Ekologisk vinkonsumtion

- En studie om konsumenters beteenden och attityder om
ekologiska viner

Av: Maureen Sami & Emma Lukic

Handledare: Lars Vigerland

Sodertdrns Hogskola | Institutionen for Samhaéllsvetenskaper |
Kandidatuppsats 15hp, Marknadsféring

Foretagsekonomi C | VT21

SODERTORN UNIVERSITY
STOCKHOLM



Forord

Det finns ett antal personer som har bidragit till att uppsatsen blivit genomford och vi skulle
vilja rikta ett stort tack till dem. Framst vill vi rikta ett stort tack till vara deltagare vars
medverkan gjorde uppsatsen genomforbar. Tack for den tid ni tog at att delta pa
observationen och besvarade intervjufragorna med ett genuint intresse och deltagande. Vi vill
dven tacka var handledare Lars Vigerland vars konstruktiva kritik hjalpt oss genom
uppsatsens gang. Ett speciellt tack till Cecilia Caiman som tog sin tid att lasa igenom denna
studie samt bidrog med respons. Avslutningsvis vill vi tacka vara vanner och familj som har

stottas oss genom skrivandet.

Maureen Sami & Emma Lukic

Stockholm
2021



Sammanfattning:

Titel: Ekologisk Vinkonsumtion

Niva: C- uppsats, examensarbete inom amnet foretagsekonomi
Forfattare: Emma Lukic och Maureen Sami

Handledare: Lars Vigerland

Datum: VT 2021

Sammanfattning:

Forséljningen av ekologiska viner 6kar kontinuerligt och under de senaste 5 aren har
forsaljningen fordubblats globalt. Idag finns det en stor marknadspotential for ekologiska
produkter men det &r en utmaning att forutse konsumentbeetnden kopplade till fordelar av
miljoanpassade produkter. Hur ser konsumentbeteendet ut i dagsléget for konsumtion av
ekologiskt vin? Syftet med detta arbete &r att undersdéka konsumenters attityder och
beteenden gentemot ekologiska viner. For att besvara studiens forskningsfraga har vi anvant
oss av en kvalitativ forskningsmetod i form av observation och intervjuer. Resultatet har visat
att konsumenter har positiva attityder mot miljomarkta produkter men deras kdpbeetende
dverensstammer inte med attityden. Slutsatsen visade att konsumenter tar mer hansyn till pris
och smak an miljon. Deltagarna fokuserade mycket pa tillfélle, vilket vackte intressanta
tankar och kan darfor vara av intresse att undersoka vilka viner som ar lampade till respektive

konsumtionstillfalle.
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Abstract:
Sales of organic wines are continuously increasing and over the past 5 years, sales have

doubled globally. Today, there is a large market potential for organic products, but it is a
challenge to anticipate consumer needs linked to the benefits of environmentally friendly
products. What is the current consumer behavior for the consumption of organic wine? The
purpose of this work is to examine consumers' attitudes and behaviors towards organic wines.
To answer the study's research question, we have used a qualitative research method in the
form of observation and interviews. The results have shown that consumers have positive
attitudes towards eco-labeled products, but their buying behavior does not match the attitude.
The conclusion showed that consumers pay more attention to price and taste than the
environment. The participants focused a lot on opportunity, which awakened interesting
thoughts and may therefore be of interest to investigate which wines are suitable for what

opportunity.
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1.Inledning

| det inledande kapitlet presenteras bakgrunden till det valda undersokningsomradet. |
kapitlet presenteras aven syfte, problemdiskussion och avgransning samt en diskussion kring
det valda dmnet.

1.1 Bakgrund

All effekt av manskliga aktiviteter pa miljon ar sammansatt och paverkar de
sammankopplade kedjorna i ekosystemet (Ogbeide, Ford & Stringer, 2015). Enligt Ogbeide
et al. (2015) har miljomedvetenheten bland konsumenter ékat, och allt fler har borjat tanka pa
sitt kopbeteende for att anpassa sig efter miljomarkta produkter. I en rapport av World

Commission on Environment (1987, s. 43) definieras hallbar utveckling enligt foljande:

“Hallbar utveckling dr en utveckling som tillgodoser nutidens behov utan att dventyra

kommande generationers formaga att tillgodose sina egna behov. ”

Dagens samhallsutveckling kommer att spegla hur samhéllet ser ut i framtiden. Det ar darfor
viktigt att idag ha langsiktiga mal vad géaller hallbarhet for framtiden. Johansson (2012) menar
att inom hallbarhetsfragor finns det tre dimensioner: ekologiska (miljcmassiga), ekonomiska
och sociala. Centrum for Uthalligt lantbruk (2007) skriver att vikten av hallbar konsumtion &r
en del av processen om samhallsutvecklingen. | rapporten havdas det att genom ekologisk
konsumtion idag, kan en livsmedelskonsumtion bidra till en hallbar miljo i framtiden.
Konsumtion av ekologiska livsmedel har under det senaste decenniet visat sig vara en trend,
vilket har drivit olika distributionskanaler i att vilja 6ka den ekologiska produktionen
(Lanfranchi, Zirilli, Alibrandi & Giannetto, 2020). Det ar i dagslaget inte klart hur mycket

konsumenter tror pa vardet av ekologisk produktion och darfor ar det ocksa oklart hur mycket



konsumenter dr villiga att betala for grona livsmedel (Bresciani, Giacosa, Broccardo, &
Culasso, 2016). Gribben och Gitsham (2007) pastar att det finns en stor marknadspotential
for ekologiska produkter, det &r ddremot en utmaning att forutse konsumentbeteenden
kopplade till férdelen av miljdanpassade produkter. Enligt Remaud, Mueller, Chvyl och
Lockshin (2008) finns det ingen relation mellan konsumenternas positiva attityder och det
faktiska vardet som betalas for grona produkter. Hur konsumenter konsumerar ekologiska
livsmedel skiljer sig fran hur de konsumerar ekologiska viner. Lockshin och Hall (2003)
pastar att konsumenters val av viner & mer komplexa och skiljer sig mycket fran val av andra
livsmedel. Vin ar en mer differentierad produkt och skiljer sig mycket fran andra livsmedel i
livsmedelsmarknaden (Schéaufele och Hamm, 2017). Schaufele och Hamm (2017) menar att
detta pa grund av att kvaliteten pa vin alltid forknippas med ursprungsland och viner skiljer
sig inom bade arsproduktion och vinproduktion. De miljoméarkningar som finns pa vinflaskor
leder till att konsumenter forvantar sig en upplevd kvalitet, vilket vidare ger dem en sensorisk

forvantning, som exempelvis smak och doft (ibid.).

Lanfranchi et al. (2020) havdar att férsaljningen av ekologiska viner 6kar kontinuerligt och
under de senaste fem aren har forsaljningen fordubblats globalt dar vita viner & mer
efterfragade. Schaufele och Hamm (2017) skriver att druvsort, pris och varumérke &r viktiga
attribut som har en stor paverkan pa konsumenters vinval. Vidare pastar Schaufele och
Hamm (2017) att hallbar produktion har blivit en viktig del for vinindustrin globalt.
Lanfranchi et al. (2020) konstaterar att de studier som har gjorts om ekologisk vinkonsumtion
har undersokt bland annat konsumenters kunskaper, attityder och preferenser vid kop av
ekologiska viner. Vad som dock inte har varit i lika stort fokus for forskning ar hur mycket
konsumenter ar villiga att betala for ekologiska viner (ibid.). Av de studier vi nu har
presenterat har en del papekat att det inte finns en relation mellan konsumenters positiva
attityder och deras kdpbeteende, medan andra studier har visat att ekologisk vinkonsumtion
har fordubblats pa fem ar. Med anledning av att det idag finns flera undersokningar som
pastar olika om vilka attribut som paverkar konsumenters kopval, har vi i denna studie valt att

undersdka konsumenters beteenden kopplade till attityder mot ekologiska viner.



1.2 Problemdiskussion

| foljande del kommer en fordjupning av problematiken som innefattar ekologisk

vinkonsumtion att presenteras.

1.2.1 Problematisering

Idag ligger vinforséljningen pa de hogsta volymerna nagonsin och detta motiverar till en vilja
att forsta konsumtionsbeteendet (Taylor, Bing, Reynolds, Davison & Ruetzler, 2018).
Vinindustrin har sedan lang tid tillbaka forsokt forsta vad som driver vinkonsumtion men det
ar fa forskare som har undersokt vilka avgorande faktorer som leder till konsumtion och
konsumentbeteenden (ibid.).

Kolyesnikova, Laverie, Duhan, Wilcox och Dodd (2010) betraktar konsumentkunskap,
vininvolvering och alder som avgorande faktorer for vinkonsumtion i spritbutiker. En
gemensam identifierad faktor hos Levine och Pownell (2004) ar alder, dar de menar att 65
procent av vinkonsumenter ligger i aldersgruppen 35-64. Enligt Taylor et al. (2018) finns det
daremot fler antal avgdrande faktorer som forklarar varfor konsumenter véljer att dricka vin.
Taylor et al. (2018) menar att vin har bade inre och yttre attribut. De yttre attributen delas in i
tva subkategorier vars egenskaper kan kopplas direkt till produkten, sdsom vinets ursprung,
etikett och flaskdesign, samt egenskaper som kan forandras utan att &ndra
ursprungsprodukter, det vill séga pris (MacDonald et al., 2013). De inre attributen kan
daremot kopplas till produktens fysiska egenskaper sdsom vinets farg och ingredienser
(ibid.). Mueller och Lockshin (2008) undersoker dessa faktorer i en studie som visar vilka
attribut de svenska vinkonsumenter varderar hdgst. | undersékningen visar resultaten att
konsumenter uppskattar smaken bast, darav foljer vinkvalité. Pa en delad tredjeplats varderar
konsumenter hallbarheten och om vin harstammar fran ett visst geografiskt omrade. For
konsumenter som dricker vin ar upplevelsen av smak och vinets kvalitet viktig. Detta havdar
aven Schaufele, Pashkova och Hamm (2018) och menar att konsumenters sensoriska
forvantningar ar viktiga nér de ska valja vin. Vinernas kvalitet, det vill sdga vart

arsproduktion och ursprungsproduktion sker, samt vinernas smak maste kunna spegla



konsumenternas forvantningar. | en studie av Hyojin och Mark (2015) har férhallandet
mellan konsumenters uppfattning om attribut fér ekologiskt vin och beteendemassiga avsikter
med deras 6vergripande kunskap om detta undersokts. Resultaten visade att faktorer som ar
associerade med “fortroende” och ”smak” paverkar konsumenternas beteende. I synnerhet
"fortroende-faktorn”, tillsammans med Overgripande kunskap om ekologiskt vin, hade ett
betydelsefullt inflytande pa kopen. Slutligen upptécktes det sa kallade “miljofaktorn” vara en
viktig forutsagare i konsumenternas beteendeintentioner nér de interagerades med ekologisk
vinkonsumtion. (Hyojin & Mark, 2015)

Nar det galler forhallandet mellan konsumtion av ekologiskt vin och hallbarhetsfragor har
tidigare studier inte varit konsekventa (Schaufele et al., 2018). A ena sidan har ett antal
studier visat att forstaelsen och oron foér miljon leder konsumenter till att konsumera
ekologiskt (Barber, Bishop, & Gruen, 2014). A andra sidan har andra studier visat att det inte
finns en relation mellan konsumenters uppfattning av miljofragor och deras kopval av
ekologisk konsumtion. Studier har visat att kvalitet, smak, hallbarhet och kunskap har haft
mest inverkan pa konsumenters vinkonsumtion.Vad som &nnu ar oklart &r hur mycket
konsumenter ar villiga att betala for ekologiska viner. Relationen mellan inkomst och
betalningsviljan har undersokts av bland annat Aschemann-Witzel och Zielke (2017) och
Ngobo (2011), dar resultat har visats vara olika. Aschemann-Witzel och Zielke (2017) pastar
att det finns ett forhallande mellan inkomst och betalningsvilja. Eftersom ekologiska viner
har hogre priser an icke-ekologiska viner satter det hinder for manga att konsumera gront.
Detta innebér att konsumenter med lagre inkomst inte kénner att de har tillrackligt for att
kunna betala fér ekologiska viner. Detta styrks dven i en studie av Ngobo (2011) som har
kommit fram till att konsumenter med hogre inkomst &r mer bendgna att konsumera
ekologiska viner. Relationen har daremot motbevisats av Sridhar, Bezawada och Trivedi
(2012) som pastar att det inte finns ett samband mellan inkomst och konsumentbeteenden for
miljoanpassad konsumtion. Dessa motsédgelser har skapat ett intresse hos oss att undersoka
konsumenters beteende och attityder vid konsumtion av ekologiska viner samt

betalningsvilja.



1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att generera kunskap om konsumentbeteende, attityder och

betalningsvilja gentemot ekologiska viner.

1.4 Forskningsfragor

For att belysa ovanstaende problemomrade vill vi undersoka forskningsfragor som lyder
enligt foljande:

- Hur ser konsumenters beteenden och attityder ut vid konsumtion av ekologiska viner?

- Hur villiga & konsumenter att betala for ekologiska viner?
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2. Teori

| detta avsnitt redogors de aktuella teorierna kring det valda @mnet och relateras till studiens
forskningsfraga. Dessutom presenteras en diskussion pa hur dessa teorier kan vara till hjalp
for att besvara forskningsfragan. Slutligen sammanfattas och lyfts kapitlets teorier som anses

ge en central roll for undersokningens analys.

2.1 Hallbart konsumentbeteende

Utgangspunkten for konsumenters hallbara konsumtion ar oron for miljon. Detta menar
Mohamad och Ramayah (2011) i en studie dér de pastar att individer som uttrycker mer
bekymmer for miljofragor har storre chans att bete sig positivt gentemot hallbar konsumtion.
Pastaendet har daremot motbevisats i en studie dar resultat har visat att det inte &r externa
faktorer sdsom miljon som motiverar konsumenter till hallbar konsumtion, utan snarare ar det
personers uppfattningar om sin férmaga att bete sig pa ett visst sétt (Paco, Filho & Raposo,
2009). Om konsumenter anser att ekologisk konsumtion paverkar dem positivt, kommer
chansen for gron konsumtion att éka (Persson och Hemberg, 2010). Persson och Hemberg
(2010) pastar att det finns etiska och sjalviska beslut konsumenter fattar vid konsumering av
grona produkter, dar de sjalviska besluten alltid kommer forst och har storst inverkan pa de

beslut som fattas vid konsumtion av miljéprodukter (ibid.).

Jacquelyn A. Ottman, en valciterad och framstaende forskare inom grén marknadsforing, har
identifierat fem universella behov som finns hos konsumenter som konsumerar gront. | ett
forsok att forstd den miljomedvetna konsumenten skriver Ottman att dessa fem ar behov av
kontroll, behov av information, behov av att gora skillnad, behov av att se smart ut och behov
av att bibehalla livsstil (2011).

4+ Behov av kontroll: beskriver att konsumenter vill ha allt mer och mer kontroll och

information dver vad de konsumerar. Detta innebér att konsumenter idag inte endast soker
efter pris och varumarke, utan ocksad om produktbeskrivningar som att produkten ar

atervinningsbar, fri fran bekampningsmedel, hur och var produkten produceras.

4+ Behov av information: riktar sig till viljan av att l4sa information om produkter. Idag

hittar man mycket pa datanét, vilket betecknar att konsumenter véljer att lasa om produkter
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fran olika kallor for att kunna forlita sig pa produktinformationen. Sakra och palitliga kallor
ger konsumenter trygghet (ibid.). Ett exempel pa en palitlig kélla & Naturskyddsforeningen.

4+ Behov av att gora skillnad: Ottman menar att manniskan har behov av att fa en battre

kansla och vara néjda med sig sjalv genom att gora gott. Detta far manniskan att betrakta sitt
beteende for att visa den béttre sidan av sig sjalv.

+ Behov av att se smart ut: i detta avsnitt pastar Ottman att manniskan har ett behov av att

vilja uttala sig att man foljer de grona utvecklingsriktningar. Hon menar att gront ar trendigt
och darfor kanner ménniskan ett behov av att folja denna trend (2011).

+ Behov av att bibehalla sitt livsstil: syftar till att gront ar viktigt, men inte det viktigaste

for manniskan. Detta innebar att grona produkter forvantas tillhandahalla lika bra kvalité,
smak och standard som icke-gréna produkter. Detta pastar Ottman (2011) gor konsumenter

mer intresserade i att konsumera gront.

2.2 Betalningsvilja (Willingness to pay, WTP)

Betalningsvilja & den summan som konsumenter ar villiga att spendera pa likvérdiga
produkter. Enligt Ogbeide (2015) &r det valdigt svart att bedéma vilka faktorer som
uppskattas av konsumenter vid ekologisk vinkonsumtion. Heine (2012) har visat att pris har
en stor paverkan for de flesta konsumenter som vill aga lyxprodukter. Forfattaren pastar aven
att produkter vars utsida frambringar en syn av lyx, anses ha hogre priser, vilket ger kénsla av
att endast konsumenter med stora tillgangar kan konsumera den produkten (ibid.). Aryal,
Chaudhary, Pandit och Sharma (2009) menar att kunskap av en viss produkt paverkar
konsumenters betalvilja. Detta innebar att konsumenter &r villiga att betala for produkter nar
de har kunskap om dessa, oavsett pris. Konsumenter samlar pa sig denna kunskap om
produkter via exempelvis marknadsforingen eller genom att lasa produktinformationen. Aryal
et al. (2009) pastar att kopbeteendet som baseras pa kunskap om produkt paverkar hur
mycket konsumenter ar villiga att betala for produkten i framtiden ocksa. Vidare konstaterar
Aryal et al. (2009) att konsumenters betalningsvilja & ena sidan paverkas av yttre faktorer
sasom produktens forpackning, certifiering och markning, & andra sidan av kunskap och

uppmarksamhet.
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2.3 Hinder for hallbar konsumtion

Ar 2006 uttryckte Konsumentverket att det inte finns en relation mellan konsumenters
attityder och beteenden (2006:33). Konsumenter har visat positiva attityder till
milj6anpassade produkter, men deras beteenden stammer inte Overens med dessa attityder.
Grunert (2011) har dven pavisat detta och menar att trots att det finns en positiv attityd till
grona produkter &r det manga konsumenter som avstar fran att konsumera hallbart. | artikeln
pastar han att det finns sex hinder som sétter barridrer for konsumenter att konsumera gront.
Ekonomi, vana och kunskap &r tre av de sex barriérer som vi kommer att behandla i
kommande del av den teoretiska referensramen.

Ekonomi: Grunert (2011) har visat att ekonomin &r en av de barridrer som hindrar
konsumenter fran att konsumera ekologiskt. Denna barriar har vi ocksa diskuterat i
problemdiskussionen dr vi presenterade studier som pastar att den ekonomiska inkomsten
satter hinder for manga fran att handla ekologiskt. Eftersom de ekologiska produkterna har
hogre priser an icke-ekologiska skapar det mindre motiv for konsumenter att handla gront.
Vana: Ett hinder for att konsumera gréna varor ar att manga individer ar vana med att gora ett
visst kop. Grunert (2011) menar att manga valjer att handla samma varor utan att reflektera
over att det finns andra alternativ. Detta eftersom individer kbper samma vara som tidigare i
och med att det krdvs mindre av dem att fundera dver vilket alternativ som &r battre.

For att byta vanor krévs det engagemang att bland annat fundera 6ver andra alternativ och det
tar darmed tid for individer att bekanta sig med nya produkter. For att utelamna besvéret
valjer darfor flera att handla de produkter som de ar vana med och kanner igen.

Kunskap: Information ar en viktig del for att individer ska kunna forlita sig pa produkter
bland olika alternativ. Konsumenter anstranger inte sig sjalva tillrackligt mycket for att
forsoka forsta sig pa vad ekologiskt markta produkter innebar, vilket Grunert (2011) pastar
beror pa kunskapsbrist. Denna kunskapsbrist leder till att individer endast forstar sig pa vad
ekologiska varor egentligen innebér. Vidare leder det till att konsumenter skapar en viss

uppfattning om produkten och avstar fran att kopa det.

2.4 Theory of planned Behavior

Det finns manga komplexa fragor som berdr inkop av ekologiskt vin och for att forsta dessa
kravs forst en forstaelse for konsumenters beslutsprocesser. Olsen et al. (2012) menar att

vinforetag och marknadsféring maste integreras i att erbjuda samverkande forklaringar till
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kop av ekologiskt vin. Det finns manga teorier som idag anvands for att forsta
konsumentbeteende, bland dessa ar teorin om planerat beteende (theory of planned behavior)
som aven Olsen et al. (2012) anvander som utgangspunkt i studiens teoretiska referensram.
Teorin forklarar att en persons beteende harror fran avsikten av férutbestamda man. Teorin
om planerat beteende har anvants i flera studier for att forutsaga konsumenters avsikt sasom
beteende i den breda aspekten for undersékningar om miljofragor (Pathak & Yadav, 2016).
Olsen et al. (2011) uttrycker i sin artikel att teorins tre sammansattningar som bestdmmer en
persons avsikter ar foljande:

1. personens attityder (attitude)

2. subjektiva normer (subjective norms), dar man foljer normer for att spegla de

forvantade uppforanden andra har pa sig

3. formagan att bete sig pa ett visst sétt (perceived behavioral control)

Olsen et al. (2011) pastar i sin studie att konsumenter som valjer, och som smaningom koper
vin, 6vervager tre gemensamma faktorer. Dessa tre ar att konsumenter har en viss attityd till
ekologiska viner, de tanker pa att personer i deras omgivning forvantar sig att de ska kdpa

ekologiskt vin och de kdper de viner som finns lattillgangliga.

Attitude

[ SubjectiveNorms

I

Perceived
Behavioral
Control

lntention]_>[ Behavior }

-

Modell 1, Teorin om planerat beteende, Ajzen (1980, s.77)

Attityd (Attitude)
Attityder kan forstas pa olika satt och darfor ar det svart att ge en exakt definition pa vad

attityd ar. Detta pa grund av att det finns olika typer av attityder beroende pa vilken situation
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konsumenter befinner sig i (McBride, Carter & Phillips, 2020). McBride et al. (2020) menar
att attityder ar en variabel som har en stor paverkan pa konsumenters avsikter, som senare
leder till ett kopbeteende. Enligt Beck och Ajzen (1991) finns det bade positiva och negativa
attityder som leder till ett gynnsamt eller ogynnsamt beteende. Detta styrks d&ven av McBride
et al. (2020) som anser att attityder forknippas med en bedémning av nagot som &r positivt

eller negativt.

Subjektiva normer (subjective norms)

Den subjektiva normen kan dven ses som den sociala normen och ar en normativ influens
som ut6vas pa individer for att det ska agera pa ett specifikt sitt. De normativa Gvertygelser
som vi besitter tillsammans med de sociala normerna gor att vi genom observationer kan dra
slutsatser om hur viktiga manniskor i var omgivning skulle godkénna vart beteende samt hur
de skulle vilja att vi agerar i olika situationer. Subjektiva normer avser hur en individ tycker
hon eller han ska bete sig och hur det skulle bedémas av andra i omgivningen. Ménniskor kan
utforma sina beetendemassiga avsikter utifran hur de tror att viktiga personer i sin narhet
skulle acceptera beteendet (McBride et al., 2020).

Formagan att bete sig pa ett visst satt (perceived behavioral control)

Detta forklaras av McBride et al. (2020) som upplevd bettendekontroll &r tron i sig sjalv och
fortroendet i att slutfora ett arbete. Upplevt bettendekontroll kan &ven uppfattas som en latthet
i att utfora ett visst beteende. Personer som engagerar sig i ett specifikt beteende visar &ven
en positiv instéllning till beteendet. Enligt McBride et al. (2020) foérklarar forskning
bettendekontroll som en endimensionell konstruktion, dar upplevd bettendekontroll utgors av

tva element sjalvformaga och upplevd kontroll.

Avsikt (Intention)

Ovannémnda tre faktorer tillsammans bildar en avsikt hos konsumenter som leder vidare till
ett beteende (Sussman & Gifford, 2019). Daremot pastar Sussman och Gifford (2019) att
avsikter inte bara formas av de tre grundpelare, utan snarare att intention i sjalva verket ocksa
utformar dessa. Detta innebér att de &r attityd och intention utformar varandra, intention och
subjektiva normer utformar varandra och intention och férmagan att bete sig pa ett visst satt

utformar varandra. Sambandet mellan dessa gar alltsa fran bagge riktningar och dessa ar pa
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sétt och vis beroende av varandra (Sussman & Gifford, 2019). Dessa avsikter leder darmed
till det faktiska beteendet.

Beteende (Behavior)

Ajzen (1985) menar att varje person har individuella viljestyrka, vare sig om personen har en
intention eller personliga attityder och stravar efter egna uppsatta mal. Detta innebar att det
bara ar personen sjalv som kan paverka sitt beteende for att uppna de uppsatta malen. Ajzen
(1985) pastar vidare att avsikten bara kan forutsaga hur personen forsoker att uppfora sig pa
ett specifikt beteende.

2.5 Operationalisering

De teorier vi nu har presenterat har anvants som utgangspunkt for tidigare studier, vilket har
givit oss en perception pa hur konsumentbeteende for ekologisk vinkonsumtion ser ut.
Marknadsforingsteorierna i kombination med problematiken av var problemformulering
satter grunden for forskningsfragan och hjélper oss att besvara de fragor som vi vill ha
besvarade. For att uppna ett resultat som besvarar forskningsfragan och for att undersoka om
resultatet ger oss liknande slutsats, har de redovisade teorierna haft en central roll i
undersokningstillféallet, vilket innebér att vi har tagit stéllning till bland annat Ottman, Ajzen

och Grunerts teorier.
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3. Metod

| detta kapitel presenteras de metoder som kom till anvandning under undersokningens gang
och vilken data det bygger pa. Avsnittet fortsatter sedan med en generell beskrivning av

datauppsattningar och detaljer.

3.1 Vetenskaplig ansats

En studie bestar oftast av en kvantitativ eller kvalitativ forskningsmetod, beroende pa den
huvudsakliga inriktningen och vad for typ av fenomen som ska undersokas. Bada
forskningsansatserna har sina fordelar men for att pa bésta satt kunna besvara
forskningsfragan kommer en kvalitativ forskningsstrategi att anvandas i denna studie. En
kvalitativ forskningsstrategi uppfattas vanligtvis lagga vikt vid ord och rymmer en bild av den
sociala verklighet som hor till individernas skapande och konstruerande férmaga (Bryman &
Bell, 2017). Undersokningen kommer till viss del att besta av informella intervjuer och en
strukturerad observation. Observation enligt Mutvei, Lonn och Mattsson (2018) &r en
fardighet som &r noédvéndig for kunskapsutveckling inom vetenskap och anvands i studier for
att marka monster, samband och uppna forstaelse. Observation innefattar bra visningsdetaljer
samt bidrar med information fran méanniskans sinnen att hora, lukta och smaka. Forstaelsen
och vara sinnen kravs for att uppna det resultat som kravs for att géra undersokningen sa
omfattande som mojligt. For att uppna ett resultat som besvarar forskningsfragorna har vi valt
att komplettera observationen med intervju. Detta for att vi ska kunna forsta deltagarnas
attityder och inte bara deras beteenden. Enligt Bryman & Bell (2017) & malet med en
strukturerad intervju att fa fram information om hur respondenten sjalv och hur andra
personer beter sig, vilka attityder, normer och asikter de har. Detta var studiens mal och

darmed anses en intervju vara mest lampad.

Studien beddéms anta en deduktiv forskningsansats da vi utgar ifran information fran tidigare

studier och gor nya antaganden. Tillvagagangssattet under en deduktiv process ar att man
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utgar fran tidigare teorier, dra hypoteser som sedan ska provas. Resultatet kopplas sedan
tillbaka till teorierna och omformuleras i studien (Bryman & Bell, 2017).

3.2 Datainsamling

Studien gick ut pa att vi skulle observera konsumenters beteende och attityder vid
konsumtion av ekologiskt vin. For att studera konsumenternas beteende utforde vi en
observation som gick ut pa att deltagarna forst fick smaka pa 4 olika viner och beratta vilket
de tyckte bast om. Darefter fick de ny information om vinerna sasom pris, land, alkoholhalt
och ekologiskt/icke-ekologiskt. Denna observation skulle hjalpa oss att forsta deltagarnas
beteende kring konsumtion av vin. Efter observation holls en intervju med varje deltagare dér

vi stallde 6ppna fragor, vars syfte var att bidra till forstaelse kring deltagarnas attityder.

3.3 Urval

| denna undersokning har vi anvént oss av ett icke-slumpmassigt urval, ett
bekvamlighetsurval. Ett sa kallat bekvamlighetsurval ar sadana personer som for tillfallet
rakar finnas tillgangliga for forskaren vare sig de ar representativa for forskning eller inte
(Bryman & Bell, 2017). Vi fragade vanner, bekanta och méanniskor som gick forbi studiens
undersokningsomrade om de skulle kunna tanka sig vara med i studien. Denna typ av urval ar
ofta tidseffektivt i jamforelse med andra metoder och kréver inte lika mycket resurser samt
kan gdéras under en kortare tid. Nackdelen med dessa metoder &r att de inte ger en
representativ bild av populationen som en slumpmaéssig urvalsstrategi ger. (Bryman & Bell,
2017).

3.4 Genomfdrande

3.4.1 Begransningar

Det ar svart att forutspa hur manga deltagare som kravs for att studien ska uppna trovardighet.
Antalet deltagare &r baserat pa tids begrasningar och resurser som fanns infor studien. Darmed
kandes 10 deltagare rimligt infér denna studie. Vi studerade personer mellan aldern 20-65.
Detta for att aldersgransen for konsumtion av alkohol i Sverige ar fran 20 ar, och for att tidigare

studier menar att personer upp till 65 ar konsumerar mest vin. Fokuset l1ag dven pa att studera
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attityder och beteenden kring vita viner for att de har hégst forséljning och darmed valdes inte
andra vinsorter. | studien anvéander vi oss av 2 icke-ekologiska viner i olika prisklasser och 2
ekologiska viner i olika prisklasser. For att valja vilka viner som skulle vara med i studien
fattade vi ett beslut utifran vilka viner som hade hogst forsaljningsvolym under den vecka som

undersokningen genomfordes.

3.4.2 Pilotstudie

| alla typer av undersokningar bor det goras en pilotstudie. Detta for att forsékra sig om att
fragorna i sig ar bra och besvarar det man vill fa besvarat (Bryman & Bell, 2017). For att 6ka
tillforlitligheten i undersokningen utforde vi en pilotstudie. Var pilotstudie blev lyckad och
gav oss en ordentlig dverblick éver hur undersokningen skulle ga till. Vi utforde pilotstudien
pa 2 personer, 14 dagar innan den faktiska studien och utférde den pa liknande séatt. Det som

pilotstudien hjalpte med var forstaelsen for hur intervjun skulle ga till for att gora det s
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strukturerat som mojligt. Efter den genomforda pilotstudien dndrade vi ordningen pa fragor
for att gora intervjun mer sammanhangande. Dessutom fick vi en uppfattning om vad vi hade
att forvanta oss fran deltagarna, vilket gav oss underlag for fragor som behévde tillaggas for

att gora intervjun mer utforlig.

3.4.3 Studiens genomfdrande
Genomforandet av undersokningen gick till pa sa satt att forskarna satt pa ena sidan av bordet

och deltagaren satt mittemot. Vi borjade med att fraga deltagarna hur gamla de var och
framfor stod det fyra muggar med olika viner i vardera, muggarna var markerade med
siffrorna 1-4 for att forskarna skulle veta vilket vin som Iag i vilken mugg. Déarefter fick
deltagaren smaka pa vinerna, vi rekommenderade att deltagarna skulle dricka vatten mellan
varje vin for att neutralisera smaken i munnen. Deltagaren fick sedan berétta vad de tyckte om
vinerna, vilket som var favorit vinet och varfor. Dérefter presenterade vi alla viner med namn,
pris, produktionsland, alkoholhalt och om det var ekologiskt eller inte. Vi stéllde fram lappar
framfor varje vin for att deltagaren skulle kunna fundera sjalv. Deltagaren fick med den nya
informationen fatta ett nytt beslut, om de fortfarande skulle vélja samma vin fran forsta testet
eller om de med den nya informationen skulle valt nagot annat vin och varfor. Efter
observationen borjade intervjun dar vi stallde ett antal fragor for att forsta oss pa deras val och
attityd (se bilaga 1).
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3.5 Metodanalys

Eftersom vi utforde en observation och en intervju som ger mycket resultat att analysera sa
valdevi att spela in alla observationer och intervjuer for att inte missa nagon detalj, vi
antecknade aven under testet. Eftersom vi stallde samma fragor till alla deltagare blev det
enklare att analysera resultat. Vi lyssnade igenom ljudfilerna och analyserade det tillsammans
med vara anteckningar. Sammanstallningen gjordes pa sa sétt att vi tolkade svaren och kunde
para ihopsvar som var liknande. Problematiken enligt Bryman & Bell (2017) med att
analysera kvalitativa resultat ar att det kan varasvart att tolka vad deltagarna egentligen menar
eftersom alla anvander olika ord och fraser foratt forklara sina asikter.

3.5.1 Reliabilitet

Enligt Ejvegard (2009) kan aven reliabilitet betyda tillforlitlighet, med detta menas
tillforlitligheten av matinstrument. Reliabilitet betyder dven att samma resultat ska uppnas vid
olika tillfallen. Eftersom vi i denna undersékning har anvant oss av ett icke-slumpmassigt
urval, sa ar det omojligt att fa samma svar vilket gor reliabiliteten Iag. Det finns tre viktiga
faktorer som &r inblandade da man tar stallning om ett matt ar reliabelt. Stabilitet som mater
om mattet &r stabilt 6ver tid, men i detta fall &r det inte det i och med bekvamlighetsurvalet.
Den interna reliabiliteten mater om det finns en risk att indikatorerna inte ar relaterade till
samma matt. Eftersom vi i var studie hade 6ppna diskussioner kan det & ena sidan svart att
bedéma om indikatorerna ar relaterade till sasmma matt. Men trots att diskussioner hélls

oppna stalldes samma fragor till alla deltagare, vilket gor att indikatorerna & andra sidan gar

att relatera till samma matt. Den forvantade interna reliabiliteten ar 1ag, men med anledning

av att samma fragor stélldes blir den interna reliabiliteten hogre an forvantat.

| studier som har mer &n en forskare kan interbedémarreliabilitet bli 1ag eftersom det finns
en risk att tolkningar bedoms olika da flera forskare ar inblandade i forskningen, detta
pastar Bryman & Bell paverka resultatet. | denna studie bedéms Interbedémarreliabilitet

vara lagre da vi &r tva forskare och de tolkningar som gérs kan komma att skiljas at
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3.5.2 Validitet

Validitet betyder att forskaren mater det som denne menar att méta, validitet betyder dven
giltighet (Ejvegard, 2009). Det finns fyra faktorer som &r relevanta for att mata validiteten.
Begreppsvaliditet som handlar om ett matt for ett begrepp verkligen speglar det som
begreppet anses beteckna. For att begreppsvaliditeten ska anses som hog maste det vara
reliabelt. Intern validitet handlar om kausala samband mellan tva och flera variabler &r
hallbara (Bryman & Bell, 2017). | en forskning av Frayne & Geringer (2000) anses den intern
validiteten vacka fragan om hur pass évertygande forskaren kan vara om att den oberoende
variabeln verkligen ér, i varje fall ansvarig for den variation man finner i den beroende
variabeln. Vidare menar Bryman & Bell (2017) att den externa validiteten beskriver hur
generaliserbara resultaten &r. | en kvalitativ forskning vill man ha ett representativ urval for
att starka den externa validiteten. | och med att var forskning inte ar representativ ger det oss
en lag extern validitet, vilket innebar att vart resultat inte kan generaliseras. Ekologisk
Validitet handlar om huruvida samhallsvetenskapliga resultat verkligen gar att tillampa i
manniskors vardag och deras naturliga sociala miljoer (Bryman & Bell, 2017). Var studie
utgar fran deltagarnas vardag och deras sociala miljéer, vilket ger det oss en hdg ekologisk
validitet. Med anledning av att vi studerar deltagarnas attityder och beteenden kan dessa tva
kopplas till varandra och ge oss en éverblick pa hur deltagarna agerar i vardagen. Den
ekologiska validiteten blir darmed ocksa hdg da deltagarna har utrymme att framfora sina

asikter om ekologiska viner i en 6ppen miljo.
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3.6 Metoddiskussion

Styrkorna med var studie &r att vi har undersékt nagot nytt om man jamfor med tidigare
studier dar de inte har haft pris som ett alternativ vilket vi valde att ta med i var
undersokning. Dessutom finns det inte manga studier som undersokt viner genom en
observation (blind-taste) som vi har valt att gora och lagt till en intervju. Det som gjort
tidigare studier svaga men gor var starkare ar att vi konstant besvarar fragan “varfor?” vilket
gor det tydligare for lasare men ocksa for oss som forskare. Svagheterna med studien &r att
den har svag validitet vilket beror pa att den inte ar generaliserbar och inte heller replikerbar.
En annan tanke om testet i helhet var att nagra av deltagarna som valde samma vin vid bada
testerna holl sig garna till samma vin vilket vi tror beror pa att man haller sig till det man ar
bekvam med. Trots att vi var noggranna med att berétta for deltagarna att testet ar
individuellt och att det inte finns nagot rétt eller felaktigt svar, uppfattade vi som att
deltagarna tog hansyn till oss som observerar. Detta kan bero pa att deltagarna kande sig

overvakade ochkande sig osékra pa sina val vilket ar en svaghet med studien.
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4.Resultat

| detta avsnitt av arbetet kommer en redogdrelse fOr studiens resultat att géras. Kapitlet

innehaller en presentation av deltagarnas utfall.

Tabellen nedan visar deltagarnas utfall vid test 1 och test 2 samt en kommentar till det valda

vinet.

Test 1

Test 2

Kommentar

Deltagare 1

Vinnr. 1

Vinnr. 1

Forutsatt att pris inte
overstiger 200 kr.

Deltagare 2

Bortfall

Bortfall

Bortfall

Deltagare 3

Vinnr. 3

Vinnr. 4

Valde att &ndra for
att vin nr. 4 ar
ekologiskt.

Deltagare 4

Vinnr. 1

Vinnr. 1

Smaken var sttare

Deltagare 5

Vinnr. 1

Vin 2

Dyra viner sager
mycket om kvalite.
Valde dyrare viner

Deltagare 6

Vinnr. 3

Vinnr. 3

Hade kunnat vélja nr
4 for doft for att det
ar ekologiskt &
billigt men det hade
mycket smak av
citrus

Deltagare 7

Vinnr. 2

Vinnr. 2

Om pris inte
dverstiger 200 kr.
Vill ha ekologisk da
det inte finns smak
av kemikalier och
kanner skillnad i
vinets karaktar.

Deltagare 8

Vin 1.

Vin 3

Priset pa vin nr. 3
var billigare.

Uppmérksammar
flaskans utseende
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Deltagare 9

Vin 3

Vin 3

Hade kunnat vélja
vin 4 for att det ar
ekologiskt, men vin
nr. 4 hade dalig
eftersmak

Deltagare 10

Vin 4

Vin 4

Allméant var bast

Deltagare 11

Vin 4

Vin 4

Valde nr. 4 for att
det &r ekologiskt

4.1.1 Konsumenters attityder mot miljon

Tabell 1 visar deltagarnas utfall

Denna undersokning hjalpte oss att forsta konsumenters attityder mot miljomarkta produkter.

Resultat visar att deltagarna &r medvetna om den effekt icke-ekologiska produkter medfor,

vilket gav oss en forstaelse for kunskap konsumenter har gentemot miljon. Deltagarna menar

att de rimligtvis konsumerar ekologiska produkter om magjligheten finns och forklarar vidare

att miljon &r en viktig faktor for dem. | undersékningen visade déaremot resultat att

deltagarnas positiva attityder inte stdmde 6verens med deras képval av vin i testet. 3 av 10

deltagare var villiga att konsumera ekologiska viner, men valde att &ndra sina val efter vin-

testet och pastod att smaken av de icke-ekologiska vinerna var battre an de ekologiska.

Deltagarna pastod vidare att de ekologiska viner som har bra smak har hogre priser, vilket de

inte var villiga att betala for.
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4.1.2 Konsumenters upplevda miljoansvar

Deltagarnas upplevda miljoansvar visade sig vara valdigt positiv. 7 av 10 deltagare pastod att
de oftast konsumerar ekologiska produkter, vilket de ansag vara battre férbade miljon och
halsan. Deltagarna menade att de icke-ekologiska produkterna kan ha manga tillsatta &mnen
som man inte vet om och kan darfor inte vara bra for hélsan. Vidare pastar de att miljon ar en
viktig aspekt de tanker pa vid konsumering av ekologiska produkter och menar att de
ekologiska varorna ar battre for miljon da utslapp av giftiga @mnen minskas.

Deltagare som visade ett positivt upplevt miljoansvar lag i aldersgruppen mellan 29-60,
vilket gav oss en uppfattning av att det &r den aldre generationen som upplever att de har ett
storre ansvar att konsumera ekologiska produkter och varna om miljon. Resterande var
personer som var mellan 20-28 ar och var inte lika insatta i miljéfragor, vilket visade ett
negativt upplevt miljéansvar. Dessa menar vidare att de ofta inte konsumerar hallbart da
priserna pa ekologiska viner ar betydligt hogre vilket de inte var villiga att betala for. Detta
innebdr att det finns en stor relation mellan villigheten att betala och inkomst. En intressant
aspekt hos personer som ar mellan 29-60 ar visade att halsa kom fore villigheten att betala.
Detta innebér att ju &ldre deltagarna var, desto mer var de villiga att betala for ekologiska

produkter da ekologiskt ar véanligare for halsan.
4.2 Konsumenters beteenden mot ekologiska viner

| intervju visade resultat att deltagarna endast var villiga att konsumera ekologiska viner om
priset inte skiljer sig mycket fran icke-ekologiska. 4 deltagare anser att pris arviners
viktigaste attribut och menar vidare att de inte konsumerar ekologiska viner om det finns
andra alternativ som ar mer formanliga. Det néast viktiga attributet for deltagarna var smaken
dar 3 deltagare ansag framst att smaken pa vinet paverkar deras kopval. 2 deltagare ansag att
ekologiska viner ar mycket battre for bade halsan och miljon och menade att de helst
konsumerar ekologiska viner. Vidare menar dessa att de helst konsumerar ekologiska viner

d& man inte vill kdnna av smaken av kemikalier i vinerna samt att det finns
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en skillnad i vinernas karaktér. De deltagare som hade positiva beteenden mot ekologiska
viner pastod att det ekologiska attributet var den viktigaste faktorn i deras kopval och utgar
alltid efter att vinet &r ekologiskt producerat. Kunskap och information (bland annat
arsproduktion, produktionsland och druvsort) &r en viktig faktor for 1 deltagare. Dessa
menar att ju mer information det finns om ett vin, desto storre blir sannolikheten att de

konsumerar det.

4.3 Alder

Trots att vi i denna undersokning inte fokuserade mycket pa alder upptackte vi att detta ar en
viktig faktor for konsumenters kdpbeteende. Vi fann att den aldre generationen, det vill séga
deltagare som var 6ver 29 ar, var mer villiga att konsumera ekologiska produkter i allmanhet.
De deltagarna i denna aldersgrupp visade mycket god kunskap inom hallbarhetsfragor och
hade mer positiva attityder gentemot ekologiska viner. Deltagare i denna aldersgrupp var mer
medvetna om att den ekologiska produktionen av viner har mindrepaverkan pa miljon an vad
icke-ekologiska viner medfor. Detta visades under intervjun dar fragorna stalldes dppet och
deltagarna besvarade fragorna fritt. Vidare pastar dessa deltagare att ekologiska viner ar mer
hélsosamma &n icke-ekologiska viner som man dessutom inte kdnner smaken av kemikalier i.

Den yngre aldersgruppen visade daremot ingen hansyn till miljén och hallbarhet.
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4.4 Ovriga attribut

Utover de attribut som vi presenterade uppmarksammades tre andra attribut som deltagarna
ansag vara viktiga vid konsumering av viner. Dessa ar tillfalle, alkoholhalt och flaskans
design. Deltagare menar att flaskans design oftast drar till sig uppmarksamhet och attraherar
blicken, vilket leder till att det ger en lyxigare kénsla och paverkar uppfattning av vinets smak
positivt. Flaskans design och den lyxiga kénslan gor deltagarna mer attraherade att kdpa just
den flaskan. En stor andel av deltagarna forklarade ocksa att konsumtion av vin berodde pa
tillfalle dir en deltagare forklarar “om jag hade suttit pa en kulle 6ver havet hade jag helst
velat ha vin som har mycket bra kvalité och har hogre pris”. En annan deltagare sade “Om jag
sitter pa en fin middag skulle jag helst vilja kopa ett dyrare vin”. Personer som var yngre an
29 ar valde att konsumera billiga viner som har hégre alkoholhalt fér att kénna av effekten av
alkohol i kroppen, och menar att smak eller hallbarhet inte avgor mycket vid ett sadant
tillfalle.

28



5. Analys

| detta kapitel kommer en analys kring studiens resultat att framféras. Dessutom kommeren

reflektion kring studien.

5.1 Miljdomassiga aspekter

Var hypotes om att det hogaktuella amnet miljéfragor skulle leda konsumenter till att vélja
ekologiskt stammer endast till en viss del. Detta eftersom resultat visade att det var den &ldre
generationen som ansag att miljéfragan var aktuell, medan den yngre generationen visade att
miljon inte &r en avgorande faktor for deras konsumtion av vin. | undersokningen fann vi att
deltagarna & medvetna om den effekt icke-ekologiska produkter har gentemot miljén och
deras attityder visade sig vara positiva, men kunde trots detta inte finna ett monster mellan
deras kopval och attityder. Detta har d&ven Barber et. al. visat i sin studie och menar att det
inte finns en relation mellan konsumenters uppfattning om miljéfragor och deras kopval av
ekologiska produkter (2014). Lanfranschani et. al. (2020) framforde att det idag ar mer som
en trend att konsumera ekologiskt, vilket kan kopplas till denna studie som visade att
deltagarna har positiva attityder till ekologisk konsumtion men visade ett motsatt
kopbeteende. Var studie styrker detta pastdende da man oftast foljer trenden for att
manniskan har ett behov av att passa in i en ram. Detta pavisar d&ven Ottmans (2011) teori
som pastar att manniskan har ett behov av att se smart ut framfor andra da majoriteten av
deltagarna talade for att de handlar ekologiskt for att visa den goda sidan av sig sjalv.
Dessutom pastar Ottman (2011) att manniskan far en god kénsla av sig sjalv nar man gor
nagot bra, vilket ger ett behov av att folja de nyaste trenderna. McBride (2020) menar att det
finns sociala normer som méanniskan vill agera efter, for att man vill goéra viktiga personer i
sin omgivning ndjda. Varje person har daremot en individuell viljestyrka som tar éver
attityder och intentioner, vilket innebér att attityder kan forutsdga en persons handling men
behdver inte leda till denna handling pa grund av den egna viljestyrkan. Detta samband fann
vi i var studie som visade att deltagarna talade for att handla ekologiskt for att det &r viktigt
for miljon och héalsan men den slutliga handlingen stdmmer daremot inte 6verens med deras

avsikt. McBride (2020) pastar att attityder leder till en avsikt som i sin tur leder till ett
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kdpbeteende. Han menar att positiva attityder leder till positiva kdp och negativa attityder

leder till negativa kop.
5.2 Ekonomiska aspekter

Arial et. al. (2009) menar att kunskap paverkar konsumenters betalningsvilja. Detta innebéar
att konsumenter samlar pa sig kunskap genom marknadsforing eller produktinformation
vilket gor att deras kdpval for den varan okar. | var studie fann vi en sadan koppling. Detta
eftersom deltagarnas val utifran smak var enkel, men nar de darefter fick mer information om
varje produkt blev de mer fundersamma da flera faktorer hade mer paverkan pa kopvalet.
De yngre deltagare var mindre villiga att betala for ekologiska viner da de har mindre
attribut som &r avgorande for dem. Under studiens gang upptackte vi att det finns viner som
ar mindre kostsamma och uppfyller kriterier for ekologiskt, vilket sdger emot Aschemann-
Witzel & Zielke (2017) pastaende om att det finns ett forhallande mellan inkomst och
betalningsvilja.Detta eftersom man kan konsumera hallbara viner som uppfyller kraven for
ekologiskt och som har lagre priser &n andra viner. Dock fann vi i var observation att de
billiga ekologiska viner inte uppfyller andra kriterier sisom smak och kvalité och darfor var
konsumenter inte lika villiga att konsumera dessa. En intressant aspekt hos den yngre
generationen &r att de inte &r villiga attbetala mycket for viner. Den bakomliggande orsaken
till detta visade att den grupp inte ar lika medvetna om miljofragor och darfor ar hallbarhet
inte en avgorande faktor i deras kopval. Vi upptéckte att betalningsvilja var svart att
undersoka for att manga kopplade betalningsvilja till tilifalle (5.3.2). | tidigare studier har
betalningsvilja intevarit konsekvent vilket vi tror beror pa att man inte riktigt kan svara pa
den fraga utan att ta med vinets andra attribut. | samband med fragan om pris dok aven

diskussion om smak ochtillfalle upp, darfér kunde deltagarna inte ge ett specifikt svar.
5.3.1 Smak

| sin studie pastar Muller & Lockshin (2008) att smaken var det viktigaste attributet och
darav foljer vinkvalité. | denna studie kunde vi daremot inte pavisa detta pastaende da
smaken inte var det viktigaste attributet bland vara deltagare. En tanke kring detta ar att
smaken som kriterium foll bort bland deltagarna da vi hade pris som ett extra attribut, vilket

Muller & Lockshin (2008) inte hade. Det uppstod mycket diskussioner vad galler smaken.
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Den framforda hypotesen om att smaken faller bort om vin uppfyller andra kriterier visade

sig vara sann. | detta fall har smaken inte varit avgorande for vara deltagare.

5.3.2 Tillfalle

Vi fann att tillfalle ar ett viktigt attribut i denna studie. Nagot som vi upptackte ar att tidigare
studier inte har diskuterat detta attribut, vilket ledde till att vi inte hade med det i studiens
start. Men under vin-testets gang valde manga deltagare att framstalla att de konsumerar vin
efter tillfdlle dir en deltagare berittade att “om jag sitter pa en kulle Gver havet hade jag helst
velat kopa ett dyrare vin med mycket bra kvalitet och smak.” En annan deltagare konstaterar
att “om jag sitter pa en fin middag sa hade jag kopt ett dyrt vin. Men dricker jag bara for att
kénna av alkoholhalten skulle jag helst kopa ett billigare vin. Tillfdlle avgor valet for mig.”
En anledning till att tillfalle dok upp som attribut i var studie kan vara for att vi hade 6ppna
diskussioner med deltagarna, vilket ledde till att nya aspekter dok upp. Tillfalle &r ett bra
amne att fora undersokningen vidare och forska i vilka viner med vilka attribut som &r
lampliga for vilket tillfalle. Detta ar &ven bra for vinproducenter att anvanda som
marknadsforingsverktyg. Till exempel kan det sta pa vinflaskan eller att man marknadsfor det
till ett visst tillfalle. Ett tydligt exempel ar hur det visas pa Systembolaget vilket vin som
passar till vilken matratt. Eftersom det &ar olagligt att marknadsfora alkoholhaltiga drycker i
Sverige kan detta anvéndas i marknadsforing av icke alkoholhaltiga drycker eller inom

Systembolaget for att tydliggora beskrivningen.
5.3.3 Flaskans design

| sin studie namner Taylor et. al. (2018) att viner har bade inre och yttre attribut, dar det yttre
attributet var etikett och flaskans design. | resultatet visade det dock inte att det var det
viktigaste, men Schaufele et. al. (2018) pastar daremot att flaskans design ger konsumenter en
sensorisk forvantning och menar vidare att flaskans design ska ge konsumenter en
forvantning pa vinets smak. Detta var dven nagot som vara deltagare papekade och menade

att design ger dem en kénsla av vinet. En deltagare pastod att designen &r mycket viktig nar
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denne konsumerar och ju finare design flaskan har, desto mer kar sannolikheten att

deltagaren konsumerar vinet.
5.3.4 Alkoholhalt

Alkoholhalt var viktigt for deltagare som Iag i aldersgruppen 20-28, dar dessa menar att de
helst konsumerar billigaviner med hdga alkoholhalter. Dessa deltagare menar att de vill
kanna av effekten av alkohol och att de inte tar hansyn till andra attribut. Daremot var bade
deltagare &ldre dn 29 ar inte lika intresserade av alkoholhalt i vin. Vidare pastar deltagare i
denna aldersgrupp att hoga alkoholhalter i viner for bort smaken och ger endast en smak av
alkohol, vilket forstor bade vinets kvalitet och smak.

5.3.5 Kunskap

Vi fann att deltagare som var 29 ar och éldre var mer kunniga om viner i allmanhet, vilket
ledde till att de var mer vaksamma Over attributen och diskuterade informationen mer &n
deltagare som inte visste mycket om viner. Hallbarhet, land och produktionen av vinet ledde
dessa deltagare till deras val. Kunskap var en faktor som var avgoérande for deltagarnas
kopval, vilket vi som forskare tydligt sag vilka deltagare som var mer kunskapsrika och vilka
som var mindre kunskapsrika. Eftersom de mer kunniga diskuterade deras val och var mer
eftertinksamma daalla attribut skulle passa in i ramen for dem. De som hade mindre kunskap
fokuserade pa att vinet skulle ha en smak som passade deras tycke samt att priset spelar en
avgorande roll. En tanke utifran detta &r att manniskor som ar mer kunskapsrika inte lagger
lika mycket fokus papriset da de ar villiga att betala mer for kvalitativa viner som uppfyller
deras krav. Om studien hade gjorts om och man enbart hade studerat kunskapsrika deltagare
hade resultatet varit detsamma eller hade det kommit att dndras da pris inte alls var likvardigt

for de kunskapsrika deltagarna?
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6. Slutsats

Slutligen, for att besvara studiens forskningsfragor har en kvalitativ forskningsmetod i form
av observation och intervju genomforts. Syftet med studien var att undersoka
konsumentbeteende och attityder vid konsumtion av ekologiskt vin. Slutsatsen av denna
undersokning visar att konsumenter har positiva attityder mot miljémérkta viner, men visar
negativa képbeteenden mot dessa. Vi har dessutom tagit fram en utgangspunkt for vilka
attribut konsumenter konsumerarutifran foljande ordning: Pris, Smak, Hallbarhet och
Kunskap. Dessutom fann vi skillnader mellan generationer och aldrar, vilket har visat att
alder &r en avgdrande faktor for konsumenter som konsumerar ekologiska viner. Dessutom
visar det sig att konsumenters betalningsvilja beror pa deras alder, vilket tyder pa icke

intresse for miljon och riktade ett storre fokus pa viners andra attribut.

6.1 Forslag till fortsatt forskning

Eftersom var undersokning var relativt liten kan ett exempel pa vidare forskning vara att
genomga samma undersdkning, men med andra avgransningar. Exempelvis en mindre
aldersbegransning, det vill saga alder mellan 35-65 ar och fokusera pa endast personer som
ar valkunniga inom vinvarlden. Ett annat bra exempel pa en fortsatt forskning &r att avgransa
sig till tillfalle. Deltagarna fokuserade mycket pa tillfalle, vilket gav mycket intressanta
diskussioner. Det kan darfor vara intressevéckande att undersoka vilka viner som &r mest

lampade till vilket tillfalle.
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