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FOrord

Den offentliga arenans olika smak-, hélso-, miljo- och etikdebatter stiller krav pa
konsumenten att gora individuella stillningstaganden nér det giller mat och maéltider.
Dessa val star ofta i konflikt med varandra, vilket leder till kompromisser. Ddrmed
uppstér ett gap mellan konsumenters intention (vad de 6nskar) och handling (hur de
faktiskt agerar), vilket gor det svart for foretagen att skapa ett utbud som tillfredsstéller
konsumenters behov och dnskemaél. Den hér rapporten redogdr for mekanismer som for-
klarar skillnaden mellan konsumenters intention och handling och ger dirmed végledning
for hur handeln pa ett béttre sétt &n idag kan méta konsumenters behov.

Studien ingér som en del i forskningsprojektet ”"Maéltidens intressenter” som under en tre-
arsperiod bedrivits av forskare frdn Foretagsekonomiska institutionen och Institutionen
for Reklam & PR vid Stockholms universitet.

Med syfte att skapa foretagsrelevant forskning som kommer naringslivet till del
beslutades tidigt att projektet skulle finansieras av bade néringsliv och forsknings-
stiftelser. Vinnova och Handelns Utvecklingsrad stéar for 50 procent av anslagen och
representanter fran néringslivet for 6vriga 50 procent.

Projektet "Maéltidens intressenter” bedrivs av ett forskarteam om fyra personer vid
Stockholms universitet. Forskarteamet bestar av tva etablerade forskare, professor
Solveig Wikstrém och ekonomie doktor Maria Frostling-Henningsson, samt av
ekonomie magistrarna Martin Hedbom och Ludvig Thuresson. Projektet ”Maltidens
intressenter” dr uppdelat i tva delprojekt, en foretagsstudie samt en konsumentstudie.
I foretagsstudien, som Professor Solveig Wikstrom ansvarar for, studeras relationerna
mellan handel, leverantorer och slutkonsumenter. Konsumentstudien, som ekonomie
doktor Maria Frostling-Henningsson ansvarar for, fokuserar pa skillnaden mellan
livsmedelskonsumenters uttalade intentioner och faktiska handlingar. Det &r
konsumentstudien som den hér rapporten behandlar.

Maria Frostling-Henningsson, ekonomie doktor, dr universitetslektor vid Institutionen for
Reklam & PR och har varit aktiv inom projektet sedan januari 2007. I sin doktorsavhandling
behandlade Maria Internet som ett alternativt sitt for konsumenter att kopa livsmedel pa.

Ludvig Thuresson & Martin Hedbom dr ekonomie magistrar frain Marknadsakademien
vid Stockholms universitet. | konsumentstudien har deras huvudsakliga uppgifter varit att
insamla, bearbeta och analysera empiriskt material samt att avrapportera resultat.

Februari 2010
Maria Frostling-Henningsson
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Sammanfattning

Konsumenters redovisade uppfattning om vad som &r viktigt for dem ger sillan en god
bild av hur deras faktiska konsumtion ser ut. Detta skapar stora problem for de foretag
som soker lara kdnna konsumenterna. Rapporten syftar darfor till att ge 6kad forstéelse
for de skillnader som ofta uppstar mellan konsumenters uttalade intentioner och faktiska
handlande vid val av livsmedel. Rapporten redovisar resultat fran kvalitativa data som
under 2008 och 2009 samlats in fran 36 hushall (smébarnshushéll, tonarshushall och
hushall med utflugna barn) i Stockholmsomradet. Vi har sett att diskrepansen mellan
konsumenternas uttalade intentioner och faktiska handlande &r som storst i situationer
dar kraven pé konsumenterna ar motstridiga.

Foljande dilemman har identifierats som sérskilt problematiska i detta avseende:
* Pris och kvalitet

* Tid och ambition

» Smak och hdlsa

* Originalitet och barnens krav

* Ekologiskt och miljovinligt

Genom att identifiera ovanstdende dilemman eller motstridigheter har vi ocksa kunnat
kartldgga de strategier som konsumenterna anvander sig av for att hantera dem. De
strategier som vi har kunnat urskilja har vi valt att kalla: kompensatoriska matvanor,
rédttfardigande av icke-val, dngestreducerande val och familjespecifika strategier.

Baserat pa strategierna har vi tagit fram rekommendationer for hur handel och pro-
ducenter ska kunna méta situationer och val som konsumenter upplever som svara.
Rekommendationerna handlar exempelvis om tydlig och enkel information nir det géller
vad som skiljer ekologiska produkter fran konventionellt odlade livsmedel. Handel och
producenter bor ocksé ta fram maéltidslosningar som ar anpassade for olika hushalls-
gruppers speciella behov. Barnfamiljer 6nskar att handeln erbjuder méltider som ar
ndringsriktiga, enkla, inte smakar for mycket och gar snabbt att laga. P4 motsvarande
sdtt onskar tondrsfamiljer méltidslosningar som &r enkla att virma flera ganger och som
gar att anpassa efter att ndgon i hushallet dr vegetarian, eller liknande. For de hushall dar
barnen flyttat ut finns ett behov av maltider som &r goda, smakrika, gérna lite ”vardags-
lyxiga”, och samtidigt dr “smala”, tar hdnsyn till hoga kolesterolvdrden och diabetikers
sdrskilda behov.



Trots att manga av dagens konsumenter dr medvetna om och intresserade av miljo- och
héllbarhetsfragor resulterar medvetenheten forhéllandevis séllan i dverensstimmande
konsumtion. Handel och producenter méste av den anledningen kommunicera med kon-
sumenterna pa ett mer medvetet sitt. Det racker inte att erbjuda ekologiska livsmedel nar
konsumenterna vill kunna férena ekologiska val med val av livsmedel som dven tar hén-
syn till miljdaspekter och transporter. Har efterfragas maltidslosningar baserade pa eko-
logiska och lokalproducerade livsmedel, helst efter sdsong. Andra omréden dér handeln
bor kommunicera mer aktivt dr nér det géller tillsatser. Har bor handel och producenter
skilja pa nodvéndiga och onddiga tillsatser och kommunicera vad som gor vissa tillsatser
nddvandiga.

Handel och producenter mdste kommunicera med konsumenterna pd ett mer
medvetet sdtt.

Hdir efterfrdgas mdiltidslésningar baserade pd ekologiska och lokalproducerade
livsmedel, heslt efter sdsong.
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Problemdiskussion & syfte

Det ar vél dokumenterat att konsumenters redovisade uppfattning om vad som &r viktigt
for dem nir de viljer sina livsmedel manga ganger inte overensstimmer med deras
faktiska val (se t ex Miller, 2001; AC Nielsen, 2006). Detta skapar stora problem for
livsmedelsforetagen i deras stravan att erbjuda ett utbud som svarar mot konsumenternas
behov och 6nskemadl. Fragan dr hur den bristande dverensstimmelsen mellan livsmedels-
konsumenters uttalade intentioner och faktiska handlande skall kunna forstas och
hanteras?

Livsmedelsforetagen genomfor arligen méngder av marknadsundersékningar och andra
typer av studier for att ta reda pa vad deras konsumenter efterfragar. Foretagen har ocksa
tillgang till ingdende forsiljningsstatistik. Och nir dessa uppgifter stills mot varandra ar
det tydligt att konsumenterna ldngt ifran alltid kdper de produkter de tidigare sagt sig
vilja ha. Vad beror det hir pa?

Manga av dagens livsmedelskonsumenter tar varje dag stillning till méngder av mer eller
mindre komplexa beslut nédr de handlar. Aspekter som exempelvis konsumentens tid,
ekonomi och kunskap paverkar sjilvklart besluten. Men éven sociala och kulturella
aspekter bidrar till att géra besluten komplexa nér livsmedelskonsumenterna manga
génger maste ta hdnsyn till andra &n sig sjilv nir de handlar. Olika viljor och preferenser
ska vigas samman och nér alla dessa olika krav och viljor ska métas, samtidigt som
aspekter som tid, pengar och kunskap laggs till, d& uppstér det bevisligen gap mellan
konsumentens ursprungliga intention och faktiska handlande.

Syftet med forskningsprojektet har darfor varit att kartldgga vid vilka tillfdllen det upp-
star ett gap mellan intention och handling bland livsmedelskonsumenter i Storstockholm.
Syftet har dven varit att forsta orsakerna till gapet samt vilka strategier konsumenter
anvénder sig av fOr att motivera och forklara sina beslut, det vill séga hur man hanterar
gapet i dagliga livet.

For livsmedelsbranschen ar det oerhort viktigt att forsta vilka bakomliggande problem
som dagens konsumenter handskas med. Detta for att branschen béttre ska kunna anpassa
exempelvis utbud, priser och produktegenskaper och pa sa sitt hjdlpa konsumenterna att
komma nirmare sina ursprungliga intentioner.



Tidigare forskning

Som en viktig del av vér forskning kring konsumenters val av livsmedel har vi, som
betonats, analyserat gapet mellan deras uttalade intentioner och faktiska handlingar.

Vi kommer i foljande avsnitt att i korthet redovisa teorier som behandlar det aktuella
forskningsomradet. Néra till hands ligger da sjédlvklart teoribildningar inom marknads-
foring och konsumentbeteende. En modell som ofta refereras till nér det géller att méta
attityder ar Fishbein-modellen som bygger pa konsumenters trosforestillningar, koppling
mellan objekt och attribut samt varderingar (Fishbein, 1983). Men den, liksom manga
andra liknande modeller, bortser ifrdn en rad andra faktorer som sannolikt ocksa paverkar
attityderna. Mer lovande ansatser dr dérfor de som betraktar mat och livsmedel som en
del av det sociala och kulturella sammanhang i vilka maten och mathallningen upptriader
(Levi-Strauss, 1978; Fiirst, 1988; Corrigan, 1997; Ostberg, 2004). Med detta synsitt for-
klaras gapet mellan intention och handling inte enbart av konsumenternas preferenser
och inkomst, utan minst lika mycket av deras livsstil, uppfattningar, sjalvbild och det
kulturella sammanhang som de lever i.

Vidare finns ett annat perspektiv som bygger pa att valet av livsmedel och maltidsform
uppfattas som definierat av relationen till “people that matter”, det vill séga omsorgen om
nidra och kéra (deVault, 1991; Miller, 1998; 2001; Sellerberg and Thorsted, 2002; Thorsted,
2005). Miller’s “the Theory of shopping” (1998, 2001) beskriver gapet mellan intention och
handling som “dialectics” of shopping. Miller definierar “dialectics” som det spédnnings-
tillstand som uppstér da valet star mellan motstridiga mal. Nér man forsoker 1osa spannings-
forhallandet kan det resultera i att en initial intention att vilja ett alternativ resulterar i att
man i slutdndan véljer nagot helt annat. Detta kan exempelvis forklara att ménga véljer att
dta onyttigt trots en uttalad intention om att exempelvis dta hdlsosam mat.

Kunskap okar och sluter gapet

Ju stérre kunskap om mat och ju fler medlemmar en familj har, desto stérre dr

gapet mellan intention och handling. Tid, intresse, pengar och mer kunskap kan
bidra till att fylla igen gapen.
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Upplagg av studien

For att uppna det ovan presenterade syftet, har vi gjort en longitudinell studie och anvént
en bred ansats. Flera metoder har anvints for att, fran olika vinklar, fa insyn i hushallens
vardag och vad som styr deras val och funderingar kring sina livsmedelsinkdp. Nedan
presenteras den konsumentpanel vi f6ljt under néra tva ars tid, samt metoderna vi anvint
for att studera den. Data frdn konsumenterna samlades in under en period om cirka ett
och ett halvt ar, med start i slutet av 2007.

3.1 Rekrytering av konsumentpanelen

Under december 2007 rekryterade vi den konsumentpanel som vi skulle komma att f6lja.
Konsumenterna rekryterades fran tre Hemkops- och fyra Willysbutiker, ndrmare bestdmt
frdn Hemkop Mariahallen, Hemk&p Morby Centrum, Hemkop Farsta, Willys Lanna,
Willys Sickla, Willys Haggvik och Willys Tumba.

Den geografiska uppdelningen bidrog till att ge en konsumentpanel bestdende av manniskor
fran bade innerstad och forort sdvil som fran olika sociala och kulturella bakgrunder.
Bland respondenterna dterfinns bland annat tvabarnspappan och tillika bokhandlaren
Claes, den nattskiftsarbetande fembarnsmamman och underskoterskan Yvonne, den
pensionerade egenforetagaren Maud, tvdbarnspappan och gymnasieldraren Bo, lok-
foraren och tonérspappan Carl, deltidsgalleristen, golfaren och tonarsfordldern Gustav,
mammalediga forstféderskan Malin, hoggravida receptionisten Ulrika, den rullstols-
bundne tjinstemannen och sméabarnspappan Alexander, den invandrade tryckeriarbetaren
Raul samt den ekologiskt intresserade, nyblivna tvdbarnsmamman Linnea.

Sammanlagt rekryterades 36 hushall vilka delades upp i tre basgrupper; hushéll med
smabarn, hushall med tonédringar och hushall med utflugna barn. Uppdelning gjordes

for att vi skulle kunna studera hur gapet mellan intention och handling ter sig och forénd-
ras genom de olika stadier ett familjehushéll genomgér; fran smabarnsfamilj till “empty
nest” hushall. Hushéllen rekryterades utan att det egentliga syftet med undersékningen
avslojades. Konsumenterna gick in i projektet med vetskap endast om att undersékningen
skulle behandla deras maéltidssituation och mathéllning i stort. Detta for att inte deras sétt
att svara och handla skulle paverkas. For att motivera respondenterna, och pé sa sitt mini-
mera ett eventuellt bortfall, skapade vi i samrdd med Axfood ett erséttningssystem enligt
vilket hushallen kompenserades for sina ataganden.

Sammanlagt fullféljde 33 av de 36 medverkande hushéllen samtliga moment i under-
sokningen. De som valde att inte fullf6lja angav bland annat dodsfall, skilsméssa och
utlandsflytt som anledningar till detta. De hushall som medverkade i samtliga moment
av undersokningen fick férutom erséttning for respektive moment dven en slutbonus om
700 kronor. All erséttning utgick i form av viardecheckar pd Willys och Hemkop.



Slutbonus:
700 kr
Dikt:
300 kr
Uppfdljningsintervju:
300 kr
Shop-along:
250 kr
Intervju:
250 kr

Figur |. Bonusbaserat ersittningssystem.

3.2 Forsta intervjun

Under vintern och varen 2008 genomforde vi en forsta djupintervju med vart och ett av
hushallen i konsumentpanelen. Intervjun bestod av 6ppna fragor och behandlade ett stort
antal aspekter av maten och maltiden. Vi gick igenom allt fran planering, inhandling och
tillagning till faktisk konsumtion och efterkonsumtion i form av disk och undanplockning.
Av intervjuerna framkom vad konsumenterna hade for attityder, &sikter och intentioner
nér det kom till deras livsmedelskonsumtion och mathallning i stort. P4 grund av intervju-
fragornas Oppna karaktér kan ségas att konsumenterna sjélva bestdmde vad de ville
fokusera pé och utveckla. Var huvudsakliga uppgift var att presentera de Gvergripande
frageomradena for konsumenterna. Innehéllet bestimdes av dem sjélva. Ansdg de
exempelvis att ekologi eller miljo var aspekter av betydelse fick de sjdlva ta upp fragan.
Vi bistod endast med fragor av dvergripande natur, exempelvis: Vad associerar du till
ordet mat? Hur ser en typisk vardagsmaltid ut? Vad paverkar ditt val av livsmedel? Ofta
intervjuades en ensam representant frdn hushallet, men vid négra tillfdllen deltog dven
respektive och barn, vilket ibland gav upphov till motstridiga uttalanden.

Vid slutet av varje intervju fick konsumenterna, frén ett urval om 25 bilder kopplade till
maten och maltiden, vilja ut 3—5 bilder som de pa ett positivt eller negativt sétt associe-
rade till. Metoden att anvénda bilder som projektioner, dven kallad ZMET, ar utvecklad
av professor Gerald Zaltman vid Harvard Business School, och ér en vilbeprévad metod
nar det géller att avtdcka symboliska meningar (Zaltman, 1996). Bland de bilder pa mat
som ofta valdes kan nimnas bilder p& gronsaker och sushi, samt bilder som kunde asso-
cieras till gemenskap runt maltiden. Vidare visade bildvalen &ven pé vikten av drycken,
och att vinet har fétt en naturlig plats i méaltidsupplevelsen. En bild pa ett glas vatten i
naturlig milj6 valdes ocksa ofta ut, och nir respondenterna fick motivera varfor visade
det sig att de ofta associerade bilden med naturlighet, miljoé och klimatfragan.

3.3 Shop-along & inkopskvitton

Hosten 2008 genomforde vi en rad sé kallade shop-alonger under vilka vi foljde med
respondenterna pa deras “vanliga” eller “ordinarie” inkdpsrundor i matbutiker de sjidlva
fatt vélja. Under inkdpsrundorna gick vi bredvid konsumenterna for att observera och
stdlla fragor om deras val. Har kunde vi se om konsumenternas faktiska handlingar

11
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pa nagot sétt skiljde sig fran vad de berittat under den forsta intervjuomgéngen, och
hur de resonerade kring sina livsmedelsinkdp. For att fa ytterligare inblick 1 konsu-
menternas matsituation och for att kunna stélla deras faktiska konsumtion i relation
till vad som tidigare sagts bad vi dem dven att under en tvaveckorsperiod samla alla
sina ink&pskvitton. Genom att samla in konsumenternas inkdpskvitton ville vi gora
det svarare for dem att anpassa sin konsumtion efter oss och vad de trodde var véra
forvantningar.

De flesta av shop-alongerna genomfordes pa Axfoods butiker, pa vilka i stort sett alla
respondenter sagt sig genomfora huvuddelen av sina inkop. Shop-alongernas karaktir
berodde pa konsumenternas preferenser och behov. Behovde de stoddhandla genomférde
vi en kortare shop-along. Behévde de storhandla genomforde vi motsvarande en vecko-
eller manadsinhandling. Genom att anpassa oss efter respondenternas behov och sitt att
handla hoppades vi minimera vér paverkan pa deras livsmedelsval och resonemangen
kring dem.

3.4 Dikt

Varen 2009 bad vi konsumenterna genomfora ett, i viss utstrickning, experimentellt
moment. Vi bestdimde oss for att 1ata konsumenterna, utan sarskilda riktlinjer, skriva
en dikt med anknytning till valfri aspekt av maten och maltiden. Dikten kunde vara
utformad som ett traditionellt poem eller som en friare formulerad text. Nedan foljer
instruktionerna vi skickade ut till hushallen:

“Vivill att ni ska skriva en dikt, i vilken ni behandlar en eller flera
valfria aspekter kring maten och maltiden. Det finns inget rdtt
eller fel. Utformningen dr fri och eventuella grdnser sdtts bara av er
sjdlva. Dikten kan vara ldang eller kort, vara skriven pd svenska eller
engelska och kan, men behover inte vara skriven pd rim eller vers. Det
dr helt upp till er att bestimma. Diktens styrka dr att den ger utrymme
for fria associationer, och att den fangar nyanser av verkligheten som
dr svdra att greppa vid en vanlig intervju. Om ni av ndgon anledning
skulle drabbas av skrivkramp eller idétorka mailar vi er gdrna exem-
pel pd dikter. Vivill ocksa paminna om att denna dikt, samt allt annat
material vi samlar in frdn er behandlas anonymt.”

(Utdrag ur Brev till konsumenterna, den 21 januari 2009)

Metoden ér ovanlig, men har inom forskningen anvénts av bland andra Sherry & Schouten
(2002) och Stern (2002), som menar att dikten, eller poemet, limnar utrymme for ett sétt
att associera fritt som fa, om négra, andra datainsamlingsmetoder gor. En annan fordel
ar att diktandet, som metod, har en representativ potential och kan fanga tvetydigheter
och bibetydelser pa ett Gverlagset sétt. Metoden gor det dven mojligt for konsumenter

att ge uttryck for emotionella aspekter av maten och maltiden som annars kanske inte
kommit fram.



Genom uppgiften gav vi respondenterna mojlighet att sjdlva uttrycka vad de ville utan
nagon som helst paverkan fran oss i forskarteamet. Vi fick ta emot korta och ldnga dikter,
savil som enkla och sammansatta. Vi upplever att konsumenternas anstrangningar varit
betydande och att dikterna fungerat som ett givande, om dn svaranalyserat, tillskott till
undersokningen och var forstéelse for konsumenterna.

Haér foljer ett exempel pa en dikt som visar pd ndgra av de motstridigheter och dilemman
som ménga av vara konsumenter tvingas férhandla kring:

Ska man tdnka ekologiskt och tdnka pa miljon,
eller tdnka ekonomiskt och vad man far for sin lon?
Ska man tdnka pad sin kropp och vad som dr bra,
eller dta det man kinner for och vill ha?
Socker dr vdl skadligt? Frukt och grént bra.
Blir man tjock av fett? Ett glas vin kan man vl ta?
Det dr jobbigt att tinka pd vad som dr bist.
Vill bara njuta av maten till vardag och fest.
(Rosa, 61 éar, tvé utflugna barn)

3.5 Uppfoljningsintervju

Véren 2009 genomforde vi ett sista och avslutande empiriinsamlingsmoment, i form av
uppfoljande djupintervjuer. Innan vi genomforde dessa hade vi bearbetat allt annat mate-
rial som samlats in om konsumenterna och sammanstillt individuella dokument om varje
hushall som fick ligga till grund for intervjuerna. Fran vart och ett av dessa dokument tog
vi sedan ut ett antal fragor som vi specifikt ville fokusera uppféljningsintervjuerna pa.
Dessa fragor fokuserade pa aspekter kring just skillnaden pa intention och handling som
tydligast visats i respektive hushéll. Konsumenterna fick under intervjuerna motivera
varfor “det blev som det blev” och ytterligare utveckla de aspekter vi tog upp.

Uppfoljningsintervjuerna tog cirka 30 minuter att genomfora och gav ytterligare inblick
i hur konsumenterna resonerade nir det kom till gapet mellan uttalade intentioner och
faktiska handlingar. En typisk uppfoljningsfraga kunde lyda:

Under var forsta intervju och under shop-alongen forklarade du att ni vill fd in mer
variation i matlagningen, men att det av olika anledningar dr svart. Hur ser situationen
ut idag och vilka hinder ser du?

3.6 Analys & bearbetning

Alla moment som vi beskrivit ovan, har spelats in och transkriberats/sammanfattats i
efterhand. For varje hushall har vi sedan arbetat fram ett dokument pa cirka tio sidor dir
vi sammanfattat all for syftet relevant information fran hushéllet. Det dr dessa dokument
som legat till grund for analysen som foljer.

13



FORSKNINGSRAPPORT

e L Ivsmedelssituationen

D4 vi samlat in empiri till denna studie under en léngre tid har mycket, troligen och
bevisligen, paverkat och fordndrat var konsumentpanels sitt att resonera kring och
realisera sin livsmedelskonsumtion. Exempelvis har fordndrade familjeforhéllanden

och dndrade ekonomiska forutsittningar ofta gjort tydliga avtryck i konsumenternas
konsumtionsmonster. Samtidigt har diverse livsmedel och forhéllanden inom livsmedels-
branschen under empiriinsamlingsperioden, januari 2008 till augusti 2009, diskuterats
flitigt i media. Debatten har innefattat skandaler och avslgjanden, savil som nya rén

och kostrad.

Mat, inte bara dtandet, 4r ndgot som engagerar och intresserar manniskor. Manga konsu-
menter dr uppdaterade pa vad som skrivs och mediedebatten &r ndgot man i stor utstrick-
ning foljer. Konsumenterna i var panel har manga ganger kommenterat och hinvisat till
den aktuella debatten. For att gora ldsaren uppmérksam pa vad som diskuterats under
perioden ténkte vi kort redogora for detta. Nedan foljer darfor en redogorelse for sddant
som under datainsamlingen lyfts fram av personer i konsumentpanelen. Redogorelsen tar
inte upp allt som hint under perioden, utan behandlar de “aktualiteter” som konsumen-
terna oftast refererat till.

4.1 Trender och debatter

Mats-Eric Nilsson skriver boken Den hemlige kocken (Nilsson, 2007) dér tillsatserna i
véar mat tas upp till diskussion. Bokens innehéll debatteras efter publiceringen flitigt i
media. Overallt diskuteras tillsatserna i var mat och Mats-Eric syns i ett stort antal

olika mediala sammanhang och ar under perioden ett stdende inslag i de bada stora
kvéllstidningarna. Debatten tycks inte ha gétt ndgon forbi och de konsumenter vi tréaffat
har ofta nimnt, om inte Den hemlige kocken, sé i varje fall idéer som presenteras 1 boken.
En hel del forefaller ocksa ha tagit till sig s& pass mycket av debatten att man forandrat,
eller i varje fall forsokt foréndra, sina matvanor.

“Léser man den hdr (Den hemlige kocken, forfattarnas kommentar)
sd blir man mycket mer medveten om produktionsbitarna och alla till-
satser och allt sant ddr... Om hur det ligger till pd ett helt annat sditt
vilket gor att jag kanske tinker lite och inte bara kollar pa priset
ldngre utan jag kollar pd lite andra saker nu ocksd. Det dr lite
krdngligare helt enkelt, tyvirr.”

(Jonas, 29 ar, tva sma barn)

Ordet tillsatser klingar ofta mycket negativt i folks 6ron. Och dven om det hér, liksom i

alla debatter, finns tva sidor av myntet uppvisar endast ett fatal av konsumenterna i var
panel en mer 6dmjuk instéllning till anvindandet av tillsatser:
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"Allting dr inte svart och vitt nodvdndigtvis. Alltsd, det gar att proble-
matisera det hela. Det dr vildigt ldtt och sdga att jag ska inte ha bok-
staven e (som i e-dmnen, forfattarnas anmdrkning) overhuvudtaget,
men ibland kan det naturligtvis vara en podng att den hdr bokstaven
finns — att det nédvindigtvis inte dr negativt. Jag upplever att jag har
det lite svarare att navigera i hela den hdr matdjungeln ndr jag handlar.
Vad dr vad? Man kan inte bara vdilja bort. Liksom, vad stdr de for?
Och nu mdrker man ju att foretagen har forstdtt att folk reagerar som
Jjag gjorde forr pd bokstaven e — ddligt! Sa nu har de inte med bokstaven
utan skriver hellre ut citronsyra eller ndgot sa blir man lurad pa det
sdttet istdllet. Jag tycker att det har blivit mycket mer komplicerat att
fa ordning pa det hdr. Det tar en ohygglig tid att handla... Var har du
varit, sdger min fru, och tittar misstinksamt pd mig (skrattar).”

(Claes, 50 ar, tva tonaringar)

Fa konsumenter talar om tillsatsernas potentiellt positiva beskaffenheter eller om tillsatser
som en “nodvéndighet” eller som ett "méste”. Forklaringen till detta hittar vi sannolikt i
det faktum att Mats-Eric och andra likasinnade har fétt langt mycket mer medieutrymme
dn exempelvis professor Marie-Louise Danielsson-Tham, som i Dagens Nyheter (DN,
2008) till viss del forsvarade anviandandet av tillsatser.

Ekologi, miljo och ett héllbart samhélle &r vidare nadgot som diskuteras frekvent i media
och &r ocksa ndgot som manga konsumenter i vér panel valt att lyfta fram och diskutera
kring. Det beror antingen pa att de haft en positiv instillning till det hela eller for att de,
tvirtom, varit skeptiska till och tyckt att diskussionen saknat substans. Ekologi och miljo
ar definitivt ndgot som engagerar och de flesta av konsumenterna forefaller ha en positiv
grundinstéllning till detta. Men som vi kommer att visa langre fram i texten kan detta
engagemang ta sig en mangd olika uttryck.

Ett exempel pa en mer negativ anspelning pa ekologiskt hdnsynstagande &r att Marit Paulsen
under empiriinsamlingsperioden (varen 2009) ger ut boken ”Lurad av laxen”, i vilken hon
debatterar for att ekologisk odling och ekologiska produktionssitt inte racker till for att
forsorja hela vérlden. De argument hon framfor har en del, framforallt i de dldre konsu-
mentgrupperna i var studie, tagit till sig av. I de hir grupperna har konsumenterna ofta en
komplicerad instéllning till ekologiska produkter och produktionssétt och man fragar sig
ofta hur pass mycket "’béttre” det ekologiska egentligen &r. De dldre konsumenterna sdger
sig dnda vilja handla “rétt” och héllbart, men ser sidllan mervéirdet i det ekologiska.

I mangt och mycket tycks detta bero pa att de inte dr vana vi den har typen av produkter.
Nér Marit Paulsen ifragasétter den ekologiska produktionen d4r manga i var konsument-
panel darfor snabba att ta till sig av det.

Overhuvudtaget tycks det vara svart for konsumenterna att skapa ordning i det omfat-
tande nyhetsflodet kring mat, och dé sarskilt nér det giller rapporteringen kring matens
hilsoaspekter och hur vi bor éta:
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“One day they will say in a magazine that this is good, this is healthy
(pekar i luften, forfattarnas anmdrkning). Then you think; Okay,
maybe they're right. The next day they will break down that article
and you’ll think; What is this? What should I go for?”

(Maria, 47 ar, ett litet barn & en tonaring)

Ena dagen gor frukt oss friska, nista dag gor den oss feta. Hur &r det med fettet? Ska man
skéra ner pa det eller 6verga till att bara &ta fett? Kan man lita pA KRAV-produkter? Hur
ar det med light-produkter? Fullkorn? Kolhydrater? Snabbmat? Kolesterol? E-dmnen?
Trots att konsumenterna har goda mojligheter att 14sa pé och tillgodogora sig en mangd
information forefaller den massiva rapporteringen manga ganger snarare stjdlpa dn hjédlpa
(jfr Ostberg, 2004). For att uppfattas och kéinna sig som en medveten konsument méste
man tillgodogdra sig stora méngder information. Informationsméngden ar dock ofta sé&
overvildigande att konsumenterna maste rationalisera informationshanteringen for att
inte tappa i effektivitet. Detta gor att de tar till sig fragment av olika kunskaper och
skapar sina egna sanningar. Detta behandlas i senare avsnitt.

4.2 Skandaler

Under december 2007 avsldjas, vad som i media skulle komma att refereras till som
”kottfarsskandalen”, och i tidningarna publiceras spaltmeter efter spaltmeter om otill-
borlig kottfarshantering och opalitliga handlare. Vara konsumenter har manga génger
kommit att berora hiandelsen, men den verkar, till skillnad mot Mats-Eric Nilssons bok,
inte ha bidragit till négra langvariga eller bestdende fordndringar kring hushallens livs-
medelskonsumtion. Négra konsumenter forklarar emellertid att de tidsméssigt nira inpé
skandalen valde att undvika kottfarsen, men att det inte blev hallbart i lingden eftersom
kottfarsen, av dem, sdgs som en nodvéndig ’basvara”.

"Jag ser om det dr fin firg och jag luktar pa kottfdrsen innan jag
tillagar den, sd hela den hdr diskussionen om ICA hur de datum-
mdrker... Jag struntar i vad det dr for datum bara den (kéttfdrsen,
forfattarnas anmdrkning) dr okej. Jag tycker ndstan att det gick
till overdrift.”

(Cecilia, 52 ar, fyra utflugna barn)

En ”skandal” jamforbar med “kottfarsskandalen” uppdagas nar Kronfagel i mars 2009
aterkallar stora partier djupfryst kyckling sedan ett antal konsumenter funnit glas i sina
kycklingprodukter. Ett litet antal konsumenter i var studie har anvént denna hiandelse for
att visa att man inte helt kan lita p& handeln och dess produkter, likvil verkar inte heller
denna “’skandal” ha resulterat i ndgra speciella fordndringar i konsumenternas livsmedels-
konsumtion. Konsumenterna koper fortfarande sina kycklingfiléer d&ven om de kanske
inte gjorde det ndr det skrevs som mest om det misstdnkta sabotaget eller ”skandalen”.
Bara nagra veckor efter de vérsta skriverierna ansags det helt okej att kdpa kycklingfilé
igen. Nagon menade till och med att kycklingskandalen pa intet sétt var unik, att man



hittade méangder av “’skridp” i maten varje dag, men att det skrépet sillan var lika sensa-
tionellt som glas dr och darfor inte fick ndgot utrymme i media.

Inte bara kott och kdtthantering 4r under perioden heta dmnen i media. Aven djurhall-
ningen, i Sverige och pa andra hall i virlden orsakar stora tidningsrubriker. I Sverige
skallar man grisar medan de fortfarande ar vid liv (SVD, 2009), i Danmark misshandlar
man dem med diverse tillhyggen (DN, 2009) och pa andra héll transporterar man kor,
lamm och kycklingar som om de vore sillar. Den hér typen av rapporteringar har foga
forvanande péverkat flera av konsumenterna i var panel, men effekterna av rapporter likt
dessa tycks, inte heller de, ge langvarig effekt:

“Efter att ha sett programmet (om danska grisfarmar) slutade vi képa
danskt kétt, men idag goér vi ju det... Vi tinker inte pd det utan koper
ndr det dr bra pris. Och vi har lirt oss att danskarna faktiskt har bra
file. Det dr som med de flesta reportage — man slutar képa ett tag,
men sen glommer man det ddr. Man tror i sitt stilla sinne att — det ddr
har de nog ordnat upp, nu dr det nog bra. Man kan inte ga och fun-
dera pa allting for da kan man inte dta ndgonting till slut.”

(Cecilia, 52 éar, fyra utflugna barn)

Sammantaget kan ségas att konsumenterna under den aktuella perioden har haft mycket
att tdnka pa och ta stillning till ndr det handlat om maten och maéltiden. Och f6r vissa har
detta varit mer problematiskt dn for andra.
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Intention = Handling

I detta och pafdljande kapitel presenterar vi de resultat som studien har visat. For att inte
tillskriva alla hushéll ett gap mellan intention och handling krévs viss restriktivitet. Vi
har av den anledningen tagit fram fyra kriterier som vi bestimt maste vara uppfyllda for
att ett hushall ska rdknas som tillhérande ’problemgruppen”:

* Gapet mdste vara dterkommande — gapet mellan intention och handling mdste
forekomma mer dn en gdng inom hushdllet.

* Den uttalade intentionen mdste vara genuin — konsumenten mdste verkligen vilja
leva upp till den.

* Den uttalade intentionen mdste vara konkret — det mdste gd att mdta om intentionen
efterlevs eller inte.

Av de hushaéll, 33 stycken, som fullfoljt samtliga moment inom ramen for projektet har
vi dragit slutsatsen att man inom drygt hilften av dem har uppenbara problem med att
leva efter en eller flera av de intentioner som uttalats. Ovriga hushall r pa intet sitt
befriade fran problem, men eftersom gapen inte varit sirskilt framtrddande, och av
hushallen heller inte uppfattats som sérskilt problematiska, har vi valt att inte rikna
dem till problemgruppen.

Under vara méten med konsumenterna har de forklarat for oss hur de skulle vilja att deras
matsituation sag ut. Ofta har de forklarat att de vill laga mat fr&n grunden, att de vill
skapa en varierad meny, att de vill handla miljovanligt och att de i storre utstrackning vill
planera samt variera sitt handlande. Var och en av dessa intentioner dr for manga hushall
svara att efterleva. Tid, pengar, kunskap, engagemang, familjens olika krav samt andra
sociala och kulturella aspekter péverkar och gor dessa intentioner svéra att folja. Beslut
kopplade till maten och maltiden &r milt uttryckt komplexa.

I de ndrmast foljande avsnitten kommer vi att presentera de mest framtradande gapen,
visa i vilka hushall de tenderar att uppsta och forklara varfor.

5.1 1 vilka hushallsgrupper uppstar gapen oftast?

Gap mellan uttalade intentioner och faktiska handlingar férekommer inom alla under-
sokta hushallsgrupper, men gapen kan vara mer eller mindre vanliga och av varierad
karaktdr. Eftersom denna studie dr av kvalitativ natur dr det svart att i absoluta tal redo-
gora for exakt hur manga hushéll som &r foremal for radande gap. Istédllet kommer vi att i
generella termer forklara inom vilka hushéll gapen ar vanligast. Vi kommer ocksa, for att
pa ett lattoverskadligt sétt gora jamforelser mellan hushallsgrupperna, att i relativa tal



redogora for hur vanliga gapen ér. De relativa talen ska pa inget vis ses som representa-
tiva for en storre population, utan anvénds enbart i syfte att visualisera tendenser.

Inom kategorin smébarnshushéll visade sig drygt hélften av hushéllen ha svart att leva
efter nagon eller ndgra av de intentioner som uttalats. Bland tonarshushéllen var problemet
mer utbrett. Hela 70 procent av tondrshushéllen hade problem med ett eller flera ater-
kommande gap. Bland hushéllen med utflugna barn var bristen pd 6verensstimmelse
mellan uttalade intentioner och faktiska handlingar mer séllsynt. Enligt véra kriterier
hade endast en tredjedel av hushéllen patagliga problem med att realisera en eller flera
av sina intentioner.

100% M Intention = Handling
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Figur 2. Overensstimmelse mellan intention och handling férdelat pa hushallsgrupp.

Forekom gapen olika ofta beroende pad om hushallen hade sin huvudhandel pa Willys eller
Hemkop? Nej, det gjorde de egentligen inte. Problemhushallen var jimt fordelade 6ver de
bada butikskedjorna. Daremot kan ségas att hushéllen, sannolikt beroende pa de olika
kedjornas profileringar, inte alltid hade samma prioriteringar och/eller problem nér det
kom till maten och maltiden. De hushall som gjorde sin huvudhandel pa Willys hade
oftare en stramare matbudget dn de hushall som hade sin huvudhandel pd Hemkép, varfor
deras varukorgar ofta sag olika ut. Vidare tenderade Willyskunderna i storre utstrackning
an Hemkopskunderna att storhandla.

Varfor har hushall med tonaringar hemma, och till viss del hushall med smé barn, sa
mycket problem med dessa gap? Och varfor dr “empty nestarna” i storre utstrackning for-
skonade mot dem? I f6ljande avsnitt kommer vi att forklara detta samt visa vilka typer av
gap som ar vanligast, varfor de uppstéar samt vilka foljder de i allménhet far.
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5.2 Vilka gap ar vanligast och varfor uppkommer de?

Eftersom gapen mellan intention och handling ofta ser mycket olika ut, beroende pa i
vilka hushéll de féorekommer, och eftersom gapen ofta skiljer sig at, sinsemellan och
fran gang till gang, har vi under rubrikerna nedan slagit ihop liknande gap for att géra
presentationen av dem mer dverskadlig. Presentationen dr inte komplett, utan visar pa
de vanligaste gapen och orsakerna till deras forekomst. I foljande stycken presenterar
vi gapen i ordning efter hur pass frekvent de forekommit i var undersdokningsgrupp.

5.2.1 Jag vill 4ta ’bra mat”’!

Det vanligaste gapet har vi sett uppstar niar konsumenterna vill 4ta vad de anser &r ”bra
mat”. ”Bra mat” ses av konsumenterna som den ultimata méltiden och vad begreppet
innebér skiljer sig sjdlvklart avsevirt fran fall till fall. Det kan betyda att laga mat frdn
grunden, att maten ska vara niringsriktig eller att man vill undvika tillsatser, hel- eller
halvfabrikat. Aven om betydelsen av ”bra mat” ofta skiljer sig 4t mellan hushéllen har de
flesta uppgivit att de kdnner viss angest eller oro dver att inte alltid lyckas servera just
”bra mat” till sig sjdlva och/eller sina barn.

En viktig orsak till att man inom smébarnshushéllen ofta misslyckas med att servera “’bra
mat” menar konsumenterna ar det faktum att det hela tiden kommer nya uppgifter om vilken
mat som bor &tas och inte, det vill sdga vad som &r bra respektive déligt. Ytterligare faktorer
som paverkar dr att de inte alltid har tillrackligt med tid att laga ’bra mat”, att ”bra mat”
inte alltid upplevs som godare dn “dalig mat”, att dalig mat ar enklare att tillreda och
kraver mindre matlagningskunskaper, att gamla vanor blivit ovanor, samt att ”bra mat”
upplevs tdra mer pa ekonomin. Ytterligare en anledning till varfor méanga inte lyckas
forverkliga intentionen om mat lagad frdn grunden &r att man har svart att planera for
inhandlingen. Ingredienser till den mat man 6nskar laga finns inte alltid hemma, varfor
det manga ganger slutar med nagot fardiglagat istillet. Manga respondenter med sma
barn hemma forklarar ocksé att barnen ofta vant sig vid den fardiglagade maten med till-
satser och darfor foredrar den framfor hemlagade motsvarigheter, vilket gor den svar att
undvika. Pulvermos och djupfrysta kéttbullar upplevs exempelvis av barnen i vissa hus-
hall smaka godare 4n hemlagat. Sophie, som &r psykolog och mamma till tvd smé pojkar,
ger foljande bild av problemet:

“Man forséker att képa ok mat, man forsoker att liksom dta bra mat
och laga bra mat till killarna och sa kommer det hela tiden nya saker,
att nu dr det inte bra med... Ja nu det senaste stora spoket dr ju med
E-medel. Sd att ibland dr det ju sd att vad fan kan man dta till slut?
Det kan bli en trétthet, men sen dr det bara att man gaskar upp sig
och tinker att ja, ja vi kan liksom inte tdnka pd allt. Man mdste dta!”
(Sophie, 40 ar, tva sma barn)

Orsakerna till varfor intentionen om att dta bra mat” dr svar att ritta sig efter inom

manga tondrshushall bygger, liksom inom hushéllen med sma barn, ofta pa tidspressen i
vardagen. Inom gruppen med tondringar hemma anser man vidare att “’skit finns i allt”,
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vilket i princip gor det omojligt att folja intentionen. En del menar ocksé att deras ton-
aringar vill ha hel- och halvfabrikat, att det dr dyrare att laga mat fran grunden, samt att
“prefab” dr battre ur bekvamlighetssynpunkt. Yvonne, som arbetar nétter och har fem
barn att forsorja, har hdga ambitioner med familjens mat. Hon vill ge sina barn bra mat
och forsoker att i mojligaste mén undvika tillsatser. Yvonne berattar varfor det for hennes
del ofta dr svart att folja sin intention om att undvika halvfabrikat:

"Antingen dr jag jikligt fattig. Alltsd, jag har inte mer dn 20, 30 kronor,
for det blir ju en maltid. Jag behover en korv, och den kostar kanske
24 kronor och en krossad tomat. Sd for 30, 40 spdnn sd har jag middag
till alla. Ris har jag ju oftast. Det bunkrar jag sd att vi har. Sd antingen
dar jag valdigt fattig eller sd dr jag vdldigt stressad eller sa har jag jik-
ligt taskig fantasi.”

(Yvonne, 42 ér, tvd smé barn & tre tondringar)

I hushéllsgruppen med utflugna barn avser man med bra mat” ofta mat som ar hélsosam.
Nagon uttalad intention om att dta bra mat finns dock inte inom alla hushéll. Manga anser
ndmligen att de uppnatt en alder nér de kan unna sig att ita den mat de vill ha. Inom de
hushall dér intentionen om att dta hdlsosamt 4nda finns &r det 1angt ifrén alltid konsumen-
terna lyckas leva efter den. Ofta beror detta pa att den mat som klassas som ohilsosam i
regel anses vara godare, varfor smaken ofta far falla avgdorandet. I den hér gruppen ér det
inte heller helt ovanligt att konsumenterna lider av &ldersrelaterade sjukdomar. Diabetes
forekommer i flera fall och ofta tvingas individerna i den hir gruppen att kompromissa
med hélsan for att inte helt g miste om livets “goda”. Diabetikerna eller ”borderline
diabetikerna” har ofta for avsikt att undvika socker, vilket for manga inte ar helt 1att efter-
som de ocksa pratar om att undvika artificiella sotningsmedel. Verkligheten visar att en
del av respondenterna som gett uttryck for de hir intentionerna, dnda till och fran koper
produkter innehéllandes socker eller sétningsmedel. Problemet dr att dessa produkter ofta
anses vara sa pass goda att man inte vill avstd fran dem helt. Avsteg fran intentionerna
rattfardigas ofta genom att konsumenterna hinvisar till att méangden socker eller sot-
ningsmedel ofta ar sa liten att det inte “spelar nadgon roll”.

5.2.2 Ekologiska produkter kidnns battre att kopa!

Att inhandla och ita ekologiska livsmedel ses av flera respondenter som nagonting viktigt
och ndgot man bor gora. Langt ifran alla handlar dock i enlighet med dessa intentioner
vilket gor detta till det nést vanligaste gapet i var studie.

Orsakerna till att konsumenterna inte handlar utifran sina intentioner i hushall med sma
barn, forklarar man framst med att prisnivan for ekologiska produkter ligger for hogt
over prisnivan for konventionella motsvarigheter. Vidare anser man att utbudet ar for
daligt, att jakten pa ekologiska produkter ar for tidskrdvande, samt att man ar osdker pa
om den ekologiska produktionen i verkligheten &r béttre 4n den konventionella. En del
anser ocksa att ekologiska produkter inte behdver vara battre ur miljosynpunkt. Detta
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med tanke pé att produkterna ibland importeras ifrdn andra lander, vilket kan innebéra
langa transporter. Nedanstaende citat 4r himtat frdin smabarnsmamman Alice som just
fatt upp 6gonen for ekologiska produkter. Hon séger sig vilja handla ekologiskt, men
citatet visar pa nagra av de problem som sétter kdppar i hjulet for henne:

Vi borde kanske képa mer ekologiskt och sd, att det dr bra bdde for
oss sjdlva... assd ja, for mdnniskan sd att sdga men dven for naturen
och allting, miljé och det. Men jag kan fortfarande bli lite arg éver att
det fortfarande dr rdtt dyrt. Gdr man ner pd Konsum och ska képa
ekologiska gronsaker det kostar ju... det dr jéttedyrt alltsd faktiskt,
sd de... det gor jag nog inte sa mycket, just gronsaker ddr koper jag
inte ekologiskt... men ddr borde man egentligen gora det nir man hor
hur mycket besprutade bananerna dr till exempel... men dndad gor jag
inte det”.

(Alice, 38 ar, tva sma barn)

Att vilja ekologiska produkter, ndrodlade produkter samt produkter som i nagon form tar
hénsyn till miljon, dr ocksa inom tonarshushéllen ndgot man vill géra. Men &ven inom
denna grupp ses produkterna ofta som for dyra. Andra saker som hindrar att intentionen
uppfylls dr vanan att inte vilja dessa produkter, att dessa produkter uppfattas ha sémre
hallbarhet, att man véger in transporter i livsmedelsvalet, att utbudet dr simre, att pro-
dukterna smakar sdmre, samt att man misstdnker fusk med dessa produkter. Pa en

direkt fraga fran oss visar exempelvis citaten nedan, varfor tonarspappan Claes foredrar
ekologiska produkter, men inte alltid kdper dem. Citatet visar pa forekomsten av mot-
stridiga mal och flera av de forhandlingar som Claes tvingas gora nir han handlar:

“Det dr en vildigt pragmatisk kénsla. Alltsa... Att vara ekologisk fullt
ut... Hog moral pa det omrddet krdver pengar, sd enkelt dr det. Da far
man kompromissa. Man har en viss hushallsbudget och den skulle
man overskrida kraftigt om man enbart gick pd det ekologiska... Sen
finns det ju en diskussion som fors om huruvida det nédvindigtvis
alltid dr bra med ekologiskt. For det kan ju ocksd... Den hdr proble-
matiken med ekologiskt odlat i Dominikanska Republiken jamfort med
icke-ekologiskt fran Holland... Transporter och hela den hdr biten.
Da plétsligt blir det en massa vdagskdlar om man ska ha ett ekologiskt
samvete. Och det gor ocksa dd nagonstans att man kan bli lite upp-
given och tdnka: va fan.”
(Claes, 50 ar, tva tonaringar)

Inom hushallen med utflugna barn &r man inte lika positiv till ekologiska produkter som
man ir inom smabarns- och tonarshushallen. Overlag 4r det, som vi tidigare visat, fa hus-
héll i denna grupp som har problem med gap mellan vad som sédgs och vad som gors.
Inom dessa hushéll forefaller man inte fundera sérskilt mycket kring maten. De avance-



rade kraven dr fa och man tycks 6verlag ha ett okomplicerat férhallningssétt till sin mat-
héllning. De som har en positiv instédllning till ekologiska produkter kdper dessa ibland,
men framst nir det kommer till mjolk och dgg. Att ekologiskt inte viljs i storre utstrack-
ning, forklaras bero pa “hdga priser” och “samre kvalitet”. Utbudet anses vidare vara
samre och man forefaller inte vara riktigt van vid den hér typen av produkter inom
hushallen.

5.2.3 Vi vill planera och variera maten mer!

Att fa in mer variation och planering i sin mathallning 4r en intention som finns hos
manga hushall. I hushallen med smé barn upplever man att det ar svart att bli inspirerad,
att tidsbristen gor det svart att komma pa nya recept, att man anser sig vara lite for lat
for att ta tag i problemet samt att de smé barnen vill ha ”det gamla vanliga” som de vant
sig vid.

Problemen med varfor denna intention anses svar att uppna hos hushallen med tonaringar
hemma 4r, att tonaringarna vill ha det gamla vanliga, att man inte anser sig ha tid eller
ork att fordndra sina vanor samt att olika viljor i familjen gor att det enda man kan enas
om &r just “det gamla vanliga”. Nagra av dessa problem tas upp av tonarsmamman
Anna-Karin:

"Ndr jag ska hitta pd vad vi ska dta och jag inte har planerat. Jag for-
soker storhandla och tinka ungefér vad vi ska dta, men utan att goéra
nagon matsedel eller sd. Men ibland hinner jag inte storhandla. Da
far jag springa till mataffiren och bara; vad ska vi dta idag, vad ska
vi dta idag? Ja, nej, det dt vi igdr och sd blir det en falukorv. Dd kan
Jjag fd lite dngest. (...) Det ska gad fort och det ska vara dtbart och sd
ska det helst inte vara samma varenda dag, men det blir ju vildigt
mycket pasta och det kan man ju fa lite dngest av... Det blir sa trakigt.
Jag vill vara piffig — hitta pad lite olika rdtter saddr.”
(Anna-Karin, 47 &r, en tonéring)

Hos hushallen med utflugna barn ar detta gap mindre vanligt eftersom man inom den héar
gruppen ofta har tid att planera, kunskap att variera, pengar till att handla de livsmedel
som Onskas, samt férre individuella 6nskemal att ta hdnsyn till. Detta gor att man gene-
rellt inte har lika stora problem med att variera maten i hushéllen med utflugna barn.

5.2.4 Gronsaker ar nyttigt!

Att dta mer gronsaker till maten dr en vanligt forekommande intention inom ménga sma-
barns- och tonarshushall. Intentionen verkar for en del hushéll dock vara svar att uppna.
Orsaker som ofta anges ér att gronsakerna tar for lang tid att preparera, att de ar for dyra,
att barnen inte tycker om dem, samt att det dr svart att planera sé att gronsakerna &r frascha
nir de vl ska tillagas. Intentionen om att kdpa och dta mer gronsaker finns dir, men vl i
butik kops de inte. Trots alla matlagningsprogram och olika hélsotrender tycks kunskap
om hur gronsaker ska tillagas och inkluderas i matlagningen saknas. Livsmedel som
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exempelvis bonor, linser och groddar verkar fortfarande vara okénd terrdng f6r manga.
Flera konsumenter vill anvinda produkterna, men vet inte hur de ska gé tillviga. Med
vetskap om hur de hir produkterna kan anvidndas skulle priserna pa dem mojligen uppfat-
tas som mindre besvirande for de konsumenter som tycker att gronsaker jamforelsevis ar
for dyra.

En intention om att dta mer gronsaker kan ocksé kombineras med tankar om att borja
servera mer vegetarisk mat. Verkligheten visar dock att det séllan blir sa, och det storsta
hindret ar att 6vriga i familjen helt enkelt inte vill ha det.

5.2.5 Svenskt kott kan man lita pa!

Svenskt kott prioriteras av de flesta konsumenterna i panelen eftersom det betraktas som
bade sdkrare och kvalitetsméssigt battre dn kott frdn andra lander. Konsumenterna hand-
lar dock inte alltid svenskt. Och den absolut storsta orsaken till detta tycks vara priset.
Ofta skapar billigare kott, som exempelvis dansk flaskfilé, huvudbry dven for de mest
svenskvinliga konsumenterna. Citatet nedan visar hur priset skapar problem for en
konsument som séger sig foredra och vilja ha svenskt kott:

“Hade jag obegrdnsat med pengar skulle jag bara kopa svenskt, men
nu har jag blivit lite mer (pris-, forfattarnas anmdrkning) medveten sd
ibland koper jag dansk fldskfile eller fryst svensk. Jag vill helst képa
svenskt.”

(Pernilla, 46 ar, ett litet barn & tva tondringar)

5.2.6 Gemenskapen gor maten!

Manga familjer lever idag stressiga liv dér jobb, fritidsaktiviteter, hushallssysslor och
socialt umgénge ska kombineras och pusslas ihop till en fungerande helhet. Konsumen-
terna i var panel forklarar att de vill ha mer tid for sina familjer och stérre samvaro kring
maten och maltiden, men att det dr svart att fa till. Manga pratar om ett hogt tempo i var-
dagen, och om allt vad det innebér. Det forefaller ocksa vara svart att fa alla inom famil-
jerna att prioritera familjegemenskapen. Tondringarna vill ofta ivdg pd annat, smibarnen
har svart att sitta still och fordldrarna méaste jobba. Bland empty-nestarna, dér antalet
hemmavarande i regel dr begrinsat till tva, tycks intentionen vara betydligt littare att
uppné. Men dven bland dessa kan idén om den gemensamma maltiden skilja sig at. Inom
en del hushall med utflugna barn intas middagen i séllskap under alla veckans dagar,
medan den inom andra intas gemensamt endast under helgerna.

5.2.7 Billiga varumirken ir daliga, men billiga!

Hos en del hushéll, frimst de med sma barn och tondringar hemma, finns en intention om
att undvika billiga varumérken. Med billiga varumérken avses oftast butikernas egna
varumérken eftersom dessa ofta &r just billigast. Man kéanner i en del hushall att dessa
varumérken dr budgetalternativ och inte smakar bra. P4 grund av detta sédger man sig dér-
for forsoka undvika dessa varumérken. De hushéll som har denna intention lyckas dock
inte alltid och méanga varumérken man under intervjuerna sagt sig undvika kdptes sedan



under shop-alongen. Varfor detta gap uppstar beror da oftast pa att man uppfattar det som
att det inte finns négra alternativ, att smaken &dnda ar ok samt att priset dr for bra for att
ignorera.

5.3 Sammanfattning av gapen

Den storsta skillnaden mellan ett barnfritt hushall och ett hushéll med sma barn &r timligen
uppenbar; det senare utgors av fler individer. Och detta dr en av de stora anledningarna
till varfor man inom ménga smébarnshushall har svart att realisera sina uttalade intentioner.
I ett hushall med fler individer finns manga viljor att ritta sig efter och fler preferenser att
ta hdnsyn till. Fér ménga av fordldrarna i smabarnsgruppen ar detta med barn dessutom
relativt nytt, eftersom flera av dem relativt nyligen levt helt utan barn. Innan de blev for-
dldrar hade de storre mojligheter att éta ute, de kunde laga langa gemensamma middagar
och hade egentligen bara sig sjédlva att ta hansyn till. Nu, med smabarn, ter sig situationen
nagot annorlunda.

Vi ska ocksé sdga ndgot om de smébarnshushéll som inte uppvisat nagra storre gap mellan
intention och handling. Hur lyckas de? Jo, som vi ser det har hushéllen ofta haft rimliga
krav pé sin mathéllning och har lyckats anpassa den efter hushallets livssituation. Sarskilt
problemfria forefaller ocksé de hushall som har ett begrinsat intresse for mat att vara. Ar
man inte intresserad av exempelvis tillsatser i maten &r risken for att den aspekten ska
orsaka problem liten. Funderingarna ar i dessa hushall farre och man siktar istillet kan-
ske in sig pa att hitta billiga/prisvirda produkter. Nagot annat vi markt dr att hushall med
battre ekonomi har mindre problem med ett gap. Har du rad att kopa det du vill ha blir
ofta inhandlingen mindre komplicerad, oberoende av om du har ingdende kunskaper och
funderingar om innehall, tillsatser, ursprungsland och liknande.

Nér barnen véxer upp och blir tondringar stélls nya krav pa fordldrarna. Barnen blir mer
medvetna om sin kost och borjar i hdgre grad én tidigare att pdverka sina fordldrar nér det
kommer till att vdlja vad som ska inhandlas och &tas. Samtidigt gar det & mer mat och
ekonomin péverkas oftast mer av att ha tonarsbarn hemma jimfort med att ha sma barn.
Familjen har ocksa kanske skaffat sig flera barn och det blir da dnnu fler viljor att ta hdn-
syn till. Bland annat beroende av dessa anledningar, dr det som vi tidigare forklarat,
ocksa gruppen hushéll med tonaringar hemma som har flest problem med ett eller flera
gap mellan intention och handling.

Hos de hushéll med tonaringar hemma dér problemen ar ringa eller icke existerande har
vi uppmirksammat de vanligaste anledningarna till detta. Dessa hushall har manga
génger tid och pengar att gi runt och verkligen kdpa den mat man onskar kdpa. Vidare
ar maten bland det viktigaste i tillvaron hos vissa hushéll, man har kunskapen som kravs
och prioriterar darfor att skaffa exakt det man ville 4ta varje dag. Det finns ocksa hér,
liksom i gruppen hushall med smé barn, familjer med vildigt 1dga ambitioner och ringa
kunskaper om maten. Vilket medfor att komplexa krav och tankar inte finns och det gor
inhandling och konsumtion mindre problemfyllt for dessa hushall.
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Niér barnen flyttar ut blir det farre personer att ta hinsyn till i hushallen, vilket gor att
konflikter och ddrmed ocksé gapen mellan intention och handling minskar. I takt med
att konsumenterna i den hér gruppen blir dldre upptrader i vissa fall ldersrelaterade
krampor och sjukdomar. Nya hdnsynstaganden maste da tas till maten och det som en
ging kunde dtas maste man nu vara lite mer forsiktig med. Den egna hilsan tas i stor
utstrackning med i berdkningen nér det géller matinkdpen. Gapet mellan intention och
handling uppstar i hushall med utflugna barn da de fortfarande vill unna sig den goda
tartan eller feta bearnaisesasen pa fredagskvéllen, d&ven om de flesta hushéll i den hir
gruppen har som ambition att dta nyttigt.

Kunskap, intresse, tid och pengar kan ménga génger anvidndas for att tdppa till eventuella
gap. Kanske dr detta anledningen till att konsumenter i hushall med utflugna barn trots
allt upplevs, och upplever sig ha, ett relativt oproblematiskt forhéllningssétt till maten och
maltiden. I hushéllen med utflugna barn ar det farre som ska dela pa hushallsbudgeten.
Eftersom barnen har flyttat ut &r man inom dessa hushall dessutom, som tidigare ndmnts,
foremal for langt farre intressekonflikter &n vad man ar inom ett hushall med barn. Att
barnen ar utflugna betyder ocksé att man inom dessa hushall har mer tid att disponera,
vilket gor att man i storre utstrackning har mojlighet att realisera sina 6nskemal, det vill
sdga handla i enlighet med sina intentioner. Sammantaget har man ofta tid att planera,
kunskap att variera, pengar till att handla det som 6nskas samt farre individer att ta
hénsyn till. De hushall i den hér gruppen som hade fa eller inga problem med gapet, hade
séllan funderingar kring maten, inga avancerade krav och helt enkelt ett okomplicerat
forhéllningssétt till sin mathallning. Samtidigt har man ofta bott tillsammans en lingre
tid och verkar da ha fatt liknande matvanor och preferenser.

Att gap mellan konsumenters uttalade intentioner och faktiska handlingar ofta uppstér
har vi nu visat. Vi har ocksa visat vilka gap som &r vanligast samt varfor dessa gap upp-
star 1 de olika konsumentgrupperna. Sammanfattningsvis verkar det vara sa att desto fler
individer ett hushall bestar av och desto mer kunskap hushallen har om mat och livs-
medel, ju storre tenderar gapet mellan intention och faktisk handling att bli. Detsamma
géller om hushallet exempelvis upplever brist pé pengar, tid eller kunskap samt om man
maste ta olika stdllningstagande gillande den egna hélsan.



Konsumenternas strategier

Att leva med ett gap ar inte onskvirt. Det dr darfor rimligt att anta att vi mar battre nar
gapet mellan intention och handling ir litet. I var konsumentpanel har vi tydligt kunnat
se hur vissa konsumenter aktivt férsdoker minska gapet, medan andra istéllet forsoker
bortforklara existensen av gapet genom att skylla pa anledningar som ligger utanfér den
egna kontrollen och mojligheter att paverka. I foljande kapitel presenteras fyra dver-
gripande strategier som vi sett att konsumenterna ofta anvéander for att hantera sina gap.
Strategierna har vi valt att kalla Kompensatoriska matvanor, Réttfirdigande av icke-val,
Angestreducerade val och Familjespecifika strategier.

Aven om det inte gir nigra vattentita skott mellan de fyra strategierna har vi valt att
visualisera dem i en enkel fyrféltsmatris (se fig. 3). Matrisen visar vad som karaktériserar
respektive strategi och hur strategierna forhéller sig till varandra. Parametrarna i matrisens
vénsterkant, Samhdlle och Individ, visar var konsumenten upplever att ansvaret for det
aktuella gapet ligger, medan parametrarna i matrisens underkant, Passiv och Aktiv, visar
huruvida konsumenten &r aktiv eller passiv i forhallande till sitt gap, det vill siga om
strategin kriver aktiv handling eller inte.

Samhille Ratt@rd:gande av : Angestreducerande
icke-val : val
Individ Kompensatoriska Familjespecifika
matvanor : strategier
Passiv Aktiv

Figur 3. Strategierna inordnade i en fyrfaltsmatris

En konsument som upplever att ansvaret for diskrepansen mellan intention och handling
ligger pa individniva och som samtidigt intar en aktiv roll i foérhallande till gapet &r mer
bendgen att i faktisk mening gora gapet mindre, 4n en konsument som &r passiv och upp-
lever att ansvaret for gapet ligger pa ndgon annan. Strategierna anvénds nodvéndigtvis
inte for att dverbrygga gap, utan snarare till att hantera och motivera dem.
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Utifran de olika strategier som konsumenterna tillimpar for att minimera upplevelsen av
befintliga gap kommer vi ldngre fram att diskutera vad som kan ldras av respektive stra-
tegi. Med okad forstaelse for hur konsumenterna férhandlar och kompromissar mellan
olika ekonomiska, sociala och kulturella aspekter av sin konsumtion tror vi att man inom
livsmedelsbranschen, med relativt sma medel, battre skulle kunna méta konsumenternas
faktiska onskemal och intentioner.

6.1 Kompensatoriska matvanor

De konsumenter som lever med ett gap, som inte helt och fullt lever som de séger sig vilja
leva, rationaliserar ofta sina handlingar genom att 6verga till ett beteendemonster som vi
sett 4r kompensatoriskt (se fig. 3), i den bemarkelsen att avsteg fran uttalade intentioner
ska ”végas upp” av beteenden som dr mer korrekta eller mer i linje med intentionerna.
Berittelserna om de kompensatoriska handlingarna omsitts emellertid inte alltid 1
praktiken, och nér de vil gor det ar handlingarna séllan tillridckligt genomgripande for
att viga upp de avsteg som gjorts. Konsumenterna intar en passiv roll i forhallande till
gapet, trots att de vet att ansvaret for exempelvis daliga matvanor ligger pa dem sjélva.
Det kompensatoriska tdnkandet far emellertid konsumenterna att slappna av i nuet och
gor det lattare for dem att acceptera och hantera de gap som foreligger.

Helgerna ar f6r manga konsumenter ofta “pekpinnefria” och konsumenterna funderar da
inte sdrskilt mycket dver huruvida det de stoppar i sig dr hidlsosamt eller inte. Detta trots
en ménga ganger initialt uttalad intention om att dta hélsosam mat. Ofta kompenseras
osunda helgvanor med ett mer asketiskt leverne under veckorna. “Att unna sig” ses som
en réttighet, och d&ven om det kan vara vél sa ohédlsosamt menar man att det inte spelar
nagon roll — “det sker ju sa séllan” och utgor bara en liten del av allt man &ter”. I de flesta
av familjerna med sma barn forsdker konsumenterna att begriansa férekomsten av godis,
chips och lask till helgerna, medan vi i hushallen med dldre konsumenter har sett att feno-
menet med “att unna sig” dr en réttighet som kan gélla nidr som helst under veckorna.
Konsumenterna pratar om vardagslyx, och den kan utgéras av “en ruta mork choklad”,
ett glas rott” eller “en saftig kottbit med bearnaisesés™

“Ibland mdste man faktiskt dita efterrdtter. Man mdste alltsd fd i sig
lite sott och lite onyttigt ocksad. Vi brukar gora sd att vi dter ndagon
efterrdtt ett par, tre ganger i veckan, (...) sd att man far det hdr sot-
behovet uppfyllt, och dad kan jag géra nagon fromage eller nagon
glass med notter till. Sa det blir ju nyttigt ocksd, med notter, va.
Ett sotbehov finns det hos alla, sa jag tror att man mdste ha ndgon
efterrdtt ibland. Annars blir det nog inte sd bra...”

(Maud, 67 ér, ett utfluget barn)

Maud, som dr man om att servera hialsosam mat hemma, pratar har om efterritterna som

ett maste, och beskriver s6tbehovet som ett kroniskt tillstind som bara kan lindras med
efterritter. Hon vet att ansvaret ligger pa henne, men gor ingenting for att stilsitta sig
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mot det inneboende “sdtsuget”. Aven om hon forstar att efterriitterna inte #r de bésta ur
hilsosynpunkt tror hon sig kunna ”véga upp”, och kompensera onyttigheten hos dem
genom att addera notter. Att skdra ner pa sotintaget dr inget Maud vill gora med risk for
att ”det nog inte blir sa bra”.

Ett stort antal konsumenter kompenserar for osunda matvanor genom att under perioder
konsumera mer nyttigt. Foljande citat ar himtat frdn en kvinna som genom att inkludera
nagra nyttigheter i vardagen som till exempel rarivna gronsaker, kompenserar for mer
osunda matvanor under helgen. Eftersom hennes man har diabetes &r sunda matvanor i
familjen viktiga, men inte s viktiga att man ar redo att helt Gverge det onyttiga:

“Ibland blir det skrdpmat, men dd kan jag kinna sd hdr att ndsta dag
far jag inte fuska. Dd kan jag koncentrera mig riktigt pd att det
kanske ska vara overvigande ndgot nyttigt och sen bara lite onyttigt...
Forstdar ni? Sd jag forsoker fa en balans, men man mdste ju fd pommes
frites och bearnaise — annars dr ju livet slut!”

(Marianne, 55 &r, en tonéring)

Att laga nyttig och hilsosam mat dr emellertid inte helt oproblematiskt. Flera konsu-
menter menar att sddan mat dr svarare att tillreda, tar langre tid och kréver storre
matlagningskunskaper &n mer onyttiga alternativ. Ulrika, som ar receptionist och sma-
barnsmamma, forklarar att hon gérna vill laga och &ta nyttigt, men att hon, nir hon &r
hungrig och har ont om tid, ofta véljer den létta vigen:

“Att laga mat med créme fraiche dr hur ldtt som helst. Det blir alltid
gott! Jag forsoker att inte... Jag vill helst inte géra sddan mat, men dd
tar det ldngre tid... Man behéver inte ha ndagra matlagningskunskaper
om du bara tar en burk créme fraiche och lite korv och I6k. Det dr lite
svdrare att laga nyttigt.”

(Ulrika, 41 ér, ett litet barn)

Vi har ocksa sett att en del forsoker mildra onyttigheten hos exempelvis en kéttbit med

bearnaise genom att servera den tillsammans med “en friasch sallad” eller “rarivet” istéllet

for pommes frites. Aven i de fall dér salladen serveras som komplement till maltiden,

snarare én som erséttning for nagot annat, har vi sett att den ger konsumenterna en kéinsla
av kompensation; ”... det blir inte s& onyttigt, for vi dter ju sallad ocksa.” Att dta exempel-

vis rarivet en dag i veckan kan ocksé kompensera for daligt samvete dver maten i flera
efterfoljande dagar.

Ytterligare en vdlanvind metod for att neutralisera intaget av onyttigheter 4r motion, eller
i varje fall prat om motion. Roger, som &r tondrsforéilder och diabetiker, dter trots sin sjuk-

dom relativt ohédlsosam kost. Han tycker exempelvis att gronsaker ar “skriap” — att de
”bara innehaller vatten”. Roger ar emellertid medveten om att han inte dter s& som han
borde och pratar om att kompensera for sina diliga matvanor genom att réra pé sig:
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"Jag bryr mig inte. Jag la om kosten ett tag, men har struntat i det
sedan borjan pa sommaren. Nu kor jag bara. Nagon gdng kanske jag
kommer pd’t och da far man gd ut och ga eller springa eller vad man
nu ska gora for att fa bort det ddr. Man slarvar ju rdtt mycket under
sommaren, va! Dd dr det ju en grill och en bira och lite sadana hdr
saker...”

(Roger, 61 &r, en tonéring)

Overhuvudtaget verkar berdrda konsumenter i panelen ha svart att paverka sina matvanor
nu eller pa en géng. Ofta ligger fordndringarna framat i tiden; 1 host”, “om ett halvar”,
“ndr jag har fatt nytt jobb”, “nér vi har flyttat”, nér vi har frostat av frysen”. Genom att
tro pé eller prata om framtida fordndringar tycks det vara léttare for konsumenterna att
leva med gapen i nuet. De kompenserar, med andra ord, for avsteg fran uttalade intentioner

genom att forklara att de i framtiden ska infria dem.

Det kompensatoriska tdnkandet kan ocksa forklara varfor vissa konsumenter kdper pro-
dukter med egenskaper de egentligen sdger sig vilja undvika. En positiv egenskap hos en
produkt kan exempelvis viga upp for tio daliga. Sophie, som &r psykolog och har tva sma-
pojkar, handlar exempelvis blodpudding med jdmna mellanrum. Hon vet att den innehéller
diverse tillsatser, exempelvis glutamat, som hon och hennes sambo i andra sammanhang
forsoker undvika. Blodpuddingen &r dock, som Sophie uttrycker det, ”jakligt bra ndr man
har barn” samtidigt som den “innehéller mycket jirn” som hon menar kan vara svart att fa i
sig annars. Dessa positiva egenskaper véger siledes upp eller kompenserar for det faktum
att blodpuddingen innehaller tillsatser, som hon forklarat att hon normalt forsoker undvika.

6.2 Rittfirdigande av icke-val

Filosofen Sartre forklarade att vi kan vélja att inte vélja och att det ocksa &r ett val. Men
varfor viljer vi ibland att inte vélja ndgot vi egentligen vill vdlja? Anledningarna kan
givetvis vara flera, men den obalans detta skapar ar lika for alla. Miller (1998, 2001)
beskriver, i The Theory of Shopping, gapet mellan attityd och beteende som “’the dialecticts
of shopping”. Med “dialectics” avser Miller det spanningstillstind som en konsument
upplever nir valet stdr mellan motstridiga mal. Spanningstillstandet &r ett icke onskvart
tillstdnd och nir vi forsoker 16sa det kan det resultera i att en initialt positiv instéllning till
ett alternativ inte leder till en 6verensstimmande handling, utan till att vi véljer nagot helt
annat. Ofta sker detta genom ett forsvar av genomforda handlingar dér det val man gjort
pa olika sétt rationaliseras. Bland konsumenterna i var panel forefaller, som vi sett, det
niamnda spanningstillstindet vara tdimligen utbrett. Vi har tydligt kunnat urskilja hur ett
stort antal konsumenter forsoker 16sa upp detta genom att overtyga sig sjidlva och andra
om att deras val eller “icke-val” dr det rdtta. Ofta handlar det om att konsumenterna inte
handlar pa det sitt de sdger sig vilja handla och att de pé olika vis forsoker rattfardiga
dessa icke-val (se fig. 3). Ofta grundar sig konsumenternas rattfardigande av icke-val

pa aspekter som upplevs ligga utanfor den egna kontrollen och det egna ansvaret, till
exempel hog prissittning och tvivelaktig produktion.



I féljande avsnitt kommer vi att ge nagra exempel pa hur réttfardigandet kan ta sig
uttryck. Att manga av exemplen handlar om ekologi och varfor ekologiska alternativ inte
viljs oftare med hiansyn till konsumenternas manga ganger positiva instéllning till den
typen av produkter dr ingen slump. Ekologi ér ett omrade ddr ménga har svért att vélja.
Aven om ndgra konsumenter i vir panel regelbundet handlar ekologiskt, #r det stora antalet
mer inkonsekventa och pratar mer om att handla den typen av produkter, dn vad de i
verkligheten gor. Att den ekologiska konsumtionen, trots att den &r omdebatterad, ses som
det politiskt korrekta ar tydligt i var studie. Flera konsumenter vill exempelvis ge sken av
att vara mer medvetna och mer angelidgna &n vad deras faktiska konsumtion visar att de
ar. Detta ar exempelvis tydligt i analysen av konsumenternas shoppingkvitton. Analysen
visar att flera av de hushall som uppgivit en tydlig intention med att kdpa ekologiska livs-
medel, i sjdlva verket bara realiserar den i ett fatal kop. Vi har ocksé forstétt att det for en
del konsumenter ar tillridckligt att kdpa ekologisk mjolk ndgon gang ibland, for att det ska
vara mdjligt for dem att referera till sig sjdlva som “ekologiska konsumenter”.

6.2.1 Prisrelaterat rattfardigande

Det prisrelaterade réttfardigandet &r sarskilt vanligt nir det kommer till ekologiska
produkter. Marianne, som jobbar inom &ldrevéarden, ser det goda i ekologi och pratar i
positiva ordalag om Kravmaérkt, men hon koper det aldrig. Hon séger att hon vet att

hon borde och skulle vilja gora det, men att hon sedan ldnge har givit upp den tanken.
Marianne har hittat ett sétt att rattfardiga detta, och bygger i huvudsak sitt rattfardigande
pa de ekologiska produkternas, i hennes 6gon, orimliga prisniva:

"Alltsd du kan kdpa en ekologisk gurka. Den kostar 3—4 gdanger sd
mycket som en vanlig gurka! Ska vi tinka ekologiskt och kopa det, da
far de sdnka priset. For dd tror jag att vi alla koper det. For jag tror
att ambitionen finns hos folk... Men alltsd det finns ju inte en méjlig-
het! (...) Det kdnns uppgivet, tycker jag. Jag har tagit bort den tanken
ndr jag inte kan gora ndgot dt det. (...) Jag orkar inte ta till mig det
(ekologi, forfattarnas anmdrkning). Jag borde gora det, men
jag orkar inte.
(Marianne, 55 ar, en tonaring)

Marianne anvénder priset som skl for att inte handla ekologiskt och pratar om priser i
storleksordningen 300 till 400 procent éver normalpris. Den ekologiska gurkan &r ofta
jamforelsevis dyr, men det genomsnittliga prispaslaget for ekologiska produkter &r i reali-
teten betydligt mindre. Enligt Konsumentverkets senaste prisjamforelse (2004) var den
genomsnittliga merkostnaden for en ekologisk varukorg, jaimfért med en konventionell,
33-50 procent (beroende pa butik) och det finns ingen anledning att tro att merkostnaden
sedan undersokningens genomférande har blivit storre, snarare tvirtom. Aven om det
foreligger en viss prisskillnad forklarar detta inte varfor Marianne avféardar ekologiska
produkter helt och héllet. Marianne sadger att det kénns uppgivet, och hon ser det som att
mdjligheten att kunna paverka situationen ligger utom hennes kontroll. I sjélva verket
finns det mycket Marianne kan gora. En rad ekologiska produkter kostar inte mer dn mot-
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svarande konventionella produkter och for andra produkter &r prispaslaget mycket litet.
Priset pa gurkan, som Marianne generaliserar till alla ekologiska produkter, anvénds
emellertid for att rattfirdiga det faktum att ekologiska produkter inte kops, trots att hon
tror pa idén om det ekologiska.

Priset ar forstés ett hinder for manga konsumenter att handla ekologiskt, men kan inte
forklara det faktum att inga ekologiska produkter kops av konsumenter som séger sig
vilja handla pa ett hallbart sitt. P& grund av réttfardigandet behdver konsumenterna inte
sdtta sig in i och fundera kring for- och nackdelarna med ekologi, och dérfor inte heller
revidera invanda kopmdnster. Med hjélp av priset kan de prismedvetna konsumenterna pa
ett rationellt sétt forklara varfor de inte koper mer ekologiskt &n vad de gor. Tvabarns-
mamman Gun slar huvudet pa spiken nir hon forklarar att kostnadsfragan med tiden har
blivit en vana:

"Jag tror att det frdan borjan dr en kostnadsfrdga, som till viss mdn
har blivit en vana. Som sagt en krona per liter mjolk dr inte ndgon
jdttesumma. (...) Skiljer det vildigt lite i pris dd tar jag ju det ekolo-
giska, det gor jag ju, men det dr ju ofta en vdldigt stor prisskillnad.”

(Gun, 51 ar, tva tonaringar)

Guns kvitton visar att hon inte kdper ekologisk mjdlk trots att prisskillnaden, som hon
uttrycker det, inte utgdér nagon “jattesumma”. Gun séger sjilv att hon ar en mycket pris-
medveten konsument och ekologiska produkter har hon kommit att forknippa med en
merkostnad, som hon uppenbarligen inte &r villig att betala. Med tiden har detta blivit en
vana, och hon véljer i realiteten inte ekologiska alternativ &ven om prisskillnaden &r liten
eller ingen alls. Denna, liksom andra vanor, &r svara att bryta. For att Gun ska &ndra sitt
konsumtionsménster krivs det sannolikt paverkan eller information utifrén eftersom
hon i dagsldget har bestdmt sig for att valet av ekologiska produkter ar férknippat med
valdigt stora prisskillnader”.

Det prisrelaterade rittfardigandet ér inte pa négot sétt begréinsat till ’icke-konsumtionen”
av ekologiska produkter. Ocksé inom en rad andra omréden far priset std som forklaring
till varfor uttalade intentioner inte alltid foljs. Malin och Jimmy, som é&r bosatta i en av
Stockholms s6derfororter, blev for ett par ar sedan fordldrar och har med tiden forstétt att
de for sonens vélbefinnande maste fordndra sina matvanor. Mycket lite har emellertid hént.

Exempelvis ger de foljande forklaring till varfor gronsaker inte konsumeras i storre
utstrackning, trots att paret upprepade ganger forklarar for oss att de vill fa i sig mer
gront:

“Priset dr en viktig faktor i det man lagar och det man handlar, det dr
ddrfor man kanske inte handlar sa mycket nyttiga grejer, for att en
pdse chips dr mycket billigare dn ett kilo gronsaker i regel.”

(Malin, 27 ér, ett litet barn)



“Och det ddr dr ju fel... av dem! (handeln, forfattarnas anmdrkning)
For de lockar en att kopa skit istdillet for det nyttigare, for det nytti-
gare dr oftast dyrare, det dr ju det!”

(Jimmy, 30 ar, ett litet barn)

Ansvaret ligger inte pa dem sjélva. Det dr handelns prissittning det &r fel pd. Argumenta-
tionen kan tyckas konstig, men Malin och Jimmy &r inte ensamma om att resonera pé det
hir sittet. Pensioniren Ake tycker att ansvaret for djur och natur ligger helt och héllet pa

industri och handel. I egenskap av konsument ska man inte behova fundera 6ver vad som
ar bra” respektive “daligt” utan man ska kunna kénna sig trygg i alla val man gor.

Ett annat omrade dér det prisrelaterade rattfardigandet ofta forekommer &r vid kop av kott.
Nir vi pratat med konsumenterna har de allra flesta sagt sig foredra svenskt kott och manga
har ocksd hivdat att de alltid koper svenskt. Anda har véra shop-alonger och inkdpskvitton
visat att man koper kott dven fran andra lénder, och det som féller avgorandet tycks ofta
vara priset. Under var forsta intervju med lararen Gun uppgav hon att det kéndes viktigt
for henne att kopa svenskt kott da vi bor framja vara bonders arbete och vérna om vara
Oppna landskap. Vid uppféljningsintervjun med henne visade det sig dock ganska snart
att hon inte konsekvent handlar svenskt:

“Ar prisskillnaden inte sd stor, dd tar jag det svenska. Alltsd dr det extrapris
pd fldskfilé, femtio kronor kilot, och den svenska kostar hundratjugonio da
tar jag inte den svenska. Men skulle den svenska kosta sjuttionio, dd sd
skulle jag ta den svenska. Det far inte vara sa himla stor skillnad.”

(Gun, 51 ar, tva tonaringar)

Priset &r ofta avgorande och ses av manga som en hdg troskel nir det kommer till att
handla som man sdger sig vilja handla oavsett om det géller ekologi, svenskproducerat
eller ndgot annat.

6.2.2 Misstroenderelaterat rattfirdigande

En del konsumenter uppvisar stor misstro, inte bara mot handeln, utan mot livsmedels-
industrin i stort. Detta kan exempelvis resultera i att man véljer bort dyrare produkter och
varumérken till forman for billigare, med hianvisning till att produkterna dnda ar gjorda
av samma “’skrot och korn” och dérfor inte skiljer sig at. Man rattfardigar dirmed sitt
“icke-val” av de dyrare produkterna. Malin for under vér forsta intervju med henne en
intressant diskussion kring detta:

“Det var ju forst ndr det kom upp det hdr med Ica Maxi, det ddr med
fusket med kéttfirsen, som man kom pd hur enkelt det faktiskt dr att
ldgga ner Eldorado i en pase ddr det star Kronfagel pa eller tvirtom.
Det dr ju inte ndgot som vi far reda pd utan det dr bara vad det stdr pd
pdsen. (...) En kycklingfilé till exempel kan ju inte smaka olika.”
(Malin, 27 ér, ett litet barn)
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Citatet ovan ir intressant ur flera avseenden. Malin menar bland annat att en kycklingfilé
ar en kycklingfilé, oavsett vem som producerat den. Vidare forklarar hon att det ar litt att
lata sig luras eftersom man som konsument inte har ndgon mdjlighet att ta reda pé vad det
egentligen dr man kdper. Resonemanget visar med all tydlighet hur hon férsoker skapa ett
sammanhang bland de motstridigheter som utgor hennes hushalls livsmedelskonsumtion.
Aven om Malin inte tycks ha de mest avancerade kraven pa sin kycklingfilé, vill hon
kunna koépa den utan att behdva oroa sig 6ver att bli lurad.

En del rattfardigar, som vi tidigare visat, ’icke-konsumtionen” av ekologiska produkter
genom att hanvisa till de hoga priserna. Andra rattfardigar istéllet “icke-konsumtionen”
genom att forklara att de ar skeptiska till att man vid kop av ekologiska produkter verkligen
far det man betalar for - att det hela bara ir lurendrejeri och bluff. Aven om skepsisen inte
ar begrénsad till en bestimd konsumentgrupp, har vi sett att den dr mer utbredd bland
hushéll med utflugna barn, inom vilka konsumenterna i regel ar éldre:

“Det dr pd tidningssidorna det dr stora skillnader. Jag tror inte att det
dr sd stora skillnader i verkligheten. (...) Jag menar la man det ddr pa
laboratoriebordet och gjorde analyser sd skulle man i laboratoriet
inte kunna skilja den ena varan (den ekologiska, forfattarnas anmdrk-
ning) fran den andra (den konventionella, forfattarnas anmdrkning),
det tror inte jag.”

(Ake, 64 4r, tre utflugna barn)

Ake tror dverhuvudtaget inte att det gr att skilja ekologiska fran konventionella produkter
och Roy missténker i sin tur att det hela bara ar ett pahitt:

“Jag tviviar pd, faktiskt, att det (ekologiska) skulle vara bittre ur
héllso- eller ndringssynpunkt. Det dr upphaussat till hundra. Jag kan
inte svdra pd det, men det kdnns mer som en forsdljningsgimmick.”

(Roy, 60 ar, en utflugen styvdotter)

Konsumenterna bakom citaten ovan ar skeptiska till det faktiska mervéirdet av att handla
ekologiskt. Ingen av dem har en uttalad intention att handla mer ekologiskt, men samtliga
har forklarat att de tdnker pa miljon och vill vdrna om den. Av alla de konsumenter som
ifragasatt det ekologiska produktionssittet har ingen egentligen kunnat underbygga sin
argumentation. Réttfardigandet av den hér typen har blivit ett bekvamt sétt for dem att
bekrifta, bade for sig sjdlva och for andra, att det gor rétt i att inte handla ekologiskt.

9 9.

Detta trots att de vill ”visa hidnsyn”,

viarna om djur och natur”, ’hjilpa kommande gene-
rationer”, ”handla hallbart”, ”agera miljovanligt”, ’ta ansvar” och vara goda forebilder”.
Anledningarna till varfor det fran borjan har blivit sa gar bara att spekulera i. Som kon-
sument och individ skapar man sina egna uppfattningar genom att ta till sig och sitta
samman fragment av sddant man ser och hor. Och har man vil valt stindpunkt &r det, i
enlighet med de klassiska teorierna om kognitiv dissonans, léttare att ta till sig av sddan

information som gar i linje med det man redan vet och tycker.



Antropologen och konsumentforskaren Daniel Miller visade i en brittisk studie (2001) att
en mycket liten andel av undersokningsdeltagarna i hans studie omsatte sina ord (uttalade
intentioner) i handling nér det kom till att konsumera etiskt. I studien handlade endast tva
av femtio undersokningsdeltagare etiskt, trots att ett mycket storre antal tidigare visat pa
engagemang och kunskap inom omrédet (Miller, 2001, s.124). I de fall dir konsumenterna
valde att handla konventionella produkter istéillet for att gora etiska stdllningstaganden
motiverades detta genom att man, pa liknande sétt som i var studie, rattfardigade sina val.
Miller (2001) fann till exempel att flera konsumenter motiverade “’icke-valet” av miljo-
vénligt tviattmedel med argumentet att det “miljovénliga tvittmedlet inte tvéttar rent” —
ett argument som i sjilva verket anviandes for att man inte hade lust att betala det hdgre
priset for det miljovanliga tvéttmedlet.

Ovanstaende blir sérskilt tydligt nér vi tittar pa hur olika konsumenter har tagit till sig

av den debatt som foljt av Marit Paulsens uttalanden om att ekologisk produktion

kanske inte 4r det basta ur miljosynpunkt. Maud, som dr pensionér och bosatt i en av
Stockholms norra fororter, dr extremt prismedveten, men samtidigt extremt noga med att
inte handla produkter fran “fel” stéllen (exempelvis Kina). Maud menar att produkter fran
exempelvis Kina har for mycket tillsatser och om hon kdper dessa leder det till det alltfor
stor miljopaverkan. Man hade kunnat forvénta sig att Maud skulle vara en konsument
som handlade ekologiskt, men det gor hon inte. Tvdrtom, sa tror hon att den ekologiska
produktionen &r ett spel for gallerierna, iscensatt for att man som konsument ska luras
att betala mer for den typen av produkter. Mauds asikter gar i linje med hennes extrema
prismedvetenhet, och hon har snabbt tagit till sig av det budskap Marit Paulsen har fort
fram:

“Ekologi, det struntar jag totalt i. Det tror jag bara dr nys. Du kan
aldrig sdga att jorden dr ren eller ditten och datten. Hur sjutton ska
du kunna séiga det? Du har ingen aning! De gor ju inga kontroll-
mdtningar i jordarna. Och en som jag tycker dr bra ddr och som har
fatt lite fart igen dr Marit Paulsen. Hon sdger ju ocksd att det hdr med
kravodlat dr nys och att de inte kan garantera ndgonting... (...) Det dr
en penningagrej dterigen. Man sdger att det dr kravodlat och sd far
man lite mer pengar for det... That’s it!”

(Maud, 67 ér, ett utfluget barn)

Marit Paulsens uttalande har nimnts av flera konsumenter, och av dem ar nistan samtliga
sddana som normalt inte handlar ekologiskt:

“Den hdr Folkpartistiska gumman tog ju upp det hdr till diskussion...
att kora fram 25 kilo ekologiska tomater jamfort med fem ton vanliga
tomater i stor samlad transport, ddr ligger oerhérda ekonomiska
vdrden tror jag, jag vet inte. Jag tror att vi luras lite av den hdr
tjusigheten, va.”

(Ake, 64 4r, tre utflugna barn)
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De konsumenter som istillet har en mer positiv instillning till ekologiska produkter, och
koper dem regelbundet, forhéller sig annorlunda till kritiken. Nagon menar att man inte
kan gé runt och tro att man ska bli lurad hela tiden. Ndgon annan menar att konventio-
nella produkter ocksa transporteras langa stréckor, varfor miljovinsten i slutindan dnda
blir storre. De som inte handlar ekologiskt far ytterligare fiste for sin misstro och sitt rétt-
fardigande, medan de konsumenter som handlar ekologiskt inte tycks ta sérskilt stor notis
om kritiken.

6.2.3 Miljorelaterat rattfirdigande

Som vi tidigare har forklarat &r ménga av konsumenterna i var panel méina om att géra
ratt for sig — att gora det rétta. Vad som ar det rétta dr emellertid inte alltid 14tt att
bestdmma. Ibland kan det vara att handla ekologiskt eller rattvisemirkt. Ndgon annan
gang kan det vara att handla svenskt, narproducerat, for att vid nista tillfalle vara att
handla gronsaker fran Afrika. Konsumenterna éverdses med information om vad som ar
ritt och fel, och i de inre forhandlingarna som foljer tvingas konsumenterna ofta att kom-
promissa och gora val som inte helt stimmer dverens med deras initiala intentioner. Detta
kan upplevas som inkonsekvens hos konsumenterna, men ér ofta ett resultat av att konse-
kvent vilja gora det réitta. Nar konsumenterna vl har bestimt sig for ett handlingssétt
som de anser &r riktigt, &r de mycket ména om att rattfardiga och forsvara detta beslut.
Nedan foljer ett antal exempel pa hur ett och samma dilemma, hanteras pa olika sitt av
olika individer.

Enligt jordbruksverket (SJV, 2009) &r en av mélsittningarna med det ekologiska lantbruket
att “minimera forbrukningen av icke-fornyelsebara naturresurser”. En icke-fornyelsebar
resurs som det gar at stora mangder av vid transport av konventionella savil som ekolo-
giska livsmedel &r olja. Denna fréga togs upp av flera av respondenterna i var konsument-
panel. Ménga ser en konflikt i det faktum att ekologiska produkter inte nddvandigtvis
behover vara béttre for miljon 4n nérproducerade, konventionella produkter. De individer
som lyft fragan dr ofta relativt medvetna och reflekterar i stor utstrackning 6ver vad de
konsumerar, och den miljopaverkan deras konsumtion medfoér. Carl och hans fru Charlotte
forsoker i sé stor utstrackning som mojligt att handla ekologiska produkter. De rids inte
prisskillnaderna och kdper darfor ekologiska produkter &ven nér prisskillnaderna ar
storre. Nar de koper ekologiska produkter tror de att de koper kvalitet, och det ar for dem
detsamma som mat med f3 tillsatser, med liten eller ingen besprutning och med liten
paverkan pa miljon. Paret koper dven ekologiskt kott, men handlar hellre konventionellt
kott fran Sverige dn ekologiskt kott fran Brasilien:

“Ar det ekologiskt och kommer frdn Brasilien dd kanske man kan
skippa det och képa ndrodlat istdllet.”
(Carl, 44 ar, ett litet barn)

Carl och Charlotte har diskuterat transportfragan och kommit fram till att det i vissa fall
ar battre for miljon att de avstar ifran det ekologiskt odlade till formén for narproducerat.



Aven om grundidén ir att handla ekologiskt har de inga problem med att képa nagot
annat, sa lange det kopet gor att de upplever sig komma narmare den ursprungliga inten-
tionen att gbra nagonting bra eller att gora det ritta. Under projektets gang sa paret ocksa
upp sin prenumeration pa Arstiderna, till stor del p& grund av att maten levererades till
huset i en lastbil. Av samma skl som man bérjade prenumerera pé Arstiderna, nimligen
miljomaéssiga, avslutade man efter ett halvar sin prenumeration.

Paret forklarade emellertid ocksa att den ldda som levererades ofta innehdll sédana pro-
dukter man inte visste vad man skulle géra med, och att allt inte gick &t. Resonemanget
kring miljoaspekterna med leveransen till dorren kan darfor ses som ett réttfardigande av
att sdga upp prenumerationen eftersom paret sjdlva tar bilen for att handla, vilket sanno-
likt ger minst lika mycket miljoutslipp som leveransen av Arstiderna.

Anna-Karin som ar ensamstadende fordlder med en pojke i tonaren ser ocksa ett problem
i det faktum att ekologiska produkter ar foremal for langa transporter. Hon dr ingen
utpréiglad ekologisk konsument, men kdper ekologiska produkter lite da och da. Sa héar
sdger hon om den ekologiska mjolken:

”... det kan jag tdnka pd ndr jag tinker pd den ekologiska mjolken, for
den dr ju inte sa miljovdnlig egentligen eftersom den forslas langa
strdckor. Dd kan det kdnnas lite dubbelt ibland.”

(Anna-Karin, 47 ér, en tonéring)

Anna-Karin koper konsekvent ekologisk mjolk, trots att transportfragan gor det svart

for henne att sikert veta om det dr det bésta alternativet. Hon vill gora rétt, men ar inte
overtygad om att valet av ekologiskt dr den handling som bést stimmer 6verens med
intentionen att agera miljovénligt. Vad Anna-Karin glommer ar emellertid att den kon-
ventionella mjolken sannolikt transporteras lika langt som den ekologiska. Exemplet visar
hur komplext ett annars mycket enkelt val kan vara i konsumenternas 6gon. Konsumenten
tycks fraga sig om det ar vart att kopa en ekologisk mjolk som transporteras langa vigar
for en krona mer 4n konventionell mj6lk?

Linnea, som dr smabarnsmamma och ekologisk dnda ut i fingerspetsarna ser ocksa en
motsdttning i att ekologiska produkter ibland transporteras langa strackor. Motiven till
varfor Linnea handlar ekologiskt dr emellertid tudelade. Hon menar att ekologiska pro-
dukter innehaller mycket mer ndringsdmnen &n konventionella produkter, varfér hon dér-
for konsekvent handlar ekologiska produkter. Aven om det ekologiska valet inte alltid ir
det basta ur miljosynpunkt hittar hon ett sétt att réattfardiga det:

“Det spelar ingen roll, bara det dr ekologiskt. Jag har inga bekymmer
med att de fraktar (ekologiska, forfattarnas anmdrkning) tomater frdn
Holland. Kan man frakta Coca-Cola och skit 6ver hela virlden sd kan
man frakta tomater!”

(Linnea, 38 ar, tva sma barn)
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Till skillnad frén Carl och Charlotte, som ibland valde bort det ekologiska till forman for
nirproducerat, prioriterar Linnea alltid det ekologiska. Hon ger tydligt uttryck for att hon
vill gora det ritta ur miljosynpunkt, men har hir dnda hittat ett sétt att rattfardiga sitt
handlande, och kommer pé sa sétt runt problematiken. Linnea forklarar ocksa att hon
inte ensam kan bara hela virlden pa sina axlar. Ansvaret, tycks hon uppleva, ligger inte
pa henne, utan pa samhillet i stort. Hon gor heller inga storre anstrangningar for att
kombinera ekologi och miljo.

Ytterligare ett problem kring de ekologiska produkternas miljopéverkan som tas upp ar
storleken pa de ekologiska odlingarna:

“Precis som med allting som bldases upp, sd vet man ju tillslut inte om
det dr det mest miljovdnliga alternativet att kopa KRAV. For det har
de ju ocksd sagt nu att odlar man kravmdrkt far man ju anvinda
mycket storre del av jordens yta for odling, och dd kanske det i
slutdndan blir sa att folk svdilter mera.”

(Pernilla, 46 ar, ett litet barn & tva tondringar)

Pernilla handlar ibland ekologiskt och séger sig uppleva skillnader mellan det ekologiska
och konventionella i friga om smak. Dessutom tror hon att hon genom att vélja ekologiska
alternativ fér i sig mindre av tillsatser och liknande, vilket hon finner positivt. Faktum
kvarstar emellertid att Pernilla inte &r 6vertygad om att hennes ekologiska kop bidrar till
en béttre miljo. Resonemanget visar pé svarigheter som konsumenter upplever med den
debatt kring ekologisk produktion som just nu pagér. Kanske ar det ocksé anledningen till
att Pernilla inte konsekvent véljer ekologiskt eftersom det, sa att séga, réttférdigar hennes
icke-konsumtion.

6.3 Angestreducerande val

Ett &ngestreducerande val dr ett val som reducerar, tar bort eller motverkar éngest.
Manga konsumenter kidnner oro dver en rad aspekter kopplade till sin matsituation, och
det angestreducerande valet &r en strategi som gor tillvaron mindre komplex och léttare
att hantera. Strategin ligger i vissa avseenden forhallandevis néra rdttfdrdigandet av
icke-val, men skiljer sig fran det genom att ofta avse ett aktivt val (se fig. 3). Har ar valet
angestreducerande, medan det vid rittfardigandet ar sjilva rdttfirdigandet som dimpar
”angesten”.

I det foljande kapitlet visar vi med hjilp av ett antal konsumentutsagor hur vissa val kan
fungerar angestreducerande, vilka dessa val brukar vara och i vilka sammanhang de
viljs. Vi kommer ocksa att forklara hur konsumenterna ibland véljer att hantera gapet
mellan uttalade intentioner och faktiska handlingar genom att skapa individuella
sanningar, blunda for verkligheten och gora vissa produktegenskaper till garanter

for att produkten ar bra och palitlig.



6.3.1 Individuella sanningar/Att blunda for verkligheten

En livsmedelskonsument gor under en genomsnittlig inkdpsrunda ett stort antal mer eller
mindre dvervigda val. En del val &r ldtta att gora, de sitter i ryggmérgen och gors pa ren
rutin, baserade pé sa kallade heuristics (tumregler), medan andra val ar betydligt svarare
och kréver en hel del tankeverksamhet. Ibland 4r valen sa pass komplicerade och svara att
konsumenterna maste rationalisera de processer som leder fram till beslut. Ménga val ar
forknippade med kéinslor av oro och olust vilka konsumenterna ofta soker reducera
genom att applicera sjalvstindigt skapade sanningar eller blunda for verkligheten.

Linnea dr smabarnsmamma och helt inne pa den ekologiska linjen. Finns det ekologiska
alternativ, sa koper hon dem. Det dr som hon séger ”... dumsnélt att inte kopa ekologiskt
om man tittar pd den ekonomiska biten”. Hon handlar p4 Coop Forum, dir de enligt
henne, har Sveriges storsta ekologiska sortiment. Linnea forklarar att hédlsoaspekterna av
att kopa ekologiskt sa gott som alltid motiverar merkostnaderna:

”... en apelsin som man koper i vanliga affiren innehdller cirka 53
gram c-vitamin. Képer jag en ekologisk apelsin sd innehdller den 400
gram... Det dr ganska stor skillnad. Sd, det blir ju bdttre att kopa tva
ekologiska dn tio vanliga.”

(Linnea, 38 ar, tva sma barn)

Hailsoaspekterna dr det som styr Linneas konsumtion. Motiveringen ovan gor den relativa
kostnaden for "hélsa per krona” mycket liten nir det kommer till att handla ekologiskt,
varfor Linnea inte behover kdnna nadgon angest dver de ekologiska produkternas reella
merkostnad. Linnea konsumerar ocksé en hel del mineralvatten och séger att det kanske
inte dr det ultimata att flaskvatten transporteras langa striackor. De problem som en sadan
insikt eventuellt skulle kunna innebéra for hennes konsumtion motiverar hon genom att
hinvisa till kranvattnets brister:

"Alltsa, vattenrenarna skryter med att det tar en halvtimme att rena
vattnet... Ja, fran bakterier kanske, men det renar absolut inte frdan
kemikalier och mediciner och sddant... For det finns i. Det har man ju
konstaterat.”

(Linnea, 38 ar, tva sma barn)

Genom att peka pa kranvattnets otillrackligheter behdver Linnea inte kédnna daligt sam-
vete dver att kopa flaskvatten och annan dryck pé flaska eftersom det inte finns nagra
alternativa 16sningar. Aven om Linneas senare resonemang kan ha viss substans kan man
tycka att det, om man nu vill se sig sjdlv som en miljdomedveten konsument, inte &r till-
rackligt for att motivera valet av flaskvatten.

Flera konsumenter viljer medvetet att ga pa kinsla snarare dn fakta nar det kommer till
valet av livsmedel. Kanske &r det sé att kénslan skyddar fran sidant man egentligen inte
vill veta och pa sé sett haller oron och funderingarna i schack. Mikael som exempelvis
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tycker mycket om det brasilianska naturkdttet dr egentligen inte sdker pé att det ar sérskilt
bra med avseende pé djurhéllningen, men han vill tro det:

... vet inte om man dr lurad, men lite har man kdnslan av att deras
kott (det brasilianska, forfattarnas anmdrkning) dr bra eftersom deras
djur gdr pd de hdr stora slétterna ddr uppe, men det dr mer kinsla dn
fakta kanske...”

(Mikael, 57 ar, tva utflugna barn)

Ett annat sétt att lindra eventuell oro &r att blunda for vissa saker — att filtrera bort
odnskad information — for det tycks onekligen vara sd som en av vara konsumenter
uttrycker det att:

”... ju mer man vet desto mer observant blir man. Det bdista vore om
man ingenting visste. Dd kunde man ju kéika allt.”

Ett antal konsumenter i var panel har tagit fasta pa detta. Genom att blunda for viss
information blir kraven pa dem mindre, vilket reducerar mycket av den dngest som ar
forknippad med att vara en ’god” konsument. Under en diskussion kring vildfdngad lax
och laxodlingar yttrar fyrabarnsmamman och yogainstruktoren Kicki féljande:

“Problemet dr att det dr svart att hitta det man vill ha och det far inte
heller kosta hur mycket som helst. Man mdste hitta en medelvdg och
blunda ibland...”

(Kicki, 46 ér, fyra tondringar)

Kicki berittar att hon brukar gé in ganska hért for att gora de rétta valen, men att hon, nir
hon har overtygat sig sjdlv om hur det ligger till, kan slappna av i det, och som hon siger
“fuska med medvetenhet”. Under den period vi foljt Kicki och hennes hushall har hon
skiljt sig, en aspekt som kanske kan péverka valet av att hon véljer att ”’blunda ibland”.
Anna-Karin, som dr lararinna, ger oss ett ytterligare ett exempel pa hur litt det kan vara
att ibland skjuta problemen &t sidan:

"Alltsa, nu dr det lite kdnsligt det héir med torsk. Man kan ju inte képa
torsk som dr fiskad varsomhelst. De hdller pd och fiskar ut torsken.
Men det finns torsk som dr mdrkt och den kopte jag hdromdagen. Det
framgick av mdrkningen att fisken var helt okej, men jag vet inte rik-
tigt vad jag ska titta efter. Men d andra sidan kan jag kdnna att nu ndr
den hdr fisken dndd ligger hér dod sd kan jag ju kopa den. For den
kommer ju aldrig hamna tillbaka i havet dndd...”

(Anna-Karin, 47 ar, en tonaring)

Till Anna-Karins forsvar ska ségas att hon inte kopte den “daliga” torsken, men citatet
ovan tar dnda fasta p& hur hon som konsument resonerar for att dngestreducera. Nya
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insikter kan lata oss forstd att vi borde dndra beteende, men det &r inte alltid vi ar villiga
att gora det. Manga ganger ar det littare att inte fundera s& mycket — att blunda for san-
ningen. Foljande resonemang, uttryckt av bokhandlaren och trebarnspappan Claes far
knyta ihop sédcken nér det handlar om att blunda f6r sanningen:

“Lite dngest kan jag fa ndr man dterigen ldser i tidningarna nu om
de danska grisarna utan knorr som star packade sahdr (visar med
héiinderna). Det kan gora mig mycket illa till mods. Och jag tinker, fan
vad gronsaker dr bra trots allt. Det bara slinker med. Man dter utan
att reflektera, men det blir sd jobbigt att reflektera hela vigen, dnda
dit for dd mdste man ju landa i att jag kan inte dta griskott... (...) Och
dd hamnar jag dterigen ddr; vegetarian... Men det dr ju sd trakigt.”
(Claes, 50 ar, tva tondringar)

6.3.2 Garanter

Pa en marknad med tusentals artiklar av varierande kvalitet och ursprung ar det inte
ovanligt att en viss produkt eller produktegenskap far symbolisera, eller stad som garant
for olika kvaliteter, exempelvis sdkerhet, miljovénlighet, smak, kvalitet, pris osv. Genom
att soka sig till dessa symboler eller garanter behover inte konsumenterna 6dsla en massa
tid och energi pé att fundera dver om produkterna &r bra eftersom de ar bekanta med
garanterna sedan tidigare. Flera av garanterna symboliserar samma sak for flera mén-
niskor, medan andra garanter dr unika for bara ett fatal. Har du da exempelvis en inten-
tion att kopa billiga produkter, d& kan varuméirket Eldorado fa st som en garant for att
du far detta. Du kan ddrmed handla efter din ursprungliga intention och ett gap behdver
inte uppsta.

En klassisk garant, som ménga i var konsumentpanel gor oss uppmérksamma pa, ar
”svenskproducerat” eller ”svenskt ursprung”. Svenskstampeln dr barare av en rad
kvaliteter, och genom att vélja svenskt kinner manga konsumenter trygghet bade vad
giéller kvalitet och sékerhet, &ven om de kanske inte alltid har anledning att gora det:

"Jag har blivit vildigt protektionistisk och viljer varor som kommer
ifrdn mitt eget land. Det dr nummer ett. Och jag vet att... eller jag tror
att de dr bdttre.

(Maud, 67 ér, ett utfluget barn)

Forestdllningen om att svenska livsmedel innebér hogre kvalitet dr vanligt forekommande
bland de konsumenter vi foljt. Det géller sdval djurhantering som forekomst av antibiotika
och anvéndning av kemikalier i jordbruket. Férutom detta har flera konsumenter ocksé en
forestdllning om att svenska livsmedel har farre tillsatser och ér foremal for battre kon-
troller &n utléndska livsmedel.

Ang. tillsatser) "Koper man i Sverige ska det vara bra grejer.”
(Ang. )% g grej
(Lars, 69 ar, tva utflugna barn)
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Att svenskar foredrar svenska produkter dr ingenting konstigt. En belgisk kvinna i konsu-
mentpanelen forsokte under var shop-along med henne exempelvis dvertyga oss om att
belgiska jordgubbar &r dverldgsna vara — ett pastdende som, for oss svenskar, framstar
som helt orimligt. Sérskilt viktigt forefaller det svenska ursprunget vara nir det kommer
till kottprodukter. Manga forknippar fortfarande irldndsk kottfars med Galna ko-sjukan,
belgisk oxfilé med ”Belgien blue” och dansk flaskfilé med undermalig djurhéllning,
salmonella och hoga nivéer av antibiotika. Svenskt kott tycks for manga darfor vara det
enda gangbara alternativet, och en garant som minskar oron vid val av kétt. I realiteten
viljs dock svenskt kott langt mer sillan dn alltid, och det framsta skélet 4r som vi visat
tidigare, priset.

Kott ska helst komma fran Sverige, berattar Roger for oss under shop-alongen med
honom och hans fru:

“Man har ju hért att det dr bdttre kott i Sverige dn vad det dr ndgon
annanstans. Jag tror att svensk kvalitet dr bdttre. Det dr mojligt att

Jjag har fel, men det dr sd jag kdinner.”
Vi fragar om han alltid koper svenskt:

“Det hdinder att jag koper annat kott ocksd. Jag kan inte tala om att
Jag kopt sadant kott eller sadant kott, alltsd fran vilket land. Det kan
jag inte.”

Roger forklarar dnda att han alltid skulle vilja en svensk flaskfilé for hundra kronor kilot
framfor en dansk for femtio kronor kilot. Kort darefter kommer hans hustru barandes pa
en flaskfilé fran Danmark och séger: ”Den hér ska vi ha!” Hon menar att priset &r for bra
for att andra alternativ ska Overvégas. Roger sidger ingenting, vilket visar att trots en stark
intention att kopa svenskt kott sd kan ocksa andra familjemedlemmars viljor sitta kippar
1 hjulen for att f6lja den ursprungliga intentionen.

Nér konsumenterna i panelen pratar om att kopa svenskt kott anger de ofta djurens val
som en viktig anledning. Den svenska djurhallningen upplevs som dverldgsen all annan,
dven om vi med jimna mellanrum far veta att ocksa det svenska systemet har brister. En
av fa konsumenter i panelen som uppméarksammar detta &r Claes:

“Man ldser ju om svensk djurhdllning i tidningen ocksd, att vi dr
bdttre dn danskarna, men det dr inte saddr jéittemycket fantastiskt
béttre. Hdr ligger grisarna pd betonggolv och fir sar. Och man
skallar grisar levande, som inte varit riktigt doda och sa vidare.”
(Claes, 50 &r, tvé tonaringar)

Det allménna fortroendet for svensk kottproduktion ar emellertid stort. Manga trodde
nog att “kottfarsskandalen” som uppdagades for snart tva ar sedan skulle rubba méanga
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konsumenters fortroende for ’det svenska” nér det handlar om koétt, men den tycks inte ha
satt nagra bestédende spar.

... det dr ju liksom aldrig nagon som har blivit sjuk av den sa kallade
tappade kottfirsen eller den ompaketerade kottfdrsen. Och tillagar man
en sdadan kottfirs som kanske har gdtt ut for tvd dagar sedan ordentligt
sd blir man inte sjuk. (...) Det dr ofrdscht, men det vet man ju inte om.”
(Lisbeth, 55 ar, tva utflugna barn)

Svenskt kott ses fortfarande som en garant for kvalitet, god djurhéllning och sidkerhet.
Genom att vilja svenskt slipper konsumenterna fundera éver om deras val dr det ritta ur
diverse aspekter eftersom ansvaret 14ggs dver pa nagon annan. Garanten svenskt kott
reducerar konsumenternas oro och underlittar deras val, &ven om det svenska ofta byts ut
mot exempelvis billig, dansk flaskfilé.

Livsmedelsbutikerna &r fulla av produkter som fungerar som garanter. En del anser att de
genom att vilja ekologiskt dr garanterade produkter som ar niringsriktiga, miljoriktiga
och smakriktiga. Andra anser att de genom att vilja nyckelhalsmirkta produkter &r
garanterade hédlsa och sundhet. Garanter kan ha en positiv innebord for en del och en mer
negativ innebord for andra. S& ar fallet med kedjornas egna markesvaror. Nagra menar att
de egna mérkesvarorna kinns “budget”, &r av sémre kvalitet och att de smakar illa,
medan andra upplever att de garanterar virde for pengarna:

Istdllet for Slotts och Findus blir det Willys och Eldorado och de hiir.
Det smakar likadant fast det dr billigare. Ska man kopa dyrare bara
for mdrket da? Jag har aldrig forstdtt det ddr! Du, Malin har ju den
ddr kompisen som bara koper de ddr for mdrket. Jag fattar inte det!
Man sparar mycket pengar pd det.”
(Jimmy, 30 ar, ett litet barn)

Varumaérkena Willys och Eldorado garanterar ett 1agt pris och i Jimmys 6gon &r kvaliteten
helt och hallet jamforbar med kvaliteten pa mer vidlkdnda varumérken. Jimmy, och hans
sambo Malin, forefaller nistan uppleva att de ”lurar” handeln genom att kdpa hogst jam-
forbara produkter for mindre pengar. Genom att soka sig till Willys och Eldorado behdver
Jimmy inte bekymra sig 6ver om han lagger onddigt mycket pengar pa sina matvaror
eftersom de egna mirkesvarorna “garanterar” konkurrenskraftiga priser.

De egna mirkesvarornas forséljningsandelar fortsitter bevisligen att ka, och vi har sett
att dven de konsumenter som pratar nedséittande om butikskedjornas egna varumairken
koper dem. Sarskilt vanligt tycks det vara att man koper butikernas egna marken nér det
handlar om produkter som pé nigot sitt ingar som komponent i en stérre helhet. Exem-
pelvis har ett antal konsumenter forklarat att de krossade EM V-tomaterna gér bra, och
likasd majsen som ska ner i kottfarsen — de paverkar inte smaken sa mycket — men de
skulle aldrig, sdger de, kopa EM V-falukorven eller EM V-kéttbullarna.
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Manga konsumenter vet i realiteten inte vad som skiljer en EM V-produkt frén en
mirkesvara. Ofta tycks det vara sa att priset far std som symbol for det upplevda vardet
av produkten.

6.4 Familjespecifika strategier

I detta avsnitt kommer vi att visa hur konsumenter hanterar gapen mellan uttalade inten-
tioner och faktiska handlingar i kollektiva sammanhang, ndmligen inom ramen for sina
hushall (se fig. 3 och familjespecifika strategier). Hur ser man som forélder exempelvis
till att alla dter? Hur beter man sig for att servera hyfsat naringsriktig mat, nér sadan inte
accepteras av alla? Vem bestdmmer? Och vem bestammer vad? Fragorna &r relevanta
frimst inom smébarns- och tondrshushall dar hinsyn maste tas till en rad olika preferenser
och viljor. Barnen har ofta ménga synpunkter, och stor inverkan pé& vad som inhandlas
och tillagas, vilket betyder att férdldrarna méste hitta 1osningar som fungerar for alla. Som
foréldrar, ser sig respondenterna i var konsumentpanel som ansvariga for sina familjers
mathallning, och ménga arbetar aktivt for att minimera férekomsten av gap mellan vad
som dnskas och vad som gérs. Aven om i princip samtliga respondenter har forklarat att
de vill ge sina barn néringsriktig och varierad mat har vi forstatt att den intentionen ofta
far sta tillbaka for ndgot som dr dnnu viktigare, ndmligen att alla &dter. Den absolut vanli-
gaste 10sningen pa detta problem &r att man som ansvarig for maten tillreder flera rétter.

"Vi har ju tidigare gjort sd att Marcus har fdtt den mat han tycker om
och vi har gjort det andra till oss. For han har ndmligen typ bara
kdkat korv, kéttbullar, kéttfirssds och spagetti. Men, ja, nu dr han
sexton snart, sd nu har han borjat vaga smaka lite annat da. Men
annars har det blivit, alltsa vill jag kika min mat, som bara jag kédkar
dd har jag gjort annan mat till ungarna.”

(Carina, 40 ar, tva tondringar)

Det ar heller inte ovanligt att hela familjer anpassar sig efter de individer som har de mest
krisna magarna. Om négon inte tycker om fisk, blir det ingen fisk. Aven om tillvéiga-
géngssittet som beskrivs fungerar, 1 bemirkelsen att alla dter, 4r det inte sékert att maten
som serveras dr hélsosam eller ndringsriktig. Av den anledningen forklarar en av konsu-
menterna i var panel att hon brukar smyga ner “nyttigheter” (1as gronsaker) i barnens
favoritritter, men i sa sma bitar att de inte syns. En annan 16sning ges av matrétter som
gor att alla familjemedlemmar kan vara med och paverka, utan att vare sig inhandling
eller tillagning paverkas ndmnvirt. Exempel pa sddana matrétter &r hemmagjord pizza,
tunnbrddsrulle och tacos, vilka allihop ger portioner som ar enkla att anpassa efter
individuella preferenser.

“"Man borde bestimma mer, men man anpassar sig efter barnen i alla
fall. (...) Tunnbrodsrullar dr praktiska eftersom alla kan gora sin egen
rulle. Alla blir néjda!”

(Alice, 38 ar, tva smé barn)



Alla hushall 1ater emellertid inte enskilda familjemedlemmars smak sté i vigen for varia-
tion. I nagra familjer har fordldrarna fortfarande tydlig vetordtt. Om négon inte vill dta
det som serveras, far de vara utan. Hemma hos Yvonne, som ar underskoterska och
mamma till fem barn, far barnen vara med och paverka menyn, men aldrig till det sémre.
Yvonne har utarbetat en strategi som gor att hon slipper gnillet kring maten. Hon har
uppréttat ett matschema, enligt vilket barnen ansvarar for matlagningen varsin dag i
veckan. Nar barnen sjédlva ansvarar for maten dr de mindre benigna att gnélla pa maten
eftersom de riskerar att utsd samma behandling nér de sjélva dr ansvariga. Aven om barnen
ansvarar for matlagningen sétter Yvonne upp ramarna for vilken typ av mat som ska
lagas och ser pé sa vis till att intentionen om att &ta nyttigt efterlevs.

Aven om Yvonnes hushall pA manga sitt ér unikt, ir hennes hushéll inte ensamt om att
lyckas planera sin vardag. Bokhandlaren Claes har tva barn och for att undvika tjafs och
brék under veckorna forsoker han att varje sondag samla hela familjen for att gé igenom
kokbocker och ldgga upp nidstkommande veckas meny. Eftersom Claes involverar hela
familjen i planerandet far alla en chans att paverka, och de behover séllan ta till panik-
16sningar som #r oforenliga med hushéllets intention om att dta bra och hemlagad mat. Ar
man inte med och planerar, har man heller ingen ratt att gnilla Gver det som bestams.

"Det stiller en hel del krav pd oss sjdlva, att vi verkligen gdr och
handlar allt det ddir som behévs, men det brukar funka, det under-
léttar livet att planera.”

(Claes, 50 ar, tva tondringar)

Aven om man inom ménga hushall forsoker, och har forsokt, planera sin maltidssituation
enligt samma metoder som Claes och hans familjemedlemmar, dterkommer man ofta till
att det &r svart att skapa variation, att man fastnar 1 "samma jikla hjulspar”. Sarskilt svart
tycks detta vara i tondrshushéllen, i vilka man séllan &r lika beroende av (eller lyckas
skapa) fasta rutiner. Ton&rshushéllen har i ménga fall dven ett antal fritidsaktiviteter att ta
hénsyn till som ytterligare forsvarar majligheten att planera méltiden. Det hér problemet
har emellertid yogafantasten och fyrabarnsmamman Kicki 16st genom att i familjen
infora vad man skulle kunna kalla en matlek:

Vi forsoker gora en rolig grej av det héiir med planeringen. Vi
bestimmer en bokstav som blir veckans bokstav och da ska alla
veckans matrdtter bérja pd den bokstaven. Den hdr veckan bérjar
alla matrdtter pa U. Det dr en svar bokstav, sd pad lordag blir det mat-
rdtten underskatta inte kopt pizza. Idag blir det ugnsbakad torsk. Igar
var det uppskatta lasagne.”

(Kicki, 46 ar, fyra tonaringar)

Aven om Kicki och hennes barn uppenbarligen “fuskar” (uppskatta lasagne) s erbjuder
leken en 10sning pé variationsproblemet. Alla far vara med och bestimma, och enligt
spelreglerna tvingas de variera sin meny. Alla hushéll ar dock inte lika lyckosamma i sina

45



FORSKNINGSRAPPORT

46

anstrdngningar ndr det kommer till att skapa variation i matlagningen. Vanligt ér att man
har tio till tjugo ritter som man varierar sina méltider mellan. Barnen har inte bara stort
inflytande nér det kommer till vad som ska &tas. De paverkar &ven sjidlva inhandlingen.
Négon forklarar att det for husfridens” skull ofta 16nar sig att lyssna. I flera hushall har
barnen exempelvis visat sig vara de som ar avgorande for att ekologiska produkter kops.
Hemma hos Carina, som ér séljare, agerar tonarsdottern miljopolis. Hon har fatt l4ra sig
om miljon i skolan och forsoker, nér tillfdlle ges, att fa sin mamma att handla ekologiskt.
Carina forklarar:

“Ligger det tomater ddr (pekar, forfattarnas anmdrkning), de ena dr
ekologiska och de andra inte, och de ekologiska dr 15 kronor dyrare,
dd tar jag de andra. Men dr hon med (miljopolisen, forfattarnas
anmdrkning) dd kan jag kéra de ekologiska eftersom hon liksom,
Mamma!”

(Carina, 40 ar, tva tondringar)

Aven om Carina séiger sig vara for snal for att handla ekologiskt, sa gor det faktum att
lyssnar pé sin dotter att husfriden bevaras, en intention som hon ibland uppenbarligen
vérderar hogre én intentionen om att handla ekonomiskt.

Aven inom “empty-nest-hushéllen” tycks barnen ha stor inverkan p& matsituationen, pa
vad som lagas och vad som kops. Tva kvinnor i konsumentpanelen forklarade spontant att
de 4r mer bendgna att handla just ekologiskt nér de vet att deras barn kommer att se vad
som handlats:

"Jag brukar handla till min dotter ibland och da koper jag mycket
ekologiskt, for att visa henne vilken jikla duktig morsa hon har.”
Barbro, 67 ar, en utflugen dotter)

Som tidigare nimnts ses ekologiska produkter av det stora antalet som samhéllskorrekta,
varfor kop av sadana produkter far konsumenterna att kiinna sig ansvarstagande och
medvetna.

Ytterligare en intention som i ménga hushall dr svér att uppna har att géra med samvaron
kring maltiden. Inte sdllan kommer under vardagarna aktiviteter, sisom karate, balett,
fotboll och hockey i vigen for familjesammankomsterna kring middagsbordet. De flesta
hushall vi har varit i kontakt med tycks ha accepterat att det ser ut sa. En strategi som
anvands ar att man brukar ta igen “forlorad tid” genom att atminstone en kvéll i veckan
umgés lite extra. [ ménga familjer pratar man om “Fredagsmys” och ”Sondagsmiddagar”
som heliga. Det betyder emellertid inte alltid att man vid dessa tillfdllen sitter runt mat-
salsbordet och dter. Lika vanligt forefaller det vara att hela familjen sjunker ner i soffan
och &ter framfor teven.



Praktisk nytta for
livsmedelsbranschen

Kapitlet ssmmanfattar vad konsumenterna anser &r viktigt fér dem, vad de dnskar av en
optimal méltidssituation samt vilka forédndringar de vill se i butikerna. Att maltiden for
de allra flesta fyller en viktig funktion, bade i vardagen och under helgerna, rader ingen
tvekan om. Inte heller upplever vi att hushallen ser maltiden som en fGreteelse som enbart
ska vara prisvird och ga snabbt och litt att tillaga. Nej, méltiden dr for merparten av hus-
hallen i studien en komplex aktivitet, som ger mycket ndje och avkoppling men som ocksa
ar forknippad med stress och angest. Utifrdn vad denna studie visat ser vi att det finns en
rad forbattringséatgirder for livsmedelsbranschen i sin relation till slutkonsumenterna.

7.1 Atgéirder riktade mot hushallsgrupperna

Gemensamt for hushallen &r att de uttrycker svarigheter med att viga samman alla de
varierande 6nskemél pa maltiden som olika familjemedlemmar har. Onskemalen kan
gilla allt; undvikande av tillsatser, krav pa specifika matritter, sarskilda middagstider,
alternativa produktionssétt (ekologiskt, ndrproducerat, rattvisemérkt), naringsriktighet,
smak och sé vidare.

7.1.1 Smabarnshushall vill ha enkelhet

Smébarnshushéllen dnskar snabba, enkla och nyttiga maltider som alla i familjen upp-
skattar. Helst ska detta ocksé gé att 16sa utan onddiga tillsatser. Méltiden for sméabarns-
familjen ska dessutom pé ett naturligt sétt ga att foga in i det 6vriga vardagspusslet. Tiden
upplevs av en del hushéll med sméabarn som en flaskhals dven om det var forvanansvéart
manga hushall i var konsumentpanel som talade om att maten och maltiden i vardagen
faktiskt fick ta tid. Anda upp till en timme, menade manga, kunde vara godtagbart. I
fallet med smabarnshushallen handlar det ofta om att maten inte fr smaka for mycket.

Manga hushéll, framforallt smabarnshushéllen, dr oroliga 6ver det utbredda anviandandet
av tillsatser. De vet inte vad de far i sig, och vad virre dr — de inte vet vad barnen far i sig.
Av den anledningen dr de ménga konsumenter som forklarat att de skulle vilja se en dkad
transparens och tydlighet nir det kommer till redovisningen av tillsatser. Det hjélper inte
att, som ndgon konsument uttrycker det, skriva ut citronsyra istéllet for E-330, utan man
vill veta vad citronsyra &r. For handelns del innebér det att kommunikationen gentemot
slutkonsumenter bor bli tydligare kring tillsatser. Handeln bor upplysa konsumenter om
vilka tillsatser som dr nddvandiga och varfor. Var studie visar att det existerar en uttalad
misstro gentemot handeln och leverantdrerna som beskyllts for fusk, oschyssta metoder
och for att medvetet forsoka fora konsumenterna bakom ljuset.

47



FORSKNINGSRAPPORT

48

7.1.2 Tonarshushall vill ha variation

Medan man inom smabarnfamiljerna pratar om enkel och niringsrik mat, pratar man
inom hushédllen med tonaringar ofta om variation och vikten av att laga ngot som alla
ater. Tondringarna dr speciellt svara att f4 att d&ta samma mat som dvriga familjen. En del
tondringar dr exempelvis vegetarianer, éter inte korv, gillar bara fullkornspasta, eller har i
likhet med flera av smébarnshushéllen, ett begrénsat antal ritter som de gillar att dta. De
matritter som pa nagot sétt tar hinsyn till allas smak anses vara for fa for att man ska
kunna skapa tillriacklig variation.

Nar det géller tonaringar ar det ofta, pa grund av fritidsaktiviteter, problematiskt att hitta
gemensamma maltidsrutiner, vilket stiller ytterligare krav pa att maten som lagas ska
fungera att virma senare under kvéllen. Nagon foresprakade av den anledningen mat som
ar latt att virma pé i sin helhet, exempelvis grytor och gratinger. De individualiserade
matvanorna stiller harda krav pa den i familjen som lagar maten. Recept som i grunden
ar nyttiga, men som létt kan varieras efter individuella preferenser, exempelvis genom att
lagga till eller dra ifran ingredienser, efterfragas. Hir finns en mojlighet for livsmedels-
branschen att erbjuda maltidslosningar som svarar mot tondrsfamiljernas individualise-
rade matvanor. Detta genom att exempelvis erbjuda maltider som enkelt gér att anpassa
till att en 1 familjen dr vegetarian eller som pé andra sétt ldtt kan anpassas efter olika
smaker och viljor.

7.1.3 Hushall med utflugna barn vill ha det lilla extra

I hushéllen dir barnen flyttat hemifran ar tiden séllan ndgot problem. Ekonomin upplevs
inte heller av den hér gruppen som en begriansning vad géillde livsmedelsinkdp och mat-
lagning. Denna grupp upplever heller inga svarigheter med att variera sin kosthallning,
mycket tack vare den goda tillgdngen pa tid och kunskap. Maltiden ses av hushéllen i den
hir gruppen som en kélla till samvaro, avslappning, njutning och en mgjlighet att f4 unna
sig det dér lilla extra.

Aldre konsumenter forefaller tala mindre om tillsatser och hilsoriskerna kopplade till
dem dn yngre konsumenter. Da barnen har flyttat ut, beror detta sannolikt pé att det bara
ar de sjilva som blir foremél for eventuell oro. Att konsumenterna inom gruppen med
utflugna barn haller i hért i ritten att fi unna sig nagot extra, inte bara ibland utan dven
till vardags, gor dock att de ofta tvingas till kompromisser néir det handlar om hélsan.
Konsumenterna i den hir gruppen uttrycker ett stort behov av att kunna &4ta mat dir man
forenar behovet av att unna sig nadgot extra utan att behdva gora avkall pa hélsoaspek-
terna. Handeln bor till dessa hushéll kunna erbjuda maltidslosningar som &r lampliga for
exempelvis en diabetiker, som vill undvika feta séser och sota efterritter.

Att sdtta ihop en smakrik maltid utan att behova ta till alternativa sétningsmedel och
light-produkter &r nagot som efterfrdgas. P4 motsvarande sitt skulle handeln kunna
erbjuda smakrika recept och maltidslosningar fér de konsumenter som har andra hélso-
relaterade problem som exempelvis hog kolesterolniva eller 6vervikt. Konsumenterna
efterfragar hjédlp och végledning i denna hélsodjungel.



For de individer som lever utan partner ser situationen emellertid annorlunda ut. For dem
ar brist pé inspiration ofta ett stort problem: ”Varfor ska jag anstringa mig, nér det bara ar
jag som dter?” Saknaden av samvaro kring méltiden betonades dven. Dessa konsumenter
har berittat for oss att de inte ser nagon anledning att jobba sérskilt hart med vare sig
hélsa eller smak. Frgan vi stiller oss dr: hur kan livsmedelsbranschen inspirera ménniskor
som lever ensamma till att handla mer, bittre och fa en angendm maltid, helst tillsammans
med andra? Kanske ska det finnas mojlighet att dta lunch eller middag i kvartersbutiken
pa samma sitt som det ofta 4r mdjligt i saluhallar?

7.2 Informera om vad som skiljer en produkt ifran en annan

Konsumenter kdper manga ganger de produkter som uppfattas vara mest prisviarda. Att
lagga ner mycket pengar pa en produkt, utan att riktigt veta vad det &r du betalar for, kan
vara svart att motivera. Konsumenterna ar tydliga med att de vill veta vad de koper, oav-
sett om det handlar om ursprung, ekologi, hog kvalitet eller nigot annat. Varfor ska man
som konsument exempelvis betala mer f6r svensk oxfilé och ekologiska tomater &n for
sydamerikansk oxfilé och konventionella tomater? Varfor ar de hér produkterna dyrare?
Vilka dr deras mervédrden? Hér har livsmedelsbranschen en klar uppgift: att formedla rak,
tydlig och framforallt enkel information som gor klart vad som skiljer en produkt ifrdn
en annan.

I takt med att urvalet vaxer blir det allt svarare for konsumenterna att vélja. Nar en konsu-
ment som sager sig foredra svenskt kott upptécker att det danska kottet séljs for halva priset
blir det ofta problematiskt. Varfor ska konsumenten vilja det svenska? Ar kvaliteten
battre, smaken godare, ndringsinnehdllet hogre, miljopaverkan mindre, djurhillningen
humanare? Om de ekologiska livsmedlen kostar 30 procent mer — vad far man da for
denna merkostnad? Ar det 30 procent mer niringsimnen i produkten? Bidrar man till

en hilsosammare jord? Hur mycket béttre foder far djuren? Detta dr exempel pa valdigt
konkreta fragor som konsumenter vill ha svar pa och som i dagsléget inte kommuniceras
tillrackligt tydligt.

1.3 Ge konsumenterna den kunskap de vill ha

Vi har forstétt att manniskors kunskap och medvetenhet dr avgdrande for det sitt pa vilket
de resonerar och handlar, varfor upplysta” konsumenter dr mer bendgna, 4n mindre upp-
lysta saddana, att ge uttryck for exempelvis etiska stidllningstaganden i savil tanke som
handling. Med detta menar vi inte att “upplysta” konsumenter pa nagot sitt dr béttre eller
mer moraliska 4n mindre “upplysta” konsumenter. Vi menar bara att upplystheten, som
sadan, stéller storre krav pa konsumenterna.

Men dven for de som agerar etiskt dr 6kad kunskap en killa till osédkerhet om det rétta
handlandet”. Ménga tycks i dagsldget ha svart att forsta vad exempelvis ekologiska val
far for konsekvenser ur ett hallbarhetsperspektiv. Effekterna av att vara en ekologisk
konsument resulterar ibland i negativ paverkan pa miljon, vilket gor det problematiskt for
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konsumenter att vélja i enlighet med sin intention. For mer avancerade konsumenterna
blir fragestillningar likt foljande centrala;

“Hur miljévanligt dr det att kopa ekologiska bonor som fraktats hit
frdn Kenya?” "Ar det verkligen miljovinligt att képa viixthusodlade
ekologiska tomater frdn Sverige?”

Négon konsument sa att “det ska vara latt att vara ekologisk och miljovénlig”. Det ar det
inte idag. Sérskilt svart forefaller det vara for de upplysta” konsumenterna som verkligen
vill veta vilka konsekvenser deras val far. Mindre upplysta konsumenter forutsitter att
deras miljoval ger effekt. Konsumenter som framst ser till egennyttan (hélsoaspekterna)
av att handla ekologiskt har littare att motivera valen av ekologiska alternativ 4n konsu-
menter med mer altruistiska drivkrafter. Handeln maste informera konsumenterna om allt
de vill veta exempelvis, ekologiska fotspar, relativ méngd besprutningsmedel, narings-
vinster, jimforelser med konventionella produkter och sa vidare. Detta skulle gora att
konsumenterna tydligare upplevde och forstod mervirdet av att kopa miljomarkta och
ekologiska produkter.

7.4 Lyft fram det ekologiska

Konsumenterna i studien for fram dnskemal om att de ekologiska alternativen ska expo-
neras pa ett bittre sitt. Onskvirt ir att handeln kommunicerar de ekologiska alternativen
med en tydlig prisangivelse, gérna i férhallande till motsvarande konventionella pro-
dukter. Separata ekologiska avdelningar tycks vara bra for de konsumenter som redan ar
overtygade om de ekologiska produkternas mervirden och som vet vad produkterna kostar.
For de konsumenter som dnnu inte fatt upp 6gonen for de ekologiska produkterna &r var
bedomning att det sannolikt ar béttre med det ekologiska sortimentet i anslutning till det
ordinarie sortimentet. Det skulle ge konsumenterna en mdjlighet att titta, jaimfora och
forsta att prispaslaget for de ekologiska produkterna inte alltid 4r sé stort.

1.5 Minska antalet markningar

Négonstans gar dock en grans for hur mycket information konsumenterna ar beredda att
ta in. Mer information ger nddviandigtvis inte sdkrare och kunnigare konsumenter, det
kan snarare upplevas som tvirtom. Fér mycket information kan f& konsumenter att helt
sluta lyssna. Av den anledningen maste informationen fran handeln vara léttbegriplig.
Idag, menar manga, r antalet mérkningar for minga och informationsmassigt innehalls-
16sa. Nagon menade att ekologiska och etiska produkter har forlorat sig i en snarig mark-
ningsdjungel, som man inte vill ge sig in i. Det har fatt till foljd att manga i dagslaget
hellre struntar i det. Nagra konsumenter patalade ocksé exempelvis att flera produkter ur
ICA:s I Love Eco-serie saknar KR AV-mairket, och att de dérfor stéllde sig fragande till
hur ekologiska de produkterna egentligen dr (dven om de dr mérkta med EU:s ekologiska
markning, som enligt ICA i stort sett helt dverensstimmer med KR AV:s regelverk™). Hur
ska konsumenterna veta? Hér bor handeln tydligt informera om hur de olika mérkning-



arna star i forhéllande till varandra och i férhallande till EU:s méirkningar. Alternativ bor
handeln fokusera pé att minska antalet markningar och istillet tydliggora nagra fa, nagot
som Vi tror dr den rétta vigen att ga.

7.6 Hjilp konsumenterna i butik

Manga konsumenter efterfragar hjilp nér de vil star i butikerna. Konsumenterna har
papekat for oss att de ofta kommer in utan nagon som helst aning om vad de ska handla.
Manga efterfragar darfér middagslosningar i form av konkreta forslag pd maltider och
var ingredienserna till dessa finns att plocka ihop. Nagon tyckte dven att handeln borde
ha nagon form av informationsdisk dit du kan vénda dig for att f& hjalp och rdd. Nagon
annan ndmnde att en informationsdisk vore bra om du vill klaga eller komma med tips
eller idéer till butiken. Ett perfekt stille att samla in konsumentsynpunkter pa alltsa!

Att "tipsa” konsumenterna om vad som é&r billigt med hjilp av rabattkuponger 4r négot
handeln idag anvénder sig av i stor utstrackning. Rabattkuponger ar ocksé nagot som
manga konsumenter i var studie anvénder sig av men dnda séger sig ogilla. Att det &r
jobbigt att halla reda pa dessa &r nagot flera ndmner och den géngse uppfattningen verkar
istdllet vara att handel borde sinka priserna.
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Slutsatser

Den teoretiska fragestillningen i konsumentstudien har handlat om skillnaden mellan
intention och handling och hur den manifesteras i valet av livsmedel. Att, som i nuldget,
frimst méata konsumenters attityder gentemot livsmedel och sin matsituation, ger ofta en
skev bild nér det géller att forutsdga de val som en positiv intention leder fram till. Atti-
tydundersokningar ger inte hela bilden. Situationen ar ofta for komplex for att lata sig
avbildas i en attitydundersokning, och manga olika faktorer kan vara orsak till att de
uttalade intentionerna inte alltid forverkligas. I ungefér hilften av de hushall vi foljt har
det existerat ett eller flera stora gap mellan uttalade intentioner och faktiska handlingar.
Detta till stor del pa grund av att en familj dagligen hanterar manga olika, och ofta mot-
stridiga, krav. Utifrén all data vi samlat in har vi identifierat ett antal gap mellan intention
och handling. Dessa gap har visat sig sérskilt framtrddande inom f6ljande omréden:

* Pris och kvalitet

* Tid och ambition

* Smak och hilsa

* Originalitet och barnens krav
* Ekologiskt och miljovénligt

Skillnaderna mellan intention och handling kunde exempelvis visa sig genom att hushéll
som vid forsta intervjutillféllet sade sig vara ekologiska och tdnka pa miljon vid shop-
alongen och insamlingen av shoppingkvitton visade sig agera efter andra principer. Ett
annat exempel dr att ambitionen att dta hdlsosamt ibland fick ge vika for viljan att dta
gott. For att hantera skillnaden mellan intention och handling har hushallen tillimpat
olika strategier. De strategier vi har definierat att konsumenter anvéinder sig av for att
hantera gapet mellan intention och handling har vi kallat: Kompensatoriska matvanor,
Réttfirdigande av icke-val, Angestreducerande val samt Familjespecifika strategier.
Strategierna &r inte 0msesidigt uteslutande utan dverlappar till viss del varandra, vilket
aterigen avspeglar den komplexa verklighet som konsumenter lever i.

Vad som framkommit av studien dr att barnfamiljer ofta prioriterar det funktionella i mél-
tiden, att servera enkel mat som gar snabbt att tillaga och som alla éter. Vidare har vi sett
att familjer med tonaringar ofta har hoga krav pa individualiserade maltider. De har svért
att forenas kring gemensamma matrétter och precisa klockslag. For hushéllen dir barnen
flyttat ut fyller méltiden en viktig roll, den ger avkoppling, tillfille till samvaro och en
stunds njutning. For hushéll dér barnen flyttat hemifran kunde vi se olikheter i beteende
beroende pa nér i tiden barnen flyttat ut. For de hushéll dir barnen nyss flyttat hemifran
skedde en individualisering dér paren i vardagen ofta at ”var och en for sig” medan de
under helgen at middag tillsammans. For de par som varit ensamma under en langre tid
blev de gemensamma maltiderna viktigare, dven under vardagarna. For ensamhushallen
dar barnen flyttat hemifran upplevdes avsaknaden av samvaro kring méltiden som ett



problem. Daremot upplever samtliga hushall i den hér gruppen att maltidens hélso-
aspekter dr viktiga, men ibland svara att ta hiansyn till utan att smaken blir lidande.

Mat ar for ménga konsumenter komplext. Det handlar inte bara om att fordela resurser i
vardagen pa ett optimalt sétt, utan det 4r mycket annat som paverkar, alltifran idén om
den hemlagade naringsriktiga maltiden till att servera en rétt som alla i familjen &ter. I
studien framkommer att barn i hushallen till stor del paverkar vilka livsmedel som viljs.
Vi upplever att manga hushall har hoga ambitioner med maten och sin mathallning, men
att vardagslivets praktik gor att det ibland &r svart att leva upp till de ambitioner som hus-
hallen har. Vi har sett att 6kad kunskap i flera fall leder till angest och oro dver exempel-
vis tillsatser och etiska aspekter och det forsvarar i sin tur inhandling. Darfor far ofta
kompromisser ske. Inte sillan resulterar det da i rattfardigande av de val man inte gor.

Ar det dverhuvudtaget méjligt att forsta till fullo hur konsumenter resonerar? Kan konsu-
menter ens formulera vad de vill ha? Efter att ha genomfort den hér studien anser vi att
det ar just i skillnaden mellan intention och handling som svaret finns. Vi tror att det ar
viktigt att forsta den komplexitet och det sammanhang som praglar maltidssituationen for
konsumenter idag. Vi tror ocksa att det ar viktigt att forstd varfor konsumenter inte hand-
lar i enlighet med sina intentioner. Att forsta orsaken till varfor konsumenter gor avsteg
fran intentioner kring mat och maltiden ar nyckeln till de behov konsumenter har, nagot
som denna studie visar. Ett exempel pé en sddan insikt 4r komplexiteten kring att vara
ekologisk och samtidigt miljovanlig. Om kraven upplevs som svéra att forena kan konsu-
mentstrategin bli just att “man struntar i det”. Konsumentbehovet bakom en séddan strategi
har i flera fall varit att man 6nskar enkel och tydlig information om produkter som ar
béde ekologiskt odlade och miljovénliga. Férstar man inte de strategier som ligger bakom
varfor konsumenter gér som de gor &r det l4tt att avfiarda handlingen som inkonsekvent,
trots en uttalad handlingsdisposition.

Att genomfora en longitudinell studie anser vi har varit en forutséttning for att forsté hur
konsumenterna hanterar och forhandlar kring de manga motstridiga mal som de i varda-
gen dr foremal for, och hur detta sker inom ramen for hushallet. Vi anser att denna studie
har bidragit till 6kad forstaelse for hur livsmedelskonsumenter resonerar nir de véljer
livsmedel och hoppas att vidare forskning inom detta omrade ska folja.
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