av den sociala
tillhdrigheten.

Den priméra informationskillan for respondenter inom segmentet for regelbundna
notkottkonsumenter var familj och vénner, social media, foljt av kommersiella medier som
TV och tidningar. En dterkommande motivering till valet av informationskélla var att dessa
fragor diskuterades med personer i omgivningen och informationen kom didrmed till
respondenten utan att denna aktivt behovde soka efter den, vilket forklarar att endast tva
respondenter svarade att de aktivt soker information. Detta segment angav att den
informationen de tog till sig var lattillgdnglig och uppbyggd av tidigare erfarenheter. Det
fanns en tydlig primér killa till information, de kéllor som var lattillgangliga, vilket
motsvarades av nirstdende, TV och tidningar som stod for majoriteten av respondenternas
svar.

4.5. Resultat uppfoljningsintervju for flexitarianer

Segmentet med flexitarianer visade pa en jimn fordelning av funktionella och symboliska
virden bland de viarden som ansags vara viktigast inom segmentet. Det funktionella virde
som utgjorde ett aterkommande inslag bland respondenternas viktigaste virde var den
personliga hilsan, vilket motiverades med att respondenten var man om sin fysiska
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prestationsformaga och anvédnde sin konsumtion av notkott som medel i forebyggande
atgirder mot sjukdomar. De respondenter som framforde detta argument hade dven en
negativ association mellan konsumtionen av notkdtt och risken for sémre fysisk hélsa och
risk for att drabbas av sjukdomar. De symboliska viarden som dterkom bland de hogst
vérdesatta av flexitarianer utgjordes av empati for djur och ndtkdttets miljopéaverkan.
Argument som aterkom 1 relation till dessa vérden var att djurens situation inte var humana,
dé produktionen av notkott inte borde ha den industriella utformning som de har idag. Det
fanns dven argument for att dta svenskt kott eftersom det enligt respondenterna leder till
kortare transporter, mindre doser vaccin i kottet och dven gynnar den lokala lantbrukaren. De
respondenter som framférde minskade utslapp av vixthusgaser som ett argument for att
prioritera miljopaverkan kénde ett behov av att genom sin konsumtion forbéttra den framtida
situationen for kommande generationer som huvudargument.

De minst viktiga vdrdena hos segmentet for flexitarianer ar likt de viktigaste virdena jamnt
fordelade mellan funktionella och symboliska viarden. De funktionella vdrden som vid
undersdkningen var aterkommande bland de l4gst prioriterade vardena var bekvamlighet och
finansiella incitament. Motiveringen till den laga prioriteringen av bekvamlighet var att
smaken inte utgjorde en nog viktig faktor for att viga upp djurens situation eller i férhéllande
till de 6vriga vardena som respondenten ombads rangordna. De symboliska varden som
aterfanns bland de ldgre prioriteringarna var framst social acceptans, med motiveringen att
respondenten hellre forsokte att folja sina personliga védrderingar oavsett omgivningen. |
sammanhanget framkom dven att respondenterna trots motiveringen att folja personliga
vérderingar samtidigt paverkas av personer i omgivningen som dndrar sina vanor och det
fanns dven de respondenter som aktivt forsokte att pdverka sin omgivning genom att
argumentera for fordelarna med sitt konsumtionsbeteende.

De tillfragade flexitarianernas svar visade inte pd ett entydigt val av informationskéllor da de
angivna informationskéllorna varierade mellan icke vinstdrivande organisationer, tv-
dokumentérer, radio, nyhetsartiklar i kommersiell media, familj, vanner, social media. Det
sambandet som kunde urskiljas inom flexitarianernas val av informationskéllor var att
respondenterna tenderade att i storre utstrickning lyssna till olika variationer av sociala kéllor
som familj, vinner och social media jamfort med kommersiell media som radio,
vetenskapliga artiklar och bocker. De motiveringar som forklarade valen bestod av att
informationen maste tillgodose de omraden som intresserar respondenten och att en person
som stér i néra relation till respondenten influerar genom att delge sin kunskap inom omrédet.

4.6. Resultat uppfoljningsintervju for vegetarianer

Majoriteten av de respondenter som tillhdrde segmentet for vegetarianer angav empati for
djur som det viktigaste virdet, vilket hade ett hogre medelvarde dn for samtliga svarande.
Dérefter var det miljopaverkan och personlig hilsa som utgjorde de nést viktigaste vdrdena,
med undantag for en respondent i segmentet som angav bekvamlighet som det viktigaste
vérde. Detta undantag berodde pa att respondenten inte tyckte om smaken av notkott, vilket
var orsaken till att respondenten avstatt fran att konsumera notkott. De symboliska vérdena
som empati for djur och miljopdverkan angavs med motiveringen att respondenten medvetet
valt att inte konsumera notkott pa grund av etiska aspekter samt personliga varderingar, bade
géllande djurens vdlmaende och dven djurindustrins paverkan pa miljon. Detta argument var
majoriteten av respondenterna eniga om och uttryckte dirmed vikten att ta hénsyn till sin
omgivning, samt vara medveten om negativa effekter som kan kopplas till konsumtionen av
notkott. Det funktionella viarde som var viktigast for vegetarianer utgjordes av personlig
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hélsa, vilket prioriterades ndstan identiskt med miljopaverkan med argumentet att
respondenten undviker notkott till f61jd av den negativa hilsopaverkan som konsumtion av
notkott kan bidra med.

Bland de virden som ansags ha minst pdverkan och inflytande pa vegetarianer aterfanns bade
funktionella och symboliska viarden. De argument som motiverade majoriteten av
vegetarianerna att inte dta notkott hade 1 d&terkommande fall inte med finansiella incitament
att gora. Respondenterna ansag att det kan kosta lika mycket att dta kott som att inte dta kott,
vilket forklarade att finansiella incitament inte var en faktor som styrde vegetarianernas val.
En majoritet av respondenterna framhdvde dven att ménga av deras vianner konsumerar kott,
vilket enligt respondenterna betydde att social acceptans inte paverkar dem i deras val att
avsta fran notkott. Det argument som framfordes géllande varfor social acceptans
prioriterades som minst viktigt var att respondenterna inte upplevde att deras vinner hade
nagra dsikter om deras konsumtionsbeteenden da personer i deras omgivning agerar
individuellt och accepterar olika konsumtionsbeteenden. Social acceptans var dirmed det
enda symboliska vérdet som patriffades bland de minst viktiga virdena (tabell 2), med
undantag for en respondent som anmérkningsvirt uppgav empati for djur bland de minst
prioriterade viardena (samma respondent som inte &t notkott pa grund av smaken), medan
samtliga av de funktionella virdena var representerade.

De val av informationskillor som var pétagligt forekommande enligt respondenterna var
vanner och bekanta som valt att avsté fran kott, offentliga personer pa sociala medier som
diskuterar kottfri kost, djurhallning och icke vinstdrivande organisationer som exempelvis
PETA och Djurens ritt. Informationen hdmtades dven genom dokumentirer pa TV samt
vetenskapliga artiklar. Det som utmérker argumentationen till valet av informationskéllor
inom segment for vegetarianer &r att respondenten medvetet soker information om de
virderingar som vegetarianer representerar, for att sedan implementera den nya
informationen till sitt konsumtionsbeteende.
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5. Analys

Féljande kapitel kommer att analysera de resultat som gavs fran undersokningen i relation
till vad som framkommit vid tidigare studier inom samma eller angrdnsande omrdden.

5.1. Prioritering av funktionella och symboliska virden

5.1.1. Totalt for samtliga respondenter

Vid en aterblick till de olika stadierna av konsumtionsbeteenden som presenterades genom
BPM av Nicholson och Hong Xiao (2011) i figur 2 framtrider likheter mellan hur
konsumtionsbeteende beskrivits i modellen och hur férdelningen av de funktionella och
symboliska virden skiftar 1 relation till vilket segment som respondentens tillhor. Dessa
likheter framtrader genom att regelbundna notkottkonsumenter, som kan liknas vid
rutinbaserade konsumenter, prioriterar de funktionella virdena till skillnad frén vegetarianer
vars konsumtionsbeteende kan liknas vid BPMs stadie av uppfyllelse ddr d&ven symboliska
vardena paverkar konsumtionen. Denna iakttagelse skapar dven ett samband mellan méngden
notkott som respondenten konsumerar och en negativ instillning till att forandra sitt intag av
notkatt, ett samband som dven observerats av Tobler, Visschers, och Siegrist (2011).

Forutom prioriteringen av vardena fordndras dven argumentationen hos respondenterna fran
att inom segmentet for regelbundna notkottkonsumenter fokusera pd den personliga nyttan
som att tillgodogodra sin kropp protein och fa tillgéng till en specifik smak till att framhélla
vikten av att ta ett gemensamt ansvar for djurens situation och den miljopéverkan som
kopplas till konsumtionen av notkott, vilket dven foljer den utveckling av beslutsprocessen
som inledningsvis presenterades av Foxall (1993); Nicholson och Hong Xiao (2011). De
respondenterna som tillhorde segmentet for regelbundna nétkottkonsumenter var visserligen
medvetna om den miljopaverkan som produktionen av n6tkott bidrar till samt den situation
som djuren utsétts for, men foredrog endast att vidta atgérder som att kopa ekologiska
produkter med asikt om att det skulle medfora battre kvalité pa notkottet. En motivering som
primirt avser att forbéttra individens situation.

Vid den sammanstéllning som gjordes av samtliga respondenter kunde ingen generell
skillnad identifieras for hela urvalet gillande prioriteringen av funktionella och symboliska
viarden. Med generell skillnad avses att funktionella vdarden hade ansetts viktigast och
symboliska som minst viktiga, eller samma scenario i omvind ordning. Diaremot fanns det en
variation mellan segmenten i de argument som framfordes 1 relation till en identisk
prioritering av de olika vérdena.

De argument som framfordes av regelbundna notkottkonsumenter som enligt BPM kan
relateras till ett rutinbaserat konsumtionsbeteende innehdll ingen reflektion dver tinkbara
skadliga effekter for konsumenten som kan kopplas till konsumtionen av n6tkott utan
motiverade 1 stéllet sin konsumtion med notkdttets proteininnehall, vilket dr forenligt med de
resultat som Peattie och Peattie (2009) fann. Denna iakttagelse foljer d&ven de resultat som
framkommit vid en studie utférd av Read (2007) som visar pé att de konsumenter som
innehar ett rutinbaserat konsumtionsbeteende inte later uppgifter om skadliga effekter
paverka deras konsumtionsbeteende. Reflektionen angdende notkottkonsumtionens
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hélsoeffekter fordndrades vid 6vergingen frin regelbundna notkdttkonsumenter till
flexitarianer och vegetarianer da argumenten forandrades till att fokusera pa att forbattra
konsumentens nuvarande situation. Denna tendens har dven uppkommit vid tidigare studier
av De Backer och Hudders (2015); Vermeir och Verbeke (2006); Ward (2008) som visat pa
att konsumenterna inom segmenten for flexitarianer och vegetarianer genom sitt
konsumtionsbeteende avser att forbittra sin personliga hélsa. Den personliga malsittningens
inflytande p& konsumtionsbeteendet for flexitarianer och vegetarianer avspeglas dven av
segmentens tillhorighet i BPM dir konsumtionsbeteenden som forebygger sjukdomar kan
liknas vid konsumtionsbeteenden som drivs av hedonistiska mal och en kénsla av uppfyllelse
som beskrivits av Nicholson och Hong Xiao (2011).

Gillande respondenternas prioriteringar av empati for djur fanns det d&ven hér en uppdelning
mellan segmenten. Brytpunkten for den forédndringen i synsattet gdllande empati for djur
skedde dock, till skillnad fran vid prioriteringen av personlig hilsa, vid 6vergangen fran
flexitarian till vegetarian. De argument som framfordes av regelbundna notkottkonsumenter
och flexitarianer grundades pé att djuren skulle ha en vérdig situation under uppfodningen.
Aven Tobler, Visschers, och Siegrist (2011) fick liknande resultat dir empatin for djur inte
fordandrades signifikant mellan de regelbundna notkéttkonsumenter och flexitarianer. Denna
asikt skiljer sig fran vegetarianerna som ansag att det var fel att foda upp djur for produktion
av notkott. Fordandringen av hur empati for djur prioriteras mellan de olika segmenten kan
forklaras av vegetarianernas prioritering av symboliska virden framfor funktionella, som
dven forekommit 1 tidigare studier av De Bakker och Dagevos (2012); Foresight (2011); Ray
och Andersson (2000) ddr vegetarianer anger etiska dverviganden som argument for att inte
konsumera notkott.

Precis som ndmndes under den teoretiska genomgéngen sa diskuteras fortfarande de specifika
virdenas effekt pd konsumtionen (Glanz m. fl. 1998; Kearney 2010; Vermeir & Verbeke,
2006), vilket 4ven antyddes vid det generella resonemanget som framfordes av de
respondenter som ansdg att priset var ett det minst viktiga virdet. De regelbundna
notkottkonsumenterna ansag inte att priset paverkade konsumtionen jamf{ort med dvriga
virden och vegetarianerna angav att deras konsumtionsbeteende var grundat pa etiska skl
och inte finansiella incitament.

Vid en jamforelse med BPM blir prioriteringen av social acceptans som det minst viktiga
vérdet intressant, 1 jimforelsen mellan segmenten fran regelbundna nétkttkonsumetern till
vegetarianer. Baserat fran resultat fran Contento (2007) var det véntat att de regelbundna
notkottkonsumenternas rutinbaserade konsumtionsbeteende skulle ha en negativ hallning till
yttre padverkan bestdende av att personer i konsumentens omgivning forsoker paverka
konsumtionsbeteendet. For att sedan infora en acceptans for omgivningens inflytande da
konsumtionsbeteendet overgér till ett ackumulerande stadie likt fexitarianernas
konsumtionsbeteende. En ny upptickt som gjordes genom resultatet frin undersdkningen var
att vegetarianernas argument angdende social acceptans inneholl likheter med den negativa
hallningen till yttre paverkan som framfordes av de regelbundna nétkottkonsumenterna. Ett
resultat som inte visat sig forenligt med tidigare resultat frdn Vermeir och Verbeke (2006)
som gav en bild av att vegetarianer prioriterade den social tillhorighet som skapas genom
segmentets specifika konsumtionsbeteende.
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5.1.2. Regelbundna notkottkonsumenter

De respondenter tillhdrande segmentet for regelbundna notkottkonsumenter ansag att
funktionella virden som bekvidmlighet och personlig hilsa var de viktigaste virdena for deras
konsumtion av ndtkott. Detta bidrar till att det finns beldgg for att konsumenter inom segment
for notkottkonsumeter primért ser till sina egna behov dd segmentets konsumtionsbeteende
kdnnetecknas av ett rutinbaserat beteende dér konsumenten likt vad Nicholson och Hong
Xiao (2011) presenterat i BPM dér konsumenten inte prioritera de symboliska vérdenas
indirekta nytta i samma omfattning som de funktionella virdenas direkta nytta. Argumenten
som anvéndes av respondenterna for att motivera prioriteringen av bekvamlighet och
personlig hilsa har dven framforts av Peattie & Peattie (2009) som likt denna studie fann att
majoriteten av konsumenter inom segmentet for regelbundna notkottkonsumenter ser notkott
som hilsosam och niringsrik, till foljd av dess proteininnehall. Aven Verbeke & Vackier
(2004) har kommit till liknande slutsatser i1 deras studie dir virdet av bekvamlighet, det vill
sdga smaken av notkott, var en av de storsta drivkrafter till att konsumenten vill bibehalla sitt
konsumtionsbeteende. De regelbundna notkdttkonsumenterna angav éven att hilsorisken med
notkott kunde ignoreras dé det finns saker som dr mer skadliga for hélsan, vilket kan jamforas
med resultatet fran Read (2007) som visar pé att de konsumenter inom det rutinbaserade
konsumtionsbeteendet bibehaller sina vanor dven under forhdllanden dé det finns en hélsorisk
kopplad till konsumtionen.

De symboliska vérdena utgjorde majoriteten av de minst viktiga virdena hos de regelbundna
notkdttkonsumenterna, vilket gjorde en observation anmérkningsvard dir respondenter inom
segmentet for regelbundna notkottkonsumenter prioriterade det symboliska vérdet empati for
djur bade som det viktigaste och minst viktiga viarde. Det resonemang som angavs av
respondenterna som ansag att empati for djur var viktigt tyder pa att respondenten i nuldget
var villig att byta producent om djuren inte behandlades vél. De forklaringar som
respondenterna inom detta segment angav skildrar en medvetenhet som ger beldgg for att
dessa individer har en hog medkinsla for djurens vilmaende, men som inte paverkar den
mingd notkott de konsumerar. Denna forklaring stdimmer dven 6verens med det Read (2007)
poéngterar i sin studie dér regelbundna notkottkonsumenter kan reflektera over de
symboliska virdenas indirekta padverkan, men gor det ytterst sillan. Att beakta empatin for
djur vid konsumtionen av notkott utgor for dessa respondenter dirmed ingen egna nytta eller
nytta for samhiéllet. Denna uppfattning blir dven tydligare dd miljopéverkan var det andra
symboliska virdet vilket aterfanns 14ngt ner hos flertal av respondenternas prioriteringar,
vilket kan liknas med resultat fran Robins (1999) undersokning dir regelbundna
ndtkottkonsumenter inte kénner nagot behov eller reflekterar 6ver frdgor om
notkottkonsumtionens inverkan pa miljon.

Huvuddelen av respondenterna inom segmentet for regelbundna notkottkonsumenter ansig
att vérdet social acceptans inte hade nagon storre paverkan pé deras konsumtionsbeteende.
Det fanns dven en pétaglig likhet inom segmentet i den redogorelsen som angavs géllande
social acceptans i form utav att man inte reflekterar eller bryr sig om vad omgivande
konsumenter tycker géllande sitt konsumtionsbeteende. Det som é&r intressevickande dr dock
att samtidigt som detta segment hade en 14g prioritering av social acceptans sé beskrev
flertalet av dessa individer att den information som konsumtionsbeslut dr baserat pa himtas
fran vinner och familj, vilket framgick nér respondenterna besvarade vilka
informationskéllor som de primért anvénder sig av. Liknande resultat har pétréffats i en
studie av De Backer och Hudders (2015) som visat pa att det konsumtionsbeteende som
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tillampas av regelbundna notkottkonsumenter ér beroende av personer i konsumentens
omgivning.

5.1.3. Flexitarianer

Den prioritering som gjordes av de funktionella och symboliska vdrdena visade pé en jamn
fordelning av virdena. Flertalet av flexitarianernas motiveringar till prioriteringen av virden
har stod av tidigare studier fran Nicholson & Hong Xiao (2011) som menar att
flexitarianernas inldrda konsumtionsvanor bidrar till en 6ppenhet gillande att prova nya
konsumtionsbeteenden. Respondenternas prioriteringar visar dven p4, till skillnad fran de
regelbundna notkdttkonsumenterna, att flexitarianernas konsumtionsbeslut paverkas i
omfattande utstrackning dven av de symboliska vérden, vilket kan liknas vid resultat som
framforts av Vermier & Verbeke (2006) dir konsumenter som anpassar sitt
konsumtionsbeteende efter dess miljopéverkan gor det med anledning av personliga
varderingar som stricker sig bortom det individuella behovet. Flertalet av respondenter
pavisade detta genom sin prioritering av miljopaverkan, med motiveringen att respondenten
har som forhoppning att kunna medverka till att reducera utslapp av vaxthusgaser samtidigt
som de védrnar om framtiden. Denna motivering sammanfaller med tidigare resultat som visat
pa att konsumenten maste tro pa den individuella mojligheten att paverka genom sitt
konsumtionsbeteende (Gilg, Barr, & Ford, 2005; Mirza & Spaho, 2014; Tanner & Kast,
2003; Vermeir & Verbeke, 2006).

Undersokningen visade dven pa att dtta av de tio respondenterna inom detta segment angav
social acceptans som det minst prioriterade vardet och tva stycken prioriterade det bland de
tva viktigaste virdena. Detta resultat ger motstridiga uppgifter jamfort med studien fran
Vermier & Verbeke (2006) som poidngterar att flexitarianernas konsumtionsbeteende priglas
av det symboliska vérdet social acceptans. De pépekar dven att flexitarianerna i ansenlig
omfattning tar hdnsyn till forvéntningar frdn omgivningen géllande deras
konsumtionsbeteende. De motiveringar som angavs av de flexitarianer i undersékningen som
inte prioriterade social acceptans innefattade att hitta en inre balans och inte lyssna pa vad
omgivande konsumenter tycker. Anmarkningsviart dr dock att tva stycken flexitarianer
svarade att de blir paverkade av folk som fordndrar sina vanor. Detta ger indikationer for att
segmentet for flexitarianer paverkas och dven ingar 1 ett skifte till segmentet for vegetarianer.
Likt vad Ward (2008) beskrivit kan denna utveckling baseras pa det symboliska vérdet social
acceptans, dir konsumenten medvetet eller omedvetet soker social acceptans genom att
tillampa konsumtionsbeteenden som kan forbéttra samhillets framtida situation.

De svar som gavs av respondenter tillhorde segmentet for flexitarianer varierande géllande
prioriteringar av de funktionella och symboliska vérdena, dir det saknades en enhetlig
prioritering av ndgot vérde, en indikation pa att dessa respondenter befann sig i ndgot som
kan liknas mellan en 6vergangsfas mellan att vara en regelbunden notkdttkonsument och att
vara vegetarian. De varierande prioriteringarna av funktionella och symboliska virden kan
likt vad Andreasen (1995) uttryckt bero pa deras nuvarande position i BPM, dédr konsumenter
1 ett tidigt stadium av paverkan sympatiserar med nyttan av det nya konsumtionsbeteendet.

5.1.4. Vegetarianer

De vegetarianer som ingick 1 undersékningen bekrédftade samma slutsats som De Backer &
Hudders (2015) konstaterar i sin studie ddr symboliska virdena som empati for djur och
miljopaverkan fick en hog prioritering medan de funktionella virdena inte gav nagra
indikationer for att ha ndgon storre nytta eller personlig vinning for vegetarianerna.
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De empiriska resultaten rorande vegetarianerna &r dven i enighet med resultat fran De Bakker
& Dagevos (2012) som tydliggor att vegetarianer huvudsakligen varderar symboliska vérden,
vilket leder till att dessa individers atgérder for att reducera ndtkdttkonsumtionens
miljopaverkan och djurens vidlméende stracker sig bortom motiveringen till flexitarianernas
konsumtionsbeteende.

Respondenterna i undersokningen forklarade att konsumtionsbeteendet som vegetarianerna
tillimpar inte enbart handlar om att inte dta n6tkott, utan att anamma en livsstil som innebar
att man vill bli allt mer medveten och soka kunskap om de symboliska virdena som &r
kopplade till konsumtion av notkott, vilket aven betonas av Nicholson & Hong Xiao (2011).
Det aktiva informationssokandet efter normer som géller vegetarianer forklaras av Young,
Hwang, McDonald & Oates (2010) som menar att dessa individer drivs av symboliska védrden
som exempelvis miljopaverkan och empati for djur med storre sannolikhet kommer att
vidhélla sitt konsumtionsbeteende jamfort med samma konsumtionsbeteende motiverad av
funktionella virden som finansiella incitament.

Anmirkningsvért i detta avseende ir att respondenterna inom segmentet for vegetarianer var
emot notkdttkonsumtionen av etiska skél, men gav samtidigt inga indikationer pa att de aktivt
forsokte paverka omgivande konsumenter till att vidta samma konsumtionsbeteende, vilket
motiverades med att det var varje konsuments enskilda val att avgora det individuella
konsumtionsbeteendet. Detta resultat &r motsdgelsefullt jamfort med tidigare undersdkningar
av De Bakker och Dagevos (2012); Ray och Andersson (2000) som visat pa att vegetarianer
utdver att vidta en specifik livsstil d&ven dr engagerade i sociala diskussioner for att paverka
den generella synen pa den miljopaverkan och behandling av djur som konsumtionen av
notkott resulterar i. Resultaten mellan den aktuella undersdokningen och de som utforts av De
Bakker och Dagevos (2012); Ray och Andersson (2000) sammanfaller inte heller med
motiveringen som respondenterna angav for att forklara varfor social acceptans prioriterades
som de minst viktiga virdena. Dér valet att bli vegetarian enligt respondenterna var ett
personligt dtagande som inte paverkas av omgivande konsumenters dsikter.

Det vérdet som var viktigast for vegetarianerna var personliga hélsan, vilket r 1 linje med
resultat frin De Backer & Hudders (2015) som menar att vegetarianer som uppmuntrar detta
konsumtionsbeteende kan utdver de symboliska védrdena dven innefatta funktionella virden
som hdlsomedvetenhet, exempelvis genom att minska risken for hjart- och karlsjukdomar
genom dndrad konsumtionsbeteende.

5.2. Informationskallor

5.2.1. Totalt for samtliga respondenter

Vid sammanstdllningen av vilka informationskéallor som undersdkningens totala urval frimst
valde att lyssna pa dominerade de sociala informationskillorna. Detta resultat skulle kunna
sdttas i relation till den utveckling som framkommit vid jimforandet av studier fran
Kleinmuntz och Schkade (1993); Hwang och Lin (1999) som visar pd konsumenter har blivit
mer aktiva i sin informationssokning jimfort med nér statlig eller kommersiell media
utgjorde den enda informationskillan. Oavsett om konsumenten &r passiv eller aktiv i sin
informationssokning sa exponeras konsumenten genom social media for samma
informationskéllor som intresserar familj och vénner.

35



Ahl, Niklas Social Marknadsforing
Foong, Yingwai
Mork, Victor

Empirin visade dven pa en fordndring vid prioriteringen av icke vinstdrivande organisationer
och social media som primir informationskédlla samtidigt som anvdndningen av vénner och
kommersiell media minskade som informationskélla da konsumtionsbeteendet fordndrades
frén att vara en regelbunden nétkottkonsument till att vara vegetarian. Denna fordndring 1
konsumentens informationssdkning kan enligt Solomon m.fl. (2006) forklaras av att
konsumenten maste vélja ut den information som &r trovirdig och relevant. De regelbundna
notkottkonsumenterna som enligt De Bakker och Dagevos (2012) har ett passivt
konsumtionsbeteende dr till f6ljd av sitt rutinmissiga beteende inte i samma behov som
vegetarianer att aktivt soka tillforlitlig information. Flexitarianernas informationssokning kan
diarmed liknas vid en 6vergangsfas mellan den typ av informationssokning som tillimpas av
regelbundna notkottkonsumenter, respektive vegetarianer. Det finns dock en motségelsefull
aspekt 1 6vergdngen mellan den informationssdkning som prioriteras av regelbundna
notkottkonsumenter jamfort med vegetarianer. Erséttande av vanner med social media som
primir informationsskaélla, vilket sker 1 6vergdngen mellan regelbunden notkottkonsument
och vegetarianer, gor potentiellt ingen skillnad. Da de sociala mediernas innehéll, precis som
namnts tidigare, paverkas av vad som intresserar respondenten och hens vénner.

Sociala- och kommersiell media pé internet har enligt Edelman (2010) f6randrat hur
konsumenterna forhaller sig till produkter och varumirken, dir dven notkottsprodukter kan
inkluderas. Denna fordndring beskrivs paverka manga av marknadsforingens traditionella
strategier till att 6ka forstaelsen for ndr konsumenten som paverkas dr mest mottaglig for
informationen. Da konsumenter som pé eget initiativ soker upp information (frimst
vegetarianer) 1 storre utstrackning dr benédgna att forma sitt konsumtionsbeteende efter vad de
sjdlva tar reda pa, jamfort med paverkan som sker fran foretag.

5.2.2. Regelbundna notkottkonsumenter

Inom segmentet for regelbundna nétkottkonsumenter svarade respondenterna dterkommande
att de fick sin information fran vanner och familj, samt nyheter frdn TV och tidningar. Dessa
informationskallor utgdr dirmed den priméra pdverkan av konsumtionsbeteende for
konsumenter inom segmentet for regelbundna notkottkonsumenter. Detta trots att segmentet
svarade frekvent att social acceptans var ett av de tva minst viktiga virdena. Enligt De Backer
& Hudders (2015) paverkar dessa kéllor respondenterna inom segmentet for regelbundna
notkottkonsumeter till att upprétthdlla det aktuella konsumtionsbeteendet.

Denna grupp gav en bild av att inte aktivt soka efter information, utan informationssékningen
ar restriktiv och kan liknas vid ett rutinbaserat beteende dir endast ldttatkomlig information
prioriteras. Detta segment foljer dirmed inte de resultat som presenterats av Solomon m.fl.
(2006) dar konsumenten aktivt filtrerar utbudet pa information.

5.2.3. Flexitarianer

De flexitarianer som ingick i undersdkningen angav en relativt jamnt fordelning av vilka
informationskéllor som de fétt sin prioritering ifrdn. Det fanns dock ett ambivalent 6vertag
fran familj, vanner och social media. I BPM beskrivs denna grupp av det ackumulerande
beteendet dér paverkan sker via tredje part, vilket kan kopplas till det vaga dvertag som
familj, vinner och social media utgjorde i undersdkningen. Detta kan potentiellt antyda att
segmentet for flexitarianer tar hdnsyn till omgivningens argument, vilket d&ven pavisats av
Vermeir och Verbeke (2006). Aven om resultatet fran denna studie inte sjilvstéindigt kan
pavisa det sociala inflytandet hos flexitarianer sa kan det vid en komplettering av tidigare
resultat fran Vermeir och Verbeke (2006); Ward (2008) pavisa att flexitarianer troligen
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paverkas och influeras av personer i dess omgivning genom att soka acceptans. Dessa tidigare
resultat sammanfaller med de informationskéllor som flexitarienarna angivit i sina
prioriteringar gillande notkottkonsumtionen.

5.2.4. Vegetarianer

Bland de respondenter som tillhorde segmentet for vegetarianer i undersdkningen hamtar och
varderar de sin information frimst fran icke vinstdrivande organisationer och social media.
Likt resultat frdn denna och tidigare studier av De Bakker och Dagevos (2012); Ray och
Andersson (2000) ar segmentet for vegetarianer mer aktiv och engagerad i fragor gillande
miljo och empati for djuren, vilket avspeglas i segmentets informationssokning dér
respondenterna inom detta segment aktivt soker information fran likasinnade, till skillnad
frén de regelbundna notkdttkonsumenterna och flexitarianerna.

5.3. Social marknadsforing

Vid paverkan av konsumtionsbeteenden framholl Nicholson och Hong Xiao (2011) att
gruppacceptans utgor ett symboliskt virde som skulle kunna driva en konsument fran
regelbunden konsumtion av notkott till att ndrma sig en vegetarians konsumtionsbeteende.
For att den sociala marknadsforingen ska ge effekt kravs ddrmed att konsumenter &r 6ppna
for sociala argument som presenteras av personer i konsumentens omgivning (French &
Blair-Stevens, 2006). Vid undersékningen prioriterade dock samtliga segment social
acceptans bland de minst viktiga vdardena som péverkar deras konsumtion av notkott med en
aterkommande motiveringen baserad pa att respondenten i fraga inte tyckte sig paverkades av
vad andra personer tycker. Svaret kan ses som anmarkningsvért baserat pa att respondenter
inom samtliga segment samtidigt angav att de fick sin information fran familj och vénner
eller social media. Den sociala median utgoér dven en plattform som anviands av samma
individer som ingar i gruppen av familj och vénner, vilket innebér att fordelningen mellan
vanner, familj och social media skulle kunna klassas som en enhetlig grupp av
informationskallor. Valet av informationskaélla &r alltsd motsdgelsefullt i relation till
respondenternas instéllning till hur social acceptans paverkar deras konsumtionsbeteende.
Valet av informationskilla skulle dock kunna tolkas som en, for respondenten, omedveten del
av den sociala acceptansen som framforts av Ward (2008) i den tidigare teoretiska
genomgangen.

Det segment som enligt undersokningens resultat &r svérast att paverka genom social
marknadsforing, baserat pa respondenternas prioriteringar och personlig staindpunkt gillande
de olika virdefaktorerna, dr segmentet for regelbundna ndtkdttkonsumenterna. For att detta
segment ska paverkas av ett budskap som ér forenlig med den sociala marknadsfoéringens
syfte krivs en radikal fordndring av respondenternas sitt att reflektera dver sitt
konsumtionsbeteende da prioriteringen av funktionella virden maste Gverga till en mer
homogen fordelning av funktionella och symboliska védrden. Vid en identisk paverkan fran
social marknadsforing pa regelbundna nétkottkonsumenter och flexitarianer skulle det inte
krévas en lika radikal fordndring i konsumtionsbeteendet hos segmentet for flexitarianer,
eftersom detta segment generellt séitt redan har en jimn fordelning i sitt konsumtionsbeteende
vid prioriteringen av funktionella och symboliska vérden, vilket 4ven framkommit vid
tidigare studier av Foxall (1999); Nicholson och Hong Xiao, (2011); Vermeir och Verbeke
(2006).
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Den priméra utmaningen for social marknadsforing inom notkdttkonsumtionen dr dédrmed att
paverka regelbundna nétkottkonsumeter till att bryta ett rutinbaserat konsumtionsbeteende till
formén for det ackumulerande stadiet i BPM. For att detta ska kunna ske kravs att den
negativa instillningen till fordndring inom segmentet for regelbundna nétkottkonsumenter
som beskrivits av Contento (2007) maste fordndras genom att vanner och familj paverkar
varandra till att skapa en relation mellan funktionella och symboliska virden. Konsumenter
som diskuterar den sociala marknadsforingens aspekter géllande hur en konsumtion som
forbattrar den personlig hélsa dven kan ge en sekundér positiv effekt i form av en minskad
miljopdverkan. Darmed forutsitts att konsumenten, likt de resultat som framfort av Prochaska
och DiClemente (1983), forst sympatisera med den personliga nyttan av den paverkan som
sker genom social marknadsforing for att sedan successivt vénja sig vid omfordelningen av
funktionella och symboliska virden.

Enligt undersokningens resultat har 4ven segmentet for vegetarianer en negativ instéllning till
social pdverkan, men eftersom deras konsumtionsbeteende sympatiserar med samma syfte
som den sociala marknadsforingens, skulle de initiativ som den social marknadsforing
representerar inte motarbetas pa samma satt som for de regelbundna konsumenterna.
Resultatet fran denna undersdkning visade, likt vad som framkommit i tidigare
undersokningar av De Bakker och Dagevos (2012); Ray och Andersson (2000), att
vegetarianerna i storre utstrackning, jamfort med regelbundna notkttkonsumenter och
flexitarianer, aktivt soker information fran likasinnade utifran social media och icke
vinstdrivande organisationer. Denna vetskap skulle potentiell visa pé att vegetarianer sjilva
sOker upp och tar 4t sig av social marknadsforing inom omradet for konsumtionen av notkott.
Gillande vegetarianernas koppling till den social marknadsforing och formedling av
information far det anses intressant att det inte framkom nagra indikationer pa att de
vegetarianerna som ingick 1 undersokningen aktivt forsokte paverka omgivande konsumenter
till att ta efter deras konsumtionsbeteende.
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6. Slutsats

Detta kapitel kommer att besvara syftet med studien utifrdn de resultat som getts av insamlad
data och tidigare analys. Avslutningsvis presenteras de begrdnsningar som studien
innehaller samt hur de kan komplimenteras genom fortsatt forskning.

6.1. Slutsats frian undersokningen

Resultatet fran undersdkningen har visat pa att konsumentens prioritering av funktionella och
symboliska virden dr beroende av det segment som konsumenten tillhor. Respondenterna
frdn samtliga segment angav ndgon form av social informationskélla som sin priméra referens
till de argument prioriteringen grundats pd, men vilken typ av social informationskélla som
prioriterades var dock beroende av segment. De respondenter som tillhérde segmentet for
regelbundna notkdttkonsumenter utgjordes av passiva informationssokare som framst
beaktade dsikter fran vénner och familj, till skillnad fran segmentet for vegetarianer som
bestod av aktiva informationssdkare som paverkades av social media och icke vinstdrivande
organisationer. Flexitarianerna utgjorde i denna kontext ett 6vergangsstadie mellan
regelbundna notkottkonsumenter och vegetarianer, vilket resulterade i att segmentet varken
kunde betraktas som passiv eller aktiv i sin informationssokning samt att ingen priméir typ av
social informationskilla kunde identifieras.

Trots de sociala informationskillornas paverkan pé konsumenternas prioriteringar av
funktionella och symboliska viarden ansag respondenter fran segmenten for regelbundna
ndtkottkonsumenter och vegetarianer att social acceptans, som innefattar yttre paverkan och
social acceptans, inte ar ett viktigt virde som paverkar deras konsumtionsbeteende. Denna
observation kan potentiellt forklaras av den mer distinkta prioritering av funktionella och
symboliska virden som framkommit hos regelbundna notkottkonsumenter och vegetarianer
jamfort med den som réder inom segmentet for flexitarianer.

De konsumenter som ingér i segmentet for flexitarianer dr enligt undersdkningens resultat
mer 6ppna for yttre paverkan jamfort med konsumenter tillhérande segmenten for
regelbundna notkottkonsumenter och vegetarianer. Resultatet fran undersékningen antyder att
flexitarianer bade paverkade och blev paverkade av varandras konsumtionsbeteenden, vilket
kan ha ett samband med segmentets homogena fordelning i prioriteringen av funktionella och
symboliska virden som péaverkar deras konsumtionsbeteende. Flexitarianerna dr ddrmed det
enda segmentet som visat sig vara en drivande part av den sociala marknadsforingen. Det
fanns diaremot inga indikationer pa att de vegetarianer som ingick i undersokningen skulle
utgora en drivande part inom den sociala marknadsforingen, vilket &r ett antaganden som
framforts 1 tidigare studier. Denna del av resultatet ses &ven som anmarkningsvérd till f61jd
av att respondenterna inom segmentet for vegetarianer till skillnad frén 6vriga segment aktivt
sokte information med anknytning till sitt konsumtionsbeteende.

Slutsatsen av de observationer som gjorts genom undersdkningen visar pa att de respondenter
som tillhorde segmentet for flexetarianer i storre utstrickning, jimfort med regelbundna
notkdttkonsumenter och vegetarianer, var drivande till att paverka och tillgdangliga for att bli
paverkade av social marknadsforing med avseende pé konsumtionen av notkott.
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6.2. Undersokningens begrinsningar

Valet av en tvddelad metod innehéllande bade kvantitativ och kvalitativ data bidrog till
begrinsningar gillande urvalet, ddr antalet respondenter kan anses vara for litet for att bidra
till ett statistiskt trovérdigt resultat. Samtidigt riskerade kvalitativ data att inte bli nog
detaljerad vid ett 6kat urval. De resultat som presenterats for undersokningen ar primart
applicerbart pa det aktuella urvalet. For att generalisera resultatet till populationen utanfor
urvalet krdvs komplement fran liknande studier baserade pa en strikt inriktning av enbart
kvantitativ eller kvalitativ analys.

Att lata respondenten styra inriktningen for uppfoljningsintervjun kan ha begrinsat
inriktningen for det data som samlats in da de vérdefaktorer som respondenterna fick vélja
mellan var angivna pa forhand utifran vad tidigare undersdkningar specificerat som centrala
vardefaktorerna for konsumtionsbeteendens utformning.

For undersokningen av informationskallor tilldmpades till skillnad fran undersékningen av de
funktionella och symboliska virdena inga forutbestimda val for att 14ta respondenten fritt
klargdra for sitt val av informationskélla. En sidoeffekt av denna metod var att vissa
informationskallor, d4ven fast de ar skilda kanaler, star i relation till varandra. De
informationskéllor som utgjorde vinner, familj, social media och internet kan alla kopplas
samman, vilket forsvarar en analys av varje enskilt informationskéllas paverkan. Hade ingen
skillnad gjort pé en fysisk tv och tidning hade d4ven de kunnat spridas inom de tidigare
ndmnda informationskéllorna. Dock bidrog den efterfoljande argumentationen géllande
respondentens val av informationskalla till att reda ut hur de skiljde sig at.

6.3. Forslag till vidare forskning

D& undersokningsmetoden bestod av en hybrid mellan insamling av kvantitativ och kvalitativ
data sa behover resultatet kompletteras av studier baserade pa enbart kvantitativ och
kvalitativ data for att komplimentera de statistiska och kvalitativa begransningar som uppstod
till f61jd av metodens krav pa urvalet. Komplimenterade studier med alternativa metoder kan
potentiellt klargora orsaken till varfor det rdder en splittring mellan respondenternas syn pa
social acceptans och deras val av sociala informationskéllor?

Utover splittringen gillande social acceptans och informationskéllor finns det ett behov av att
undersdka om de konsumenter som star for den priméra paverkan inom den social
marknadsforing gor det medvetet eller omedvetet? Gar det 1 denna bemérkelse att finna
tydligare beldgg for att flexitarianerna utgor det drivande segmentet inom den sociala
marknadsforingen med avseende pa notkott? Till denna del krdvs dven komplimenterande
undersokningar for att besvara vegetarianernas roll i den sociala marknadsforingen da
resultaten frin olika undersdkningar inte dr entydiga.

6.4. Resultatets betydelse for ovriga aktorer

D4 undersdkningen var begrinsad till konsumentens perspektiv har aktdrer som foretag och
organisationer ldmnats utanfor ramen for undersokningens omrade. Undersokningens resultat
pavisar trots denna atgird att kottproducenter och organisationer med koppling till
ndtkdttkonsumtionen bor vara medvetna om de implikationer som social marknadsforing
bidrar med till den konventionella marknadsfoéringen dé fler viarden én de finansiella méste
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beaktas, vilket dven dterspeglas i att de olika segmenten vérderar funktionella och symboliska
véirden annorlunda.

For foretag och organisationer som dr verksamma inom det berérda omradet kan det ddrmed
vara angeldget att inrikta sig mot att paverka sociala informationskéallor genom
malgruppsanpassad marknadsforing for respektive segment, for att hos engagerade
konsumenter skapa en positiv instdllning till den agenda som foretaget eller organisationen
avser att folja. Framforallt med avseende pa att vanner och familj hade en primir paverkan
for hur konsumenter resonerar kring sitt konsumtionsbeteende.

Resultatet fran undersokningen visar tillsammans med studien frdn Edelman (2010) dven pa
att konsumenter overvager och utvdrderar sin konsumtion utifran funktionella och symboliska
védrden innan konsumtionstillfdllet. Foretag och organisationer bor ddrmed fokusera pa att
paverka konsumenternas utviardering av notkottsproduktionen i ett forebyggande syfte da
konsumenter foresprékar och ger rekommenderar till omgivande konsumenter, vilket kan
leda till att konsumenter avrader eller uppmuntrar varandra gillande konsumtionen av
notkott.
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Bilagor

Bilaga 1, Intervjumall

Innan intervjun

Vi dr tre studenter frén Blekinge Tekniska Hogskola som skriver en kandidatuppsats inom
foretagsekonomi och utfér en undersokning om konsumtionsbeteenden. Far vi lov att stilla
ndgra fradgor om din konsumtion av notkott? Vi vill forsékra er om att alla svaren dr anonyma
och intervjun innehéller inga kénsliga fragor.

Bakgrundsfrigor

Alder:

Kon:

Antal medlemmar i hushéllet:

Utbildning (gymnasium, yrkeshdgskola, hogskola/universitet):

Segmentering
Fraga 1
Hur ofta iter du notkott?
0. Aldrig
1. Flera ganger per ar
2. Flera ganger per manad
3. Flera gangar per vecka
4. Dagligen
5. Flera ganger per dag
Fraga 2

Har du under den senaste veckan medvetet valt att inte dta notkott? Ja/Nej
Foljdfraga 1: (vid svaret “ja” pa fraga 2): Har du valt att inte konsumera notkott av
religiosa skil? Ja/Nej

Segmentering sker enligt foljande:

Regelbunden notkottkonsument= Frdga 1: 3-5 + Frdaga 2: Nej

Flexitarian = Ater notkétt men har under den senaste veckan medvetet valt att inte dita
notkott (svar: Frdaga 1: 1-5 + Frdga 2: Ja).

Vegetarian= Ater aldrig nétkétt av andra dn religiésa skdl. (svar: Frdaga 1: 0, hoppa till
foljdfraga 1 i fraga 2: Nej, pd foljdfraga 1)

Ej intressant for studien = Avstdtt frdan nétkott av religiosa skdl (Fraga 2: foljdfraga 1: Ja)

Rangordning - konsumtionsbeteende

Fraga 3

Rangordna de angivna véirdena nedan i forhallande till varandra (endast ett virde pa
respektive rad), efter den nytta som virdet ger till din konsumtion av notkott (1= mycket liten
nytta och 6= mycket stor nytta).

e Personlig hélsa (risk for cancer, 6vervikt)
e Bekviamlighet (smak lukt syn)
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e Finansiella incitament (kostnad)

e Miljopéaverkan (utsldpp av vixthusgaser)

e Empati for djur (behandling vid uppfédning och transport)

e Social acceptans (hur dina vanner ser pa dina konsumtionsvanor)

A

Fraga 4
Kan du nu motivera de tva viktigaste virdenas prioritering i den rangordningslista som
skapats i foregaende fraga?

Fraga 5
Kan du nu motivera de tva minst viktigaste virdenas prioritering i den
rangordningslista som skapats i foregiaende fraga?

Fraga 6

Var har du fitt informationen ifran till denna prioritering?

(vinner, familj, kollegor, social media, kommersiell media (TV, tidningar), foretag, icke
vinstdrivande organisationer, myndighet, mfl)

Fraga 7
Kan du motivera varfor du himtat din information darifran?

Fraga 8
Har du nigra dvriga kommentarer till din rangordning?

Ovrigt:
Har du nigra ytterliga tilléigg till denna intervju?
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Bilaga 2, Transkriberade intervjuer

Alla intervjuer finns att tillgd genom f6ljande lank:

https://drive.google.com/file/d/0B4LmY o0z-t61Zm9DdzZJYkV20HM/view?usp=sharing
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