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Abstract

Concerns for the environment and our impact on it are becoming more
prevalant; however, we rarely act accordingly. Consumers mainly choose
products based on perceived personal benefits despite the environmental
motives that increasingly affect them.

The purpose of this thesis is to identify the major drivers behind the
purchase of ecological wine. A quantitative study was conducted, using
Theory of Planned Behavior (TPB) as an initial starting point. The
subsequent model was then completed with three variables:
environmental concern, feelings and word-of-mouth.

The major finding from this study is that TPB does not substantially
explain the purchase of ecological wine. The study in fact suggests that
subjective norms did not add any explanatory power to the model.
Furthermore, environmental concern was shown to be more important
than consumers’ attitude to ecological wine. Finally, feelings were shown
to have a major influence on the decision.

The results from the study imply that people do not always behave
rationally and that emotional factors should be taken into account to
better explain behavior. In addition, the impact of environmental
concerns indicates the potential of marketing sustainable products that
comply with consumers’ perceptions on environmental benefits.

Keywords: Wine, ecological, Theory of planned behavior (TPB),
environmental concern, word-of-mouth
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1. INLEDNING

| det inledande avsnittet kommer vi att redogora for bakgrunden till denna uppsats. Darefter
foljer motiv, problemformulering, syftet med studien samt avgransningar. Slutligen foljer
definitioner, forvantat forskningsbidrag samt dispositionen for uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Ingen kan ha missat miljodebatten eller att miljofragor ar en het potatis. Oavsett asikt om vad
det & som behover goras sa ar de flesta Gverens om att ndgot behéver goras.

Oro for klimatforandringar, ohéllbar utveckling och dven for var egen hélsa har gjort att en
stor mangd foretag anvander sig av begrepp som ekologiskt, organiskt och miljovanligt pa
sina produkter. Forséljningen av ekologiska produkter 6kar och manga av dessa har natt stor
framgang (Vaxande Marknad, 2008), men andra kdmpar utan att lyckas. Studier har visat att
manniskor &r positiva till ekologiska produkter, samtidigt som vi ofta inte &r beredda att betala

mer for dem an for de konventionella.

Vad galler vin kan det skonjas att de ekologiska sorterna har en tradition av daligt rykte. Det
har havdats att produktion av vin ibland kraver oekologiska metoder for att nd basta mojliga
kvalitetsniva. Dessutom har det sagts att ekologiska viner kvalificerat sig att séljas pa

Systembolaget just for att de ar ekologiska och inte for sin kvalitet. (DI Weekend, 200101)

Aven om vissa havdar att de ekologiska vinernas kvalitet okar och andra att den traditionella
metoden att odla vin alltid varit ekologiskt, gér ovanstaende bakgrund det tveksamt om valet
av ekologiskt vin skulle vara baserat pa en béattre kvalitet. De miljomassiga argumenten finns
dar och forsaljningen 6kar visserligen, men fortfarande &r bara tva procent av vinerna som
saljs pa Systembolaget benamnda ekologiska, trots att det finns cirka 50 sorter att vilja
mellan. (DI Weekend, 200101)

1.2 Motiv till valet att studera vin

Prispremien konsumenter ar beredda att betala for ekologiska produkter skiljer sig avsevart at
i olika studier och for olika produkter. P& marknaden for ekologiska livsmedel ar premien ofta
latt att avgdra da man utan stérre svarigheter kan jamfora tva liknande produkter, ofta
generiska, med varandra, dér en ar ekologisk och en inte. Vad galler vin &r skillnaden dock

svarare att avgora, dels da innehallet skiljer sig avsevart utan att det kan avgoras pa
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forpackningen, dels da bedémningen av innehallets kvalitet till stor del ar subjektiv.
Jamforelser av pris och kvalitet &r betydligt mer komplicerade.

Forutom det dolda innehallet i flaskorna komplicerar dven sattet att konsumera samt
forhallandena kring konsumtionen. Att dricka vin ar ofta forknippat med en upplevelse som

innefattar manga element, inte minst sociala och emotionella.

Denna komplexitet gor att det ar extra intressant att identifiera vad som gor att konsumenter
véljer att kopa ekologiskt vin och hur starka dessa drivkrafter ar. Dels for producenter som
behdver beslutsunderlag for att beddma om ekologisk produktion &r lénsam att investera i,
dels for marknadsforare som ar intresserade av vilka aspekter av det ekologiska begreppet de
bor fokusera pa for att erhalla en hogre efterfragan och betalningsvilja fran konsumenterna.

1.3 Problemformulering

De flesta tidigare studier av miljovanligt beteende har gjorts antingen pa livsmedel eller pa
beteende dar konsumenten inte méarker nagon skillnad pa sjalva slutprodukten, som
exempelvis energikonsumtion. | det forsta fallet finns det ofta personliga fordelar, som till
exempel hélsa, som kan motivera valet, i det senare saknas personliga fordelar helt. Vi har
valt att undersdka hur man bast kan forklara valet av ekologiskt vin, som inte sjalvklart faller
inom nagon av dessa kategorier. Vi amnar undersoka vilka de avgorande faktorerna for detta
val &r. Detta dels for att ge vagledning i hur produkten bér marknadsforas, dels for att indikera
om det dverhuvudtaget finns ekonomiska fordelar eller l16nsamhetsmotiv for producenter att
marknadsfora sitt vin som ekologiskt. Majligen kan det istallet finnas ett motsatsforhallande
mellan l6nsamhet och miljévanlighet och vad foretag bor strava efter ar en balans mellan

dessa.

Forskning om konsumenters val av livsmedel sager att det &r egenskaperna frascht, nyttigt,
gott och hélsosamt som ar drivkrafterna bakom kopvalet och att miljoskéal ar underordnat
dessa aspekter (Konsumentverket, 2006). Framst ar det alltsd personliga skal som kan
motivera oss att kopa ekologiska livsmedel. Men kan personliga skdl motivera oss att kdpa
ekologiskt vin eller ar andra faktorer, sasom sociala och moraliska, viktigare vid kop av

ekovin an andra livsmedel?
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1.4 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersoka vilka som &r de framsta drivkrafterna bakom valet att
kopa ekologiskt vin. De underliggande motiven for detta ar att indikera huruvida det finns
I6nsamhetsmotiv for att kommunicera vin som ekologiskt, samt att identifiera vilka faktorer
marknadsforare bor fokusera pa om de vill 6ka férséljningen av och betalningsviljan for
denna produktkategori.

1.5 Avgransningar

Flera forskare havdar att det kravs en helhetssyn for att forklara vart beteende som inkluderar
ett stort antal faktorer som paverkar vara val. Inom ramen for denna uppsats har vi dessvarre
inte mojlighet att utforska alla potentiellt relevanta faktorer och har darfor valt att gora vissa

avgransningar.

Vi kommer framst att fokusera pa de faktorer som en marknadsforare har mojlighet att
paverka, det vill sdga inte faktorer sasom personlighet, demografi, psykografi etcetera.
Tidigare studier har dessutom visat att sambandet mellan sociografiska faktorer och beteende
ar mycket komplext och har daligt forklaringsvarde av miljoattityd och beteende (Adamsen,
Lyons, Rundle-Thiele & Winzar, 2007). Aven om demografi inte &r en avgorande faktor for
beteende (Mainieri et al., 1997, p.13-14) visar anda manga studier (Diamantopoulos, 2003;
Haslina, Mat Saad & Wahid, 2006; Roberts, 1996) att vissa gruppers beteende skiljer sig at.
Déarfor kommer vi, trots att vi har valt att inte inkludera detta i uppsatsens huvudsyfte, att testa
de demografiska faktorers inverkan och de som visar pa intressanta resultat kommer att

redovisas och diskuteras.

Hypoteserna kommer att testas pa de konsumenter som nagon gang har kopt ekologiskt vin,
da det endast var dessa som fick besvara fragorna om hur de upplevde produkten. Om inte
annat anges sa ar det dessa respondenter som genomgaende avses i analys och diskussion.
Detta var en konsekvens av skepsis fran undersokningsforetaget att fraga konsumenter om

nagot som de aldrig hade haft upplevt.

Vidare &r underlaget for studien begrénsat till konsumenter som har ett uttalat intresse for vin.
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1.6 Definitioner

e Ekologiskt vin
Ekologiskt vin, h&danefter &ven bendmnt ekovin, &r vin som dar odlat utan kemiska
bekampningsmedel och konstgddsel. Istallet bek&mpas skadedjur och svampar med hjélp
av biologiskt nedbrytbara preparat (www.ekovin.se).

e Konventionellt vin
Vinodling som bekdmpar skadedjur och svampar med hjélp av kemiska
bekampningsmedel och konstgddsel; metoder som ar effektiva och forhallandevis billiga.

(www.ekovin.se).

e Kategoridefinition
Ekologiskt vin har i denna uppsats kategoriserats som: 1) ett ekologiskt livsmedel, 2) vin.
K&p av ekovin har definierats dels som kdp av vin, dels som ett miljovanligt beteende.

1.7 Forvantat forskningsbidrag

Fa forskare verkar ha kvar synen att manniskor ar nyttomaximerande, rationella varelser som
overvager alla tillgangliga alternativ med komplett tillgang till information. De interagerande
faktorer som paverkar vart beteende resulterar i komplexa, multidimensionella modeller, som
anda knappast kan fanga in alla de faktorer som paverkar hur vi agerar. Trots detta finns det
uppenbarligen ett stort intresse att forsoka gora detta med tanke pa alla otaliga modeller som

skapats och aven kritiserats inom omradet.

Syftet med denna uppsats ar inte att forsoka justera en modell for att géra den perfekt. Vi
amnar istallet anvanda oss av den modell vi finner utgéra lampligast stod for att forklara
varfor konsumenter valjer ekologiskt vin, en produkt som det inte finns mycket tillgéanglig
forskning kring. Bidraget kommer, forutom for producenter och marknadsférare av ekovin,
aven att vara till nytta for andra foretag som producerar, marknadsfor eller funderar pa att
introducera ekologiska produkter. Detta genom att indikera lénsamhetspotential samt

identifiera aspekter av beteende som bor tas i beaktning.

Vi forvantar oss dven att kunna ge ett bidrag till beteendeforskningen, genom att med hjélp av

ekovin exemplifiera hur val man kan forutsdga ett kopval med en standardiserad modell.


http://www.ekovin.se/
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1.8 Disposition

Efter denna inledning foljer avsnitt 2 dar tidigare forskning och det valda teoretiska ramverket
forst presenteras. Detta underbygger de hypoteser som sedan genereras i avsnittet. Déarefter
foljer avsnitt 3, metod, dar tillvagagangssattet och studiens tillforlitlighet redovisas. | avsnitt 4
analyseras och presenteras de resultat studien genererat. Vidare i avsnitt 5 fors en diskussion
kring resultaten samt dess implikationer. Avslutningsvis 1 avsnitt 6 redovisas

kallforteckningen.
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2. TEORI & HYPOTESGENERERING

| detta avsnitt presenteras forst tidigare forskning om konsumenters val av vin, miljévanligt
beteende och ekologisk konsumtion. Darefter presenteras det ramverk som var undersokning
strukturerats kring och som kommer att anvandas for att formulera hypoteser baserade pa
den tidigare forskningen.

2.1 Tidigare forskning

Det finns gott om forskning saval om generellt konsumentbeteende som om drivkrafter
bakom miljovénligt beteende och vad som gor att konsumenter véljer ekologiska produkter.
Nedan foljer forst forskning om drivkrafterna bakom kop av vin att presenteras, darefter
forskning om miljovanligt beteende och konsumtion. En utgdngspunkt for studier av
miljovanligt beteende ar ofta gapet mellan attityd till miljon och faktiskt beteende. Darfor
kommer potentiella forklaringar till detta gap att studeras i synnerhet. Slutligen presenteras
den mycket begransade méngd forskning som handlar specifikt om valet av ekologiskt vin.

2.1.1 Forskning om drivkrafterna bakom vinkép

Forskning fran Internationella Handelshogskolan i Jonkoping visar att svenska
vinkonsumenter framst valjer vin efter kvalitet och att de dessutom har formagan att kanna
igen god kvalitet. Ursprungslandet har stor betydelse i valet och konsumenterna paverkas
ocks& mycket av press och recensioner i media (Dahlstrom & Asberg, 2009). En kvalitativ
studie fran 2003 (Fotopoulus, Krystallis & Ness) undersokte grekers preferenser, olika nivaer
av motivation samt kognitiva strukturer med avseende pa vin. Studien visar att pris har svag
inverkan pa vinvalet for bade kopare av ekologiskt och konventionellt vin och ger stod for att
de viktigaste attributen &r de som visats vid tidigare studier: smak, Klarhet, ursprung, arom
och attraktiv etikett. P en hogre motivationsnivda kommer de fram till att det framst ar
fordelarna halsa, kvalitet, attraktiv information och god smak som eftersoks. P& en annu hogre

motivationsniva ar det framst njutning som efterstravas vid vinkonsumtion.

2.1.2 Miljomedvetet beteende och ekologisk konsumtion

Gapet mellan attityd och beteende

Manga studier visar att attityder och beteende generellt inte foljs at, och gapet &r mycket stort
speciellt nar det géller attityd till miljon (Bareham, 1995 s.172; Diamantopoulos, 2003; Fraj &
Martinez, 2006; Mainieri et al 1997; Peattie, 1998 5.293 m.fl.). En mangd litteratur forsoker

-10 -
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forklara detta gap pa olika satt och ibland med motsagelsefulla resultat (Kilbourne, 1997
s.329; Padel & Foster, 2005; Riethmuller & Buttriss, 2008).

Aven Barr (2004) diskuterar det stora gapet men visar aven att lanken mellan miljévanliga
intentioner och beteende ar mycket svag och att forskningen darav maste fokusera mer pa vad

som faktiskt driver beteende och mindre pa var 6nskan att utfora ett visst beteende.

Personliga fordelar viktigare dn miljopdverkan

Konsumentverkets strategiunderlag for livsmedelsbranschen (2006) tar sin utgangspunkt i
tidigare studier som visar att konsumenter har positiva attityder till miljovanliga produkter,
men att deras beteende langt ifran motsvarar dessa. Studien bekraftar denna bild och drar
slutsatsen att miljoargument inte récker fOr att 0ka forséljningen av ekologiska livsmedel. Vad
konsumenter framst efterfragar ar god smak, fraschhet, nyttighet och halsosamhet, dar
miljopaverkan ar underordnad dessa attribut. Vidare visar studien att bilden av den ekologiska
konsumenten som trendig” vid denna tidpunkt inte har slagit igenom utan att bilden som
vaxer fram snarare ar en mossig bakatstravare. Konsumentverket konstaterar att for okad
konsumtionen av ekologiska produkter kravs personliga fordelar. Vid en enkdtundersokning
de genomfort visade det sig att hela 70 procent skulle valja ekologiskt om de personliga
fordelarna var storre, men bara 40 procent om fordelarna for miljon var stérre. Information

och kunskap om milj6 ar enligt Konsumentverket inte problemet.

Aven Diamantopoulos (2003) kommer fram till att miljopaverkan inte ar tillrackligt som
argument utan att produkten maste vara tilltalande ur andra aspekter for att konsumenten ska
valja den. Att framst egoistiska motiv driver vart beteende stods av méanga studier vilka bland
annat Ewing (2001) exemplifierar och sedan sjalv stddjer i en undersdkning av
atervinningsbeteende; Om man véljer att atervinna beror visserligen pa altruistiska skal, men
vad man valjer att atervinna beror framst pa egoistiska motiv, eftersom bekvamlighet har en

dominerande inverkan pa detta val.

| Fotopolous studie (2003) framkom att de framsta skélen for att kopa ekologiska livsmedel ar

halsoskal, vilket visserligen féljdes av miljovanlighet, dérefter battre kvalitet och smak.

Social pdverkan
Bareham (1995, s.172) havdar att socialt tryck influerar vart kdpbeteende avsevart mer dn

individuella attityder. En stor méangd forskning indikerar den stora paverkan andra har pa

-11 -
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individers beteende. Cialdini & Goldstein (2004) visar att detta beror fundamentalt pa tre mal
som individer har: motivation att skapa en korrekt uppfattning av verkligheten, att utveckla

och bibehalla sociala relationer samt att bibehalla en fordelaktig bild av oss sjalva.

Manniskors val ar speciellt kansliga for paverkan fran andra eftersom resultatet av beteendet
ar synligt for andra (Orth & Kahle: Batra et al., 2001; Louis et al., 2007). Cialdini &
Goldstein (2004) styrker att relevanta normer dock bara paverkar vart beteende nar de &r i
fokus och att detta galler for saval externa som personliga normer. Vara handlingar ar alltsa
opaverkade av vara normer, dven vara egna, sa lange inte dessa &r starkt betonade i vart

medvetande.

Det har pavisats att referensgrupper har speciellt stor inverkan nar det galler vissa produkter,
exempelvis klader, mineralvatten och vin (Orth & Kahle, 2008; Quester & Smart, 1998).
Betydelsen av referensgruppers asikter ar en del av att konsumenter soker andra fordelar an
rena produktattribut inom manga produktkategorier. Anledning till kop star da istéllet att finna

i socialpsykologiska faktorer.

Forutom att produktkategorin vin ar speciellt kanslig for social paverkan behandlar Moisander
(2001) dess relevans nér det galler gron konsumtion. Hon Kritiserar synen i tidigare forskning
dar den grona konsumenten ses som en rationell beslutsfattare som handlar efter sin attityd
och gor individuella val. Hon menar istéllet att grén konsumtion &r ett komplext socialt
fenomen som till stor del &r socialt och kulturellt inbyggt (s.3). Hon hévdar att tidigare
forskning i alltfor hog grad har negligerat den sociala konstruktionen, miljévanliga attityder,
miljoetik och identiteten som gron konsument (s.12). Tron om vad andra tyckte om ett
beteende hade enligt hennes studie stor inverkan, men den mest avgoérande faktorn var dock

den upplevda kontrollen man anség sig ha 6ver beteendet (s.13-14).

Relaterat till miljovanligt beteende visar Ewing (2001) att givet att atervinningsbeteendet &r

bekvamt ar det den sociala normen som bést kan forklara skillnaderna i vart beteende.

Inte bara egoistiska motiv driver oss utan dven moraliska

Sasom aven Moisander (2001) beror, till skillnad fran exempelvis Konsumentverkets rapport,
havdar Sheperd (1999) att moraliska aspekter maste tas i beaktning for att kunna forklara vara
val av livsmedel. Han havdar att dessa paverkar vart val oavsett forvantningar pa resultatet av

handlingen. Han visar att trots att modeller som Theory of Planned Behavior, TPB, har ett
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hogt forklaringsvarde av beteende finns flera brister i den. Till exempel 6kar inkluderingen av
faktorn moraliska vérden forklaringsvardet betydligt.

Personligt valbefinnande och hélsa ar fortfarande starka underliggande motiverande faktorer
havdar Padel & Foster (2005) men de altruistiska motiven, till exempel miljon och djurens
valbefinnande, har blivit allt viktigare for oss. Dessa motiv varierar dock mycket beroende pa
produktkategorin.

Enligt Fotopoulos et al’s studie (2003) var inte miljomedvetenhet viktigare vid val av vin for
kopare an for icke-kopare av organiskt vin. Miljomedvetenhet hade dock betydelse, men det
var framst forpackningens miljovéanlighet som forknippades med denna konsekvens, inte den

miljovanliga markningen.

Definitionens inverkan

Flera forskare (Bamberg, 2003; Bareham, 1995 s.172; Mainieri et al. 1997; Stern & Oskamp
1987) havdar att en forklaring till gapet mellan attityd och beteende ar att attityden méts pa ett
olampligt satt da definitionen ar alltfor generell. Med TPB antas darfor attitydméatningar
endast kunna forutsdga beteende ndra relaterat till det specifika beteendet (Ajzen & Fishbein,
1977; Weigel, 1983)

Kdnslors och det omedvetnas inverkan

Smith et al. (1994) hdvdar att en av anledningarna till gapet mellan attityd till miljovénliga
produkter och beteende ar att attitydmattet inte fangar upp den affektiva komponenten. Allen
et al. (1992) ar en av dem som visar att kanslor paverkar beteendet direkt, oberoende av
attityden. Aven Fraj & Martinez (2007) visar pa en stark relation mellan miljomedvetenhet i
form av kanslokomponenten till beteendet och faktiskt beteende. Aertsens, Verbeke,
Mondelaers & Huytenbroeck (2009) argumenterar ocksa for kanslors stora betydelse specifikt
vid kop av ekologisk mat. Manga olika detaljnivaer kan naturligtvis anvandas for att studera
kanslor och ju fler nivaer desto stérre forklaringsvarde, menar de genom att hanvisa till

flertalet studier.

Demografiska faktorers inverkan
Flertalet genomforda studier genom aren (Diamantopoulus et.al., 2003; Haslina et al., 2006;
Mainieri et al., 1997; Roberts 1996) pavisar att demografiska faktorer sjalvstandigt inte kan

forklara ekologiskt beteende eller anvandas som segmenteringsverktyg. Alder, utbildning och
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antal barn visade inte pd nagra signifikanta skillnader i miljomedvetenhet eller beteende
(Diamantopoulus et.al., 2003; Haslina et al., 2006; Laroche et.al., 2001). Dock visar det sig att
vissa demografiska faktorer har storre inverkan an andra; kvinnor har generellt en mer positiv
miljoattityd och agerar mer miljomedvetet an mén (Diamantopoulus et.al., 2003). Det har
dven pavisats att kvinnor koper mer ekologiska produkter (Brécard, Hlaimi, Lucas,
Perraudeau & Salladarré, 2009; Adamsen et al, 2007; Aertsens, 2009).

2.1.3 Forskning om valet mellan konventionellt och ekologiskt vin

Dahlstrom & Asberg (2009) visar i sin studie att viner som ar ekologiska saljer samre &n
konventionella dven om pris och kvalitet & pa samma niva. Detta tror forfattarna beror pa att
konsumenterna har tidigare erfarenhet av ekologiska viner med bristfallig kvalitet.

Efter att ha kontrollerat for skillnader i attityd och subjektiva normer, visar Thogersen (2002)
att nar det galler valet mellan organiskt och icke-organiskt vin beror detta pa personliga
moraliska normer. Av attityd och subjektiva normer &r det, enligt forfattaren, attityden som
star for det storsta forklaringsvardet, medan subjektiva normer &r relativt oviktiga. Det &r
alltsa personliga snarare dn sociala dvervaganden som dominerar vart beslutsfattande. Nar
man adderar moralisk norm till ekvationen 6kar forklaringsvérdet betydligt. Fortfarande ar det

dock attityder som star for den basta predikatorn av beteende.

| Fotopolous studie (2003) pavisades det att preferenserna generellt var lika mellan kopare
och icke-kopare av ekologiskt vin. De stora skillnaderna mellan grupperna uppenbarades nar
det studerades vad konsumenterna ville uppna som en konsekvens av de attribut de sokte.
Ekologiska vinkopare vérderade ett stort antal attribut hos vinerna, framst god kvalitet. Efter
kvalitet var den viktigaste konsekvensen ett langt halsosamt liv och det var till denna som den
ekologiska aspekten bidrog, inte till kvalitet. Aven om etisk produktion bidrog till
psykologiskt valbefinnande kan alltsa aterigen utlasas att det ar framst egoistiska motiv som
driver oss att kdpa ekologiskt. Bland ickekdparna lades viss vikt vid halsoaspekten men detta

forknippades inte med ekologisk etikettering.
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2.2 Teoretiskt ramverk

2.2.1 The Theory of Planned Behavior

Theory of Planned Behavior, TPB, &r en direkt utveckling av féregangaren Theory of
Reasoned Action, TRA. Enligt TRA &r en individs beteendeintentioner en funktion av tva
faktorer: en personlig och en som reflekterar socialt inflytande. Den personliga &r individens
attityd till beteendet. Attityden definieras som summan av uppfattningarna om
konsekvenserna av ett beteende. Uppfattningarna utgdrs av styrkan av associationerna,
multiplicerat med individens utvérderingar av dessa som positiva eller negativa (Ajzen, 1988
s.117-120). Det sociala inflytandet bendmns som subjektiva normer, vilken aven denna beror
pa individens uppfattningar. Dessa sa kallade normativa uppfattningar definieras som
upplevelsen av tryck fran andra, sa kallade referenter, och styrkan pa individens motivation att
gbra som dessa referenter tycker. (Ajzen, 1988 s.121)

Da en persons utforande av ett visst beteende ar beroende av individens kontroll Gver alla de
faktorer som kan forhindra beteendet, utvecklade Ajzen TRA till TPB. TPB inkluderar sasom
tidigare faktorerna attityd och subjektiva normer, men &dven komponenten upplevd
beteendekontroll, Perceived Behavioral Control, PBC. Denna komponent refererar till hur latt
eller svart det ar att utfora ett beteende och reflekterar bade tidigare erfarenhet saval som

forvantade hinder.

Sammantaget innebdr detta att ju mer fordelaktiga attityder och subjektiva normer & med
avseende pa ett visst beteende och ju storre den upplevda kontrollen &r, desto starkare
kommer individens intention att utfora beteendet att vara, samt sannolikheten att beteendet
utfors. (Ajzen, 1988 s.132-133.)

TPB kommer nedan att anvandas som ramverk for att generera hypoteser baserade pa tidigare
forskning. Forst kommer vi att under varje faktor diskutera vad vi forvantar oss av den
deskriptiva analysen, det vill saga vilka genomsnittliga nivaer vi forvantar oss pa respektive
faktor. Darefter kommer hypoteser att genereras utifran hur vi forvantar oss att faktorerna

paverkar andelen kdp av ekologiskt vin.
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Figur 1: Theory of Planned Behavior

Beteende

2.3 Hypotesgenerering

2.3.1 The Theory of Planned Behavior

Attityd

Som ett resultat av den presenterade forskningen forvéntar vi oss varken att smak eller
kvalitet ligger pa nagon sarskilt hog niva nar det galler ekologiskt vin hos gemene man. Vi
forvantar oss dock att attityden ar viktig for valet av ekovin och, da respondenterna utgors av
de som nagon gang har kopt ekovin, att denna faktor ligger pa en ndgot hogre niva an for

konventionellt vin hos respondenterna.

Enligt Azjens teori om attitydens paverkan pa beteendet, och med stod i den tidigare

presenterade forskningen som pavisar detta samband, skapar vi foljande hypotes:
H1la: Attityden till ekologiskt vin paverkar positivt andelen ekologiskt vin som kops.

De attribut som framst motiverar kop av ekologiska produkter &r enligt ovanstaende
forskning: halsosamhet, kvalitet och battre smak. Vad galler vart val av vin ar det enligt
Dahlstrom & Asberg (2009) kvalitet som har stérst inverkan pé vért val, vilket ndra relaterar
till Fotopoulos studie (2003) som visade att hdlsa, kvalitet, attraktiv information och god smak

eftersoks vid vinkonsumtion. Med grund i bland annat dessa studier forvantar vi oss féljande:

H1b: Av attitydens komponenter har halsosamhet, kvalitet och smak

storst inverkan pa andelen ekologiskt vin som kops.
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Subjektiva normer

Da vinproduktion inte har varit sarskilt narvarande i miljodebatten har vi inga forvantningar
pa att subjektiva normer, atminstone i form av miljéargument, skulle ligga pa en sarskilt hog
niva for ekovin. Dessa forvantningar forstarks ytterligare av den tidigare undermaliga
kvaliteten. Det faktum att respondenterna nagon gang har kopt ekovin talar dock for att nivan

ar hogre &n for gemene man.

Vad géller subjektiva normers paverkan i TPB, kan detta samband anses vara i enlighet med
den stora mangd forskning som bland annat Cialdini & Goldstein (2004) sammanstallt om hur
socialt tryck paverkar oss mer an individuella attityder. Detta stods ytterligare av Dahlstrom
& Asberg’s studie (2009) samt av den forskning som visar att vin ar en av
produktkategorierna som &r speciellt kanslig for referentgruppers paverkan (Orth & Kahle
2008; Quester & Smart 1998; Terrien & Steichen 2008). Dessutom, da vinkonsumtion &r
nagot som ar synligt for andra bor det vara speciellt kansligt for paverkan (Batra et al., 2001;
Louis et al., 2007; Orth & Kahle, 2008).

Ser man ekologisk vinkonsumtion i termer av miljovanligt beteende finner man &ven stod for
de subjektiva normernas betydelse i Moisanders forskning (2001). Hon hévdar att forskningen
kring miljovanligt beteende i alltfor hog grad fokuserar pa konsumenten som en rationell
nyttomaximerande individ. Istéllet menar hon att den ekologiska konsumenten till stor del &r

socialt konstruerad. Detta resulterar sammantaget i féljande hypotes:
H2: Subjektiva normer paverkar positivt andelen ekologiskt vin som kops.

Upplevd beteendekontroll

Vad géller ekovin anser vi att det ar en faktor av relevans framst i termer av upplevt utbud,
vilket givetvis paverkar valmojligheterna. Utbudet ar i och for sig begransat i relation till
konventionella viner, men da ekovin finns tillgangligt pa de flesta Systembolag runtom i
Sverige idag och sortimentsandelen av ekoviner &r cirka fem procent till skillnad fran
konsumtionsandelen som ligger pa cirka tva procent, forvantar vi oss att denna faktor inte

ligger pa en niva som forhindrar valet av ekovin.
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Att upplevd kontroll paverkar vart beteende nar det galler val av ekologiska produkter stods
av Fotopolous (2003) och Moisander (2001). Fotopolous h&nvisar dessutom till forskning som

visar att brist pa tillganglighet ar nagot som férsamrar var attityd till ekologiska produkter.

H3: PBC paverkar positivt andelen ekologiskt vin som kops.

2.3.2 Utvidgning av TPB-modellen: Ytterligare forklarade faktorer

TPB-modellen ar 6ppen for att inkludera andra variabler ”om det kan visas att de fangar en
signifikant andel varians i intentioner eller beteende efter det att teorins nuvarande variabler
har tagits i beaktning” (Ajzen, 1991, 5.199). Med detta som bakgrund har vi adderat ett antal
faktorer som, baserat pa tidigare forskning, kan formodas bidra till att forklara beteendet och
som darfor inkluderats i denna studie. Dessa variabler ar: word-of-mouth (WOM),
miljomedvetenhet och kénslor.

Beteende

Figur 2: Utvidgning av Theory of Planned Behavior

Miljomedvetenhet

Det namnda gapet mellan miljoattityd och beteende har tolkats pd manga satt och givits
flertalet forklaringar i forskningen. Konsumentverket (2006) havdar att gapet beror pa att
miljdargument ar underordnade andra aspekter som é&r viktigare for oss. Ewing (2001) och
Diamantopoulos (2003) visar att det framst ar egoistiska skal som driver oss medan etiska
motiv har mindre inverkan. Men till skillnad fran dessa havdar till exempel Sheperd (1999) att
moraliska aspekter maste tas i beaktning for att kunna forklara vara val av livsmedel. Han
visar hur beaktande av moraliska aspekter, och inte bara genom indirekt paverkan fran sociala
normer, forbattrar forklaringsvardet av TPB betydligt. Nagra ar senare visade Padel & Foster

(2005) att de osjalviska motiven har blivit allt viktigare for vara val. Barr (2009) ger flera
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exempel pa studier som gett olika resultat om huruvida miljovarderingar paverkar vart
beteende men drar slutsatsen att generell miljomedvetenhet okar sannolikheten for
miljovanlig handling. Aven Moisander (2001) menar att etiska aspekter har blivit alltfor
negligerade i tidigare forskning.

H4: Miljomedvetenhet paverkar positivt andelen ekologiskt vin som kops.

Personliga fordelar vs. miljémedvetenhet

Aven Thogersen (2002) visar, efter att ha kontrollerat for attityd och subjektiva normer, att
valet mellan ekologiskt och konventionellt vin beror pa moraliska normer. Men &ven om
Thogersen hdvdar att miljomedvetenhet har inverkan, precis som Ewing (2001) och
Diamantopoulos (2003), paverkar anda personliga fordelar mer menar han.

Dessutom har vi tidigare pavisat forskning som havdar att lanken mellan miljoattityd och
beteende dr svag. Enligt ovan namnd forskning (Diamantopoulos, 2003; Konsumentverket,
2006), ar personliga fordelar och egoistiska motiv viktigare dn miljoargument vid vara

livsmedelsval, vilket leder till hypotesen:
H5: Personliga fordelar paverkar andelen ekologiskt vin som kdps mer &n miljomedvetenhet.

Kdnslors inverkan

Slutligen d@mnar vi fa indikation pa huruvida kanslor som enskild parameter har inverkan pa
vart val och darmed fanga upp mindre rationella aspekter och kanske &ven omedvetna
tankeprocesser. Detta i enlighet med bland annat Smith et al. (1994), Fraj & Martinez (2007)
och Allen et al. (1992) som visar att kanslor har stor inverkan pa vart beteende. Med tanke pa
att respondenterna har valt att prova ekovin forvantar vi oss att kanslan ligger pa en nagot

hogre niva an for konventionellt vin.

Som namnts kan flera olika detaljnivder anvandas for att studera kanslor och ju fler nivaer
desto storre forklaringsvarde kan fas. P& den hdogsta nivan skiljer man bara mellan positiva
och negativa kanslor, och det ar vad vi har valt att géra i denna studie da vi prioriterade att ha

ett bredare spektra av forklarande faktorer framfor att ga in i detalj pa nagon specifik faktor.

H6: Kéanslan visar pa ett positivt samband med andelen ekologiskt vin som kops.
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Word-of-Mouth
Huruvida konsumenter talar om en produkt har visat sig ha stor inverkan pa foretags
forsaljning (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994; Reichheld, 2003). For detta krdvs givetvis

att det som sdgs dr i positiva ordalag, till exempel i form av rekommendationer.

Det finns anledning att misstanka att den tidigare tvivelaktiga kvaliteten hos manga ekoviner
har gett upphov till negativa kommentarer, samtidigt som den forbattrade kvaliteten och
vaxande miljodebatten resulterar i positiva kommentarer. Da kunskapen samt
konsumtionsandelen av ekovin ar fortsatt relativt liten forvantar vi oss mestadels neutrala

kommentarer.

Da orsak och verkan &r svaridentifierat, det vill siga WOM kan orsaka kop likaval som kop
kan orsaka WOM, har vi valt att se huruvida ett samband finns utan att specificera kausalitet.
Da respondenterna endast utgors av de som nagon gang har provat ekovin och vi antar att
majoriteten av respondenterna har valt ekovin av fri vilja férvantar vi oss att dessa i alla fall
har en nagot mer positiv attityd d4n genomsnittet och darmed att ett positivt samband

foreligger.

H7: WOM har ett positivt samband med andelen ekologiskt vin som kdps.
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3. METOD

I metodavsnittet nedan foljer en redogdrelse for det valda angreppssattet som ligger till grund
for uppsatsen. De val som gjorts i form av metod redovisas och motiveras. Avslutningsvis
kommer undersokningens tillforlitlighet i termer av reliabilitet och validitet att diskuteras.

3.1 Forarbete

| en inledande fas samlades material in som hade anknytning till &mnet och fragestallningen.
Detta inkluderade material 1 form av facklitteratur, vetenskapliga artiklar, nyhetsartiklar samt
internetsidor inom omraden som konsumentbeteende och dess underliggande drivkrafter,
ekologiska produkter samt vin. Tre intervjuer genomfordes parallellt med ett internationellt
foretag, verksamt inom dryckesbranschen. De som intervjuades var en Nordic Brand
Manager for vin samt en Consumer Insights Manager. Syftet for att fa en inblick i hur
situationen inom vinbranschen och ekologisk produktion ser ut idag samt for att utforma ett
lampligt syfte. For att folja upp detta och fa en battre insyn i konsumenternas kopbeteende
och syn pa ekologiska viner genomfordes tva intervjuer med Systembolagets butikspersonal i
centrala Stockholm; en informell intervju med personal som arbetar i Systembolagets
vinkallare samt en med personalchefen for ett annat Systembolag. Darefter formulerades den
fragestdllning som vi ansdg ha hogst relevans sett utifran ett forsknings- saval som ett
nutidsorienterat perspektiv. Utifran den granskade litteraturen valdes de teorier med storst
tillampbarhet for att uppfylla studiens syfte. Detta arbete skedde i samrad med var handledare,

professorer vid Handelshdgskolan i Stockholm, samt personer inom vinbranschen.

3.2 Val av ansats

For att besvara var fragestallning stélldes en rad hypoteser upp baserade pa tidigare forskning
och befintlig teori, vilka sedan testades pa 1031 respondenter. Vi har darav valt att tillampa en
konklusiv, kausal ansats i vart arbete som amnar testa specifika hypoteser och undersoka
specifika samband (Malhotra & Birks, 2007 s.69ff). En ansats dér kausala samband studeras

ar lamplig da syftet ar att undersoka sambanden mellan orsak och verkan.

Den modell som vi har valt att utga ifran & Ajzens modell Theory of Planned Behavior
(TPB), med vilken vi testar sambandet mellan beteende och de tre underliggande faktorerna
till beteende — attityd, subjektiva normer samt upplevd beteendekontroll. Denna teori har
sedan sin presentation 1985 anvants inom en mangd omraden for att forklara manskligt

beteende och anvénds regelbundet &n idag for detta. Modellen anses, bland annat av Barr
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(2004), vara en bra utgangspunkt for att underséka gapet mellan attityd och beteende i
miljorelaterad forskning. Aertsens et al.(2009) har gjort en av flera studier som anvant sig av
TPB-modellen som utgangspunkt for att forklara konsumtion av ekologisk mat. De menar
dock att genom att inkludera moralisk norm samt kénslor kan forklaringsvérdet i modellen
okas betydligt for denna beteendekategori. De ger flera exempel pa andra studier som har
inkluderat kéanslor och som da har fatt ett hogre forklaringsvarde. Befintlig teori appliceras

harmed inom en ny produktkategori enligt kausal metod (Malhotra & Birks, 2007, s.69).

| undersokningen adderas &dven ett antal potentiellt forklarande parametrar till den
ursprungliga modellen, sasom bland annat Aertsens et. al (2009) foreslar lampligt vid
ekologiska produkter. Undersokningen kan sdledes anses ta en explorativ ansats da
utvidgningen ar ett forsok till att generera nya idéer och insikter (Malhotra, 2004). De
parametrar som inkluderas i studien och som kan tdnkas inverka pa konsumenters kop av
ekologiskt vin efter att ha studerat tidigare forskning ar: word-of-mouth, miljomedvetenhet,

kénslor och demografiska faktorer.

Ett kvantitativt tillvagagangssatt valdes for att testa de uppstallda hypoteserna, vilket ar en
lamplig metod for simultant kausala och explorativa undersokningar. En kvalitativ ansats med
ett mindre urval ansags ej lamplig da studiens syfte ar att forsoka generalisera resultaten till en
storre population av vinkopare. D& sekundardata inte fanns att tillgd utformades en
enkétstudie (Andersen, 1998, s.125).

3.3 Forstudie

Da en enkat genomfors ar det viktigt att sakerstalla att fragorna tolkas likadant oberoende av
respondenten. | ett forsta skede delades ett antal provenkater ut for att sékerstalla att fragorna
var korrekt formulerade och latta att forstd. Forstudien utfordes pa ett tiotal personer av olika
alder, kon och bakgrund for att fa respons pa tydlighet i fragor och formuleringar. Nagra
andringar i enkéten gjordes darefter for att fortydliga oklarheter i formuleringar samt ett par

forandringar i frageserien for att skapa en sa logisk och bekvam ordningsféljd som majligt.

3.4 Enkitundersokningens overgripande utformning

Den kvantitativa studien genomfordes elektroniskt via natet genom att ett e-mail skickades ut

till respondenterna. Respondenterna hade nio dagar pa sig att besvara enkéten och de som inte
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svarade fick tva e-mail med en paminnelse. Studien ingick i en storre undersokning som
utvecklades i samarbete med ett etablerat undersokningsforetag. Da information om

vinkonsumtion kan vara kansligt forsakrades respondenterna att enkdten var anonym.

Enkaten inleddes med en introduktionstext dar undersokningens syfte beskrevs samt vem som
var uppdragsgivaren bakom undersokningen. Det framgick ocksa tydligt att del tva skulle
anvandas som underlag for ett examensarbete. Vidare angavs svarstiden, som berdknades till
9-10 minuter. Den forsta delen av undersokningen bestod av ett antal fragor vars syfte var att
anvandas som segmenteringsunderlag for foretaget. | den andra delen avhandlades fragorna
rorande konventionellt och ekologiskt vin samt generell miljomedvetenhet. Undersdkningen

bestod sammanlagt av 30 fragor, varav 14 stycken i del ett och 16 stycken i del tva.

For att fa en hog svarsfrekvens ar det viktigt att en enkét ar 6verskadlig, entydig och enkel
(Ejvegard, R., 2009). Begripliga ord anvandes, ledande fragor undveks, och anonymitet
forsakrades. Respondentens anonymitet forsdkrades for att undvika att respondenten férandrar
svaren fran verkligheten for att svara det som &r socialt accepterat (Soderlund, 2005).
Fragorna formulerades vidare sa neutralt som mojligt for att undvika vinklade svar och uppna
s sanningsenliga svar som majligt. Inga rubriker inkluderas i enkaten for att undvika att

respondenterna medvetet skulle kunna finjustera sina svar till exempel géllande etikfragorna.

Sjugradiga Likertskalor anvandes som svarsalternativ i storsta mojliga man, vilket passar val
for fragor som undersoker attityder och nojdhet. Detta da mittenalternativet ger utrymme for
ett neutralt stallningstagande samt att sjugradiga Likertskalor &r mer effektiva an femgradiga
for att uppna intern konsistens (Soderlund, 2005, s.146). Vidare tillampades generellt ett slutet
svarsutrymme vilket underlattar kodning och analys av svaren (Ejvegard, 2009). En Gppen
fraga rorande word-of-mouth inkluderas i enkaten for att ge respondenten en chans att ge ett
mer subjektivt svar, vilket ar bra enligt Ejvegard, 2009, for att ge utrymme for reflektioner

och aspekter som inte annars skulle komma fram.

For att uppskatta respondentens generella installning till miljon stalldes ett antal fragor kring
generell miljomedvetenhet. Dessa stalldes i slutet for att undvika eventuell paverkan pa
tidigare fragor. Pa grund av begransningskrav fran undersokningsforetaget tvingades vi att
reducera antalet fragor samt att endast anvanda flerfragematt pa de fragor dar det ansags

absolut nodvandigt for reliabiliteten.
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3.5 Enkitdesign och undersokningsvariabler

3.5.1 Inledning

Del tva av enkaten som respondenterna mottog, den del som é&r relaterad till denna uppsats,
inleddes med en definition av ekologiskt vin av samt exempel pa symboler som anvands.
Darefter stalldes ett par generella fragor om konsumtion och instéllning till ekologiska
livsmedel innan fragorna om ekologiskt vin inleddes. Fragorna kring konsumtion av
ekologiska livsmedel samt senare om konsumtion av ekologiskt vin anvindes dels for att
kunna filtera bort respondenter som inte visste nagonting eller har ofullstandig kunskap inom
omradet, sa kallad pseudo-uppfattning (S6derlund, 2005).

3.5.2 Den beroende variabeln: Beteende

For att fa vetskap om i vilken utstrackning respondenterna har utfort det beteende uppsatsen
amnar undersoka stélldes tva inledande fragor kring detta: Har du nagon gang kopt
ekologiskt vin samt har du nagon gang oOvervagt att kopa ekologiskt vin. Senare i enkéaten
aterkommer fragor kring beteende och respondenterna fragas om hur manga flaskor vin
respektive ekovin som kops samt genomsnittlig manadskonsumtion. Svarsalternativen var
uppdelade i fem intervaller mellan O till 7 eller fler flaskor. Da respondenters atergivelse av
forhallanden latt kan paverkas av glomska samt sammanblandning av tid angavs en
referensperiod for deras kop av vin (Soderlund, 2005). Vi valde att inte ange en specifik
tidsperiod for att undvika att helg- eller hogtidsdagar, eller beteende som skiljde sig fran
normalt skulle paverka resultatet. Darfor valde vi istillet att uttrycka frigan i termer av i
genomsnitt” for att fanga respondenternas genomsnittliga inkGpsmonster. Léangden pa
tidsperioden beror pa hur unik aktiviteten ar, omfattningen av aktivitetens fordelar och
nackdelar samt hur langsiktiga aktivitetens konsekvenser ar (Sderlund, 2005). Da kop av vin
ar vare sig en sarskilt unik aktivitet, stor omfattning eller har speciellt langsiktiga
konsekvenser ansag vi att en manad var en lamplig referensperiod, som ar tillrackligt kort for

att man ska kunna overblicka den totala konsumtionen.
Som beroende variabel har andelen ekovin av den totala mangden koépt vin anvénts. Vi

kommer dock &ven att undersoka konsumtionen for att ta denna i beaktning om det skulle visa

sig att konsumtion och kop skiljer sig at namnvart.
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3.5.3 Modellen Theory of Planned Behavior

Ett antal fragor valdes ut for att méta vilket forklaringsvarde faktorerna i TPB har pa kdp av
ekovin. Till hjalp for att formulera fragorna har Azjens teori applicerats. Studier av ekologisk
konsumtion samt vinkonsumtion har studerats for att identifiera de faktorer som forvéantades
vara av storst relevans for kategorin ekologiskt vin (till exempel Konsumentverket 2006;
Adamsen et al. 2007; Barr, 2004; Boston Consulting Group, 2009).

Attityd

Attityden till kbp av ekovin undersoktes genom att tillampa Ajzen’s formel, vilken motsvarar:
summan av utvérderingen av associationerna, hadanefter bendmnt associationernas viktighet,
multiplicerat med styrkan, hadanefter bendmnt upplevelsen, av dessa. De mest relevanta
attributen for studien identifierades genom att forst ga igenom tidigare forskning av vad som
anses vara viktigast vid vinkop (bland annat Casini, Corsi & Goodman, 2009; Dahlstrom &
Asberg, 2009; Fotopoulos et al., 2003; Jarvis, Rungie & Lockshin, 2007; McCutcheon,
Bruwer & Li 2009; Orth, Locksin & d’Hauteville, 2007). Flertalet av dessa studier var gjorda
pa vinkonsumenter i andra lander &n Sverige och kulturella skillnader kan ha stor inverkan pa
beteende. Darfor anvandes aven bland annat intervjuer med personal fran Systembolaget for
att identifiera vilka attribut som var mest relevanta for den aktuella studien. Aven studier av
vad som ar viktigast vid kop av ekologiska livsmedel studerades. Detta resulterade
sammantaget i att attributen som valdes ut blev: smak, tilltalande forpackning, kvalitet,
prisviardhet samt halsosamhet. Upplevd viktighet har multiplicerats med upplevelsen av
samma komponent (ekologiskt vin relativt icke-ekologiskt). Dessa produkter har sedan
summerats till det varde som utgor attitydmattet. Kanslor eller miljomedvetenhet &r inte
inrdknade i attitydmattet da Azjen endast inkluderar mer rationella attribut (Azjen, 2002).
Fragorna formulerades: ”Hur viktiga anser du att féljande faktorer ar vid ditt val av vin?”
respektive “Hur upplever du ekologiska viner jamfort med icke-ekologiska viner avseende

féljande faktorer? !

Personliga fordelar ar definierat som de attribut attitydmattet utgors av.

! Fortydligande: Associationerna ar relaterade till respektive attribut som valdes ut. Attributen bendmns hér dven
som komponenterna i faktorn attityd.
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Subjektiva normer

Subjektiva normer undersoktes genom att tillimpa Azjen’s formel dir dessa motsvarar:
summan av tryck fran andra, hadanefter benamt som andras uppfattning, multiplicerat med
styrkan av motivationen att gora som dessa tycker, hadanefter benamt som deras inflytande .
Med stod av var forstudie samt Dahlstrom & Asbergs studie (2009) fann vi det lampligt att

lata referensgrupperna utgora: butikspersonal, vinrecensenter & media samt vanner & familj.

Terrien & Steichen (2008) visar att socialt inflytande har stor paverkan pa vart val av vin. De
delar upp grupperna som paverkar vart beteende i tva: den grupp som vi har ett direkt
forhallande till men vars varderingar vi inte nédvandigtvis delar (framst vanner och familj)
respektive referensgruppen som vi inte nodvandigtvis har nagon direkt relation till och vars
varderingar vi antingen delar eller motsatter oss. Den sistndamnda av dessa referensgrupper
kan i det aktuella fallet representeras av vinrecensenter & media. Butikspersonal representerar
i denna studie ett mellanting mellan dessa tva grupper. De inkluderade frdgorna i enkéaten
behandlar hur man uppfattar att dessa tre grupper forhaller sig till det berdrda beteendet samt
hur stor inverkan de upplevs ha pa beteendet. Uppfattningen multiplicerat med inflytandet

fran dessa tre grupper summerades for att erhalla faktorn subjektiva normer.?

Perceived behavioral control

PBC innebér den upplevda kontrollen 6ver om beteendet kan utforas eller inte. Dessa fragor
valdes ut frdmst for att representera utbuds- och sortimentsfaktorer, som ar de faktorer dar de
tva produkterna kan upplevas skilja sig at med avseende pa PBC. For att mata detta anvande
vi 0ss av ett sammanvagt matt av de tva fragorna: ekovins lattillganglighet samt huruvida det
var latt att kopa om jag ville. Svarsrummet utgjordes aven har, sasom vid fragorna rérande

attityd och subjektiva normer, av den sjugradiga Likertskalan.

3.5.4 Utvidgning av TPB-modellen

Utover de faktorer som inkluderas i TPB-modellen finns det ytterligare faktorer som enligt
tidigare forskning inverkar pa kopvalet av ekologiska produkter och/eller vin. Fragor kring
dessa faktorer for den aktuella enkaten formulerades i enlighet med redan existerande studier

samt i samrad med handledaren.

2 Fértydligande: De tre referensgruppernas inflytande multiplicerat med deras upplevda uppfattning bendmns i
fortséattningen dven som de tre komponenterna i faktorn subjektiva normer.
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Miljémedvetenhet

Det har gjorts mangder av forsok att konceptualisera begreppet miljomedvetenhet och olika
studier har anvant sig av olika metoder for att dela in mattet i lampliga komponenter.
Generellt har studier antingen undersokt attityden i form av oro for miljon eller miljovénligt
beteendet. Diamantopolous (2003) havdar att forutom dessa &r aven kunskap om miljon en
viktig komponent i begreppet miljomedvetenhet.

For att skapa ett matt av generell miljomedvetenhet amnade vi inkludera dessa tre aspekter:
oro, beteende och kunskap, genom att stélla fem fragor rérande miljo. Exempel pa de fragor
som inkluderades var: Jag ar orolig for klimatférandringarna, miljon ar en viktig faktor nar

jag handlar och jag upplever att jag har goda kunskaper i miljéfragor.

Kdnslors inverkan

For att fanga upp mindre rationella aspekter som paverkar vart beteende fanns det inget
sjalvklart matt, inte minst da vi sjalva inte visste exakt vad det var vi skulle komma att fanga
upp med detta. Vi valde att undersoka denna emotionella komponent genom att inkludera
kénslan bland de 6vriga attitydskomponenterna och darmed lata respondenterna sjélva avgora
exakt vad de lade i begreppet. Det vill sdga, vi lat respondenterna besvara hur viktig kanslan

var vid valet av vin samt hur man upplevde den med avseende pa ekologiskt vin.

Word-of-Mouth

| enkaten inkluderades tre fragor om WOM som &r baserade pa det erkanda och vélbeprévade
trefragebatteriet: jag har pratat om ekologiskt vin, jag har rekommenderat ekologiskt vin samt
mina inkdp av ekologiskt vin &r ett naturligt samtalsdmne. (Soderlund, 2005). Som ett
ytterligare komplement stalldes en Oppen fraga kring vad man skulle siéga om man
diskuterade ekovin for att identifiera fordelningen mellan positiv och negativ WOM. Férdelen
med Gppna fragor &r att dessa inte begransar eller tvingar respondenten till vissa tankebanor.

Nackdelen &r dock att det forsvarar tolkning och kodning av svaret. (Soderlund, 2005).

Demografiska faktorer
Inledningsvis fick respondenterna besvara en rad fragor om demografiska faktorer dar

foljande faktorer inkluderades: kon, alder, civiltillstand, antalet barn samt sysselsattning.
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3.6 Urval av respondenter samt enkitinsamling

Vart urval av respondenter &r en grupp konsumenter runt om i Sverige, som har ett uttalat
vinintresse och som frivilligt har gatt med i panelen efter att ha deltagit i olika typer av e-
postundersokningar samt l6pande undersokningar via vinsprit.se. Detta ar ett sa kallat non-
probability sample, dér specifika element hos populationen har definierats pa forhand pa ett
icke slumpmassigt vis (Schiffman & Kanuk, 2006). Kriterierna for medlemskap i panelen har
varit att personen har ett vin- och/eller spritintresse samt att de maste vara over 20 ar. |
panelen ingar totalt 1677 personer och sedan 2006 har 17 undersokningar genomforts.

Ett urval av high involvement respondenter resulterar i ett storre engagemang samt béttre och
mer konkreta svar (Schiffman & Kanuk, 2006). Darav minimeras sannolikheten att fragorna
besvaras av respondenter som har liten eller ingen kunskap inom omradet (Séderlund, 2005).
Den framsta fordelen med att anvénda sig av respondenter med ett uttalat intresse for
produkten ar att det ar storre sannolikhet att dessa &r benagna att svara pa enkaten
sanningsenligt. En annan fordel &r att det ar sannolikt att dessa konsumenter paverkar andra
konsumenter, och att de dessutom kan tdnkas anamma nya trender och tendenser tidigare &n
andra. Urvalet av svenska konsumenter bosatta runt om i Sverige ger ett mer generaliserbart
resultat an till exempel studenter eller konsumenter i Stockholmsomradet da preferenser samt

utbud skiljer sig beroende pa var i landet man &r bosatt.

Onlineenkaten skickades ut den 18 november 2009 till dessa 1677 personer och stdngdes den
26 november 2009. Under de nio dagar enkéten var 6ppen skickades tva paminnelser ut. Av

de 1057 personer som startade dialogen fullféljde 1031 personer undersdékningen.

3.7 Statistisk analys

Den insamlade radatan fran den empiriska undersokningen analyserades med hjalp av
programmet SPSS. For att kontrollera intern konsistens mellan vissa av fragorna som
amnades slas samman anviandes Cronbach’s alfa, dar 0,7 utgjorde den undre gransen for att
sla ihop vissa variabler till ett index. | de fall dar endast tva fragor stallts anvandes Pearsons
korrelation for att uppskatta om det fanns en tillrackligt stark positiv relation mellan
variablerna. Ett acceptabelt varde for att sla samman tva varden var 0,6. Detaljerna kring

dessa index foljer i avsnitt 4.
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Datan analyserades bade utifran deskriptiva och statistiska matt. | den deskriptiva analysen
testas vilken niva faktorerna i TPB-modellen befinner sig pa. Vi testar aven huruvida denna
faktor enskilt paverkar andelen ekovin som képs. Vidare undersoks om word-of-mouth
overgripande var positiv eller inte. | de statistiska testerna anvands framst regressionsanalys.
Denna typ av analys anvénds for att visa om en signifikant del av variationen av den

oberoende variabeln paverkar den beroende variabeln (Malhotra & Birks, 2007).

| hypotesprovningen analyserades forst de tre ursprungliga faktorerna i en multipel regression.
Darefter inkluderades de 6vriga forklarande faktorerna for att se hur resultatet paverkades da
de ursprungliga faktorerna rensades for dessa. De B-varden som presenteras i tabellerna ar
ostandardiserade vid de enskilda regressionerna (i den deskriptiva analysen) och, for att
underlatta jamforbarhet, standardiserade vid de multipla regressionerna (hypotesprévningen).
Da WOM bade kan paverka kép och vara en konsekvens av kép har vi valt att inte inkludera
denna faktor i den multipla regressionen nar vi testar hypoteserna som ror utvidgningen av
modellen. Detta da det skulle kunna ge en missledande bild, dven av de andra faktorernas

inverkan.

Den beroende variabeln i denna studie &r kopbeteendet avseende ekologiskt vin. Dock kan
inte regressionsanalysen i sig forklara kausalitet utan detta maste motiveras av andra teorier,
sasom TPB, som har applicerats i denna uppsats. For att hantera multikollinearitet mellan
variablerna slogs vissa fragor ihop till index genom att anvanda Cronbach’s alfa alternativt

faktoranalys.

For att mata om det fanns nagon signifikant skillnad mellan de demografiska faktorernas
median gallande generell miljémedvetenhet samt kdp av ekologiskt vin anvandes independent

samples t-test. Som beslutsregel forkastas hypoteser pa 5% signifikansniva.

3.8 Studiens tillforlitlighet

3.8.1 Reliabilitet

Reliabilitet avser i vilken utstrackning ett snarlikt resultat erhalls for en viss egenskap vid
upprepade undersékningar (Merriam, 1988). Det innebdr att den syftar till tillforlitligheten av
sjalva matningen (Soderlund, 2005). Den metod som applicerats i denna undersékning for att
Oka resultatets reliabilitet var att i storsta mojliga man anvanda flera snarlika fragor for att

méata samma underliggande parameter. Méatning av intern konsistens med ett Cronbachs alfa
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pa en niva dver 0,6 applicerades i enlighet med Malhotra (2004) som menar att alfa inte bor
ligga pa en lagre niva an detta for att den interna konsistensen ska kunna vara godtagbar.

3.8.2 Validitet

Validitet avser i vilken utstrackningen ett matt ar befriat fran slumpmassiga men ocksa
systematiska matfel (S6derlund, 2005). En hdg validitet innebar att vi mater det som vi amnar
mata (Merriam, 1988). Detta kan sakerstallas genom att applicera beprovade fragematt. | de
fall dar detta inte var mojligt att applicera har existerande marknadsféringsmodeller och
tidigare forskning anvands for att bestyrka nomologisk validitet som baseras pa tidigare teori
och forskning (Malhotra & Birks, 2007).

Innehdllsvaliditet
Innehallsvaliditet syftar till hur representativa matten i undersékningen ar for matningen av de
teoretiska variablerna (Soderlund, 2005). Beprévade fragematt har i storsta mdjliga man

anvants i undersokningen for att uppna sa hog innehallsvaliditet som mojligt.

Begreppsvaliditet

Begreppsvaliditet avser i vilken grad fragematten mater det som &r tankt att de ska mata
(Malhotra, 2004). Nomologisk validitet anvénds for att sdkra begreppsvaliditet. Teorin menar
att de underliggande faktorerna; attityd, subjektiva normer samt upplevd beteendekontroll,
paverkar beteendet. Detta innebar att korrelation bor existera mellan de tre underliggande
faktorerna och beteende dar korrelationen kan vara positiv men inte nédvandigtvis maste vara
det. | det aktuella fallet finns det positiva samband mellan vissa av de underliggande
faktorerna och kop av ekovin vilket styrker undersokningens begreppsvaliditet. Kénsla
daremot har en lag begreppsvaliditet da mattet ar brett och abstrakt, men begreppsvaliditeten

starks av det positiva sambandet som kunde visas.

Intern validitet

Enligt Malhotra (2004) mater intern validitet i vilken utstrackning de oberoende variablerna
orsakar effekt pa den beroende variablen. For att uppna sa hog intern validitet som majligt har
vi forsokt kontrollera de externa variablerna i storsta majliga man genom att skicka ut exakt
samma undersokning vid samma tidpunkt till alla respondenter och ge dem alla lika lang
tidsperiod att besvara formuldret. Vidare genomforde vi dven ett fortest for att forsdkra oss om

att fragorna var klart och tydligt formulerade for att undvika alla eventuella tolkningsfel.
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Dessvarre fanns det ingen majlighet for oss att paverka den miljo dar respondenten besvarade
formularet och vilka eventuella distraktioner denne utsattes for da enkaten besvarades. Vidare
kunde vi inte heller kontrollera om respondenterna diskuterade fragorna med andra och inte
besvarade dem enbart utifran sig sjalva. Vi anser dock inte att detta bor ha haft nagon direkt
effekt pa resultaten.

Extern validitet

Extern validitet syftar till huruvida det finns mojlighet att dra generella slutsatser om en storre
population utifran undersdkningen (Malhotra, 2004; Bryman & Bell, 2005). En undersoknings
validitet forutsatter reliabilitet, medan reliabiliteten inte forutséatter validitet. Fragan om
statistiskt representativa (slumpmassiga) urval blir viktig for att sdkerstédlla den externa
validiteten (Bryman & Bell, 2005). Visserligen genomfordes enkaten pa en grupp
konsumenter som frivilligt anmélt sig att delta i panelen vilket talar mot generaliserbarhet;
gruppen ar dock vl anpassad for enkétens syfte. Detta i och med att respondenterna bade har
intresse och kunskap inom omradet vin vilket ar en forutsattning for att kunna besvara
fragorna pa ett tillforligt och ett sa korrekt satt som mojligt. Detta ar en fordel for att fa
tillforlitligt svar for att kunna dra mer generella slutsatser utifran resultaten. Undersdkningen
genomfordes vidare pa en stor grupp i relation till andra examensarbeten (1031 respondenter)
och téckte ett brett geografiskt omrade med respondenter fran hela Sverige. Dessa faktorer
adderade anser vi ar positiva och bor hoja studiens externa validitet och darigenom ocksa

generaliserbarheten.

Da undersokningen behandlar dels ett kansligt beteende, alkoholkonsumtion, och dels ett
politiskt laddat &mne, miljévanlighet, finns det risk for social desirability responding, det vill
séga att respondenterna inte svarar arligt utan forskdnar svaren efter vad de tror att andra
forvantar sig av dem. (Soderlund, 2005). For att reducera denna risk besvarade
respondenterna enkaten helt anonymt via internet vilket gor det svart att spara specifika

respondenter.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

| detta avsnitt redovisas resultaten fran studien utifran de genererade hypoteserna i
teoriavsnittet. Efter en dvergripande beskrivning av analysunderlaget delas resultaten in i tre
delar. 1 den forsta delen, deskriptiv analys, beskrivs underlaget relaterat till hypoteserna.
Forst presenteras nivan samt sammansattningen av de olika faktorerna. Vidare regregeras
varje faktor enskilt mot andelen kopt ekovin. | den andra delen testas hypoteserna genom
multipel regression. Darefter presenteras en sammanfattande tabell 6ver resultaten. I del tre
presenteras forslag pa en modifierad modell baserat pa analysens resultat.

4.1 Analysunderlag

Antalet respondenter som sammanlagt besvarade enkaten var 1031, varav 706 (69 procent)
respondenter besvarade samtliga fragor. De tre fragorna som endast besvarades av 706
personer berdrde ekologiskt vin: hur man upplever ekologiska viner jamfért med icke-
ekologiska viner med avseende pa ett antal faktorer, associationer i relation till konventionellt
vin samt word-of-mouth rérande ekologiskt vin. Bortfallet av respondenter var ett resultat av
kodningen i undersékningen dar de som angav att de aldrig hade képt ekovin automatiskt
dirigerades till senare fragor. A ena sidan innebar det att respondenter inte besvarade fragor
som de inte hade vetskap om, & andra sidan hade det varit vardefullt att dven fa ta del av
fordomar och forvantningar hos de som aldrig provat produkten. Att alla som dnda hade kopt
ekovin faktiskt fullfoljde fragorna kan understédjas av frdgan Har du nagon gang kopt

ekologiskt vin? som 706 besvarade med ja och 323 med nej.

Bland de som inte har kdpt ekologiskt vin har 89 personer (28 procent) évervégt att kopa. Om
alla respondenter inkluderas var det 0,48 flaskor ekovin som konsumerades och koptes i
genomsnitt per manad, vilket motsvarar 22% av vinkonsumtionen respektive 19% av
vinkdpen (se Tabell 1). Om bara de som ndgon gang kopt ekovin inkluderas blir motsvarande
andelar 31% respektive 27% (se Tabell 2).

Ekovin ~ Konventionellt Andel eko

Vinkonsumtion (snitt) 048 217 022
Vinkdp (snitt) 0,48 245 0,19
Antal respondenter 1030 1030

Tabell 1: Vinkonsumtion och kop - alla respondenter.

Ekovin ~ Konventionellt Andel eko

Vinkonsumtion snitt 0.71 232 0,31
Vinkdp snitt 0,70 260 027
Antal respondenter 706 706

Tabell 2: Vinkonsumtion och kop - de som nagon gang har képt ekovin.
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Da vi jamforde kop och konsumtion visade sig dessa foljas at i hog grad och korrelationen
beraknad med Pearson’s korrelationstest var hég och signifikant pa 1% nivan. Vinkép och
vinkonsumtion visade pa en korrelation pa 0,79 och ekovinkdp och ekovinkonsumtion 0,85.
Vi har dock valt vinkdp som beroende variabel i den foljande analysen eftersom detta &r mest
intressant ur ett foretags- och marknadsforingsperspektiv.

4.2 Deskriptiv analys

| denna del kommer det statistiska underlaget relaterat till hypoteserna att beskrivas.
Resultaten bygger pa de undersokningsvariabler som namndes i metodavsnittet dar
majoriteten av svaren har skett pa en semantisk skala fran 1 till 7. Vi kommer dven att utféra

regressioner med varje variabel enskilt mot andelen kdpt ekovin.

4.2.1 Attityd

Nedan redovisas attitydens sammansattning i undersokningen; Hur viktigt varje attribut
ansags vara, styrkan av associationerna (upplevelsen), samt varje attributs totala poang. Det
har dven skapats ett jamforande matt som visar vad respektive attribut hade fatt for poang om

ekovin och konventionellt vin hade uppfattats som likvardigt.

Smak Forpackning Kvalitet  Pris Halsa  Total atiityd

Viktighet 6.6 3.3 6.3 e 3.0 nia
Upplevelse 41 3.8 43 39 43 nla
Totalt 271 12,5 26,8 204 12,7 996
Jamforande matt* 26,3 130 25,2 209 11,6 972

* Detta matt visar poangen om attributen fér ekologiskt respektive konventionellt vin hade uppfattats som likvardiga,
det vill sdga om respondenterna hade valt en fyra pa varje attribut.
Tabell 3: Attityd. En hégre poang motsvarar en mer positiv attityd till ekovin.

Eftersom de personer som besvarade fragorna om ekologiskt vin utgors av de som nagon gang
har testat ekologiskt vin forvantade vi oss att attityden skulle vara hdgre an vad forstudien
indikerade. Den deskriptiva analysen visar, enligt tabellen ovan, att attityden till ekologiskt
vin ar nagot hdgre an det jamforande mattet. Givet hur viktiga de olika attributen ar skulle en
upplevd fyra pa varje attribut ge ett attitydmatt pd 97,2. Men den genomsnittliga attityden

hamnade pa 99,6 vilket ar nagot hogre.

Nar man ser till vilken niva attributen befinner sig pa var for sig kan det utlasas att det som
forvantades vara viktigast vid kop av vin; kvalitet och smak, ocksa ar det. Upplevelsen av

dessa attribut ligger strax 6ver fyra.
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Vid regressionsanalysen kunde utlasas att attityden paverkar andelen kopt ekovin positivt pa
1% signifikansniva och med ett ostandardiserat p pa 0,003, vilket innebar att en skalenhet
hogre i1 uppfattning eller viktighet av ett attribut ger 2,1 % (7*0,3%) hdgre andel kop av
ekovin per manad. Forklaringsvérdet hamnar dock lagt, pa 6,8 %.

Beta Signifikans R?
0,003 0,000 0,068

Tabell 4: Attitydens inverkan pa andelen ekovin som kops
Attributet ekologiskt var inte inkluderat i attitydsmattet, men respondenterna fick dnda ange
hur viktigt detta attribut var for kopvalet. Nar alla respondenter inkluderades hamnade detta
matt pa 3,3 i genomsnitt.

4.2.2 Subjektiva normer
Subjektiva normer, vilka undersoktes genom att fraga om de tre referensgruppernas

inflytande, samt deras uppfattning av ekovin, gav foljande resultat da de raknades samman.

Recenspner & Vanner & famil| Butikspersonal
media
Inflytande 43 48 45 nla
Uppfattning 37 3.8 398 n'a
Totalt 159 18,3 172 51,4
Jamfsrande matt* 172 19,3 17,6 543

* Detta matt visar poangen om konventionellt och ekovin hade uppfattats som likvardiga, det vill saga om
respondenterna hade valt en fyra i uppfattning for varje grupp
Tabell 5: Subjektiva normer

Tabell 5 visar att studiens alla tre referensgrupper har relativt stort inflytande i valet. Vad
galler uppfattningen av gruppernas utvéardering om ekologiskt vin skulle en poang av fyra pa
varje av de tre komponenterna ge subjektiva normer pa 54,3, givet dess inflytande. Som vi
forvantade oss ar alltsd de subjektiva normerna nagot lagre med sina 51,4. Forutom
butikspersonal vars uppfattning ligger pa samma niva for konventionellt och ekovin, uppfattar

man alltsa inte andra som sarskilt positiva till kop av ekovin.

Vid regressionsanalys mot andelen kdpt ekovin visade det sig att de subjektiva normerna hade
signifikant inverkan pa valet (Tabell 6). Det ostandardiserade p-vdrdet ar 0,044, och
forklaringsvardet mycket lagt: 2,3%.

Beta Signifikans R?
0,044 0,000 0,023

Tabell 6: Subjektiva normers inverkan pa andelen kopt ekovin
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4.2.3 Upplevd beteendekontroll

Den upplevda beteendekontrollen, PBC, utgdrs av ett sammanvéagt matt av de tva fragorna
ekovins lattillganglighet samt ekovin skulle vara latt att kopa om jag ville. De tva fragorna
visade 0,715 i Pearson’s korrelation pa 1% signifikansniva. Darigenom kan ett index skapas

genom att anvanda variablernas medelvarden.

Om den upplevda beteendekontrollen anses vara hog anser man att det &r latt att kopa
ekologiskt vin om man sa skulle énska. Utifran den genomférda enkaten kan slutsatsen dras
att den upplevda beteendekontrollen ar Over 4, ndrmare bestdmt 5,01, vilket talar for att
beteendekontrollen inte anses vara nagot storre hinder for anskaffandet av ekologiskt vin,

vilket aven var vad vi forvantade oss.

| enlighet med teorin forvantar vi oss att den upplevda kontrollen paverkar vart kopbeteende
positivt. Regressionsanalysen resulterade i ett positivt samband med ett ostandardiserat p pa
0,031 och 1% signifikansniva (Tabell 7). Forklaringsvardet var dock lagt, endast 2%. Av detta
kan anda slutsatsen dras att upplevd beteendekontroll som enskild faktor bidrar svagt positivt

till kop av ekologiskt vin.

Bela  Signifikans R?

0,031 0,000 0,020
Tabell 7: Den upplevda beteendekontrollens inverkan pa andelen képt ekovin

4.2.4 Miljomedvetenhet

Av de fem miljomedvetenhetsmatten kunde alla utom oro for klimatforandringar slas ihop till
ett index med Cronbach’s alfa pa 0,85. Oro for klimatforandringar uteslots darfor ur
analysen. Medelvardet for miljomedvetenhet 1ag pa 4,69 (av totalt 7) da alla respondenterna

inkluderades och 4,94 om endast de som nagon gang kopt ekovin inkluderades.

Nar miljomedvetenhet testades mot andelen ekovin som kops visade detta pa ett signifikant
positivt samband med ett p pa 0,074. Forklaringsvardet hamnar pa 6,7 %. Darmed kan
slutsatsen dras att miljomedvetenhet som ensam faktor har en positiv inverkan pa andelen

ekologiskt vin man kdper.

Beta  Signifikans R*

0,074 0,000 0,067

Tabell 8: Miljomedvetenhetens inverkan pa andelen ekovin som kops
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4.2.5 Kanslan

Den upplevda kanslan av ekovin vs. konventionellt vin hamnade i genomsnitt pa 4,4 vilket
innebar att k&nslan upplevs hogre for ekologiskt &n for konventionellt vin. Detta stdds vidare
av flera av kommenterarna i den oppna fragan i enkéaten. Detta talar alltsd emot vara

forvantningar.

Vad galler kanslans inverkan pa andelen kop av ekologiskt vin valde vi att inte multiplicera
viktigheten med upplevelsen som for komponenterna i attityden, da viktigheten inte visade sig
ha nagon signifikant inverkan. Daremot hade kansloupplevelsen av ekologiskt vin i relation
till konventionellt vin inverkan. Vi valde darfor att endast inkludera denna parameter i den
enskilda samt multipla regressionen. Resultaten visade pa ett positivt samband pa 1%
signifikansniva med p=0,172 och R,=0,01 (Tabell 9).

Bela Signifkans  R?
0172 0000 0082

Tabell 9: Den upplevda kanslans inverkan pa andelen ekovin som kops

4.2.6 Word-of-Mouth

Fragorna rérande WOM genererade féljande resultat:

Pratat om ekovin Rekommenderat ekovin  Naturligt samtalsamne

Medelvarde 3.2 3.1 22
Cronbachs alfa 080 078 086

Tabell 10: WOM — Medelvérde och intern konsistens
Resultatet visar pa att respondenterna inte tenderar att kommunicera oralt i nagon storre
utstrackning om ekovin, med medelvarden mellan 2,2 och 3,2. Reliabilitesanalysen visar att
de tre faktorerna har intern konsistens med ett Cronbach’s alfa pa over 0,7.
Korrelationsanalysen med det sammanvagda mattet mot variabeln kop av ekovin resulterade i
en korrelationskoefficient pd 0,447 pa 1% signifikansniva vilket visar pa ett medelstarkt

samband mellan variablerna.

Vidare fick respondenterna besvara en éppen fraga lydande: Om du skulle tala om ekologiskt
vin, vad skulle du sdga? Resultatet delades in i positiva, negativa och neutrala kommentarer
(se Tabell 11).
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Paositiv Negativ Neutral

176 68 208
39% 15% 46%
TOTALT 452

Tabell 11: WOM — Resultat av dppen fraga

Nara 50 procent av respondenterna som besvarade fragan hade ett neutralt svar, det vill séga
ett svar som var vare sig positivt eller negativt. Respondenternas kommentarer indikerade att
de inte ansag att deras val baserades primart pa hur vinet producerades samt, i och med deras
okunskap inom omradet, att de hade en Gvergripande neutral instéllning. 39 procent svarade
med positiva kommentarer. Majoriteten tryckte pa vikten av att tanka pa hela produktens
livscykel och att mer fokus bor laggas pa miljén da man konsumerar vin. Vidare diskuterades
ekologiskt vins miljovénligare och naturligare sammanséttning som resulterar i en
fornimmelse om att ekologiskt vin &r nyttigare d&n konventionellt. De 15 procent som hade
negativa kommentarer fokuserade framst pa de ekologiska vinernas bristande kvalitet samt att
smak och kvalitet gar fore miljovanlighet. Vidare namndes att det positiva maste uppvaga

kostnaden samt att utbudet och valmdjligheterna idag ar for litet.

4.2.7 Demografiska faktorer

Till sist testades de demografiska faktorerna (kon, alder, antal barn samt sysselsattning)
separat mot generell miljomedvetenhet dar medelvéardena jamférdes med hjélp av individual
sample t-test. Alla respondenter inkluderades i dessa test. Resultaten visade att ingen av
faktorerna hade nagon signifikant inverkan pa den generella miljomedvetenheten, bortsett
fran kon, vilket &r i enlighet med tidigare forskning. Pa signifikansnivan 1% (2-tailed) hade
man ett medelvarde pa 4,65 (746 respondenter) och kvinnor 4,90 (283 respondenter). Da
faktorernas inverkan testades mot andelen ekologiskt vin som kops visades daremot inte

nagon signikant skillnad mellan de tva kanen.

4.3 Hypotesprovning

4.3.2 Theory of Planned Behavior

Vid hypotesprévningen gjordes forst en multipel regression déar de tre faktorerna i TPB;
attityd, subjektiva normer och PBC, testades simultant (se Tabell 12). Dar kan utlasas att
attityd och PBC hade en positiv inverkan pa kopet av ekologiskt vin pa 1% signifikansniva.
Attityd med ett standardiserat p pa 0,248, hade storst inverkan pa beteendet féljt av PBC som

hade ett standardiserat p pa 0,118. Inverkan fran subjektiva normer var daremot inte
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signifikant. Totalt sett hade modellen med dessa tre faktorer ett lagt forklaringsvarde pa 8,6

procent.
Beta Signifikans R
Attityd 0,248 0,000
Subjektiva normer 0,018 0,671 8,6%
PBC 0,118 0,001

Tabell 12: TPB - Inverkan pa andelen ekovin som kops.

Mot denna bakgrund véljer vi att acceptera Hypotes 1la.

| Hypotes 1a

Hla Attityden till ekologiskt vin paverkar positivt andelen ACCEPTERAS
ekologiskt vin som kops. (sign 1 %)

Né&r attitydskomponenterna testades mot andelen kopt ekovin visade det sig att endast
héalsosamhet hade signifikant inverkan pa 5% niva medan kvalitet hade det pa 6% niva (se
Tabell 13).

Beta Signifikans R?
Smak 0,064 0,240
Férpackning 0,027 0497
Kvalitet 0,106 0,056 7.4%
Prisvardhet 0,028 0516
Halsa 0,169 0,000

Tabell 13: Attitydattributen - Inverkan pa andelen ekovin som kops.

Att smak hade sa lag signifikansniva beror sannolikt pa att dess inverkan till stor del fangades
upp av kvalitetsattributet. Smak och kvalitet visade sig korrelera med 0,95 i Pearson’s
korrelationstest. Vi valde darfor att sld samman dessa till ett matt kallat smak/kvalitet.

Resultatet for denna regression illusteras i Tabell 14.

Beta Signifikans R?

Férpackning 0,023 0,562
F'r_muard het 0,025 0,566 76%
Halsa 0175 0,000
Smak/kvalitet 0,159 0,000

Tabell 14: Attitydattributen med smak och kvalitet i ett sammanslaget matt - Inverkan pé& andelen ekovin som kops

B-vardena for bade halsa och smak/kvalitet ar pa nivaer dar de har betydande inverkan pa

kopvalet. Pa 1% signifikansniva valjer vi att acceptera Hypotes 1b.
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Hypotes 1b

Hib Av attitydens komponenter har halsosamhet, kvalitet och ACCEPTERAS

smak storst inverkan pa andelen ekologiskt vin som kops.  (sign 1 %)

Vad galler subjektiva normer kunde alltsa inget samband med ekovinkop identifieras.
Forklaringsvardet skiljer sig knappast at alls i TPB-modellen om subjektiva normer
exkluderas fran den.

Korrelation av subjektiva normer och attityd visade 0,84 i Pearson’s test. Med bakgrund av de
fragor som stalldes konstaterar vi dock att dessa matt méater olika saker och darfor inte bor
slas samman. Hypotes 2 forkastas saledes.

Hypotes 2
H2 ' Subjektiva normer paverkar positivt andelen ekologiskt vin FORKASTAS
som kops.

Givet att PBC hade signifikant och néast storst inverkan pa kopbeteendet med ett standardiserat

B pa 0,118 accepterar vi Hypotes 3.

Hypotes 3

PBC paverkar positivt andelen ekologiskt vin som ACCEPTERAS
kops. (sign 1 %)

4.3.3 Utvidgning av TPB-modellen
For att préva hypoteserna om huruvida utvidgningsfaktorerna paverkade kopbeteende valde vi
att forst gora en multipel regression dar miljomedvetenhet och kénslor inkluderades.

Resultatet presenteras nedan i Tabell 15.

Beta Signifikans ~ R?

Attityd 0119 0,010
Subjektiv norm 0,019 0,648
PBC 0,101 0,005 12.8%
Miljgmedvetenhet 0,133 0,001
Kansla 0,174 0,000

Tabell 15: Inverkan pa andelen ekovin som kops - TPB inklusive miljomedvetenhet och kansla

Baserat pa att miljomedvetenhet har en signifikant inverkan pa valet valjer vi att bekrafta
foljande hypotes:
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Hypotes 4

H4 Miljomedvetenhet paverkar positivt andelen ekologiskt ACCEPTERAS
vin som kops. (sign 1%)

Da personliga fordelar likstalls med attitydens komponenter framkommer det vid denna
regression att miljomedvetenhet har nagot storre inverkan an attityden pa valet av ekologiskt
vin. Darmed forkastas Hypotes 5.

Hypotes 5

H5 Personliga fordelar paverkar andelen ekologiskt vin som FORKASTAS
kops mer &n miljomedvetenhet.

Regressionen visade att upplevd kansla var den faktor som hade storst inverkan pa beteendet.
Exkluderas den sjunker modellens forklaringsvarde fran 12,8% till 10,8 %.

Hypotes 6

H6 Kéanslan paverkar positivt andelen ekovin som kops.  ACCEPTERAS
(sign 1%)

Dérefter inkluderades aven WOM i regressionen for att testa dess samband med ekovinkop.

Beta Signifikans ~ R?

Attityd 0,039 0,376
Subjektiv norm 0,038 0318
F'BC 0,062 0,067 49.1%
Miljomedvetenhet 0,058 0,128
Kansla 0,060 0,158
WOM 0410 0,000

Tabell 16: Inverkan pa andelen ekovin som kops - TPB inklusive miljomedvetenhet, kansla och WOM.

Nér dven WOM inkluderas framkommer det att ingen annan faktor langre har signifikant
inverkan pa beteendet. WOM har istéllet ett mycket starkt samband (ostandardiserat p =
0,094). Forklaringsvérdet av modellen har 6kat betydligt mot néar endast de tre ursprungliga

faktorerna var inkluderade, fran 8,6% till 49,1%.

H7 WOM har ett positivt samband med andelen ekologiskt ACCEPTERAS

vin som kops. (sign 1%)
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Till sist, utanfor hypotesprévningen men som tidigare har diskuterats, kan det tillaggas att om
kon adderas till i den multipla regressionen paverkas modellens forklaringsvarde endast
marginellt (R* 6kar med 0,1 procentenheter).

4.4 Sammanfattning av hypoteserna

Nedan foljer en sammanfattning av resultaten.’

‘ Nr  Hypotes Resultat
la Attityden till ekologiskt vin paverkar positivt andelen ekologiskt  ACCEPTERAS
vin som kops.

1b  Av attitydens komponenter har halsosamhet, kvalitet och smak ACCEPTERAS

storst inverkan pa andelen ekologiskt vin som kops.

2 Subjektiva normer paverkar positivt andelen ekologiskt vin som FORKASTAS

kops.
3 PBC paverkar positivt andelen ekologiskt vin som kops. ACCEPTERAS
4 Miljomedvetenhet paverkar positivt andelen ekologiskt vin som  ACCEPTERAS

kops.

5 Personliga fordelar paverkar andelen ekologiskt vin som kops FORKASTAS

mer an miljomedvetenhet.

6 Kéanslan paverkar positivt andelen ekologiskt vin som kops. ACCEPTERAS

\‘

WOM har ett positivt samband med andelen ekologiskt vin som ACCEPTERAS
kops.

% Kausaliteten kan i alla de analyserade sambanden naturligtvis diskuteras. Det bor beaktas att en storre
konsumtion av ekovin kan gora att man till till exempel upplever det mer positivt. Detta kan delvis vara for att
man dé har foljt med battre i utvecklingen av ekologiska viner och déarav har mérkt av den forbattrade kvaliteten
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4.5 Modifiering av TPB-modellen

Med grund i ovanstaende resultat har vi valt att d&ven presentera en modifierad modell som
exkluderar faktorer som visade sig vara 6verflodiga att inkludera for att forklara képbeteende
av ekovin. Vi utgar fran modellen som inkluderar miljomedvetenhet och kénsla (se Tabell
15). Vid regression mot andelen kopt ekovin visade det sig att forklaringsvérdet blev storre
om endast uppfattningen av attitydkomponenterna inkluderades och att viktigheten av dessa
inte tillforde nagot. Vidare var det av dessa komponenter endast smak, kvalitet och halsa som
hade en signifikant inverkan. Vi skapade genom att addera dessa komponenter vad vi kallar
ett upplevelsematt. Vad galler de Gvriga faktorerna i TPB visade det sig som sagt att
subjektiva normer inte hade en signifikant inverkan, varfor vi valde att exkludera denna
faktor. Da orsak och verkan inte kan styrkas vad galler WOM é&r éven detta samband
exkluderat. Sammantaget resulterar detta i nedanstaende modell (Tabell 17 och Figur 3). Trots
sin forenkling far den ett forklaringsvérde pa 13,4%, vilket ar hogre an det ursprungliga.

Beta Signifikans  R?
Upplevelsematt 0,169 0,000
PE C 0,094 0,009 13.4%
Miljomedvetenhet 0,127 0.001

Kansla 0,126 0,009

Tabell 17: Modifierad och férenklad modell — Inverkan pa andelen ekovin som kops

Beteende

Figur 3: Modifierad och forenklad modell — Inverkan pa andelen ekovin som kops
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4. DISKUSSION OCH IMPLIKATIONER

| detta stycke kommer vi att fora en diskussion om resultaten. De resultat vi fann mest
intressanta och relevanta kommer att framhallas. Déarefter kommer implikationerna att
narmare diskuteras. Avslutningsvis kommer vi att resonera kring svagheter i studien samt
lagga fram férslag pa forskning vi anser vara relevant fér framtiden.

5.1 Diskussion

5.1.1 Diskussion - The Theory of Planned Behavior

Attityden var som férvantat, med tanke pa underlaget, nagot mer positiv till ekovin an till
konventionella viner. Vidare uppgav man smak och kvalitet som viktigast for valet. Hélsa var
minst viktigt, vilket gjorde att genomslagskraften av att detta var ett av de attribut som
upplevdes som bast inte blev sarskilt hog for den totala attityden till ekovin.

Vid bade enskild och multipel regressionsanalys visade det sig sdsom forvantat att attityden
hade en positiv inverkan pa andelen ekologiskt vin som kops. Attityden hade ett
ostandardiserat B pa 0,003, vilket innebar att en skalenhet hogre upplevelse pa ett av
attributen motsvarar 2,1% (7*0,3%) hogre andel kopt ekovin. Hogst inverkan hade faktorn
halsa dar man enligt regressionen skulle kunna 6ka andelen kdpt ekovin med knappt 4%
(ostandardiserat = 0,0055) om upplevelsen eller viktigheten 6kade med en skalenhet, vilket
inte ar nagon obetydlig inverkan. Detta kan ses stimma val Gverens med bland annat
Fotopoulus studie (2003) som visar att hélsa ar det framsta skalet till att konsumenter valjer
ekologiska livsmedel och vin. Efter hdlsa hade smak och kvalitet hogst inverkan, vilka vi
valde att sld samman till ett métt da de verkade mata samma sak. Aven detta stammer Val

overens med tidigare presenterad forskning bade avseende livsmedel och vin.

Att hélsa angavs som den minst viktiga faktorn samtidigt som den paverkade kdpvalet mest
indikerar att producenter skulle kunna ha mycket att vinna pa att betona att det finns
héalsoférdelar med att valja ett ekologiskt alternativ, vilket manga sannolikt idag inte har
vetskap om eller reflekterar over. | Sverige skulle reklam som hdvdade att det var nyttigt att
dricka vin inte vara mojligt. Men det skulle dock vara méjligt att vacka medvetande om att
ekologiska viner inte innehaller lika stora mangder bekampningsmedel som konventionella,
vars halsoeffekt vi inte helt klart vet idag. Sadan kommunikation skulle kunna 6ka bade

viktigheten och upplevelsen av detta attribut.
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Det kan ses som nagot Overraskande att egenskapen ekologiskt, som inte inkluderades i
attitydsmattet, fick 3,26 i viktighet vid kop av vin da alla respondenter inkluderades, med
tanke pa att ingen av de tidigare studier som vi tagit del av vad galler valet av vin har visat att
denna faktor &r viktig. Samtidigt &r det dock en bra bit under viktigheten av smak och
kvalitet.*

Vid den multipla regressionen med de tre faktorerna i TPB hade attityden den storsta

inverkan.

Subjektiva normer hamnade nagot under en neutral niva, da man ansag andras uppfattning av
ekovin var strax under fyra pa skalan. En anledning kan vara att det séllan, trots att media och
allmanheten idag lagger storre fokus pa miljo och miljovanliga produkter, talas om vilken
inverkan vinodling har pa miljon. Dessutom &r det sannolikt andra faktorer &n att vinet &r
ekologiskt som ger status i sociala sammanhang, sasom faktorer relaterade till kvalitet, dar
ekologiskt vin tidigare inte har uppnatt sérskilt hoga nivaer.

Vid den multipla regressionen visade det sig, nagot forvanande, att subjektiva normer inte
paverkade andelen ekovin som kdps. Detta kan dock ses vara i enlighet med Cialdini &
Goldstein (2004) som menar att normer bara paverkar vart beteende da vi ar starkt medvetna
om dem. Anledningar till bristen pa paverkan kan, i kombination med franvaron i
miljodebatten, vara just att man inte uppfattar andra som positiva till det och att det darfor ar

en drivkraft som saknas.

Nér regression med subjektiva normer utférdes enskilt visades en signifikant positiv inverkan.
Nér attityd lades till i regressionen forsvannn dock subjektiva normers signifikans och 8
narmade sig noll. Detta kan tolkas som att samma delméangd péaverkar bade attityden och
subjektiva normer eller att det ar samma underliggande drivkraft som paverkar bada
faktorerna. Det kan dven tolkas som att hur man uppfattar de subjektiva normerna framst
speglar den egna attityden till ekovin. Utebliven social paverkan kan sannolikt gora att man
valjer att besvara fragorna om andras uppfattning utifran sin egen installning.

Forklaringsvardet av TPB-modellen férandras knappast om subjektiva normer exkluderas.

* Inte sarskilt férvanande korrelerade denna faktor vél med andelen képt ekovin (B=20,3%).
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Upplevd beteendekontroll, PBC, upplevdes som drygt fem pa den sjugradiga skalan, vilket
indikerar att om konsumenten vill sa kan denne utan svarighet inforskaffa produkten. Det vill
séga denna faktor bor inte utgora ett storre hinder for kop av ekovin. Detta kan antas rimligt
da majoriteten av alla Systembolag runt om landet har ett ekologiskt vinsortiment.

PBC visade sig ha en signifikant inverkan pa konsumenters kép av ekologiskt vin, sasom vi
aven har funnit stod for i tidigare forskning. PBC kan, forutom sortimentet, dven spegla
huruvida man upplever sig kunna sarskilja ekovin fran konventionellt vin. Detta kan tolkas
som att att det kan vara betydelsefullt for producenter att tydligt visa att deras vin ar
ekologiskt, sa att konsumenterna ar medvetna om (alternativt blir paminda om) att alternativet

finns.

Slutligen gav TPB-modellen, med bidrag fran i stort sett endast faktorerna attityd och

beteendekontroll, ett lagt forklaringsvarde av kopbeteende pa 8,6 %.

5.1.2 Diskussion - Miljomedvetenhet

Den genomsnittliga miljomedvetenheten bland respondenterna var 4,7 da alla respondenter
inkluderades och skiljde sig bara marginellt om endast de som nagon gang kopt ekovin
inrdknades (4,9). | den multipla regressionen dar miljomedvetenhet och kanslor inkluderades
visade dock miljovanlighet ett relativt starkt positivt samband med andelen kdpt ekovin, med
nagot hogre B &n attityden. Detta resultat ar i enlighet med de senaste arens forskning som
havdar att de etiska och osjalviska aspekterna far en allt storre inverkan pa vart beteende
(Sheperd, 1999; Padel & Foster, 2005; Moisander, 2001 m. fl.).

Forklaringsvardet av modellen var dock fortfarande lagt aven dd miljomedvetenhet
inkluderades. Att den uttryckta okunskapen om ekovin hos konsumenterna ar stor resulterar i
att miljomedvetenheten i produktkategorin vin i manga fall blir forbisedd. D& konsumenter
har lite kunskap om hur naturen paverkas av de kemiska bekampningsmedel som
konventionella vinodlare anvander sig av, samt hur de ekologiska producenternas produktion
skiljer sig fran konventionell produktion (vilket indikerades i den 6ppna fragan), minskar
paverkan pa konsumenters kopval. Ytterligare en faktor som inverkar &r att manga inte anser
vin vara en produktkategori dar diskussionen kring miljévanlighet ar en faktor som paverkar
deras konsumtion. Enligt fragan i enkatundersokningen rorande viktiga faktorer vid val av vin

var det kvalitet och smak som konsumenter fokuserar pa medan ekologi ansags vara en
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mindre viktig faktor. Vad detta skulle kunna bero pa ar det faktum att debatten i media kring
vin och dess miljomassiga paverkan fram tills idag har varit relativt sparsam och darfor inte ar

sérskilt starkt narvarande i konsumenters medvetande vid anskaffningstillfallet.

5.1.3 Diskussion - Kdnslors inverkan

Resultatet visar att kanslan ar nagot hogre for ekologiskt vin an konventionellt. Detta skulle
kunna vara en konsekvens av att man som konsument kanner att man gor ett miljovénligare
val da vinet producerats med metoder som har mindre negativ miljopaverkan an
konventionella viner. Om man daremot ser till resultaten for kanslans viktighet vid vinval sa

ar den 4,9 i genomsnitt, vilket ar lagre an bade kvalitetens och smakens viktighet.

| den multipla regressionen visade det sig trots detta att kansloupplevelsens inverkan pa kop
av ekovin var stor. Ett ostandardiserat B pa 0,047 indikerar att andelen ekovin som kops skulle

kunna 6kas med 4,7 % om kéansloupplevelsen kunde férhdjas med bara en skalenhet.

Miljomedvetenhet och upplevd kansla visade sig korrelera med 0,386 med Pearsson’s
korrelationstest. Detta pavisar att det inte enbart ar miljoaspekter som innefattas i hur kéanslan
upplevs. Av attributen visade sig den upplevda halsoaspekten korrelera hogst med kénsla
(0,567 med Pearsson’s korrelationstest) vilket kan anses vara i enlighet med att detta var det

av attributen i attitydsmattet som paverkade valet mest.

Kéansla kan mer eller mindre inbegripas i alla de andra faktorerna, men da forklaringsvardet
anda okas med 2 procentenheter av dess inkluderande i modellen finns en betydelse av
emotionella aspekter som inte fangas upp av nagon annan faktor. Indikationen att
attitydmattet inte fangar upp den affektiva komponenten ar i enlighet med flera av de tidigare
presenterade studierna (Smith et al., 1994; Allen et al., 1992; Fraj & Martinez, 2007;
Aertsens, Verbeke, Mondelaers & Huytenbroeck, 2009).

5.1.4 Diskussion - Word-of-Mouth

Att medelvardena pa de tre WOM-fragorna g under en neutral niva (4), indikerar att
konsumenter inte tenderar att diskutera eller dela med sig i séarskilt stor utstrackning av sina
erfarenheter kring ekologiska viner. Detta skulle kunna vara en forklarande faktor till att
subjektiva normer inte paverkar konsumenters konsumtion av ekologiskt vin, vilket &r i

enlighet med argument framforda av Cialdini & Goldstein (2004); att normer endast paverkar
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beteende nar de ar starkt narvarande. Att vare sig miljodebatten eller paverkan fran referenter
avseende ekologiskt vin ar starkt narvarande har ett naturligt samband med att WOM kring

produkten &r lag.

Vidare visade resultaten i den 6ppna fragan, att vad konsumenter delar med sig av till andra
om ekologiskt vin ar 6vergripande neutrala kommentarer. De som hade en neutral instélining
namnde sin okunskap inom omradet samt att de inte ansag att ekologi var en avgorande faktor

vid konsumtion inom produktkategorin vin.

Vid regression med WOM mot kdpbeteende visades ett mycket starkt samband. Orsak och
verkan ar oklar, men resultatet &r vart att notera, da producenter sannolikt har mycket att
vinna pa att vacka en diskussion om ekologiskt vin till liv. En forutséttning for att detta ska
vara en lyckad strategi ar naturligtvis att man sakrar kvalitet och smak sa att det som ségs &r

av positiv natur.

5.1.5 Diskussion - Demografiska faktorers inverkan

Denna studie gar i linje med tidigare forskning som uppvisat resultatet att kvinnor generellt ar
mer miljdmedvetna &n man (Diamantopoulus et.al., 2003). Dock visas att kvinnor inte képer
mer ekovin dan man. Diamantopoulus et.al. (2003) diskuterar att demografiska faktorers
oférmaga att forklara miljomedvetet konsumentbeteende kan bero pa att variablerna ar
situationsberoende, det vill sdga att personer som loper risk for att paverkas negativt
engagerar sig i storre utstrackning. Forutom att eventuell negativ paverkan inte sannolikt
skiljer sig mellan olika demografiska grupper i detta fall, kan en anledning vara att vinkop

inte ar en handling man tanker sig paverkar miljon.

5.1.6 Sammanfattning

Sammanfattningsvis visar studien att modellen Theory of Planned Behavior gav ett lagt
forklaringsvéarde av valet av ekovin. Attityd samt beteendekontroll i modellen péaverkade
visserligen i viss man konsumenter i deras val, men nagot forvanande visade det sig att
subjektiva normer inte hade nagon signifikant inverkan. Detta kan delvis bero pa den
bristande uppmaérksamhet &mnet har haft i media samt att den egna attityden dominerar

uppfattningen av andras asikter.
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De attribut som konsumenterna uppgav som viktigast, kvalitet och smak, har historiskt satt
varit bristfalliga inom produktkategorin ekoviner, men visade sig i denna studie inte uppfattas
som samre an for konventionella viner. Storst paverkan pa képvalet av attributen hade dock
halsoaspekten, foljt av kvalitet och smak. Analysen visar att det var upplevelsen, inte angiven
viktighet, av attributen som hade starkast samband med képbeteende.

Till TPB-modellen gjordes sedan en utvidgning dér faktorerna miljomedvetenhet, upplevd
kansla och WOM adderades. Miljomedvetenhet hade en positiv inverkan pa andelen ekovin
som kops, nagot storre an attitydens. Upplevd kéansla hade dock storst inverkan pa
konsumenternas kdpval. Vad géaller WOM visade det sig att konsumenter overlag, ofta pa
grund av okunskap, har en relativt neutral instéllning till ekologiska viner. Dock visade sig
denna faktor ha ett starkt positivt samband med kop av ekovin. Avslutningsvis tittade vi pa
om de demografiska faktorerna hade nagon inverkan pa respondenternas val av vin.
Resultaten visade, i linje med tidigare forskning om miljomedvetet beteende, att de inte kunde

forklara kdp av ekologiskt vin.

Sammantaget kan resultatet tolkas som att det finns flertalet aspekter som inte fangas upp i
Azjen’s modell TPB. Dels de etiska aspekterna, har i form av miljomedvetenhet, dels de
irrationella och emotionella motiven, har i form av kénslor, som kan utgéra anledningar till
varfor vi agerar som vi gor; aspekter som ar svara att fanga upp med enbart de tre

ursprungliga faktorerna i modellen.

5.2 Praktiska implikationer

5.2.1 Implikationer for foretag

Trots den vaxande miljomedvetenheten 6kar konsumtionen av ekologiska viner inte i samma
takt. Var studie visar pa att konsumenter Gverlag har en ganska neutral installning till
ekologiska viner. En utmaning for foretag i branschen &r att omvandla denna neutrala
installning till positiv. De faktorer som konsumenter ansdg vara de viktigaste vid val av vin
var kvalitet och smak, samtidigt som det var hélsan som paverkade kopvalet mest.
Producenter kan alltsa tjana pd att framfora halsoférdelarna med ekologiskt produktion.
Samtidigt maste de halla i atanke att konsumenterna inte kompromissar pa kvaliteten och

smaken.
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Att upplevd beteendekontroll visade sig inverka pa beteendet implicerar att det dels kréavs ett
varierat utbud av ekoviner, dels att det tydligt framgar att dessa ar ekologiska.

Miljomedvetenhetens inverkan implicerar att producenter kan dra fordel av att 6ka kunskapen
hos allméanheten om skillnaderna i produktion och hur den paverkar miljon. Detta skulle fa
fler att inse att produktion av vin, precis som av andra livsmedel, paverkar var natur. | ett
forsok att gora detta kan man exempelvis informera referensgrupper genom att bjuda in till
informationsseminarier med anstallda pa Systembolaget, vinintresserade konsumenter samt

vinskribenter.

Aven om man lyckas 6ka kunskapen om ekologiska viners fordelar ur ett miljoperspektiv sa
kvarstar det faktum att konsumenter anser att de viktigaste egenskaperna vid val av vin &r
smak och kvalitet och att det ar konsumenters upplevelse, snarare &n viktighet, av dessa som
har storst inverkan. Ekologiska viner har en historia av svajande kvalitet. For att komma ur
denna falla kravs det att de ekologiska viner som kommer ut pd marknaden haller en
godtagbar kvalitetsniva. Denna slutsats kommer dven Diamantopoulus et al (2003) fram till i
en studie dar han visar att miljovanliga produkter d&ven maste vara konkurrenskraftiga i flera

dimensioner da konsumenter inte ar villiga att forbise andra produktfordelar.

Att som foretag lansera ett ekologiskt vin innebér saledes en majlighet till framtida vinster;
om man lyckas kommunicera miljé- och hélsofoérdelarna samt lansera en produkt som haller
god kvalitet. Aven for producenter av andra ekologiska livsmedel kan denna studie dels
bekrafta vikten av att tydligt framhalla vilka miljo- och halsoférdelar som finns med

produkten, dels vikten av att inte kompromissa pa produktens 6vriga attribut.

5.2.2 Implikationer for forskare

| studien framkom att TPB forbiser viktiga drivkrafter bakom beteende. Detta géller delvis
kanslors stora betydelse, vilka inte nodvandigtvis fangas upp i ett attitydmatt bestaende av
rationella attribut. Vi kan inte forvanta oss att kunna forklara beteende med en syn pa
manniskan som en rationell varelse som Gvervager tillgangliga alternativ pa ett helt logiskt
satt. En implikation av detta ar att det kan finnas ett stort varde i att lagga mer fokus pa
emotionella aspekter, och vad de mer specifikt bestar av, vid forskning om beteende. Att

viktigheten av attitydmattets attribut inte visade sig tillfora nagot forklaringsvarde, utan att det
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var upplevelsen som hade storst betydelse for beteende, kan vara ytterligare en indikation pa

att vi inte alltid ar medvetna om vad som &r viktigast vid vara kopval.

Det framkom dven att miljdmedvetenhet hade relativt stor inverkan pa valet, vilket stoder den
forskning som menar att detta ar ndgot som har allt storre betydelse for vart beteende.
Samtidigt visar de flesta studier att vi inte dr beredda att betala mer eller uppoffra andra
fordelar for miljons skull. L&nken mellan miljomedvetenhet och beteende har studerats av

manga, men det vore intressant att a&ven narmare utforska dess utveckling 6ver aren.

5.2.3 Implikationer for marknadsférare

Var studie visar att det kan vara fruktbart, men inte ar tillrackligt att marknadsfora ett vin som
ekologiskt. Marknadsforare maste dven visa hur konsumenters gronare val kan bidra positivt
till att varna om miljon men &ven hur konsumenten personligen gynnas genom en positiv
smakupplevelse och halsoaspekter. Dessa aspekter &r alla en del av den, enligt denna studie,
stora betydelsen att skapa positiva kénslor kring produkten, vilket bor vara en stark stréavan for
marknadsforaren. Att som marknadsforare av vin lyckas med detta i Sverige &r dock

komplicerat, i och med de radande lagarna och regleringarna.

Den betydelse som den upplevda beteendekontrollen, PBC, hade implicerar vikten av att
tydligt framhalla att de ekologiska alternativen finns for att oka tillgangligheten i vart
medvetende. Detta kan aven relateras till det starka sambandet med WOM. Ar det sant sasom
sags, att kvaliteten pa ekologiska viner har Okat, har marknadsforare bara att vinna pa att

vacka en diskussion till liv.

5.2.4 Implikationer for konsumenter

Vi konsumenter agerar inte alltid sa rationellt som vi formodligen tror. Vi &r sannolikt inte
alltid medvetna om de kanslor som paverkar oss vid vara val. Men kanske borde vi reflektera
mer over de val vi gor och varfor, istallet for att lata oss styras av vaga kanslor och impulser.
Aven om man kan tala emot detta genom att vin generellt 4 en kategori som &r mer
hoginvolverande 4n manga andra livsmedel, &r det samtidigt en Kkategori dar
konsumtionsformen gor valet dan mer kanslostyrt. Bade konsumenter, producenter och miljo
skulle sannolikt vinna pa att vi tankte 6ver vara val och varfor vi gér dem. Dessutom skulle vi
konsumenter vinna pa att halla oss uppdaterade om utvecklingen och vara 6ppna for att saker

forandras, i detta fall kvaliteten pa ekologiskt vin.
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5.2.5 Implikationer for lagstiftare

Kan man fa konsumenter att kdpa ekologiskt genom miljéargument eller maste man lagstifta
for att fa att folk att bete sig miljovanligt om inga andra fordelar finns i sddant beteende? Det
ar hoppfullt for den framtida utvecklingen att det visade sig vara inte endast egoistiska motiv
som driver konsumenter utan att de, om an i liten utstrackning, aven later samvetet paverka
kopvalet. Att subventionera ekologisk produktion kan géra mer skada &n nytta om det innebar
avkall pa kvaliteten. Detta skulle i sa fall ge ett daligt rykte som aven skulle skada de ekoviner
som faktiskt haller god kvalitet och detta i sin tur skulle kunna avskréacka producenter fran att
marka sitt vin som ekologiskt, trots att de anda ar det.

Ett battre alternativ skulle vara lagstiftning som kraver att vissa gransnivaer uppnas,
kombinerat med stdd till forskning som syftar till att utveckla bekdmpningsmedel som é&r

effektiva men anda inte skadar naturen.

5.3 Kritik mot studien
Studien genomfordes pa sjalvforvarvade respondenter med ett uttalat intresse for vin och/eller
sprit. Detta innebdr tyvérr att dessa resultat inte kan generaliseras for hela Sveriges

vinkonsumerande befolkning.

Resultaten &r sjalvatergivna vilket kan resultera i viss variation till faktiskt beteende.
Kdpbeteendet uppskattades genom respondentens subjektiva uppfattning av genomsnittligt
inkGp per manad. Panelexperiment eller faltstudier skulle kunna anvandas for att sakerstalla
helt korrekta siffror. Men detta hade dock resulterat i antingen ett mycket mindre urval

alternativt krévt betydligt stdrre resurser for att genomfora studien.

Socially desirable responding, det vill sdga att man svarar sdsom man tror forvantas, ar ett
problem som inte bara galler da man uppger hur man beter sig. Dels kan alkohol vara ett
kansligt &mne om man konsumerar for mycket, dels kan detta vara ett problem vid fragorna
som ror miljo, da det kan betraktas som politiskt inkorrekt att inte bry sig om

miljoforstéringen.

Kopintentioner, vilket ar ytterligare ett sétt att mata och understddja beteende, inkluderades
inte 1 undersdkningen. Bland annat Barr (2004) har dock visat att miljovanliga intentioner och

beteende skiljer sig mycket at. Vi valde darfor den fragan vi fann bast dverrensstimmande
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med nuvarande beteende. Att fd konsumenterna att reflektera 6ver hur de agerar idag ger
sannolikt ett mer verklighetsforankrat svar an hur de planerar agera i framtiden. Dock hade

det varit intressant att &ven kunna mata relationen till intentioner.

De enda som besvarade fragorna om upplevelsen av ekovin var de som nagon gang hade
provat ekovin. Detta resulterade i att ca 700 av de 1031 inkluderades i fragorna som anvéandes
vid hypotestestning. Att undersoka attityder hos respondenter som aldrig provat ekovin skulle

vara mycket intressant, men detta far vi 6verlata till en annan studie.

Vad galler attributen som utgjorde attitydmattet valde vi att simplifiera dessa i ett mindre
antal &n vad som aterfanns i flertalet studier. Dels valde vi bort sadana faktorer som tillhér ren
vinterminologi da det inte var sakert att alla respondenter var inbegripna i denna. Vi valde
begrepp som vi ansdg tackte de mest relevanta aspekterna. Naturligtvis kan dessa attribut
kritiseras for att vara for allmangiltiga. Aven vad géller kanslor valde vi ett brett begrepp som

skulle kunna ges betydligt storre forklaringsvarde om det hade brutits ner i mindre delar.

5.4 Framtida forskning

| denna studie har vi framst haft intentionen att med ett brett perspektiv forklara varfor
konsumenter koper ekovin. Det vill séga vi har prioriterat att inkludera flera faktorer som vi
trodde vara relevanta istéllet for att ga in pa detaljer pa en specifik faktor. Vi anser dock att
det skulle vara mycket intressant att fordjupa sig i vissa aspekter. Speciellt faktorn kansla
visade sig ha ett hogt forklaringsvarde av beteendet, men ar ett begrepp som kan inkludera vitt
skilda associationer, varav manga ar nara relaterade till de andra faktorerna i den utvidgande
TPB-modellen. Vi skulle garna se en studie som gick in djupare pa vilka komponenter denna

bestar av och vilka som har storst betydelse for beteendet.

En studie som fokuserade mer ingaende pa varfor konsumenter inte koper ekologiskt vin
skulle vidare vara intressant. Det vill sdga genom att framst undersoka attityden och beteendet
hos de som aldrig provat ekovin. Det vore aven intressant att undersdka hur kop av ekologiskt

vin relaterar till kop av andra ekologiska livsmedel och annat miljévanligt beteende.

| denna studie lag den genomsnittliga andelen ekovinkép pa 19% om man inkluderade alla

respondenter. Detta &r en betydligt hogre andel &n vad landets forsaljningssiffror av ekovin

-52-



For den goda sakens eller smakens skull? Boudrie Zetterberg & Roslund

pavisar. Darfor vore det av stort intresse att undersoka vilka konsumenter som faktiskt agerar
som de uppger, till exempel genom féltstudier eller experiment.

Vid regression med de tre ursprungliga faktorerna i TPB framkom att de subjektiva normernas
inverkan var obetydlig. Det visade sig dven att det var attityden som dominerade dess
inverkan. Intressant vore darfor att ndrmare undersoka detta samband mellan attityd och

subjektiva normer och inte minst hur uppfattningen av vara subjektiva normer formas.

Trots att vi inte kunde visa nagon paverkan fran subjektiva normer drar vi inte slutsatsen att
referensgrupper inte paverkar oss. Daremot staller vi oss fragan hur vara subjektiva normer
skapas. Ar det attityden som speglar normerna eller upplever vi normerna utifrdn vér egen
attityd? Sannolikt galler paverkan at bada hallen, men det vore intressant att undersoka detta

samband narmare.
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