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Forord

I slutet av oktober forra aret hittade vi ett uppdrag pa Nationella Exjobb-poolen som passade
vara intressen och studieinriktning utmirkt. Uppdraget innebar att vi skulle undersoka unga
vuxnas attityd till smart konsumtion och var upplagt av Svensk Handel.

De senaste sju manaderna har till stor del upptagits av detta uppdrag och tillika
examensarbete. Processen har inte varit helt smartfri men det har &dnda varit de roligaste
manaderna under var studietid. Det finns manga som har hjilpt oss under vidgen och vi ar
glada for att hir fa en mojlighet att tacka dem.

Forst och framst vill vi uttrycka var uppskattning for det stod som vara familjer och vénner
har gett oss pa vigen mot examen. Ett stort tack till Linda Hedstrom pa Svensk Handel som
gav oss mojlighet att genomfora den hir undersokningen. Likasa vill vi tacka alla de som
stillt upp och latit sina attityder undersokas. Tack till de pa Sveriges lantbruksuniversitet som
har hjdlpt oss under arbetets gang och till de andra examensarbetskrivarna for konstruktiva
synpunkter och kreativa idéer. Ett speciellt tack gar till Andreas, Christian och Harald, vara
stottepelare och fikakompisar pd Ekonomikum.

Sist men inte minst vill vi rikta vart varmaste tack till var handledare Cecilia Mark-Herbert.
Tack for all den tid du lagt ner pa oss och vart arbete, for alla inspirerande idéer och
uppmuntrande tillrop, det har betytt mycket for oss!

Maj 2008, Uppsala.

Rebecka Arvidsson, Madeleine Holst och Erika Nystrom.



Summary

We are more aware than ever about our impact on the common environment and the world’s
population. Consumption awareness can be one way to take social and environmental
responsibility. This study aims to examine young adults’ (19-30 years) attitudes toward
consumption awareness in Sweden. Consumption awareness is treated in this study as the
consumption of environmental and fair-trade labeled products that have been certified of a
third party. The study is limited to everyday commodities, which in this case is groceries,
household consumables and clothing. To get an accurate understanding of young adult
attitudes both qualitative and quantitative methods were used. The study is based on in-depth
interviews with focus groups as well as a questionnaire survey. Initially, in-depth interviews
were conducted to later be used as a basis for our focus group discussions. In order to reach a
larger population, a questionnaire was used as a complement to the two previous methods.
The combination of these three methods is referred to as triangulation and is used to give a
broader and more accurate representation of the examined subject matter. Because of the
relatively dynamic market developments and un-researched subject, the study is of an
exploratory nature. The results can not be generalized; they only give a thorough
representation of the participants’ attitudes.

The results demonstrate that the main influencing factors on young adults’ attitudes towards
environmental and fair-trade labeled products are; social debate, media and people in the
immediate surroundings. The study also demonstrates that young adults have difficulties
linking their consumption and its effects on environmental and/or social relations in the
world. Confusion concerning what the different labels stand for was also detected. The
majority of the participants experienced that they had not enough information in order to form
a balanced attitude. Despite this, the results indicate that young adults generally have a
positive attitude towards environmental and fair-trade labeled products.

Key terms: Consumption, attitude, environmental labelled products, fair-trade labelled products, young adults
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Sammanfattning

Vi dr mer medvetna #n nagonsin om var paverkan pa den gemensamma miljon och pa
manniskor i var omgivning. Ett sitt att ta socialt- och miljoméssigt ansvar dr genom smart
konsumtion. Den hir studien syftar till att undersoka unga vuxnas (19-30 ar) attityd till smart
konsumtion 1 Sverige. Smart konsumtion behandlas i1 studien som konsumtion av milj6- och
rattvisemarkta produkter som &r certifierade av en tredje part. Studien begrédnsas vidare till att
enbart behandla dagligvaror, i detta fall livsmedel, littare hushallsartiklar och kldder. For att
undersoka syftet i arbetet har bade kvalitativa och kvantitativa metoder anvénds. Studien
baseras frimst pa tre olika insamlingsmetoder; djupintervjuer, fokusgrupper samt en
enkdtundersokning. Inledningsvis genomfordes djupintervjuer vilka lag till grund for
fokusgrupperna. Enkiterna byggde i sin tur pa de tva foregdende metoderna och anvéndes for
att na en storre population. Kombinationen av dessa tre metoder kallas triangulering och
anvinds i avsikt att ge en mer nyanserad och rittvis bild av det undersokta dmnet. Pa grund av
att imnesomradet dr relativt outforskat sa dr studien av en explorativ natur. Resultaten gar inte
att generalisera utan ger enbart en detaljerad bild av de medverkandes attityder.

Resultaten pavisar att de faktorer som framst paverkar unga vuxnas attityd, gentemot miljo-
och rittviseméarkta produkter, var samhillsdebatten, media och ménniskor i den nirmsta
omgivningen. Studien visar dven att unga vuxna har svart att se en koppling mellan sin
konsumtion och paverkan pa miljon och/eller sociala forhallanden i vérlden. Det forekom
dven en viss forvirring kring vad de olika mérkningarna star for. Flertalet respondenter
upplevde att de hade for lite information for att kunna skaffa sig en balanserad attityd. Trots
detta pekar resultaten pa att de unga vuxna generellt dr positivt instéllda till dessa produkter.

Nyckel ord: Konsumtion, attityd, miljomérkta produkter, rattvisemérkta produkter, unga vuxna
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1 Inledning

”Det dr ingenting overgdende, det héir dr inget som kommer att blasa over om ett par dr. Det

handlar om livsstil, det handlar om att ta ett ansvar, gora ett politiskt val hur vi vill bruka var
varld”

Camilla Norrback, kldddesigner.

(www, Sverigesradio, 1, 2008)

Under slutet av 1990-talet gjordes en undersokning som visade att ’grona” konsumenter
ansags trakiga, praktiga, var langt ifran livsnjutare och alltid hade Fjillravenryggsick pa sig
(Jarlbo, 2007). En anledning till att den hér negativa bilden fanns &r troligen det budskap som
media spred ut, och att 1990-talet livsstilsideal var raka motsatsen till "grén konsumtion”
(Ibid.). Sedan dess har mycket skett med konsumenters attityder. Ar 2005 kade forsiljningen
av ekologiska livsmedel med 8 procent, 2006 steg den med ytterliggare 15 procent (www,
Svd, Nilsson, 1, 2007). Omsittningen skulle kunna vara dnnu hogre, men nir efterfragan varit
stor har det blivit brist pa produkter (Ibid.). Den grona trenden aterfinns #ven inom
modebranschen (www, tv4, 2007), storre klddkedjor i Sverige som exempelvis H&M och
Lindex har numera sina egna ekologiska kollektioner. ”Tontstimpeln” som tidigare fanns pa
ekologiska klader ar borttvittad (www, DN, Ivarsson Lindén, 1, 2007). Intresset for varornas
ursprung har ocksa okat och allt fler konsumenter har fragor om barnarbete (www, DN,
Lucas, 2, 2007). Forsdljningen av rittviseméarkta produkter har okat kraftig, med hela 165
procent mellan aren 2006 och 2007 (www, Rittvisemirkt, 1, 2008).

I dagstidningar och tv dr det ndstan dagligen uppslag och reportage om miljo- och
riattvisemarkta produkter. Media har en stark paverkan pa sin publik, forskning visar att det
finns ett samband mellan hog mediebevakning av ett &mne och konsumenters intresse for
amnet (Jarlbo, 2007). Ju mer som skrivs och debatteras om hallbar konsumtion desto storre
vixer sig alltsd engagemanget hos konsumenterna (/bid.). Dock dr det inte en garanti att en
individs intresse speglas i konsumtionen. Har kan hinder i vardagen sasom vanor, tidspress
och ekonomisk begridsning vara orsaken (/bid.).

1.1 Problembakgrund

Ett begrepp som det har pratats mycket om den senaste tiden &ar “smart konsumtion”.
Begreppet smart konsumtion &r vildigt brett, det innebir att konsumenten tar hidnsyn till
miljon, etiska varden och hilsa exempelvis genom:

e Att kopa ekologiskt producerade produkter (www, Konsumentforeningen Stockholm,

1, 2007).

Att handla efter sdasong (/bid.).

Att kopa miljomaérkta varor (Ibid.).

Att handla nirproducerat (Ibid.).

Att tinka efter fore kopet och att handla efter nytta och behov (Ibid.).

Att inte kopa hotade arter som till exempel torsk (/bid. ).

Att dra ner pa energikonsumtionen, som till exempel att anvéinda lagenergilampor och

att dra ned pa forbrukningen av varmvatten (www, DN, Falk, 3, 2007).

e Att handla second hand istillet for att kopa nytt och att reparera istillet for att slinga
(www, Konsumentféreningen Stockholm, 1, 2007).



e Att vilja fairdmedel med sa lite miljopaverkan som mojligt (Ibid.).

e Att kopa rittvisemirkta produkter (www, Smartkonsument, 1, 2007).

e Att kopa sadant som &r bra for hdlsan som till exempel att kopa hidlsosamma livsmedel
(Ibid.).

e Att konsumera smart kan vara att avsta fran konsumtion, dela produkter med andra
eller hyra istéllet for att kdpa.

Vart dagliga leverne paverkar bland annat miljon och andra ménniskor (Edman, 2005). Smart
konsumtion kan vara ett sitt att ta socialt- och miljomaéssigt ansvar (/bid.). Fragan dr om detta
4r nigot som tilltalar unga vuxna ménniskor? Ar det hir nigot som nitt de unga vuxna
konsumenterna, eller dr det #n sa linge inte tillrackligt konkret for att spegla sig i deras
attityd? Detta dr av vikt att veta eftersom den unga konsumenten inte bara dr en konsument
idag utan dven i framtiden, deras attityd paverkar utbudet av varor och tjidnster som ingar i
begreppet smart konsumtion.

1.2 Syfte och Avgransningar

Syftet med den hdr studien dr att undersoka unga vuxnas attityd till smart konsumtion.

Som ovan ndmnts dr smart konsumtion ett brett begrepp. Ordet “smart” dr normativt och kan
uppfattas pa annorlunda sitt av olika individer, vilket gor det svart att méta och dra gripbara
slutsatser ifran. For att kunna genomftra studien definieras smart konsumtion som
konsumtion av miljo- och rittvisemarkta varor, certifierade av en tredje part (se Appendix
1). Valet att avgrinsa begreppet “smart” konsumtion till enbart konsumtion av miljo- och
rittvisemérkta varor gjordes vidare for att ge en mer konkret definition samt for att det &r
nagot som manga kénner till.

Studien dr geografisktavgrinsad till Sverige och syftar till att endast undersoka unga vuxnas
attityd till smart konsumtion. Med unga vuxna menas personer i aldern 19-30 ar. I studien
kommer det inte att dras slutsatser eller goras skillnader mellan mén och kvinnor, inte heller
skillnader inom aldersspannet kommer redovisas. Vidare begrinsas studien till att enbart
behandla dagligvaror, i detta fall livsmedel, ldttare hushallsartiklar och klidder. Detta for att
det idag finns ett relativt stort utbud av dessa typer av varor.

For att mer detaljerat undersoka syftet har foljande underfragor anvints:

e Vad paverkar unga vuxnas attityd till konsumtion av miljomérkta och rittvisemirkta
produkter?

e Ser unga vuxna en koppling mellan sin konsumtion och paverkan pa miljon och
ménniskor?

e Ar miljo- och rittvisemirkningar produktegenskaper som unga vuxna prioriterar?

Det finns inte manga tidigare undersokningar att tillga inom detta forskningsomrade,
dessutom ir fragestillningen av en typ som kridver nya ansatser for att finna svar. Darfor ar
studien explorativ. Pa grund av studiens natur genereras fraimst kvalitativa data vilket gor att
resultaten inte gar att generalisera, utan snarare ges en detaljerad bild av de studerade
personernas attityd till smart konsumtion.



1.3 Ett uppdrag

Smart konsumtion &dr ett dmne som i allra hogsta grad berér morgondagens handlare.
Organisationen Svensk Handel' var dirfor intresserade av att fi veta mer om dmnet och hur
det uppfattas av konsumenterna. Pa webbsidan Nationella Exjobb-poolen annonserade Svensk
Handel och det var dédr vi fann uppdraget. Uppdraget valdes eftersom dmnet dr véldigt
omdiskuterat i samhillsdebatten och pa grund av ett genuint intresse hos uppdragstagarna.
Eftersom uppdraget &r vildigt stort och dmnet brett sa har avgransningarna i fraga grundats pa
tillgdnglig information, teorier och resurser samt Onskemal fran handledare och
uppdragstagare.

1.4 Disposition

Studien inleds med en introduktion till amnet samt syfte och avgridnsningar. Vidare foljer
teoridelen som ligger till grund for den senare analysen. Direfter presenteras metodkapitlet
som har fatt ett relativt stort utrymme i studien eftersom det dr avgorande for resultatet. Efter
metodkapitlet foljer den empiriska bakgrunden vilken delvis innehéller tidigare studier om
amnet vilka kommer att sittas i relation till denna studie. Déarpa presenteras empirin, kidrnan i
arbetet. Vidare foljer analysen, i vilken teori och empiri sitts i relation till varandra. Utifran
analysen och bakgrundsempirin foljer diskussionen. Det som kommer fram i diskussionen
anvinds for att besvara syftet och dra slutsatser. Studiens utformning visas 1 modellen nedan i
Figur 1.
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Figur 1. En redogorelse for strukturen i projektet

! Arbetsgivarorganisationen for handelsforetag i Sverige.






2 Teori

I teorikapitlet presenteras en akademisk tolkning av centrala begrepp och modeller. Kapitlet
behandlar teorier om attityd och konsumtion.

2.1 Attityd

“A learned tendency to respond to an object in a consistently favourable or unfavourable
way” (Blythe, 1997, 69).

Kapitlet om attityd avser att beskriva vad attityder har for funktioner, hur de uppstar och vad
de paverkas av. Inledningsvis behandlas definitionen av attityd samt vilken funktion attityden
har for individen. Eftersom attityder ar mer eller mindre fordnderliga finns det ett flertal
faktorer och omstindigheter som paverkar dem, vilket behandlas i del 2.1.2. Darefter
presenteras unga vuxnas attityder och vad som format dem.

2.1.1 Funktioner

Enligt Blythe (1997) baserar individen sin attityd gentemot ett objekt pa tidigare upplevelser;
en individ kan inte ha en attityd till nagon eller nagot om den saknar information om objektet.
Dessa upplevelser kan vara direkt eller sekundirt upplevda, till exempel upplevda genom en
vin eller genom en reklam. Attityd som en reaktion/respons till ett objekt som antingen kan
vara en positiv eller negativ reaktion syftar till att attityd aldrig kan vara neutral. Om
individen 4r varken negativt eller positivt instilld till ett objekt sa har han/hon ingen attityd
gentemot den (Ibid.).

Det dr av vikt att papeka att attityd inte dr ett beteende utan snarare en benidgenhet till ett
beteende (Blythe, 1997). Beteende och attityd kan skilja sig mycket at; vad en minniska
uttrycker i tal och i kroppssprak och sedan gor dr tva helt olika saker (Angelow & Jonsson,
1999). Nagot som #ven &r viktigt att framhalla #r skillnaden i privata attityder i férhallande till
offentliga attityder. Individer uttrycker inte alltid sina attityder utan snarare sadant som utat
kan uppfattas som rationellt och acceptabelt (Blythe, 1997). Det har bland annat att gbra med
att privata attityder inte alltid dr konsistenta och individer drar sig i regel for att presentera
ologiska resonemang (Ibid.), vilket visar att attityd och kénslor &r starkt sammanknutna.

Angelow & Jonsson (1999, 171) har skapat en modell som illustrerar vad attityden innehaller:

o Tanke- eller kunskapskomponenten, den del som handlar om individens medvetenhet,
kunskap, tro och bild av objektet.

® Den kinslomdssiga komponenten vilket dr de kénslor individen hyser till objektet;
ogillande eller gillande.

e Handlingskomponenten, delen som behandlar benidgenheten att handla pa ett visst sitt.
Det ér individens idé om vad han/hon ska gora; rata eller inte rata objektet. Se Figur 2
nedan.
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Figur 2. Attityden utgors av tre komponenter: den kinslomdssiga, tanke/kunskap och handlingskomponenten
(egen bearbetning av Angelow & Jonsson, 1999, 171). Faktorer som pdverkar attityden dr exempelvis
tidsaspekten, situationen och omgivningen.

De tre dimensionerna, eller komponenterna, star i en komplex inbordes relation till varandra
(Blythe, 1997). Dessa i sin tur kan paverkas av till exempel den aktuella situationen eller nar i
tiden attityden &r uttryckt relativt till nir i tiden beteendet genomfors (Angelow & Jonsson,
1999).

Det finns manga uppfattningar om vad som paverkar attityden och hur den ter sig; enligt
Langlet och Wirneryd (1980) #r attityd nagot fordnderligt, vilket stods av Angelow och
Jonsson (1999). Blythe (1997) menar dock att attityden &r relativt stabilt.

Attityden har fyra funktioner for individen (Blythe, 1997, 77-78); instrumental funktion,
sjalvforsvarsfunktion, kunskapsfunktion och vdrderingsfunktion. Den instrumentala
Sfunktionen syftar till att individer dr positivt instillda till det som é&r till nytta for dem, medan
de dr negativt instillda till sadant som kostar dem nagot. Individer forsoker alltsa maximera
externa beldningar samt minimera externa bestraffningar. Sjdlvforsvarsfunktionen handlar om
att attityden skyddar individen fran hans/hennes misslyckanden. Projektion &r ett exempel pa
denna funktion, det vill sdga att individen trycker undan sina egna impulser och visar en
negativ attityd gentemot andra individer som uppvisar liknande impulser. Kunskapsfunktionen
forsoker skapa ordning och klarhet genom att kategorisera och organisera information.
Genom att gora detta kan individen littare skapa sig en attityd gentemot objektet och darmed
vigledas 1 sitt besluttagande. Den sista funktionen i ledet dr védrderingsfunktionen som syftar
till att attityder ar ett uttryck av individens vérderingar. Men attityden har dven en social
aspekt som tidigare ndmnts. Vilka attityder en minniska uttalar offentligt och vilka attityder
denne har privat ir i regel inte identiska (Blythe, 1997).

2.1.2 Attitydférandringar

Det finns fyra forhallanden som &r av vikt for attitydforandringar; sé@ndaren, mottagaren,
kommunikationen och det sociala sammanhanget som kommunikationen dger rum i (Angelow



& Jonsson, 1999). Exempelvis kan en ointresserad sdndare fordndra mottagarens attityd
gentemot budskapet.

Sa kallad “’kognitiv dissonans” dr en annan omstdndighet som kan leda till attitydforandring
(Angelow & Jonsson, 1999). Kognitiv dissonans uppkommer nir tva asikter star i konflikt
med varandra. Detta &r forvirrande och obehagligt for individen som da kommer att férsoka
minska dissonansen. For att slippa kognitiv dissonans bor individens attityd och beteende
overrensstimma. Kognitiv dissonans kan till exempel uppsta da en snusare ldser i tidningen
att nya forskningsresultat bevisar att snusning leder till cancer i bukspottkorteln. Han/hon vet
att han/hon borde sluta, kanske med hjdlp av nikotintuggummin, men han/hon har provat
innan och det har inte fungerat. Sa istillet for att forsoka sluta dven denna gang fortsitter
snusaren och tidnker att han/hon kanske lever lite kortare men far istéllet njuta av sitt snus.
Den kognitiva dissonansen ir nu reducerad da individen har fordndrat sin attityd.

Tid &r en faktor som paverkar fordndringen av attityden (Angelow & Jonsson, 1999). Ju mer
utvecklat och moderniserat vart samhille har blivit desto mer utrymme finns for
attitydforandringar. Enligt Blythe (1997, 74-76) kan attityden fordndras pa fyra sitt:

e  Genom nya, betydande overtygelser. Individen tillfors ny information om objektet
vilket fordndrar attityden i helhet.

e Attitydens styrka paverkas. Exempelvis en stark negativ attityd gentemot ett objekt
kan forstédrkas eller forsvagas.

e Fordndra individens utvirdering av overtygelser. Exempelvis en prisokinslig
konsument kommer inte att falla for en restaurang vars motto &r laga priser. For att
locka till sig den prisokénsliga kunden maste restaurangen istéllet framhalla att
konsumenten kan dinera dér desto oftare pa grund av det laga priset vilket skulle fa
kunden att dndra sin attityd gentemot restaurangen.

e Gora en existerande overtygelse dnnu mer pdfallande. Exempelvis om konsumenten
inte uppfattar att servicen pa restaurangen dr varken bra eller dalig sa kan 6vertygelsen
fordndras genom att restaurangen forbéttrar servicen till en sadan grad att den blir en
stor del av upplevelsen (Blythe, 1997).

Blythe (1997) menar dock att om de tre komponenterna av attityd; tanke- och
kunskapskomponenten, den kénslomissiga komponenten och handlingskomponenten, ir i
balans dr attityden svar att fordndra. Detta eftersom det individen tycker och tinker
overensstimmer med vad hon planerar att gora. Ny information kommer att paverka
individens tanke- och kunskapskomponent vilket gor att attityden inte langre dr i balans. Om
det ar tillrackligt med inkonsekvens mellan komponenterna maste individen aterta balans,
genom att:

¢ Individen avfirdar den stimulus som har lett till inkonsekvens mellan
attitydkomponenterna. Den nya informationen avvisas till fullo sa att status quo
bibehalls.

e Attitydsplittring, vilket innebdr att individen endast tar in information som &r stringent
med de tre komponenterna. Individen kan lita pa den nya informationen men anser att
hans/hennes situation &r speciell och sorterar ddrmed bort delar av informationen.

¢ Individen dndrar attityden i syfte att passa den nya informationen.

De tre komponenterna dr nidra knutna till varandra; om ny information leder till fordandring i
tanke- och kunskapskomponenten kommer kénslorna gentemot objektet fordndras och darmed



den kédnslomissiga komponenten (Blythe, 1997). Detta kommer i sin tur att fordndra
handlingskomponenten. Om en attityd fordndras kan detta leda till en halo effekt (Blythe,
1997). Halo-effekten refererar till att en attitydférdndring ofta leder till en annan attityd
fordndring. Ett exempel pa detta dr en restaurangkund som upplever att matritten han/hon
bestillt inte nar upp till forviantningarna. Attityden gentemot matritten dr ddarmed forindrad.
Kunden atervéinder senare inte till restaurangen da han/hon anser att restaurangen inte dr bra.
Den initiala attitydfordndringen; det vill sdga att matritten inte uppnadde forviantningarna, har
lett till en attitydfordndring gentemot hela restaurangen, vilket kunden egentligen inte har en
direkt upplevelse av (Ibid.).

Personlig paverkan har stor betydelse nér det giller att fordndra eller skapa asikter, attityder
och beteende hos ménniskor, enligt Thorstensson (2006) har de storre betydelse dn media och
reklam. Fa ménniskor dndrar till exempel politisk standpunkt for att de ser en “affisch pa
stan” eller ett debattinldgg pa TV. Istillet dr det relationer till andra ménniskor och det sociala
sammanhang en manniska befinner sig i som har en stark effekt pa hur individen tar stidllning
i olika samhillsfragor. Det ir i dialoger med dem vi har tilltro till som vi paverkas och viljer
standpunkt (Ibid.). Ett flertal studier finns som pavisar detta fenomen; att méanniskor har stor
inverkan pa varandra. I borjan av 1990-talet gjordes en omfattande kartliggning och analys av
resultaten fran cirka 3000 olika studier (/bid.). Studien bekriftade betydelsen av personlig
paverkan. I en annan undersokning som gjorts i USA sdger majoriteten av de tillfragade att
personliga nétverk dr den viktigaste informationskillan. Studier visar att det i samhéllet finns
sa kallade opinionsledare och de paverkar minniskor i storre utstrickning dn andra.
Opinionsledare filtrerar all den information som ror ett visst dmne for att sedan fora den
vidare till anda méanniskor i sin omgivning. Informationen kan komma fran exempelvis media
och andra ménniskor. Olika opinionsledare paverkar olika manga ménniskor, vissa paverkar
enbart de 1 sitt sociala ndtverk medan till exempel kinda personer, som artister eller
programledare, kan na ut till en mycket storre grupp (Ibid. ).

2.1.3 Unga vuxnas attityd

Attityd uttrycks genom att individen virderar nagot positivt eller negativt (Biel et al., 1999).
Virderingar ar i sin tur nagot som skiftar fran generation till generation. Enligt Risvik och
Kihlberg (2002) kdnnetecknas de unga konsumenterna (de under 30 ar) av virden som:

Njuta av livet
Spédnning
Framgang
Sann vinskap

Minniskor over 30 ar kinnetecknas av vidrden som frihet, renlighet, andlighet, skonhet,
mogen kirlek och dra till dem som ir #ldre (Risvik & Kihlberg, 2002). Dessa virden paverkar
generationens gemensamma karaktéirsdrag; exempelvis visar en undersokning som behandlar
konsumenters preferenser till olika brodsorter att de édldre har hogre tolerans gentemot brod
med smak och utseende som vi normalt forknippar med torrt och gammalt brod. De yngre
konsumenterna hade inte samma tolerans (/bid.). Detta kan alltsa sdgas vara en skillnad i
generationernas virderingar.



Unga minniskor idag har virderingar som &r ett resultat av dagens livsmiljo (Lonn &
Olofsson, 1997). De viktigaste impulserna kommer fran:

® Den ndrmsta omgivningen: Som familj och vinner.

® Populdrkulturen: 1 dagens samhille paverkas unga ménniskor dagligen av intryck fran
tidningar, tv, film, musik etc. Det finns dven enorma mdjligheter for dagens unga
samtidigt som det finns en kinsla av att det mesta redan &r upptiackt och gjort.

e Uppvixtvillkor: Dagens unga har vuxit upp i en period da miljomedvetenheten okat
och globaliseringen okat explosionsartat. Miljodebatten dr en del av vardagen, vilket
den exempelvis inte var for tidigare generationer (Lonn & Olofsson, 1997).

Dessa olika faktorer paverkar virderingar som kan ses som gemensamma for denna
generation. I sin tur bygger trenderna pa marknaden pa fordndringar i de gemensamma
virderingarna (Lonn & Olofsson, 1997). Det finns ett antal gemensamma faktorer for
generationen som dr fodd 1980-90 1 véstvirlden:

. Aldersgruppen ar vana Internetanvindare och ser global kommunikation som en del i
vardagen (Parment, 2008).

e De har en stark vilja att uttrycka sin personlighet; de &r individualister (Carlsson-
Kanyama, 2007).

¢ De har vuxit upp i en tid utan krig, hungersnod och katastrofer (Ibid.)

e De flesta i aldersgruppen har rest med sina fordldrar eller sjdlva i dldre alder till ett
flertal destinationer i virlden (Ibid.).

e De har ett stort intresse for miljéfragor och andra globala problem (Parment, 2008).

e De dr medvetna om var klimatpaverkan och kommer under sin livstid uppleva
konsekvenserna av denna (Ibid.).

Som punkterna ovan visar skiljer sig den unga konsumenten relativt mycket at fran den &ldre
generationen; de har haft och har andra forutsittningar dn exempelvis sina fordldrar. De har
dven formats av tekniska utvecklingar, vilket har gjort att deras gemensamma karaktirsdrag dr
unika for sin generation. Dessa karaktirsdrag paverkar attityden gentemot exempelvis
konsumtion av milj6- och rittvise mirkta varor.

2.2 Konsumtion

Nedan behandlas faktorer som paverkar konsumtionsmonster. Forst foljer en teori om
motivationen till att vélja miljovanliga och hélsosamma produkter. Vidare behandlas
varumirkets betydelse vid konsumtion.

2.2.1 Konsumtion av miljévanliga produkter

Miljovinlighet betyder olika saker for olika konsumenter. Definitionen av miljovinlighet ar
beroende av erfarenhet, bakgrund och utbildning individen har (Solér, 1998). Meningen av
miljovénlighet for individen kommer i sin tur paverka dennes benidgenhet att kopa, leta efter,
undersdka och betala mer for dessa produkter. For att konsumenten ska finna meningsfullhet 1
att kopa miljovinliga produkter maste ett samband ses mellan produkten och sig sjdlv och
eller miljon (/bid.). Denna koppling illustreras 1 Figur 3. Om individen ser en koppling mellan



den miljovinliga produkten och sin hilsa finns det alltsa en meningsfullhet for han/henne att
kopa produkten, se tunn markering.

Produkt
Direkt koppling Indirekt koppling
mellan via produkt och
konsument och konsument
produkt
Konsument Miljo
< >

Figur 3. Hiir visas sambandet mellan produkt, konsument och miljo (Solér, 1998, 118-21). Utan samband mellan
produkt och konsumenten och/eller miljon finns det ingen mening for individen att kopa produkten.
Meningsfullheten kan exempelvis vara att produkten dr hdlsosam for individen vilket ger en direktkoppling
mellan konsument och produkt (se tunn markering).

Konsumenten kan dven se en indirekt koppling mellan sin hélsa och produkten genom att
produkten dr miljovénlig, se tjock markering. I detta fall kan resonemanget vara att en
miljovénlig produkt dr bra for ekosystemet, vilket individen dr en del av och ddrmed maste
produkten som &r bra for ekosystemet dven vara bra for individen. Problematiken ligger 1 att
det kan vara svart for konsumenten att koppla en produkt till faktisk miljopaverkan (Solér,
1998). En individ kan veta vad en vara kostade, smakade och hur den siag ut, men dess
konsekvenser pa miljon dr desto svarare att avgora. Som behandlats tidigare har konsumenter
1dag vildigt mycket mer valmgjligheter vilket kridver engagemang fOr att ta rationella beslut.
Miljovinliga produkter kriaver mer engagemang da miljokonsekvenserna av olika produkter
inte dr nagot som é&r létt att urskilja, snarare ldsa och undersoka sig till. Detta forsvarar
konsumentens mojlighet att se koppling mellan produkt, sig sjdlv och/eller miljon.
Miljomérkning &r ett sitt att hjdlpa konsumenten att se denna koppling. Soderholm (2007) tar
upp problematiken med konsumtion av miljoprodukter kontra den personliga nyttan.
Miljoansvar handlar ofta om en slags uppoftring fran individens sida, detta kan vara i form av
exempelvis pengar, bekvimlighet och tid. Nyttan for individen blir i dessa fall inte sarskilt
stor medan den a andra sidan blir desto storre for miljon (Ibid.). Fragan dr vad konsumenten
da viljer?

2.2.2 Markets betydelse
For att ett varumirke ska vara konkurrenskraftigt pa marknaden krivs balans mellan tre

komponenter; “’produktens sanning”, konsumentens forstaelse och varumirkets egenskaper
(Pringle & Thompson, 1999, 155). Tillsammans bildar komponenterna ett territorium vilket
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Figur 4 visar. De mest konkurrenskraftiga mérkena har ett klart och stort territorium som litt
kan framhallas i kommunikationen till konsumenterna (Pringle & Thompson, 1999).

Egenskaper
Profil

Produkt-
sanning

Konsumentens
forstaelse

Mirkets
egenskaper

Territorium

Image

Figur 4. Territoriet dr det omrade ddr produktens sanning, konsumentens insikt och forstaelse samt mdrkets
egenskaper sammanfaller (Pringle & Thompson, 1999, 155). Territoriet dr den mojlighet som behovs for att
kunna etablera sig pa marknaden och vara konkurrenskraftig. Ju storre territoriet dr desto bdttre. Om de tre
olika komponenterna skiljer sig for mycket dt, det vill siiga territoriet dr litet, dr inte verksamheten langsiktigt
hallbar; inga konsumenter kommer att kopa produkterna.

De tre komponenterna ér:

® "Produktsanning”: Det dr mycket svart att ta reda pa vad produktens faktiska
egenskaper verkligen dr (Pringle & Thompson, 1999). For att kiinna till sanningen om
en produkt krdavs det en grundlig genomgang av all tillgédnglig data.

e  Konsumentens forstdelse: For att konsumenten ska ha full forstaelse for en produkt
eller ett mirke krdvs en noggrann genomgang av Kkvantitativ data (Ibid.).
Konsumentens attityd till en produkt eller ett mérke kan vara kopplat till dennes insyn
1 produktens sanning eller egna erfarenheter av den.

®  Varumdrkets egenskaper: For att ha en konsekvent position i konsumenternas
medvetande bor mérkets egenskaper kunna kombineras vil med produktsanningen och
konsumentens forstaelse (Ibid.). Mirkets egenskaper dr mycket viktiga for
konsumenten. Exempel pa dessa egenskaper dr hur vil konsumenten uppfattar att
markets produkter presterar inom sitt specifika omrade eller vilka gemensamma
egenskaper mirkets produkter har. Dock kan det dven vara egenskaper som mirkets
etiska stdllningstaganden eller mérkets position 1 samhdéllet (/bid.).

Om de tre komponenterna 6verensstaimmer till ndgon del kommer de bilda ett territorium, se
Figur 4. Ju storre territoriet dr desto béttre. Ett stort territorium betyder att egenskaper, image
och uppfattning 6verensstaimmer till stor del vilket kommer att géra manga kunder ngjda om
de viljer att kopa produkten. Ju mindre territorium desto mindre chans har mérket och dess
produkter att lyckas langsiktigt pa marknaden.
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3 Metod

"Metoden dr kopplingen mellan teori och empirisk data. Syftet med metoden dr att
overbrygga klyftan mellan teoretiska utsagor och empiriska observationer och erfarenheter”
(Edling & Hedstrom, 2003, 12)

Till grund for studien ligger en litteraturstudie, dock dr informationen som finns inom
omradet begrinsad vilket gor ansatsen explorativ. I Figur 5 visas de tre insamlingsmetoder
som anvints 1 studien: djupintervjuer, fokusgrupper samt en enkidtundersokning.
Kombinationen av tre metoder kallas triangulering. Anledningen till att tre olika metoder har
valts dr att det kan ge en intressant bredd till den empiriska undersékningen och pa sa siitt
bidra till att en réttvisare bild av den undersokta verkligheten.

Kvalitativ metod Kvantitativ metod

Djupintervjuer Fokusgrupper — Enkit-

undersokning

Figur 5. Figuren visar de olika intervjumetoder som anvdnds i studien.

Genom djupintervjuerna ges en chans att ta reda pa vad en person verkligen anser om miljo-
och rittvisemirkta produkter. Resultaten fran djupintervjuerna ligger till grund for
utformningen av bade fragorna i fokusgrupperna och enkitundersokningen. Fokusgrupperna
syftar till att ge nya intressanta vinklingar pa amnet och ldgger ocksa en bas for vilka ord och
begrepp som finns med i enkiten. Enkiterna i sin tur ger en mojlighet att nd en storre
population dn de tva andra metoderna.

3.1 Kvantitativ och kvalitativ metod

Djupintervjuerna och fokusgrupperna 1 studien dr kvalitativa metoder, medan
enkitundersokningen ér en kvantitativ metod (Holme & Solvang, 1997). Bade kvalitativa och
kvantitativa metoder syftar till att ge en bittre bild av och forstaelse for den varld vi lever i.
Det som skiljer de bada metoderna at dr vilken typ av information de genererar.

Kvalitativa metoder ger en djupare och mer nyanserad bild av verkligheten (Holme &
Solvang, 1997). Dessa typer av metoder generar mer information om undersokningsenheten
och det finns utrymme for det unika och sdregna. En fordel med kvalitativa metoder &r att de
gor det mojlighet att komma riktigt nira den intervjuade, vilket ger en okad forstaelse for
individens situation (Ibid.). Kvalitativa metoder passar bittre vid liten tillgang pa teorier och
modeller, de ger kunskap rorande fenomen som 4r nya och outforskade (Lantz, 2007). Som
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forstas av namnet syftar den kvalitativa intervjumetoden till att 6ka kvaliteten i uppgifternas
tillforlitlighet, giltighet och resultatets brukbarhet for andra (1bid.).

Kvantitativa metoder omvandlar i allmédnhet informationen till siffror och médngder (Holme &
Solvang, 1997). Informationen kvantitativa metoder ger dr bred och kan omfatta manga
undersokningsenheter. Utifran detta ges en mojlighet till statistiska analyser. Kvantitativa
metoder ger en mojlighet att generalisera, att sdga nagot om urvalet i fraga (Ibid.). Det ar
darfor viktigt att det urval som gors dr representativt for populationen. Kvantitativa metoder
ar att foredra i fall med god informationstillgang (Lantz, 2007).

Arbetsgangen vid kvantitativa intervjuer kan patréiffas i en uppsjo av metodlitteratur, vilket
inte dr fallet vid sokandet efter litteratur till den kvalitativa intervjuarens arbetsgang; de &r
mer av en process dir inga klara gemensamma procedurer finns (Kvale, 1997). Kvale (1997)
beskriver den kvalitativa intervjumetodens arbetsgang mer som steg i olika kinslofaser. Han
framhaller vikten vid att intervjuaren #r medveten om kinslofaserna som rader under olika
stadier i arbetsgangen. En generell arbetsgang presenteras dock i Figur 6.

Arbetsgang Paverkande faktorer

Problemformulering/ = €= [ntresse, teorier & modeller
syfte

Undersokning av D
teori & modeller

Avgrinsning == Teorier & modeller

Val av metod == Teorier & modeller

Formulering av == Metod

fragor

Undersokning 4= [ptervjuaren, situationen &
omgivningen

Figur 6. Figuren illustrerar arbetsgangen for personliga intervjuer (Egen bearbetning av Lantz, 2007. 17-27),
men den passar dven att applicera pa fokusgrupper och enkdter. Forsta steget dr att formulera ett syfte for
undersokningen. Ddrefter skall teorier och modeller som dr relevanta for problemet/syftet utredas. De passande
teorierna och modellerna kommer att avgrdnsa undersokningen och hjdlpa till att formulera ett sndvare och mer
specifikt syfte. Informationen bidrar dven till mdajlighet att vilja metod. Efter det kan fragor formuleras och
intervjuer genomforas. Figuren visar dven vilka faktorer som paverkar de olika stegen i arbetsgdngen.
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Det gar inte att sdga att kvalitativa metoder dr bittre dn kvantitativa, eller tvirtom (Holme &
Solvang, 1997). De bada metoderna &r anvéndbara i olika situationer, ofta kan en kombination
av de bada vara det bista valet (Ibid.). Kvalitativa intervjuer har fordelar 6ver kvantitativa i
form av mojligheten att klargdra missuppfattningar, stélla foljdfragor samt utforska dmnen
som saknar stort utbud av teorier (Kvale, 1999). Genom att anvinda sig av de bada ges
mojligheten att na det mest verklighetstrogna resultatet dir bada metodernas for- och
nackdelar kan jimforas mot varandra (Holme & Solvang, 1997). En annan fordel med att
anvinda sig utav en kombination av de bada metoderna é&r att i fall de bada tva pavisar samma
resultat forstdrks validiteten av den insamlade informationen och analysresultatet.

Det dr av vikt att podngtera att kvalitativa forskningsintervjuer kritiseras for att sakna
objektivitet (Kvale, 1997). Objektivitet har ett flertal olika definitioner. En av dem é&r att
begreppet syftar till den verklighet som existerar oberoende av observatorer (Ibid.). Det
handlar om att undersokaren inte ska “farga” det insamlade materialet. Kritiken bygger pa den
personliga kontakt och det ménskliga samspelet som sker under sjdlva intervjutillfillet (/bid.)
dir undersokaren omedvetet eller medvetet kan dra subjektiva slutsatser. Kvale (1997) menar
att, med tanke pa de manga definitionerna av begreppet, sa verkar objektivitet vara ett
subjektivt begrepp. Genom att undersdkaren dr medveten om att subjektivitet kan forekomma,
kan denne striva efter att soka tillforlitlig kunskap genom en kontrollerad undersokning dér
personliga asikter sitts at sidan. Verifiering hjélper undersokaren att bibehalla objektivitet i
undersokningen (/bid.).

Strivan efter reliabilitet och validitet i undersokningsmetoderna ter sig olika. Reliabiliteten
hénvisar till intervjuns, utskriftens och analysens tillforlitlighet (Kvale, 1997). Hir diskuteras
ofta ledande fragor som ett element som forsdmrar intervjuns reliabilitet (Ibid.). Validitet
handlar till stor del om att kontrollera sa materialet &r tydligt, tillforlitligt och inte snedvridet
samt att ifragasitta analysen (Kvale, 1999). Detta dr viktigt, oavsett vilken metod som
anvinds.

3.2 Djupintervjuer

Djupintervjuer, dven kallade kvalitativa intervjuer, inriktas framst pa fordjupning och
forklaring av orsakssammanhang och bakomliggande faktorer (SCB, 2001). I detta fall ar det
fragan om en kognitiv intervju da dmnet handlar om hur intervjuobjekten uppfattar begreppet
”smart konsumtion”. I studien anvinds djupintervjuer i syfte att fa en uppfattning om vilka
begrepp och fragestillningar som bor anvindas i fokusgrupperna samt enkéterna. Intervjun
spelas in for att underlitta analyseringen av materialet samt for att kunna lyssna pa intervjun
flera ganger om sa Onskas. Inspelningen gor det mdjligt for intervjuaren att fokusera pa
samtalet och dynamiken i intervjun (Kvale, 1997). Anteckningar gors under intervjuns gang,
framst i syfte att fanga kroppssprak, ansiktsuttryck och gester som inte kan urskiljas ur
bandinspelningen.

Intervjumetoden dr inte ett samspel mellan likstdllda parter; det &dr intervjuaren som
bestimmer situationen, samtalsimnet och styr hela konversationen genom att stélla fragor
(Kvale, 1997). Intervjun, i fall da metoden dr helt 6ppen, avslutas nir intervjuaren har fatt
information nog att skapa sig en begriplig helhetsbild av individens asikter (Lantz, 2007). 1
den 6ppna intervjun finns inte fragor som #r helt uppgjorda i forvig (Ibid.), utan intervjuarens
framsta syfte dr att leda respondenten genom att stélla foljdfragor. I en riktad 6ppen intervju
ar intervjufragorna mer avgransade som foljd av den forkunskap i form av teorier och
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modeller som intervjuaren har (Ibid.). Foljdfragor stélls da for att klarldgga avgrinsningarna. |
djupintervjuer finns mojligheten att stilla 6ppna fragor (Langlet & Wirneryd, 1980). De
Oppna fragorna ger mindre fiargade svar av vad individen tror dr socialt korrekt. Det ger
individen frihet att uttrycka egna asikter.

Analysen som gors av det kvalitativa datamaterialet dr beskrivande och dmnar soka efter drag
och sammanhang i den samlade uppfattningen (Lantz, 2007). Intervjuarens huvuduppgift &r i
analysskedet att kunna beskriva sa korrekt som mojligt vad respondenterna uttryckt och sedan
dra slutsatser fran helhetens asikter (Ibid.).

3.2.1 Fér och nackdelar med djupintervjuer
Fordelar

Fordelen med personliga intervjuer &r att felsyftningar eller misstolkningar kan klargoras pa
plats (Langlet & Wirneryd, 1980). Detta ger utrymme till att stdlla mer komplicerade fragor
dn vad som dr mojligt vid exempelvis en enkétundersokning. Intervjuaren har dven mojlighet
att stilla foljdfragor i syfte att forsta vad individen verkligen tycker och tinker, detta kan
bidra till minskad kommunikationsproblematik. Vid personlig kontakt kan dven visuella
hjdlpmedel i form av bilder, ljud med mera anvindas (/bid.). Eftersom attityder ger sig uttryck
i bade tal och kroppssprak sa ger personliga intervjuer en mdjlighet att ta del av bada
dimensionerna av attityden (Angelow & Jonsson, 1999). Personliga intervjuer har egenskapen
av att respondenten inte alltid har lang tid att fundera och formulera sitt svar, vilket resulterar
i att svaret blir spontant (Jacobsen, 1993) kontra de svar som ges vid exempelvis
enkétundersokningar da respondenten har tid att fundera.

Oppna fragor ir ett sitt att undvika svar som ir firgade av vad individen tror #r en korrekt
asikt. Fragorna har foljande fordelar kontra fragor med givna svarsalternativ enligt Langlet &
Wiirneryd (1980):

e Det finns manga mojliga svar till de flesta fragorna, och alla dessa kan inte listas i
forvdg. Svarsalternativ kan verka himmande.

e Intervjuaren far en uppfattning och kinsla om den intervjuades insikt i @mnet, hur
viktigt amnet #r for individen och sa vidare. Spontana uttalanden kan ge intervjuaren
en bittre bild av uppgiftslamnarens asikt och attityd.

e Det kan vara frustrerande for uppgiftslimnaren att endast begréinsa sina svar till nagra
enstaka svarsalternativ. Oppna frigor kan under sidana omstindigheter vara mer
stimulerande.

Nackdelar

De negativa aspekterna av personliga intervjuer dr de sa kallade intervjuareffekterna (Langlet
& Wirneryd, 1980). Eftersom individer generellt sett 4r bendgna att uttala sadant som &r
socialt acceptabelt kan det resultera i att de asikter individen har inte kommer fram i en
intervju. Snarare blir svaren en spegelbild av vad individen tror dr onskade uttalanden (/bid.).
Denna effekt forstiarks om fragorna dr av kénsligt slag.

Dataanalyseringen vid kvalitativ intervjumetod kritiseras ofta (Lantz, 2007). Detta beror till
stor del pa att det till skillnad fran intervjuer, dir insamlad data kan statistisk bearbetas, inte
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kan refereras till nagra etablerade regler for hur informationen ska behandlas (Ibid.). Eftersom
den kvalitativa intervjumetoden inte dr nagon linjar process (Kvale, 1997) sa har den inte
alltid ansetts vara en sjilvklar forskningsmetod. Svarigheter med att planera och forutsiga
maingden arbete intervjuaren har framfor sig blir svarare da den kvalitativa intervjun &r en
metodform som dr 6ppen for slumpmissiga och spontana héndelser. Lantz (2007) menar att
det inte dr helt ovanligt att data fran ppna intervjuer tolkas fel. Det &dr darfor av storsta vikt
att intervjuaren kan sammanfatta en bra beskrivning av intervjusvaren samt goéra en enkel
analys av dem. Kbvalitativa intervjuer har &dven Kkritiserats for att olika uttolkare av
intervjumaterialet kan fa olika uppfattningar om vad respondenten menar (Kvale, 1997).
Kritiker pastar att detta pekar pa att metoden inte dr av vetenskapligt slag, men Kvale (1997)
menar att uttalanden inte endast behover ha en objektiv och ”sann” mening. Olika individer
uppfattar olika saker ur samma uttalanden, men det betyder inte att en av dem har ritt
uppfattning och resten av dem har vantolkat meddelandet.

Djupintervjuer har dven kritiserats for att resultaten litt kan fabuleras genom att intervjuaren
staller ledande fragor (Kvale, 1997). En mindre omformulering av fragan under intervjuns
gang kan ha en stor inverkan pa svaret. Dock bor det inte forglommas att ledande fragor kan
vara av nytta ibland; de kan vara viktiga om intervjuaren vill fd fram information som
respondenten misstinks undanhélla. Ledande fragor kan dven komma till anvindning om
intervjuaren vill testa respondentens tillforlitlighet i sina svar samt nir redan givna svar dmnas
sikerstillas och klargoras (Ibid.). Denna typ fragor behdver didrmed inte alltid minska
intervjuns tillforlitlighet, men det beror pa avsikten med de ledande fragorna. Jacobsen (1993)
menar dock att 6ppna fragor kan ha en forlamande effekt om individen upplever dem som
alltfor diffusa.

Kvalitativa intervjuer kritiseras bland annat for att foljdfragor eller forklaringar av fragor
leder respondenten till onskade svar (Kvale, 1997). Validitet syftar till undersdkningens
giltighet och ofta bedoms undersokningens giltighet genom att besvara fragan “miter du vad
du tror du méter”? (Ibid.). Kvalitativa intervjuer okar risken for att respondenten berér andra
dmnen @n samtalsimnet under undersokningens gang.

3.2.2 Genomfbrande

Antal genomforda intervjuer: 11 stycken. Empirisk méittnad avgjorde antalet intervjuade.
Tidsperiod for intervjuer: december 2007-april 2008

Urval: Bekviamlighetsurval

Alderspann: 20-26 &r

Intervjuns lingd: 15-40 minuter

Rapportering: Ljudinspelning, nedskrivning och meningskoncentrering.

Validering: For att minska eventuella feltolkningar skickades den utskrivna intervjun till den
intervjuade som verifierade sina uttalanden.

Intervjun omfattade nio fragor samt nagra foljdfragor som stilldes vid behov. Se Appendix 2.
I denna undersokning var intervjuformen av det 6ppna riktade slaget. Avgriansningen skedde
genom att stilla foljdfragor och leda den intervjuade till omraden inom dmnet som #mnas
undersokas. Denna intervjuform kallas dven halvstrukturerad.

Intervjun spelades in samtidigt som anteckningar fordes. Anteckningarna gjordes framst i
syfte att fanga den intervjuades kroppssprak och diarmed en del av attitydens dimensioner.

17



Inspelningen avlyssnades efterat och intervjun skrevs ned. Viss bortredigering genomfordes
om den intervjuade lamnade @mnet helt alternativt berittade historier, vilket kortades ned. For
att bibehalla reliabilitet stilldes inga ledande fragor och for att bibehalla validitet stilldes
foljdfragor som ledde den intervjuade in pa dmnet. Meningskoncentreringen genomfordes for
att kondensera informationen.

3.3 Fokusgrupper

Fokusgrupper anvinds for att studera ménniskors forestédllningar, attityder och vérderingar
infor ett visst dmne (Wibeck, 2000). Datainsamlingen sker genom att samspelet och
diskussionen mellan deltagarna observeras och vidare analyseras (/bid.). Under en begrinsad
tid ska gruppen diskutera ett givet &mne eller fragor. For att det ska kallas fokusgrupp krivs
att det dr forskaren som bestimt dmnet. Det kridvs vidare att diskussionen leds av en
moderator eller ordférande. Denne ser till att deltagarna i gruppen haller sig inom ramen for
det valda @mnet samt introducerar nya aspekter av dmnet under tidens gang (SCB, 2001).
Moderatorn far inte delta i diskussionen men har ritt att hjélpa till och fortydliga fragor om
det skulle behovas.

Det gar att skilja mellan tva olika typer av fokusgrupper; strukturerad eller ostrukturerad
(Wibeck, 2000). En strukturerad fokusgrupp betyder att moderatorn har storre roll och dr mer
ledande @n i1 en mer ostrukturerad variant. En fordel med en mer ostrukturerad fokusgrupp &r
att deltagarna blir mer spontana och aspekter som inte moderatorn haft i atanke kommer upp
till ytan. En nackdel kan vara att diskussionen léttare glider utanfor dmnet, med en hog
inblandning av moderatorn #r det ldttare att fa fram mer precis information gillande valda
dgmne. En kombination av strukturerade och ostrukturerade &dr ofta det bista alternativet
(Ibid.).

Deltagarna i fokusgruppen ska vara utvalda for att ge god spridning i fraga om bakgrund som
ar relevant for studien. De ska ocksa inga i sociala nitverk och helst ha en bra bild av hur
andra personer i samma nitverk tinker och tycker (Rapport fran SCB, 2001). Desto fler
sociala nédtverk som dr representerade desto bittre. Hur deltagarna i intervjun agerar i gruppen
ar avgorande for det data som samlas in. Det beror pa hur bekvima deltagarna kénner sig och
hur mycket asikter de &r villiga att dela med sig av (Wibeck, 2000). En variabel som har stor
paverkan pa diskussionen #r deltagarnas personlighetsdrag och deras beteende inom gruppen.
Demografiska faktorer som alder, kon, religion, utbildning eller yrke har dven stor inverkan.
Enligt en rapport fran SCB (2001) bor en fokusgrupp omfatta cirka sex till atta personer. Hur
manga deltagare en grupp bor innehdlla dr dock omdiskuterat. Ju fler deltagare i en
fokusgrupp desto mindre plats far varje individ (Wibeck, 2000). Det ar littare att ge och fa
feedback i en mindre grupp. Enligt Wibeck (2000) bor en fokusgrupp idealiskt inte innehalla
mer dn sex personer men inte heller mindre &n fyra.

Hur manga fokusgrupper som krivs i en studie dr komplicerat dr svart att avgora (Wibeck,
2000). Fokusgrupper generar vildigt mycket information vilket gor analysen arbetskridvande.
Detta #r nigot att beakta vid anvindningen av fokusgrupper. A andra sidan méste ett visst
antal grupper goras for att tendenser och monster ska kunna upptickas. Generellt kan dock
sdgas att minst tre fokusgrupper bor genomforas (Ibid.).

Stewart et al. (2007) framhaller att fokusgrupper ér ett verktyg for att undersoka sociala
forhallanden och det bor anvindas for de dandamal metoden &r designad for, annars tappar
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fokusgrupper sin mening. For @mnen som é&r relativt okdnda och saknar teori passar
fokusgrupper som bist (/bid.).

3.3.1 Fordelar och nackdelar med fokusgrupper
Fordelar

Fokusgrupper dr en mycket effektiv undersokningsmetod och till skillnad fran andra metoder,
som till exempel personliga djupintervjuer, genererar den data fran olika individer bade
snabbt och billigt (Stewart et al., 2007). De dr ocksa en bra metod for att na individer som
finner det obehagligt att vara ensamt objekt for en intervju (Barbour & Kitzinger, 1999).

En annan fordel med fokusgrupper ir att de jamfort med exempelvis personliga intervjuer
leder till diskussioner (Stewart et al., 2007). Fokusgrupper stimulerar deltagarna att forklara
och forsvara sina uttalanden och asikter gentemot de andra i gruppen (Barbour & Kitzinger,
1999). Det finns ocksa mojligheten till att skonja reaktioner pa andra medlemmars uttalanden,
vilket kan vara svart att fa fram i personliga intervjuer (Stewart et al., 2007). Uttalanden blir
ocksa mer spontana da de medverkande triggas av varandra.

Fokusgrupper ger ett djup och en kontext vilket kan vara svarare att fa fram vid anvindandet
av andra metoder (Wibeck, 2000). Detta ger undersdkaren en mojlighet till djupare forstaelse
av vad som ligger bakom en minniskas tankar. Fokusgrupper ger ocksa undersokaren en
mojlighet att ritta eventuella missuppfattningar och felaktig information (Barbour &
Kitzinger, 1999).

Metoden ger i jamforelse med till exempel enkiter fordelen att kunna stilla 6ppna fragor.
Som behandlats tidigare ger oppna fragor en storre insikt i personens asikter och attityder
(Barbour & Kitzinger, 1999). Undersokaren far dven under en fokusgrupp tillfille att stélla
foljdfragor samt majlighet att observera icke verbala uttryck (Stewart ez al., 2007). Eftersom
kroppsspraket avslojar mycket om en individs attityd (Angelow & Jonsson, 1999) ir
fokusgrupper anvidndbart nir just attityder skall undersokas.

Nackdelar

De negativa sidorna med fokusgrupper dr att de inte representerar en hel population (Stewart
et al., 2007). Deltagarna i gruppen kan ocksa paverka varandras uttalade attityder. Det kan
dven vara svart att fa individer att stdlla upp da fokusgrupper kriver att de ska ta sig till en
specifik plats pa en specifik tid. Dessutom dr fokusgruppen mer tidskrivande for individen dn
vad personliga djupintervjuer dr (Barbour & Kitzinger, 1999).

En risk med fokusgrupper dr att de mer dominanta deltagarna tar 6ver och ldmnar lite
utrymme for tveksamma eller blyga medverkande (Stewart et al., 2007). En grupp av
ménniskor kan ocksa vara svarare att kontrollera jaimfort med exempelvis en personlig
intervju (Barbour & Kitzinger, 1999).

Den Oppna intervjuformen kan leda till att resultaten blir svartolkade (Stewart et al., 2007). 1
stort dr fokusgrupper dock ett bra val av metod da de ger en bild av ett tinkande samhille i
miniatyr (Wibeck, 2000).
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3.3.2 Genomfbrande

Antal genomforda fokusgrupper: 3 stycken.

Tidsperiod for intervjuer: mars 2008 — april 2008

Urval: Bekviamlighetsurval. De olika grupperna representerar olika sociala nitverk.
Deltagarna i varje grupp kdnner varandra nagot sedan tidigare, detta for att diskussionen ska
bli sa spontan och avslappnad som mojligt.

Aldersspann: 20-26 &r

Rapportering: Ljudinspelning, nedskrivning och meningskoncentrering.

Validering: Meningskoncentreringen har skickats till deltagarna fér godkédnnande.

Ovrigt: Fokusgruppens struktur var en blandning mellan ostrukturerad och strukturerad.
Moderatorn hade relativt stor inverkan i syfte att se till sa inte gruppen limnade dmnet, men
dven for att fa svar pa de fragor uppdragstagarna ville undersoka.

De medverkande bestidmde till stor del sjdlva nédr och var undersokningen skulle ske. Detta for
att sa manga medverkande som mojligt skulle delta samt att alla skulle kdnna sig bekvima
under fokusgrupptillfallet. Tre fragor stidlldes, vilka aterfinns i Appendix 3. Innan
diskussionen startade fick varje medverkande skriva ned stodord pa papper om vad de
associerade miljo- och rittvisemérkta produkter till; hur varje individ definierade dessa. Syftet
med de nedskrivna stodorden var att de medverkande inte skulle dndra sin asikt under
diskussionens gang utan tala utifran vad deras initiala tankar var innan de paverkades av de
andra i gruppen. Nir varje fraga uppfattades som uttomd och diskussionen borjade avta
stilldes en ny fraga. Tre mp3-spelare med inspelningsfunktion anvindes. Efter
fokusgruppstillfillet lyssnade varje uppdragstagare av varsin mp3 och skrev ned vad som
sades. Sedan gjordes en sammanstidllning av uppdragstagarnas insamlade information. Detta i
syfte att uppna validitet, reliabilitet samt objektivitet.

3.4 Enkéater

En enkitundersokning dr en typ av kvantitativ metod (Holme & Solvang, 1997). Den bygger
pa att en respondent skriftligen besvarar fragor i ett for dndamalet sirskilt konstruerat
formular (Dahlstrom, 1975). Formuldret innehaller fragor med Overviagande fasta
svarsalternativ (Ejlertsson, 1996). Det finns ocksa olika distribueringssitt att vilja mellan,
exempelvis via post, elektroniskt eller pa en forutbestamd plats (Holme & Solvang, 1997).

Nir fragorna konstrueras &r det viktigt att ett begripligt sprak anvinds (Holme & Solvang,
1997). Spraket bor i sa stor utstrickning som mdojligt vara anpassat till den malgrupp studien
riktar sig till (Ejlertsson, 1996). Om inte respondenten uppfattar fragan korrekt kan mitfel
uppsta (Rapport fran SCB, 2001). Fragorna i enkéten far inte heller kunna tolkas pa mer én ett
satt, det dr viktigt att respondenterna uppfattar dem likadant (Holme & Solvang, 1997).
Utformningen av fragor och svarsalternativ kan i viss man paverka svaren. Vid utférandet av
enkiten dr det darfor viktigt att en svarsform viljs som passar 6verens med fragan samt att
fullstindiga alternativ ges sa att ingen av det skilet viljer att inte besvara fragan (Holme &
Solvang, 1997). Nir attityder méts anvédnds ofta ordinalskalor (Ejlertsson, 1996). Den mest
vanliga ordinalskalan i attitydundersokningar 4r den sa kallade Likert-skalan. Med hjélp av en
fem- eller sjugradig skala ombeds respondenten instimma i eller ta avstand ifran ett antal
pastaenden. Ytterpunkterna pa skalan anges till instidmmer helt till instiimmer inte alls. 1 Figur
7 nedan visas ett exempel pa en Likert-skala.
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Instimmer helt Varken/eller Instimmer
inte alls

Figur 7, Figuren visa ett exempel pa hur en Likert-skala kan se ut i en enkdt (Ejlertsson 1996, 47 & 80).

Hur sjdlva enkiten dr utformad har ocksa stor betydelse for den information som den
genererar. Med en vilutformad blankett gar det snabbare och enklare for respondenten att
svara vilket gor att ett eventuellt bortfall minskar (SCB, 2001). Det krivs att enkédten dr vél
strukturerad, om enkéten ger ett slarvigt och oseriost intryck finns risken att respondenten
viljer att inte svara (Holme & Solvang, 1997). Enkiten far inte heller bli for omfattande, vid
utarbetandet av den maste en avvigning goras mellan den information insamlaren vill at och
hur mycket tid respondenten #r villig att spendera. Enkitens struktur ska ga i linje med de
teoretiska utgangspunkter som ligger till grund for studien (Ejlertsson, 1996), darfor dr det
viktigt att enkéten anpassas till dem i sa stor utstrackning som mojligt.

3.4.1 F6r och nackdelar med enkatundersbékningar
Fordelar

Enkiter eliminerar den sa kallade intervjuareffekten, det vill sdga att det inte finns nagon
intervjuare som paverkar respondentens svar (Ejlertsson, 1996). I en enkét dr respondenten
oftast anonym, detta gor att denne formodligen kédnner sig mindre hammad av social hiansyn
och dr da mer dppenhjértig och arlig i sina svar (Dahlstrom, 1975). Det ger ocksa mojligheten
att stilla kénsligare fragor; fragor som kan vara svara att ta upp i en intervju (Ejlertsson,
1996).

Fordelen med att dela ut enkiterna &dr att det dr ldttadministrerat samt relativt billigt
(Ejlertsson, 1996). En annan viktig fordel &r att de ger en mojlighet att generalisera, givet att
urvalet dr slumpmissigt (Holme & Solvang, 1997). Resultatet kan omvandlas till siffror och
statistik vilket tydliggér monster och underlittar tolkningen av resultaten vid analys.

Nackdelar

En negativ faktor med att dela ut enkiter kan vara att svaren blir nagot snedvridna da
personerna som deltar i enkitundersokningen sjdlva sokt sig till platsen (Ejlertsson, 1996).
Denna typ av distributionssitt innebédr ocksa att sannolikheten &dr varierande och okénd for
vilka som kommer att delta i studien (Ibid.).

En annan nackdel vid enkidtundersokningar #r att det inte gar att uppfatta kroppssprak och
ansiktsuttryck som visas vid personliga intervjuer (Dahlstrom, 1975). Det finns ocksa en risk
att respondenten paverkas av personer i sin omgivning (SCB, 2001).

I en enkdt gar det inte att stidlla for komplicerade fragor da det inte finns mojlighet att forklara
for respondenten (Ejlertsson, 1996). Vid enkitundersokningar finns en risk att respondenten
inte besvarar fragorna i den ordning som den som utfor enkiten tiankt sig, detta kan paverka
respondentens svar (SCB, 2001).
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3.4.2 Genomfbrande

Antal enkiter: 100 stycken.

Tidsperiod enkéitundersokning: april 2008

Plats: Uppsala centrum, Grianbycentrum samt Uppsala universitet.

Urval: Slumpmissigt bekviamlighetsurval. Undersokningen dr begrinsad till Uppsala och
respondenterna dr slumpmaissigt utvalda med forbehallet att de befinner sig pa den utvalda
platsen, vid den valda tidpunkten och dr inom det valda aldersspannet.

Aldersspann: 19-30 &r

Enkédtundersokningen genomfordes pa utvalda platser i Uppsala under tre tillfédllen. Enkiterna
delades ut till individer som sag ut att passa det utvalda aldersspannet. Respondenterna fick
sjdlva fylla i enkiterna och uppdragstagarnas enda inblandning skedde om eventuella fragor
stilldes. Enkéten presenteras i Appendix 4. Fraga nummer ett och tva besvarades med hjilp
av Likert-skalor. De tva sista fragorna besvarades med en rangordning fran ett till tre, dér ett
var det mest prioriterade alternativet. Vid sammanstidllningen av enkiterna tillgavs det
alternativ som respondenten prioriterade hogst tre podng och sa vidare. Podngen gjordes
sedan om till procent; det svarsalternativ som sammanlagt erholl flest poidng fick saledes
storst procentandel.

3.5 Granskning av attitydundersokningar

Attitydundersokningar anses ha manga svagheter vilket i manga fall dr berittigade, men det
beror ocksa pa vad undersokaren @mnar granska. Den kanske starkaste kritiken ligger i att
distinktionen mellan attityd och beteende ir vildigt oklar (Langlet & Waérneryd, 1980).
Attitydundersokningar &mnar ofta forutse beteende, och som tidigare behandlats dr det vildigt
svart att avgora vad en individ pastar sig ha for avsikt att gora och vad han/hon sedan gor.
Enligt Blythe (1997) finns det ocksa en klar skillnad mellan en individs privata attityd och
den attityd som samma individ offentligt uttalar. Oftast dr det attityder som anses socialt
acceptabla som uttrycks vilket inte behover spegla den privata attityden (/bid. ).

Langlet och Wirneryd (1980) menar att formuleringen av fragor vid attitydundersékningen
ofta speglas i svaret. Sa kallade fiktiva attityder kan ocksa uppkomma vid intervjutillfillet till
foljd av frageformuleringarna. Forfattarna menar att tidsaspekten ocksa #r en kritisk faktor for
svaret. Olika svar angdende samma objekt kan komma att ges av en och samma individ om
det fortskrider tid emellan tillfragningstillfallen.

Mycket av kritiken grundar sig i att malet med undersokningarna &r att forutspa ett beteende
(Blythe, 1997). Om detta &r syftet sa &r i regel de uttalade svaren i attitydundersokningarna
mycket olika det verkliga beteendet och attitydundersokningen &dr da inte ett helt tillforlitligt
verktyg for att forutspa beteende. Langlet och Wirneryd (1980) framhaller att det finns flertal
forskare som pastér att attityd inte gir att mita. Aven om attityd kan tyckas vara mitbart sa
kvarstar faktum att en individs attityd dr vildigt svarfangad. Det finns dock ett flertal forskare
som pastar att attityd kan mitas via tillfragning, men det krdvs mycket noga utarbetning av
fragor och formuleringar (/bid.). Som tidigare namnts sa handlar det till stor del om vad det &r
som avses undersokas. Ar det den allmdnna opinionen; vad folk tycker och tidnker, eller dr det
ett sitt att forsoka forutspa beteende?
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4 Empirisk bakgrund

Bakgrundsempirin inleds med en beskrivning av den svenska konsumenten genom tiderna,
dérefter redogors for ett antal liknande studier 1 Amnet.

4 1 Den svenska konsumenten

Genom decennierna har konsumtionsmonstret i Sverige forandrats, detta beroende pa bland
annat Okad utbildningsnivd och fler yrkesarbetande kvinnor, enpersonshushall, #ldre
konsumenter, invandrare, ensamstaende fordldrar och arbetslosa (Ekstrom & Forsberg, 1999).
I Sverige har BNP per invanare 6kat med 60 procent mellan aren 1970-2000 (Alvesson,
2007). Produktionen per invanare har 6kat med ca 2 procent per ar i mer vilbemedlade ldnder
under 1900-talet och konsumtionen har fordubblats vart 35e ar (Ibid.). Idag handlar
konsumtionen inte bara om forsorjning utan ocksa om lycka, vilfird och om att skapa sig en
identitet (Edman, 2005). Det kan vara en orsak till att just klddindustrin dr en av de branscher
diar konsumtionen okat och fortfarande okar kraftigt. Under 2005 konsumerade svenskarna
klader for 56 miljarder kronor (www, SNF 1, 2007).

Forutsittningarna for konsumtion har fordandrats; idag kan en svensk konsument handla klader
och mat 1 stadskédrnan, i centra utanfor staden och via Internet (Ekstrom & Forsberg, 1999).
Konsumenten har #dven ett storre utbud att vélja mellan och produkterna har fatt fler
dimensioner. Numera bestar inte en produkt enbart av en fysisk enhet utan dven en ogripbar
del i form av service och tjinster (Ibid.). Samtidigt som vi har stérre mojligheter n nagonsin
sa dr det svarare for den moderna konsumenten att skapa en dverblick 6ver utbudet. Det krivs
stor bearbetning av information fran konsumentens sida for att gora ett genomtinkt och
rationellt kopbeslut (Ekstrom, 1995). Detta engagemang varierar fran konsument till
konsument samt fran produkt till produkt. Det kan dock urskonjas en starkare polarisering hos
konsumenter idag; detta i form av engagemang eller brist pa engagemang. Brist pa
engagemang kan dven kopplas till den tidspress som forekommer i samhillet; alla konsumeter
har inte tid att bearbeta all information om en produkt. Stress leder ofta till sdmre
konsumtionsbeslut (Alvesson, 2007).

De moderna konsumenterna dr mer ombytliga dn nagonsin, vilket gor det svart att placera
slutanvéndare i tydliga segment (Ekstrom & Forsberg, 1999). De kan ena dagen kopa ett par
exklusiva skor och i nista stund inhandla ett par byxor pa en lagpriskedja. Produkter hjélper
individen att pakalla eller forstirka livsstil, manlighet/kvinnlighet, ungdom, sjdlvsidkerhet med
mera.

Konsumenterna har dven borjat skilja sig at i motivationen till att konsumera; betydelsen av
kop och konsumtion varierar for olika konsumenter och olika produkter (Ekstrom & Forsberg,
1999). Somliga spenderar timmar i butiker for nojes skull, medan andra ser det som ett maste.
Konsumtion har ocksa en social aspekt; tillfredstéllelsen kopplad till konsumtionen beror
bland annat pa andras konsumtion (Alvesson, 2007). Det vill séga att den sociala aspekten av
konsumtion handlar om tillfredstillelse eller missndje som resultat av en jamforelse mellan
sig sjdlv och andra. Sociala standarder och kulturella riktlinjer for vad som anses normalt
tenderar att dndras med tiden, sa ocksa nivan for vad som anses vara “normal” konsumtion
(Alvesson, 2007).
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4.2 Liknande studier

Nedan foljer ett antal studier liknande denna, de #r utvalda pa grund av sin relevans och
aktualitet. Studierna ligger till grund for diskussionen 1 kapitel 7.

4.2.1 Naturvardsverkets klimatkampanj 2002-2007

Naturvardsverket startade ar 2002 sin klimatkampanj i syfte att mita allmidnhetens kunskap
och attityd till klimatfragan, samt se hur attityder och kunskap utvecklas med tiden
(Naturvardsverket, rapport 1, 2007). Varje ar sedan klimatkampanjen startade har det
genomforts undersokningar for att mita attityder och kunskap om &dmnet. Nu ér
klimatkampanjen inne pa sitt sjétte ar. Data samlas in via 1000 stycken telefonintervjuer med
individer i aldern 16-75 ar. Nagra intressanta data ur rapporten dr sammanstillda:

Rapporten visar pa att kdnnedomen om klimatforandringen (véxthuseffekten) har okat; ar
2002 kunde 89 procent av de tillfragade spontant associera till vixthuseffekten, idag kan 94
procent gora det (Naturvardsverket, rapport 1, 2007). Ar 2002 var det 4 procent av de
tillfragade som inte kinde till vixthuseffekten, idag kénner alla medverkande till
klimatforandringen (/bid.).

Pa fragan Bedomer Du att Du sjdlv kan gora ndgot for att bromsa klimatforindringen
(vixthuseffekten) och fordndringar pa det svenska klimatet? har antalet som svarar ja, absolut
okat varje ar, med undantag fran 2005 da en minskning skedde (Naturvardsverket, rapport 1,
2007). Antalet som tror att det inte finns nagot att gora for att avstanna klimatforandringen har
minskat kraftigt mellan 2002 och 2007. Fler av de medverkande var ar 2007 6vertygade om
att det fanns nagot de sjédlva kan gora for att bromsa upp klimatfordndringen 4n nagon annan
gang under Naturvardsverkets klimatkampanj (Naturvardsverket, Rapport 1, 2007, 24). Den
osdkrare gruppen som svarade ja, kanske har dock minskat genom aren. Gruppen med
medverkande som svarat nej, knappast eller nej, inte alls har minskat kraftigt fran 2002 fram
tills idag. Ar 2007 var det enda &ret som nigra av respondenter angett svaret att de redan har
gjort allt som krivs for att bromsa klimatfordndringarna, de utgor dock endast 1 procent av
populationen.

Vid fragan pa vilka fordndringar individen skulle kunna tinka sig att gora for att bromsa
klimatfordndringen fanns det ett svarsalternativ. som behandlade konsumtion
(Naturvardsverket, Rapport 1, 2007). De i aldrarna under 29 ar var mer positiva till vissa
utvalda atergirder som att exempelvis samaka eller aka mer kollektivt (/bid.). Nér det kom till
acceptans att vilja mer miljovinliga produkter, d&ven om de var dyrare, i syfte att minska
utsldppen av koldioxid svarade lite drygt hilften ar 2002 att de absolut skulle kunna ténka sig
att kopa de produkterna. Ar 2007 hade det antalet 5kat med 8 procent (Ibid.).

4.2.2 Naturvardsverkets undersdkning om attityden till féretagens miljdarbete

I oktober 2007 genomfordes telefonintervjuer med 1000 privatpersoner i syfte att undersoka
allménhetens attityd till foretagens miljoarbete (Naturvardsverket, Rapport 2, 2007).
Resultaten jamfordes med 2006 ars resultat med avsikt att se om nagra forandringar i attityden
skett. Malgruppen for undersokningen bestod av den svenska allmédnheten i aldrarna 15-75 ar
(Ibid.). Foljande resultat uppvisas i rapporten:
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Av de tillfragade svarade 69 procent att de foredrar att kopa produkter fran foretag som aktivt
arbetar for att hélla nere klimatforandringen (Naturvardsverket, Rapport 2, 2007). De som
svarade att de inte skulle kopa produkter av foretag som arbetar med att begrinsa
klimatfordndringen utgjorde 25 procent av respondenterna (/bid.). Denna grupp var lika stor
som ar 2006.

Pa fragan Skulle Du kunna tinka Dig att betala ndgot mer, sig cirka 5 procent mer, for en
vara eller en tjdnst, om Du vet att foretaget som producerar den, arbetar for att begrinsa
klimatforindringen (vixthuseffekten)? svarade 44 procent ja, absolut och 38 procent ja,
troligen (Naturvardsverket, rapport 2, 2007). Antalet som svarade att de absolut skulle betala
mer for produkter och tjinster fran foretag med miljon i atanke har okat kraftigt sedan ar
2006; med hela 12 procent. Detta pa bekostnad av dem som svarade ja, troligen; denna grupp
har minskat sedan 2006 med 10 procent.

De flesta av respondenterna ansag att foretag var daliga pa att formedla vad de gor for att
begrinsa sina utsldpp av koldioxid (Naturvardsverket, Rapport 2, 2007).

4.2.3 Lunarstorm Research 2007

Ar 2007 genomforde Lunarstorm, ett forum for unga ménniskor pé Internet, for femte aret i
rad en attitydundersokning (Lunarstorm Research, fran topp till ta, 2007). Undersokningen
behandlar dmnen som smink, kldder, harvard, dagliga hygienvanor med mera. Cirka 9 600
medlemmar i aldern 15-25 ar deltog i undersokningen (/bid.). Informationen samlades in
under oktober 2007 via en online-enkit. Svaren dr redovisade i aldersgrupperna: 15-18, 19-21
och 22-25 ar. Nedan redovisas en sammanfattning av de fragor som &r relevanta for detta
arbete.

Stil

Fragan Hur far du frdamst inspiration till din stil visade ett resultat dir individen sjdlv var den
storsta inspirationskéllan, ungefir 60 procent av tjejerna och killarna angav detta svar
(Lunarstorm Research, fran topp till ta, 2007). Som nést storsta inspiration till individens stil
var kompisar vilket 32 procent av killarna svarade och 41 procent av tjejerna. Media
paverkade tjejer mer in killar (Ibid.). Den viktigaste faktorn vid klddinkop var att plaggen
skulle vara snygga (Lunarstorm Research, resultatrapport, 2007)

Etik

Undersokningen fastslar i en sammanfattning att den pagaende miljo- och etikdebatten inte
verkar ha paverkat unga ménniskors attityd nér det kommer till kldder (Lunarstorm Research,
fran topp till ta, 2007). Ungefidr hilften av killarna tycker inte det dr viktigt huruvida deras
klader &r tillverkade av barnarbetare eller inte (Ibid.). Mer dn hilften av killarna tycker inte att
det ar viktigt att deras klader dr ekologiska. Tjejerna i undersokningen visade ett storre
intresse for att kldderna de koper inte ska vara tillverkade av barn (/bid.). Se Figur 9.
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Figur 9. Redovisning oOver respondenternas svar till hur viktigt de tycker att barnarbete inte forekommer i
produktionen av deras kldder (Lunarstorm Research, Ager, duger, suger, 2007).

Av respondenterna i aldern 19-25 ar svarade drygt en tredjedel att det var mycket viktigt att
kladerna inte var tillverkade av barnarbetare (Lunarstorm Research, resultatrapport, 2007).
Pa fragan hur betydelsefullt det var for dem att kldderna var ekologiska/miljovénliga tyckte
knappt 40 procent av 19-25 aringarna att det var helt oviktigt (/bid.). Endast 7 procent i
aldersgruppen 19-25 tyckte miljoaspekten var mycket viktig i deras klddkonsumtion.
Nirproducerade kldder var inte heller hogt prioriterade, ndra pa hilften av 19-21 aringarna
tyckte det var helt oviktigt och 39 procent av 22-25 aringarna gav samma svar (/bid.).

Lunarstorm tror att den radande miljo- och klimatdebatten inte har natt unga minniskors
medvetande énnu (Lunarstorm Research, Ager, duger, suger, 2007). En tydligare mirkning av
klader skulle kunna gora ungdomar mer medvetna i sina kop. Informationsinsatser ar ocksa en
viktig faktor (Ibid.).

4.2 .4 Etiskt mode

Enligt en studie som genomforts i England och Tyskland dr konsumenter medvetna om etik-
och miljoproblem i klddindustrin (Joergens, 2006). Trots det &dr det inget de reflekterar over
nir de shoppar. Istéllet var majoriteten av deltagarna mer intresserade av sina egna behov.
Pris och utseende var de mest avgorande faktorerna nér det kom till klidhandlande (Ibid.).

Enligt studien finns ett flertal skil till att konsumenterna inte bryr sig mer om milj6- och
etikaspekter. Det kan till exempel vara svart att definiera vad etiskt och miljovinligt
producerade kldder dr (Ibid.). Vidare kan det vara svart for konsumenten att veta vilka kldder
som dr producerade pa ett bra” sitt och vilka som inte dr det. Det finns enligt deltagarna
ocksa en brist pa snygga och prisviarda alternativ som samtidigt dr “bra” producerade.
Deltagarna i studien uttryckte att de var villiga att kopa etiskt producerade klader sa linge de
var snygga och priset var jamforbart med det for konventionellt producerade klader, de var
inte villiga att betala mer dven om de sa hade haft rad (Ibid.). Av studien framgar att
deltagarna lika gidrna kunde kopa oetiskt producerade klader om de gillade designen och om
priset var rimligt.

Ett hjdlpmedel for ovetande konsumenter och de konsumenter som é&r forvirrade skulle, enligt
deltagarna i studien, vara informativa mérkningar pa kldderna.
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4.2.5 Konsumenters attityd till ekologisk mat

Som en del i ett europeiskt forskningsprojekt kallat MAT21 har en enkitstudie gjorts av
svenska konsumenters attityd till ekologisk mat. I studien deltog 2000 slumpmaissigt utvalda
manniskor i aldern 18-65 runt om i Sverige (Magnusson et al., 2001). Enkiten bestod av
fragor om fyra olika typer av livsmedel: mjolk, kott, potatis och brod.

Fran studier gjorda tidigare @n studien MAT21 har det framkommit att det framforallt finns
tva grupper av konsumenter som koper relativt mycket ekologisk mat. Det dr unga minniskor
som dr kritiker av den konventionella livsmedelsproduktionen samt dldre ménniskor som ar
mana om sin hilsa (/bid.). Generellt visar tidigare gjorda studier att unga manniskor i storre
utstrackning viljer ekologisk mat pa grund av miljoskil. En konsumentstudie genomford i
Kalifornien visar dven den att det frimst 4r unga ménniskor som har en positiv instéllning till
ekologisk mat. Manniskor med en hogre utbildning har i tidigare undersokningar ocksa visat
sig vara mer positiva till ekologiska livsmedel dn de med en ldgre. Tidigare forskning visar
vidare att det finns tre anledningar till att inte fler ménniskor véljer ekologiskt. Anledningarna
var att det dr relativt dyrare konventionellt producerade livsmedel, att utbudet dr begrinsat
samt att konsumenterna dr ndjda med den konventionella maten.

Resultatet av den svenska undersokningen uppvisade att majoriteten av deltagarna hade en
positiv attityd till att kopa de fyra ekologiska livsmedelsprodukterna (mjolk, kott, potatis och
brod). Respondenter med hogskoleutbildning var positivare 4n de utan. De yngre
respondenterna (18-25 ar) var mer positiva relativt de dldre, det var troligare att de skulle
kopa ekologiskt ndsta gang de handlade. De yngre konsumenterna uppfattade ocksa att det
fanns ett storre utbud av ekologiska produkter pa marknaden, jamfoért med de édldre
respondenterna (/bid.). Resultatet av studien visade dock att unga konsumenter inte koper
ekologisk mat oftare, trots att de var mer intresserade.

I en del av undersokningen utférd av MAT21 fick deltagarna ranka egenskaper hos de olika
livsmedlen. Det stod klart att det var mer viktigt for respondenterna att produkten hade god
smak, var hidlsosam och av god kvalitet dn att den var ekologiskt odlad (Ibid.). Priset hade
ocksa en avgorande roll for om deltagarna skulle kdpa ekologisk mat. For manga var det
viktigt att den inte var dyrare dn den konventionella maten.

Av enkitundersokningen framgick att flera respondenter upplevde ekologisk mat som dyrare
men nyttigare 4n konventionellt producerade livsmedel (Ibid.). Vidare visade det sig att
svenska konsumenterna har svart att skilja mellan olika typer av livsmedelsmérkningar.
Manga tyckte dven att det var svart att veta om en vara var ekologiskt producerad eller inte.

4. 2.6 Generation Y

Generation Y dr ett gruppnamn pa individer fodda under 1980-talet och framat. I en svensk
studie presenteras generationens karaktirsdrag och virderingar. Studien dr genomford med
hjilp av fokusgrupper och enkiter ddr de medverkande &r personer fodda 1980-1985.

Som konsumenter kinnetecknas Generation Y av att vara emotionella och inte lika rationella
och fornuftiga i sina val som tidigare generationer (Parment, 2008). Exempel pa emotionella
kop dr fina kldder, bilar, resor, god mat och dryck. Emotionella varor marknadsfors som mer
glamordost och lyxigt medan rationella produkter upplevs som trakiga (/bid.). Idag har manga
produkter ett emotionellt innehall och starka varumirken dr vanliga; detta har stor betydelse

27



for konsumenter (Ibid.). Men det finns fortfarande situationer dér kvalitet och vad som erhalls
for pengar dr viktigast, det giller produkter som kops mer sillan i1 syfte att vara ldnge
exempelvis malarfirg.

Nagot som utmirker Generation Y ir att de dr kvickare med att ta till sig nyheter (Parment,
2008). Ett exempel dr nar lagpris flygen kom, vilket direkt fick ett stort gensvar hos de unga.
Det kan ses som en rationell handling hos Generation Y men ofta sker de rationella képvalen i
syfte att inte spendera onodigt mycket pengar pa sadant som minskar chansen till emotionell
konsumtion (/bid.). I jaimforelse med sina fordldrar ser sig Generation Y som mer spontana i
kopsituationer. Generation Y har svart att inte konsumera; nir de vil avstar dr det av sparskél
till exempel spara pengar for att senare kopa nagot (Ibid.). Se Figur 10.

lag konsumerar utan att direkt ténka pa
maraliska, ekonomizka eller miljgmassiga
konzekvenser.

Miljén - slit- och sldngmentalitet dr negativ
far miljgn dven onddigt resande.

Ekonomiska - jag &r sparsam 1

Moraliska - man ska vara riadd om sina
dggodelar, gillar inte slit-och sldangmentalitet.

Maraliska - jag har stort
konsumtionsutrymme medan manga andra
mannsikor &r fattiga och lider.

a 20 40 &0 80

Procent

Figur 10. Skdl till att Generation Y undviker att konsumera (Parment, 2008, 56).

Generation Y anser att omtanke till tredjevarden dr viktigt och later det till viss man paverka
konsumtionsbesluten (Parment, 2008). Men nir vil Generation Y har valmgjlighet har de
andra prioriteringar som styr valen. Undersokningen visade att de valde det billigare
alternativet i en situation dar tva likvirdiga produkter stod att vilja mellan; en konventionell
produkt som var billigare jamfort med en KRAV-mirkt som var dyrare (/bid.). Trots detta &r
Generation Y villiga att gora uppoffringar, som exempel framgick det i undersokningen att
alla produker i1 butiken ska vara KRAV-mirkta. Som forslag 1 undersokningen var att alla
produkter som inte ir KRAV-mirkta skulle tas bort fran butikssortimentet.

Generation Y paverkas mycket av sina vianner vid kopbeslut; manga av besluten &r influerade
av omgivningen (Parment, 2008). Valen speglar vem individen ir, vill vara och vilken grupp
individen tillhor. Dock dr det osdkert om omgivningen paverkar Generation Y mer én tidigare
generationer, en forklaring &r att Generation Y dr 6ppna och édrliga till hur och varfor de kdper
vissa produkter (/bid.). Klassiska statussymboler spelar fortfarande stor roll for Generation Y
sa som fint hus och dyr bil. Ddremot finns det fler kinnetecken for hog status, som till

exempel tid for att resa, tid och pengar for att utveckla nya intressen samt att ha manga vinner
(Ibid.).
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5 Empirisk studie

I detta kapitel redovisas resultaten av de genomforda djupintervjuerna, fokusgrupperna och
enkédten i nimnd ordning.

5.1 Djupintervjuer

Nedan presenteras resultatet fran de elva djupintervjuerna. Intervjuerna skedde med unga
vuxna i aldern 20-26 ar fran spridda delar av Sverige. Allteftersom blev svaren mer liktydiga,
detta avgjorde antalet intervjuer. Fragor med mangfasetterade svar illustreras med hjilp av
figurer dar citat far uttrycka individernas asikter.

Smart konsumtion enligt unga vuxna

Smart konsumtion kan, som tidigare nimnts, betyda olika saker for olika médnniskor. Nedan
listas alla de svar som givits i djupintervjuerna.

Prisvirt

God kvalité

Att inte kopa for mycket

Inga bekdmpningsmedel

Miljovénliga produkter

Rittvisemérka produkter

Material som gar att atervinna och ”second hand”
Produkter med langa “’bistfore” datum
Korta transporter

Energisnalt

Effektiv produktion och resursutnyttjande
Nérodlade produkter

Produkters ursprung

Definitioner som flera intervjuade nimnde var att det skulle vara prisvirt, av god kvalitet och
att inte konsumera mer dn nodvindigt. Resterande definitioner namndes inte lika frekvent.

Miljomaérkta produkter enligt unga vuxna

Miljoméarkta produkter dr enligt de intervjuade ekologiska, Krav- och Svanenmairkta
produkter, vilket visas i Figur 11. En av de intervjuade gav &dven exempel pa mindre
ekologiska mirken som Saltd Kvarn och Blueberry”. I intervjuerna framgick att det finns viss
forvirring nar det kommer till miljomérkta produkter. Flera av de intervjuade var osékra pa
vad alla olika typer av miljomérken stod for.

Nagra av de intervjuade ndmnde att miljomirkta produkter karaktiriseras av att de &r
energisnala, producerade utan bekdmpningsmedel samt nidrodlade. Produkter som ndmndes
under intervjuerna var allt fran kldder till hushalls- och toalettpapper till mat. Framforallt
ndamnde manga ekologisk mjolk.

? Salta Kvarn siljer ekologiska och biodynamiska livsmedelsprodukter, frimst spannmal. Blueberry ir en
hilsobutik i Stockholm som séljer naturliga produkter med tonvikt pa ekologiskt.
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”Miljomdrkt toalett- och
hushallspapper, det kan ocksa
vara ekologiska kldder” — kvinna,
studerar, 24 ar.

Jag dr inte sd jdtte insatt, men mest
ekologiska produkter som ekologisk mjolk” —
kvinna, arbetar & studerar, 25 ér.

Ekologiska - &
Kravmirkta
produkter

Svanenmirkta
produkter

”Det dr en djungel av sadana saker sa
det dr svart att veta vad alla star for”
— man, arbetar, 26 ar.

Vad dr miljomérkta
produkter for dig?

"Alltsa rattvisemdrkt har vil inte sa mycket
med naturen att gora... men ja de brukar
ofta ga hand i hand de dir tva” — kvinna,
studerar, 24 ér.

Produkter som &r bra
for ndgon/nagot

Rattvisemarkta
produkter

”Varor som dr energisndla” — kvinna,
arbetar, 21 ar.

”... inte sa mycket bekdmpningsmedel”

”Det dr bra for nagot, om det dr bra for dig —kvinna, arbetar, 24 ar.

eller for miljon, eller for Sverige eller vad det
nu dr” — man, arbetar, 26 ar.

Figur 11. Figuren visar en sammanfattning av intervjuerna. Cirklarna med tjockare kantlinjer representerar ett
svar som forekommit mer frekvent. I utkanten av figuren ligger citat frdan de intervjuade.

Unga vuxnas asikter om miljomiirkta produkter

De flesta av de intervjuade har en positiv instidllning till miljomérkta produkter.
Anledningarna var manga; nagon namnde att det kidnns frischare medan ett par andra sa att
det kdndes bra for samvetet. Nagra nimnde att det var bra eftersom jordens resurser nyttjas pa
ett ”bra” sitt. En av de intervjuade resonerade om att det dr bra med just miljomarkta
produkter da det underlittar for konsumenten att hitta miljovénliga varor.

Pa fragan om instillningen till miljomérkta produkter alltid varit densamma svarade flera att
den fordndrats och blivit mer positiv sedan de flyttat hemifran, da blev valen ocksa mer
medvetna. Miljofragor har uppmirksammats mer i media pa senaste tiden vilket enligt de
intervjuade paverkat deras attityder. En annan aspekt &r att det idag finns ett bredare sortiment
av miljomirkta produkter vilket underlittar tillgdngligheten. Trots att utbudet okat tycker
dock en av de intervjuade att utbudet fortfarande &r for litet, se Figur 12.

Det som har fargat de intervjuades attityd till miljomérkta produkter 4dr media,
samhillsdebatten, familj, vdanner och skola. Flera av de intervjuade sidger att det dr en
kombination av olika faktorer. En menar dock att han inte paverkas av nagon eller nagot
specifikt. Vidare yttrade de flesta av de medverkande att priset har en viss paverkan, men
fraimst nédr det handlar om stora prisskillnader mellan miljomérkt och konventionella varor.
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Nistan alla uttryckte att om skillnaden bara var nagra kronor sa paverkar priset inte beteendet.
Dock finns det ett par som var vildigt priskédnsliga och valde bort miljomirkta varor om de
var dyrare. En av de intervjuade sa sig inte vara priskdnslig men valde dnda att titta pa andra

egenskaper hos produkten framfor miljomérkning.

”Ekologiska produkter borjar ga ned i pris
vilket jag tycker dr bra for da skrams man
inte som vanlig konsument” — Kvinna,
studerar & arbetar, 25 ar.

”Det dr inte bara militanta veganer
som koper produkterna ldngre utan
alla kan vilja ekologiska alternativ”
— kvinna, studerar & arbetar, 25 ar.

”Jag dr student men det kostar 50 6re mer
per mjolkpaket och jag tycker att det dr viirt
det” — kvinna, studerar, 24 ar.

”Det kinns som en schysst grej psykiskt”
— kvinna, studerar, 24 ar. . .
”Miljomdrkta produkter dr ju som sagt var
dyrare sa man vet ju att de inte har snalat
s a nagonting, det dr ju mer kostsamt att ta
Instéllning panag 8 » J .
fram produkterna” — man, arbetar, 26 ar.

”Det kinns
frascht” — kvinna,
arbetar, 24 ar.

”Om det kostade lika mycket
skulle jag kopa allt
miljovinligt” — kvinna,
arbetar, 21 ar.

”Krav och Svanen iir
inte sd intressant” —
man, studerar, 23 ar.

”Foredrar
miljomdrkta
produkter, delvis
kanske for att det dr
en trend” — kvinna,
studerar, 24.

Vad ar din asikt om miljomérkta
produkter?

”Man vet inte
tillrdckligt mycket om
det for att fa ett
fortroende for det”

— man, studerar, 23

o

ar.

Medvetenhet &
paverkan

Palitlighet

”(Miljomérkta varor)
litar jag blint pa” —
kvinna, arbetar, 21 ar.

”Innan har jag ju inte téinkt pa det. Alltsa

”Det finns ett storre utbud idag” — kvinna, Jjag har ju inte bott sjilv sd linge, dd fanns
studerar, 24 ar. Ju mycket serverat i kylskdipet” — man,

arbetar, 20 ar.

”Det borde finnas ett bredare
sortiment pd fler platser” — Kvinna,

arbetar, 21 Ar. ”Man bérjar ju sjalv bli mer medveten nu, jag

vet inte, man hor ju mycket mer nu” — kvinna,
"Jag har fatt en negativ syn pa arbetar & studerar, 25 Ar.
ekologiska varor hemifran”
— man, studerar, 23 ar.

Figur 12. Figuren visar de intervjuades dsikt om miljomdrkta produkter.
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Rittvisemirkta produkter enligt unga vuxna

Flera av de tillfragade svarar att det var varor som producerats under goda arbetsforhallanden
och att de som arbetar fatt en rimlig 16n, samt att barnarbete inte anvints. Nagra uttryckte
dock att de var lite osidkra pa vad det innebdr, medan en annan deltagare ansag att
transparensen borde vara dnnu hogre i produktionen.

De intervjuade namner kaffe, choklad och kldder som exempel pa varor som dr
rittvisemarkta.

Unga vuxnas asikter om rittvisemirkta produkter

Deltagarna hade en positiv instédllning till rittviseméarkta produkter men flera nimnde att de ar
svara att fi tag pa och att utbudet #r relativt litet, vilket dskadliggors i Figur 13. Aven hir
rader en forvirring om vad mirkningen star for och innebér, nagon ndmnde vidare att
riattvisemdrkningen &r otydlig. En person yttrade ocksa att hon eller han tycker att det &r lika
bra som miljomirkta produkter men att det inte &r lika uppmérksammat.

Pa fragan om det alltid haft samma attityd gentemot réttvisemérkta produkter svarar de flesta
att de blivit mer medvetna sedan de flyttat hemifran. Deras attityder har paverkats av media,
familj, skola, samt minniskor i omgivningen. En av de intervjuade sa emellertid att han inte
paverkas av nagon eller nagot.

Ett par uppfattar rittvisemérkta produkter som dyrare 4n miljomérkta produkter. Samtidigt sa

nagra andra att de tycker priset borde vara hogre eftersom en del av pengarna ska ga till nagot
bra, som hogre 16ner och arbetsvillkor.
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”Det kéinns lika viktigt som

miljomdrkta varor men det dr
inte lika uppmadrksammat, det
ingar kanske inte i trenden” —
kvinna, studerar, 24 ar.

Medvetenhet och
paverkan

" Bdittre om kaffebonorna dr
plockade av vuxna mdnniskor
med en sund lon istdllet for av
barnarbetare” — man, studerar,
”Lite paslag pd 23 ar.
miljo- och
rdttviseprodukter
ar rimligt” — man,
studerar, 26 ar.

Vad dr din uppfattning om
rattvisemarkta produkter

Instillning

”Priset paverkar inte dsikten men det
paverkar nér och om man koper” —
man, studerar, 26 ar.

”Det har salts pa sa skumma
stdillen, i rcittvisebutiker som
ser lite fjantiga ut” — man,

Palitlighet studerar, 23 ar.

”Bra, men svdrare att hitta i affiiren ”Alla produkter
an miljomdrkta varor” — kvinna, borde vara
N . . arbetar, 24 ar. réttvisemdrkta
Inte lika stort fortroende som egentligen” —

for miljomdrkta produkter da
det kontrolleras i andra
linder” — kvinna, arbetar, 21
ar.

kvinna, studerar &
arbetar 23 ar.

Figur 13. Figuren illustrerar deltagarnas uppfattming om rdttvisemdrkta produkter. De vita cirklarna
representerar underfragor, i utkanten stdr citat som ndmnts under intervjuerna.

Unga vuxnas fortroende for miljo- och rattvisemirkta produkter

Fortroendet for bade miljo- och rittvisemarkta produkter #r relativt hogt. Det finns en
osdkerhet kring mirkningarna; detta grundar deltagarna pa att de inte har tillricklig med
kunskap om dem. Aven om vissa av de intervjuade ansig att mirkningarna inte fungerar
perfekt sa valde de att lita pa dem. Nir det géllde rittvisemérkta varor sd var en av de
intervjuade mer skeptisk pa grund av att kontrollerna inte sker i Sverige, medan en annan
hade storre fortroende for de rittviseméarkta varorna. Nagon namnde ocksa att det finns flera
olika miljomérken och att denne inte hade fortroende for dem alla.

Den radande miljofokuseringen i samhiillet

De flesta av de intervjuade sag den radande milj6fokuseringen som positiv. Den gor det
mojligt for dem som inte dr sd insatta att ldttare na information och delta i debatten.
Miljofragor blir mer intressant for allménheten, inte bara for inbitna miljdintresserade, vilket
hojer den generella medvetenheten i1 samhéllet. En nimnde emellertid att det finns risk for att
det bara dr en 6vergaende trend vilket skulle vara trakigt. Ett par av de intervjuade uttryckte
ocksa att miljodebatten #r fokuserad pa individen vilket kanske egentligen inte #r det
viktigaste. Istdllet for att koncentrera sig pa exempelvis ekologiska varor tycker de att
transporter och industrier borde fa stérre utrymme i debatten.
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Kopplingen mellan konsumtion och paverkan pa miljon och ménniskor

Flera av de intervjuade sag ingen direkt koppling mellan sin konsumtion och paverkan pa
miljon och ménniskor. For ett par var det littare att se en koppling mellan transporter och
paverkan pa miljon. En av de intervjuade sa dock att anledningen till att vilja milj6- och
rattvisemarkt dr just for att sambandet dr synligt. Samtidigt uttryckte nagra stycken att om
individen sjdlv anstrdnger sig sa hjilper det inte i det stora hela, det krivs att fler handlar
miljo- och rittvisemarkt for att det ska gora nagon storre skillnad. De medverkande sag framst
en koppling mellan sin konsumtion och sociala forhallanden.

5.2 Fokusgrupper

Nedan foljer en presentation av resultaten fran de tre fokusgrupperna utforda i studien. Forst
redovisas fokusgrupperna i lingre och mer beskrivande text men i underkapitel 5.2.4 aterfinns
en sammanfattning av samtliga fokusgrupper 1 tabellform.

5.2.1 Fokusgrupp 1

Deltagare: Fyra stycken manliga studenter, i aldern 23-25.

Tidpunkt: 2008-03-10, sen eftermiddag.

Plats: Ekonomikum, Uppsala.

Fokusgruppens lidngd: 36 minuter.

Stiamning: Stimningen var avslappnad vilket kan bero pa att deltagarna i fokusgruppen kénde
varandra sedan tidigare. Vidare verkade det som att deltagarna vagade sta for sina asikter
infor de andra i gruppen och om nagot var oklart vagade de fraga varandra.

Gruppens asikt om miljomirkta produkter

Instillningen till miljomarkta produkter var generellt positiv i gruppen, dven om asikterna
skiljde sig lite dem emellan. Frimst associerades miljomirkta produkter till mat- och
konsumtionsvaror, men de medverkande diskuterar hur miljoaspekten har spridit sig till andra
branscher, exempelvis transportindustrin, biltillverkning och klddbranschen. Nagon sa att
"Miljomdrkta klider kinns jivligt hippieaktigt” — man, studerar, 25 ar. En annan av
deltagarna menar dock att bomullsproduktionen genererar stora problem och ser en trend med
mer miljovinliga kldder pa marknaden.

En av deltagarna nimnde att miljomérken dr en garanti for att producenten eller produkten
uppnar en viss miljostandard men det géller frimst de mirken som kinns igen. Nagon annan
sa att dven om vissa foretag anvénder sig av miljomérkning for att locka fler konsumenter sa
har de tagit ett litet steg pa vagen. Ett par framhaller dock att miljomérkningar kan kinnas lite
urvattnat eftersom de finns sa manga olika produkter och mirkningar. Det #r svart att halla
reda pa vad de star for. En annan orsak till att de kan kdnnas urvattnade &r att foretag numera
skapar sina egna miljoméarken, som till exempel Chiquita som har en gron groda pa sina
bananer.

Ett problem som lyftes fram &r att det kridvs ganska mycket engagemang av konsumenten nér

det kommer till vad de olika mirkena star for och om de dr bra eller inte. En av deltagarna
sdger att han inte frivilligt skulle tar reda pa mer information utan att han hellre viljer att lita
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pa de olika mérkena. Nagon annan instimmer och siger att ”Latheten overviiger bekymran” —
man, studerar, 25 ar. Samtidigt sdger en annan i gruppen att om intresse finns for en specifik
vara eller mirkning sa gar det att hitta information bade pa Internet och i broschyrer i affiren.

Pa fragan om de tror att deras instéllning till miljomirkta varor forindrats Over tiden sa
ndmner en av deltagarna att hans instéillning har blivit mer negativ. Han séger att han insett att
det nog inte dr sa bra som det framstillts. En annan nidmner att nir det blev ”inne” att kopa
miljomaérkta varor var han inte tillrackligt gammal for att handla sjdlv och nu nér han &r det
kinns det redan urvattnat.

Generellt var alla Overens om att media paverkat deras asikter. Bade tv och tidningar
namndes. Media ansags vara en informationskélla, det behdvde inte leda till en mer positiv
attityd gentemot miljomirkta varor. En av de medverkande ndmnde familjen som en
paverkande faktor, tva nimnde universitetet och specifik kurs som influerande element. Alla
deltagarna uttalade dven att pris hade en paverkan, men detta mer pa kopbeteendet dn pa
attityden. Trots att exempel pa varor dir prisskillnaden var liten mellan konventionella varor
och miljomarkta varor togs upp erkinde ett flertal att de inte koper dessa produkter. Framsta
orsaken var att deltagarna inte har fullt fortroende for miljomérkningar eller att de koper
produkter efter vana. Exempelvis sdger en av deltagarna att priset pa miljomarkt kaffe har
minskat, men han koper inte det anda pa grund av att han vill ha det kaffe han alltid druckit.
En annan deltagare sa att priset var avgorande. "Ndr jag koper Euroshopper tvittmedel med
miljomdrke dr jag mycket néjd, man slar tva flugor i en smdll” — man, studerar, 25 ar.

Gruppens asikt om rittvisemérkta varor

Asikten om Rittvisemirkta varor var generellt positiv. En av deltagarna sa "Jag tycker det dr
skitbra, men jag kdper det inte” — man, studerar, 25 ar. En annan hade heller aldrig sjdlv kopt
nagon rattvisemarkt produkt men diaremot fatt av en kompis som var mer engagerad i den
typen av fragor. Ett par av deltagarna nimnde ocksa att de trodde att réttvisemérkta produkter
var storre i andra ldnder. De flesta i gruppen ansag att det var mycket svarare att fa tag pa
rattviseméarkta produkter jamfort med miljomarkta. Gruppen associerade rittviseméarkta varor
framst till kaffe och choklad, nagon sa ”Svart att fa tag pad, det finns ju néistan bara kaffe och
choklad” — man, studerar, 23 ar.

I gruppen fanns en osdkerhet vad mérkningen stod for och om rittvisemérkt och Fairtrade var
samma sak. En diskussion uppstod 6ver hur sjdlva mirket sag ut, en viss forvirring radde. Ett
par tyckte att transparensen i tillverkningen kidndes sdmre dn vad den &r pa miljomarkta
produkter. De deltagande tyckte ocksa att de affirer som siljer rittvisemirkta produkter
kindes vildigt hippieaktiga och tontiga.

Gruppens asikter hade framst blivit paverkade av media. En kunde inte komma pa nagot
specifikt som har paverkat honom. Alla i gruppen sa att de hyste ett fortroende for
mirkningen, en sa att han hade mer fortroende for rittvisemirkta produkter dn for
miljomirkta eftersom miljomérken ofta kiandes som “greenwash”. De flesta tyckte att det var
mycket dyrare att kopa rittvismirkta produkter dn miljomarkta, en ansag dock att priset
sjunkit nagot de senaste aren. Nagon hade inte en aning om vad prisnivan lag pa.

I gruppen hade medvetenheten om rittvisemirkta produkter 6kat de senaste aren, likasa hade
asikten blivit mer positiv. For en av deltagarna hade dock instdllningen blivit mer negativ
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”Jag tror jag har blivit mer cynisk med daren, men det kanske dr i allmdnhet” — man, studerar,
25 ar.

Nagon ndamnde att det kindes som att rittvisemirkta produkter blir mer och mer
“mainstream”. Det blir allt vanligare i livsmedelsbutiker.

Kopplingen mellan konsumtion och paverkan pa miljon och ménniskor

Den 6vergripande uppfattningen var att deltagarna sag en koppling mellan omgivningen och
sin konsumtion, men att konsumtionen inte alltid styrs av detta utan snarare av vanor eller
bekvamlighet.

Endast en av de medverkande uttalar att han tdnker aktivt pa miljon ndr han handlar matvaror,
han viljer hellre dpplen fran Sverige @n fran Kina pa grund av att han tror att det paverkar
miljon mindre. Tva stycken sa att de helst handlar niarproducerat, detta for att de vill stodja
svenska producenter.

Nagon sa att han inte tinker pa miljon nar han handlar mat, men ddaremot nir det giller
elkonsumtion. Det ndmndes ocksa att de aktiviteter som krdver anstrdngning, exempelvis
kallsortering, dr svarare att motivera sig till att gora. Att panta burkar dr ddremot nagot som
alla deltagarna sa sig gora.

5.2.2 Fokusgrupp 2

Deltagare: Fem stycken kvinnliga studenter, i aldern 23-24.

Tidpunkt: 2008-04-03, kvallstid.

Plats: Hemma hos en av uppdragstagarna, Uppsala.

Fokusgruppens lingd: 49 minuter.

Stamning: Deltagarna kinde varandra sedan tidigare och stimningen var mycket avslappnad,
det kiindes mer som en social sammankomst. Diskussionen flot pa bra, deltagarna hade
relativt olika asikter men alla vagade sta for sin egen.

Gruppens asikt om miljomiirkta produkter

Miljomaérkta produkter dr for de medverkande i fokusgruppen varor som ér ekologiska och
KRAV-mirkta. Gruppen har ganska skilda asikter om miljomérkta produkter, det fanns bade
de som hade en mycket positiv attityd och de som var mer negativa. Den medverkande som
var mest negativ uttalade “Jag kdnner att det dr ett vildigt bra sdtt att tjdina pengar pd
radande miljofragor. Jag tror att det dar ldtt att lura pa konsumenter som blir oroade av
klimatkrisen, men jag tror inte att de produkterna dr sa mycket bdttre dn vanliga produkter”
— kvinna, studerar & arbetar, 24 ar. En av de medverkande som hade en nagot negativ attityd
holl med ”Djur kanske har det bdttre men om man skulle jiamfora sa dr det nog inte sa mycket
bdttre for miljon, man slipper ju ut mer diesel och sant ddr” — kvinna, studerar, 23 ar. En av
dem som var positivt instélld till miljomirkta varor uttalade att dessa produkter slédpper ut
mindre koldioxid.

Trovardigheten hos mirkningarna diskuterades en lingre stund. Gruppen var 6verens om att

palitligheten for mérkningen dr central for asikten gentemot varorna. ”Man mdste verkligen
kunna lita pa systemet, annars dr man inte villig att képa det” — kvinna, studerar, 24 ar.
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”Och det kan man aldrig gora, for det kommer alltid att finnas skickliga marknadsforare som
drar nytta av det hir” — kvinna, studerar, 23 ar. Deltagarna har fatt hora bade negativ och
positiv information om de olika miljomiarkningarna. Nagra menade att KRAV-mirket kdndes
vildigt etablerat och darfor tryggt. Samtidigt sa en annan att hon absolut inte litade pa
ekologisk mjolk, vilken &r KRAV-mairkt. En tredje ndimnde att hon hort mindre bra saker om
Bra miljéval men hon kunde inte komma pa vad det var. Flera i fokusgruppen uttryckte att de
blivit mer skeptiska till miljomirkta produkter med tiden. Nagon formulerade det som att
"Man dr inte sa naiv som man var innan” — kvinna, studerar, 23 ar. Det nimndes att en
anledning kan vara att de genom sin utbildning blivit mer killkritiska. Samtidigt som de hade
blivit mer kritiska sa nagon att hennes intresse for miljomirkta produkter vixt.

Det framgick vidare av diskussionen att det rader en viss forvirring bland miljomarken.
Nagon trodde att manga konsumenter inte vet vad de olika mérkningarna star for men att
konsumenter generellt antar att produkter med miljomérkning maste vara bittre for miljon dn
konventionella varor. Vidare ansags att det skulle underlitta om det fanns firre markningar
samt bittre information om dem.

Pa fragan om nagon eller nagot specifikt hade paverkat deltagarnas asikter om miljomarkta
produkter svarade tva av deltagarna, som bada har lantbruksbakgrund, att deras pappor
paverkat dem mest. Pa grund av dem hade de fatt en mer negativ syn pa framforallt
ekologiska produkter. Vidare ndmndes media och vinner som faktorer som paverkat
deltagarnas attityd till miljomérkta produkter.

Om priset paverkat asikten om miljomarkta produkter sa en av deltagarna ”Som student skulle
jag nog sdga ja” — kvinna, studerar & arbetar, 24 ar. Vidare uttryckte en annan av deltagarna
att hon valde att kopa exempelvis ekologiskt om prisskillnaden inte var alldeles for stor.

Nagon niamnde att hon aldrig koper ekologiskt utan istillet fokuserade hon pa varornas
ursprung och koper alltid svenska produkter i den man det gar. Samtidigt sa en annan: ”Biffen
fran Brasilien dr kanske inte sa mycket simre om man gor en livscykelanalys for de har gatt
ute och kikat, diremot kanske de har huggit ner regnskog” — kvinna, studerar, 23 ar. En
deltagare sa: "Just frukt och gronsaker kdnns sa frascht att kopa ekologiskt, men jag vet inte
jag har kanske gatt pa nagon marknadsforingsgrej” — kvinna, studerar, 24 ar. Nagon annan
namnde att hon inte aktivt letade efter ekologiska produkter niar hon handlade. Dock ansag
hon att det var en annan sak med till exempel tvittmedel och hushallspapper, da brukade hon
tinka pa att det skulle vara miljomirkt. A andra sidan var gruppen ganska enig om att den
typen av produkter i stort sett alltid hade nagon typ av miljomérkning.

Gruppens asikt om rittvisemirkta produkter

Gruppens asikt om rittvisemérkta produkter var positiv och det fanns inte manga negativa
invindningar, ”Det dr bra att motarbeta barnarbete, det kan inte vara sa mycket tvist om det
dar bra eller inte” — kvinna, studerar, 23 ar. En deltagare ansag att det var ett ganska nytt
begrepp och dirfor fanns det inte sa mycket kunskap om vad det dr for nagot. Det gjorde
emellertid att fortroendet for réttvisemirkta produkter var mindre. En annan tyckte att det
borde informeras mera om vad markningen innebir, idag maste konsumenten sjilv soka upp
information. “Jag skulle kunna kolla upp mdrkningen sjilv men det hinner och orkar jag
inte” — kvinna, studerar & arbetar, 24 ar. En i gruppen uttryckte att hon var mer positiv till
rattvisemarkta varor #n till miljomirkta. Nagon svarade da: ”Det dr ju ingen idé att satsa pd
mdnniskor om vi inte har en miljé att leva i” — kvinna, studerar, 24 ar.
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Nagon var lite tveksam till hur systemet fungerade, hon sa: ”Hur vet man att det efterfoljs...
det som de sdger att de gor, dr det verkligen sa eller dr det bara for att tjidina pengar” —
kvinna, studerar, 24 ar. Nagon hade ocksa hort att kontrollerna av foretagen som dr
rattvismirkta inte sker oanmilda, det ansags vara daligt, eftersom foretagen kunde fixa
snyggt innan kontrollen”. En deltagare papekade ocksa att det kan vara svart for foretag med
manga underleverantorer att ha kontroll vad som forsiggar i deras fabriker.

Vilka produkter som finns pa marknaden diskuterades, de flesta i gruppen nimnde att det var
ett litet utbud. De produkter de framforallt associerade med rittvisemérkt var, choklad, kaffe
och te. Aven nigra specialbutiker som enbart siljer rittvisemirkta produkter i Stockholm och
Uppsala nimndes.

Pa fragan om deras asikt @ndrats overtiden menade en av deltagarna att ”Om man inte har sa
mycket kunskap sa bryr man sig inte, desto mer man far reda pa desto mer bryr man sig” —
kvinna, studerar, 23 ar. En var mer positiv tidigare men efter att ldst nagra negativa artiklar
hade asikten dndrats. Nagon paverkades vildigt 14tt av ny information, ”Visst fordndras ens
asikter och det kan for min del ga rditt snabbt” — kvinna, studerar & arbetar, 24 ar. Det sades
ocksa att for att kunna ha en asikt maste konsumenterna sjdlv aktivt soka information,
”Grunden dr att man ldser pa sjilv och intresserar sig” — kvinna, studerar, 23 ar. Deltagarna
menade att det handlade véldigt mycket om information, en av dem sa att om hon nyligen hort
om rattvisemairkt, till exempel pa en tv-dokumentir, tinkte hon mer pa det nar hon handlade
ndsta gang. “Det handlar mycket om vad man har tagit till sig, om man sett ndgon
dokumentdr, da kan man betala ndagon tia extra” — kvinna, studerar, 24 ar. En annan sa da att
”Ndr det dr fdrskt i minnet sa bryr man sig, sen ndr det ldgger sig sa glommer man bort, da
dar det inte sd noga ldngre” — kvinna, studerar, 23 ar.

Kopplingen mellan konsumtion och paverkan pa miljon och ménniskor

Pa fragan om deltagarna sag en koppling mellan sin konsumtion och paverkan pa miljon och
minniskor uttryckte en: “Inte i kopogonblicken ndr man dr ute och shoppar, men ndr man
tinker efter” — kvinna, studerar, 24 ar. En av deltagarna sa att hon valde att kopa ekologiska
produkter delvis for att det dr béttre for hilsan, hon trodde att det inte kunde vara nyttigt att fa
1 sig alla de bekdmpningsmedel som anvidnds vid konventionellt lantbruk. “Jag koper
kravmdirkt for min egen del, det kinns som att det dr nyttigare. Och just bananerna sd tinker
jag pa de stackarna som blir besprutade, det dr kravbananer eller inga bananer” — kvinna,
studerar, 24 ar. De menar vidare att det krdvs att det maste kénna en positiv kdnsla for att
kopa miljo- och rittvisemarkt. Det kan vara for ens egen skull eller for att det ser bra ut i
andras ogon. "Ndr man koper ndt miljovdnligt eller rdttvisemdrkt, dd gor man ju det av en
anledning” — kvinna, studerar, 23 ar.

Deltagarna tar upp sopsortering och atervinning och vikten av att dessa aktiviteter genomfors.
En av de medverkande tycker att detta dr viktigare @n att handla miljo- och rittvisemérkta
varor. Vidare diskuterar gruppen 7slit och sling” mentaliteten. “Det har alltid varit
sparmentalitet liksom, men det dr egentligen varan generation och de som dr lite dldre som...
verkligen bara har en slit-och-sling mentalitet” — kvinna, studerar, 24 ar. En annan séger att
”Konsumenternas samvete kommer nog aldrig losa dom aktuella miljoproblem vi har... det
kravs lagar och ekonomiska styrmedel om nu stadsmakter vill att vi ska dndra vara
konsumtionsvanor” — kvinna, studerar, 23 ar. En av de medverkande menar att
konsumtionsmonstret borjar ga at att vara mer socialt och miljomaissigt medvetet. Det har
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blivit “inne” att kopa “second hand”, vintage och att byta klider med vinner, enligt
modebloggarna. Hon tog ocksa upp ekologisk bomull vilket hon tycker later vildigt bra i
teorin men hon menade att de minniskor som bor diar bomullen odlas drabbas vildigt hart.

En deltagare pastar sig se en koppling mellan sin konsumtion och miljon och/eller andra
manniskor. Hon tdnker pa att det dr onodigt att dta mycket kott pa grund av metangasutslapp.
”Jag tiinker pa det hela tiden” — kvinna, studerar, 23 ar. En annan av de medverkande haller
med. Samma person verkar kénna en hopploskénsla infor att miljoproblemen nagonsin ska
16sas, hon hoppas att ny teknik ska kunna 16sa manga av problemen.

5.2.3 Fokusgrupp 3

Deltagare: Fem stycken varav tre kvinnor och tva min. Tva stycken arbetade och tre
studerade. Deltagarna var i aldern 21-26.

Tidpunkt: 2008-04-22, kvillstid.

Plats: Hemma hos en av uppdragstagarna, Uppsala.

Fokusgruppens lidngd: 25 minuter.

Stimning: Nagra av deltagarna kinde inte varandra sen tidigare, det gjorde att stimningen
var lite stel och himmade diskussionen.

Gruppens asikt om miljomirkta produkter

Fokusgruppen hade en positiv syn gentemot miljomérkta produkter. En av deltagarna
uttryckte sig: "Jag tycker att det dr bra att det finns nagon slags kontroll av produkterna och
framstdllningen av dem” — man, studerar, 21 ar. En av de medverkande menade att vissa
produkter var viktigare att kopa miljomirkt som till exempel bananer och kaffe. Samtidig
tyckte en tredje att det var mer betydelsefullt att tinka pa produkternas ursprung som att kpa
svensk odlade gronsaker. Nagra av de medverkande hade hort att kontrollen av
miljomérkning inte alltid fungerade som det skulle. Samtidigt sades det att alternativet att inte
kunna vilja miljomirkta produkter dr sdmre dn att det inte finns nagon méirkning alls.

Deltagarna ansag att de alltid hade haft samma asikt, men att de framforallt borjade fundera
over det nir de borjade handla sjidlv. En av de medverkande sa: ”Sen man var liten har man
blivit matad med att det dr bra, dven om inte alltid ens fordldrar kopt sadana varor har man
uppfattat det som ndagonting bra” — kvinna, arbetar, 26 ar.

Det som hade paverkat deltagarnas asikter var framforallt personer i deras nérhet, men dven
media. Priset pa miljomérkta produkter paverkade bade deltagarnas asikter och kopbeteende.
En av medverkande uttryckte sig: "Man handlar inte alltid det man tycker dr bra” — kvinna,
arbetar, 26 ar.

Fortroendet for miljomérkta var stort hos deltagarna, trots att de hade hort rapporter om att
inte alla krav och kriterier alltid uppfylldes. En av deltagarna sa: ”Jag litar mer pa KRAV dn
Svanen och Bra miljéval, det kinns starkare av ndagon anledning” — kvinna, studerar, 24 ar.
Tva av de andra deltagarna holl inte med och ansag att deras fortroende for Svanen var hogre
an for KRAV, en av dem menade att det kunde bero pa att Svanen var ett av de forsta
miljomirken hon kom i kontakt med. En annan deltagare ansag att det inte finns nagon storre
skillnad mellan miljomirkningarna, det viktigaste var att det att det fanns miljomérkning pa
produkterna.
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Gruppens asikt om rittvisemirkta produkter

De flesta var positiva till rattvisemérkt, kanske for att “rittvist” dr ett vildigt laddat ord. Ingen
gar in djupare pa betydelsen av rittviseméirkt; vad det verkligen star for. Tva av deltagarna
tycker att rédttvisemérkt kinns mer politiskt laddat @n miljomérkt. De var dverens om att det
var en ambitios mirkning, en av deltagarna sa: ”Det kdnns som det borde vara svarare att
rattvisemdrka, det dr svdrare att bestimma vad som dr rdttvist dn vad som dr miljovinligt” —
man, studerar, 26 ar. En av deltagarna tog upp debatten i media. Hon menade att réttvisemarkt
kritiserats mycket.

Tva av deltagarna ndmner att de inte kommer i kontakt med réttvisemarkt produkter lika ofta
som miljomarkta: “Just miljomdrkt kdnns som man dr mer i kontakt med, det kan man mer
knyta an till dn till rdttvisemdrkt” — kvinna, arbetar, 25 ar. Samma deltagare nimnde tyger
och kldder som exempel pa rittvisemérkta produkter. En annan talar om kaffe och honung.
Framst minniskor i deltagarnas omgivning har paverkat deras attityd gentemot rittvisemarkta
produkter. Alice Bah, som var rittvisemirkts generalsekreterare, namns, dock med en viss
ironi.

Pa fragan om de medverkande alltid haft samma asikter om réttvisemirkta produkter svarade
flera att det inte funnits pa marknaden sa ldnge. Enligt en deltagare har dessa produkter till
exempel inte forekommit pa Ica sdrskilt lange. Alla tyckte att rittvisemirkta produkter dr
dyrare dn konventionella varor och det paverkar deras attityd till produkterna i fraga. Dock
menade en av deltagarna att det borde vara dyrare eftersom producenterna ska ha en hogre
16n. En annan nidmnde "Rdttvisemdrkta produkter koper man mer sdllan och da gor det inte
lika mycket att det kostar mer” — kvinna, studerar, 24 ar.

Deltagarna ar splittrade géllande fragan huruvida de har fortroende for réttvisemarkta
produkter. En av de medverkande uttalar ett svagare fortroende for rittvisemérkt &an
miljomarkt, medan en annan pastar att hon har lika starkt fortroende for bada mérkningarna.

Kopplingen mellan konsumtion och paverkan pa miljon och ménniskor

”Pd nat sdtt vill man skjuta ifrdn sig ansvaret och tinka att det lilla jag gor kan ju aldrig
gora nagon skillnad, men om man tinker i det stora hela att alla skulle gora nagot da ser
man en koppling” — kvinna, arbetar, 25 ar. En annan deltagare haller med: "Man tinker pa
kopplingen, men man ser den liksom inte, man vet om att den finns ddr men det dr ett problem
att det hénder sa langt bort” — kvinna, studerar, 24 ar. En tredje ldgger stor vikt vid hur han
konsumerar: "Att slinga mat dr virre dn att inte kopa KRAV-mdéirkt” — man, studerar, 21 ar.
De fortsitter med att diskutera miljotrenden. Alla dr Gverens om att den inte dr 6vergaende,
utan att den snarare tar nya och annorlunda dimensioner. Tva av de medverkande pratar om
att miljotrenden redan har fordndrats nagot, numera ligger fokus pa att varor ska vara
klimatsmarta, narproducerade och konsumtionen av varor efter sdsong. De framhaller att de
tycker att diskussionen runt milj0 nédstan @dr viktigare dn det faktiska kopbeteendet:
”Diskussionerna kring konsumerande kdnns viktigare dn att man koper rdtt banan” — Kvinna,
arbetar, 26 ar. Flera instimmer och menar att kopbeteendet inte alltid sammanfaller med deras
asikter. En person uttrycker dock att vad konsumenten verkligen gor ér viktigare #n sjilva
asikten; det faktiska beteendet dr det som paverkar.
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5.2.4 Sammanfattning av fokusgrupper

Nedan foljer ett forkortande av resultaten fran fokusgrupperna.

Tabell 1. Tabellen ir en sammanfattning av resultatet fran fokusgrupperna.

Gruppens asikt om miljomiirkta produkter

Fokusgrupp 1

Generellt en positiv asikt i gruppen. Det ansags vara svart att halla reda pa de olika
miljomarkningar och dess betydelse. Samtidigt upplevdes miljomérkningar som en
garanti for att en viss standard uppnas. Dock hade méanga i gruppen blivit allt mer
negativa med tiden, da mérkningarna ansags att inte alltid uppfylla sina krav. Det som
paverkat gruppens asikter var frimst media men dven skolan.

Fokusgrupp 2

Asikterna var delade, tva var vildigt positiva till miljomérkt, tva var negativa och en var
oséker pa sin asikt. De som hade en positiv asikt hade det eftersom de fatt mycket positiv
information om mérkningarna samt att de tror pa dem. De som var mer negativa var det
pa grund av att de hort negativ information samt att de tror att det &r ett
marknadsforingsknep for att fanga konsumenter.

Fokusgrupp 3

Attityden gentemot produkterna och mirkningarna var generellt positiv. Aven hir
diskuterades hur kontrollen av produktionen sker. Deltagarna litade mer pa vissa
miljomérken dn andra.

Gruppens asikt om riittvisemirkta produkter

Fokusgrupp 1

Asikten om Rittvisemirkta varor var generellt positiv. Det ansags svarare att fa tag pa
dessa produkter jamfort med miljomérkta varor. Gruppen associerade rittvisemirkta
produkter med kaffe och choklad. Asikterna hade friimst blivit paverkade av media,
tidningar och tv.

Fokusgrupp 2 Gruppen var relativt dverens om att de hade en positiv syn till rattvisemérkta varor. De
var dock osékra pa vad mirkningen verkligen stod for och hur kontroller skedde, vilket
hos vissa av de medverkande ledde till misstro. Gruppen upplevde utbudet av
rittvisemérkt som litet.

Fokusgrupp 3 De flesta deltagarna var positivt instillda till rittvisemérkta produkter. Fa verkade veta

vad mirkningen verkligen stod for. Denna grupp upplevde att utbudet av produkterna var
litet. Alla uttryckte att rittviseméarkta produkter var dyrare dn konventionella.

Kopplingen mellan konsumtion och paverkan pa miljon och
ménniskor

Fokusgrupp 1

Gruppen sag en koppling. Dock ansags att konsumtion framst styrs av vanor och
bekviamlighet. De deltagande kopte helst livsmedelprodukter fran Sverige. Att killsortera
upplevdes som en jobbig anstrangning ddremot att panta burkar var nagot alla deltagare
gjorde.

Fokusgrupp 2

Deltagarna menar att konsumenten maste uppleva en positiv kinsla kopplad till
produkten/mirkningen for att kopa miljo- och rattvisemirkta varor. En av deltagarna
kopte dessa produkter av den anledningen. De 6vriga upplevdes inte som de sag en
koppling. En viss hopploshet; att individen kdnner sig sta ensam inf6ér milj6- och socialt
ansvar i sin konsumtion, upplevdes.

Fokusgrupp 3

Flera av deltagarna ansag att det vars vart att se kopplingen mellan sin konsumtion och
paverkan pa miljon och andra ménniskor, &ven om de var medvetna om att den fanns. En
anledning som ndmndes var att konsekvenserna av konsumtionen dr otydlig. Vidare
diskuterades miljotrenden, de trodde inte att den skulle férsvinna men att den skulle ta
nya riktningar. Nagra av deltagarna nimnde att de tycker att diskussionen runt
milj6fragor &r viktigare dn den faktiska konsumtionen. De sa ocksa att deras asikter inte
alltid sammanfaller med deras kopbeteende

Tabellen visar i korthet resultatet fran de tre fokusgrupperna. Den &r uppdelad efter
huvudfragorna och underlittar en jimforelse mellan grupperna.
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5.3 Enkaten

Nedan presenteras resultaten fran enkdtundersokningen. Enkéter (100 st) delades ut pa tre
olika platser i Uppsala till forbipasserande personer som passade in i det valda aldersspannet.
Enkiiten i sin helhet aterfinns i Appendix 4.

Alder- och konsfordelning hos respondenterna
Av deltagarna i enkétundersokningen var 56 procent kvinnor och 44 procent mén. De flesta

respondenterna lag i mitten av aldersspannet, vilket framgar av Figur 14. Medelaldern hos
respondenterna lag pa ungefir 24 ar.

e
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19ar 204&r 21ar 22ar 23a8r 24&r 25ar 26ar 27ar 284&r 29&r 30ar

Figur 14. Respondenternas kén- och daldersfordelning.
Sysselsiittning

Av deltagarna i studien var 60 procent studerande, 34 procent var forvirvsarbetande, 1
procent arbetssokande och resterande 5 procent gjorde annat. Se Figur 15. Studien
genomfordes enbart 1 Uppsala vilket kan ha bidragit till att gruppen studenter &r
overrepresenterade.
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Figur 15. Sysselsdttningen hos respondenterna, de var dvervigande studenter.
Upplever du att det finns ett mervéirde i miljomérkta produkter?

De medverkande fick ringa in, pa en Likert-skala, i vilken man de holl med om att
miljomaérkta varor har ett mervirde. Av respondenterna instimde 29 procent helt, vilket visas
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i Figur 16. Majoriteten av de tillfraigade valde alternativet mitt emellan instimmer helt och
varken/eller. Ett fatal instimde inte i sa hog grad och 19 procent valde alternativet
varken/eller. Ingen av de tillfragade valde instdmmer inte alls.
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Figur 16. Respondenternas upplevda mervdrde av miljomdrkta produkter.
Upplever du att det finns ett mervirde i riattviseméirkta produkter?

Pa fragan om de upplevde ett mervirde hos rittvisemérkta produkter anvindes samma typ av
svarsalternativ som i foregiende friga. Aven pa denna friga var det ingen som svarade
instammer inte alls, istdllet svarade majoriteten att de instimde mer eller mindre. Se Figur 17.
Fler respondenter instimde helt relativt fraigan om miljomarkta produkter. Av de tillfragade
svarade 23 procent varken/eller.
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Figur 17. Respondenternas upplevda mervdrde av rdttvisemdrkta varor.

Vad paverkar din asikt niir det giller miljomérkta och rittvisemirkta produkter?

Majoriteten svarade att det dr framst samhéllsdebatten som paverkar asikten om produkterna i
fraga. Se Figur 18. Direfter ansag respondenterna att familj och vdnner hade stor inverkan.
Aven tidningar och tv rankades relativt hogt. Resterande alternativ fick jamforelsevis laga
poang.
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Figur 18. Faktorer som paverkar respondenternas dsikt géillande miljomdrkta och rdttvisemdrkta produkter.
Vilka egenskaper hos klider ir viktiga for dig?

Utseende/design var utan tvekan det dominerande attributet for respondenterna. Pris och
funktion rankades ocksa hogt, se Figur 19. Miljo- och rittvisemérkt prioriterades lagt, likasa
att kladerna ska vara nidrpoducerade. En av de medverkande svarade att hon/han inte
konsumerade klider.

Maoderiktighet;
6,60% Annat; 1,02%
Rathvizsemarkt;
1,02%

Pris; 25,89%

Utzeende,

design; 40,78% Marke; 7,61%

MAiljamarkt;
1,35%

Marproducerat; Funktion;
0,34% 15 40%

Figur 19. Attribut som respondenterna tycker dr viktiga hos kldder.
Vilka egenskaper hos livsmedel ér viktiga for dig?

Pris och smak var de egenskaper hos livsmedel som rankades hogst av respondenterna, se
Figur 20. Dérefter rangordnades att livsmedlen skulle vara hilsosamma. Pa delad fjéardeplats
kom egenskaperna hilsosamt och miljomérkt, bada pa 8,83 procent. Forutom alternativet
Annat kom rittvisemarkt pa sista plats med bara 2 procent av den totala podngen.
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Figur 20. Egenskaper hos livsmedel som respondenterna tycker dr viktiga.
Vilka egenskaper hos littare hushallsartiklar ir viktiga for dig?

Nir det giller littare hushallsartiklar &r priset den viktigaste egenskapen for respondenterna,
tatt foljt av funktion och kvalitet. Pa en fjirdeplats rankas miljomirkt, samma plats som pa
fragan om livsmedel, men denna gang med en hogre procentandel. Se Figur 21. Réttvisemarkt
hamnar bland de ldgst rankade egenskaperna med dryga en procent.

Miljgmarkt,  annat 1%
14,48%
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Figur 21. Egenskaper hos littare hushdllsartiklar, dock ej tviittmedel, som respondenterna tycker dr viktiga.
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6 Analys

I denna del kopplas teorin och empirin ihop. Del 6.1 tar upp attityden; dess funktioner, hur
den paverkas och hur den reagerar pa obalans. Kapitel 6.2 behandlar konsumtionen av milj6-
och rittvisemirkta produkter dir teorierna och modeller utokas med hjilp av resultaten fran
fokusgrupperna, intervjuerna och enkéterna.

6.1 Attityd

I Figur 22 illustreras vad som paverkar de unga vuxnas attityd, fran den hér studien, till milj6-
och rittvisemarkta produkter och hur inkonsekvens och ny information paverkar attityden.
Studien visar att det i dagens samhille finns sa mycket information om milj6- och
riattvisemirkta produkter att det for manga av de medverkande har lett och leder till
attitydforandringar. Ett flertal ndmnde ocksa att deras attityd gentemot miljo- och
riattvisemarkta varor hade fordndrats i och med att de flyttat hemifran och borjat kopa
produkter sjdlva. Studien tyder alltsa pa att attityden gentemot miljo- och rittvisemirkta
produkter &r relativt forinderlig och paverkas och forindras av faktorer som vinner, familj,
media, samhéllsdebatten, skola med mera.

Nir de tre komponenterna, tanke/kunskapskomponenten, den kinslomdssiga komponenten och
handlingskomponenten, dr i balans sa dr inte risken sirskilt stor att en individs attityd
forandras (Blythe, 1997). Om individen ddremot nas av ny information kan komponenterna
hamna i obalans och kognitiv dissonans kan uppsta. Det finns da mojlighet till tre olika stt
for individen att agera i syfte att aterskapa balansen. Det forsta mojliga utfallet dr att individen
viljer att avfdrda stimuli, det vill sdga véljer att inte ta till sig den nya informationen (/bid.).
Det framgar av studien att de som fran borjan har haft en stark attityd, antingen positiv eller
negativ, gentemot miljo- och réttvisemérkta produkter har haft svart att ta till sig information
som strider mot deras asikter. Nasta mojliga utfall dr arttitydsplittring, vilket innebdr att
individen enbart tar till sig den delen av den nya information som ir i linje med de tre
komponenterna (/bid.). Exempelvis kan individen tro pa den nya informationen men mena att
hans eller hennes situation dr speciell. I denna studie har det yttrat sig genom att manga
hdvdar att de inte viljer miljo- eller rittvisemarkt for att de dr studenter och inte har rad. Det
sista utfallet dr att individen viljer att dindra attityden sa att den 6verensstimmer med den nya
informationen (Zbid.). Detta har ocksa visat sig i denna studie, flera av deltagarna sa att de
andrat sin attityd efter att ha natts av ny information. I vissa fall hade den nya informationen
orsakat en positivare attityd, i andra fall hade den blivit mer negativ.
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Figur 22. Tankebubblan innehdller individens attityd och de komponenter den utgors av. Ellipserna
representerar de fyra olika funktionerna attityden har. De losa orden som omger figuren visar de faktorer som
paverkar attityden. De kursiva orden dr de faktorer som uppdragstagarna funnit genom studien. Om/néir en
obalans uppstdr mellan individens attityd och ny information kan det resultera i tre olika utfall; avfirda stimuli,
attitydssplittring eller dndrad attityd. (Bearbetning av Angelow & Jonsson, 1999 och Blythe, 1997)

Nedan presenteras de olika funktionerna som attityden har och hur de har yttrat sig hos de
medverkande i studien:

e Den instrumentala funktionen innebér att individer dr negativt instillda till saker som
kostar dem nagot men positiva till saker som gynnar dem (Blythe, 1997). Exempel pa
detta fran studien &r att manga deltagare har en negativ attityd till miljo- och
rattviseméarkta produkter eftersom de dr dyrare dn konventionella. Kostnaden yttrade
sig inte bara 1 monetéra termer utan dven den tid och dvriga resurser som ldggs ned for
att undersoka mirkningarna och produkterna. For att vilja miljo- och rittvisemérkt
ansag deltagarna att det kravdes information vilken tar tid att samla. Detta bidrog till
en mer negativ syn pa den hir typen av varor. A andra sidan fanns det ocksa de som sa



att de valde exempelvis miljomérkta produkter for att de var bittre for hélsan; de hade
alltsa en positiv attityd till den typen av varor for de ansag att de gynnade dem.

o Sjdlvforsvarsfunktionen innebir att individen anvinder sin attityd for att skydda sig
(Ibid.). Ett sitt, for vissa av deltagarna i studien, att skydda sig var att inte bry sig om
miljo- och rittvisemirkta produkter. Genom att inte bry sig slapp de tdnka pa
konsekvenserna av sin konsumtion. I synnerhet framkom det att flera ansag
miljoproblemen vara stora men samtidigt otydliga vilket gjorde dem svara att ta till sig
i sin individuella konsumtion.

e Kunskapsfunktionen underlittar for individen att skapa sig en attityd genom att
kategorisera och organisera information (/bid.). Ett problem nér det géller miljo- och
riattvisemarkta produkter #r att manga av deltagarna anser sig veta for lite om vad de
olika mirkningarna star for och vad de innebir. Detta gor det svarare for dem att skapa
sig en attityd. Aven de deltagare som menar att de bry sig lite om milj6- och
rattvisemérkta produkter har 1 vissa fall visat tendenser till att gora det for att de inte
har tillrackligt med kunskap.

o Virderingsfunktionen syftar till att en attityd &r ett uttryck for en individs vérderingar
(Ibid.). Det finns en risk att deltagarna har en annan attityd dn den de uppvisat 1
studien. Detta for att en ménniska kan ha tva attityder, en offentlig attityd och en
privat. Den offentliga dr mer anpassad efter samhaéllets normer och vad som &r socialt
acceptabelt.

Resultaten av studien visade att samhillsdebatten, media och méanniskor i de medverkandes
omgivning var de faktorer som paverkade de unga vuxna mest. Blythe (1997) menar att
attityden bygger pa tidigare upplevelser; antingen sadana som individen personligen upplevt
eller sadana som han/hon upplevt sekundirt. Denna studie pavisar att det som till storsta delen
paverkar attityden gentemot miljo- och rittvisemirkta produkter #dr sekundira upplevelser.
Pris var en annan paverkande faktor som namndes. Hir menade dock manga att priset
paverkar kdpbeteendet mer #n attityden gentemot miljo- och rittvisemirkta varor, men det
paverkade fortfarande attityden till en viss del. Manga deltagare i fokusgrupperna och
djupintervjuerna nimnde att de ville kOpa mirkta varor men gor det inte, delvis pa grund av
priset. Manga ndmnde dock att just rittvisemarkta varor bor vara dyrare eftersom stora delar
skall ga till producenternas l6ner.

Lonn & Olofssons (1997) studie om var ifran de viktigaste impulserna hos unga vuxna
kommer ifran stimmer vil 6verens med resultaten fran den hér studien:

® Den ndrmsta omgivningen: Familj och vidnner hade en stark paverkan pa de
tillfragade, likasa jobb och skola.

e  Populdrkulturen: Det framgar tydligt i studien att media och samhillsdebatten hade ett
stort inflytande pa respondenterna.

o Uppvixtvillkor: Det var ingen av de tillfrigade som inte visste nagot om miljo- och
rattvisemarkta produkter; alla hade kommit i kontakt med dessa produkter men de var
inte helt sdkra pa exakt vad mirkningarna stod for. Respondenterna hade sjilva
reflekterat kring fragor som berdr miljo och rittvisemirkta produkter, mycket pa
grund av att det var och &r ett aktuellt och omdiskuterat @mne. Det fanns en
medvetenhet om den klimatdebatt som pagatt. Tillgangen till information via Internet
och media gjorde att de unga konsumenterna enkelt kan na den fakta de soker.

Enligt Thorstensson (2006) dr det framst méanniskor som paverkar andra ménniskor. Det har
dven visat sig i denna studie vilket har diskuterats ovan. Thorstensson (2006) menar att dven
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kdnda personer har stor inverka pa ménniskors attityd. Det har dock inte visat sig i denna
studie, snarare tvartom.

Det finns en stark vilja att uttrycka sin personlighet enligt Carlsson-Kanyama (2007). De unga
vuxna dr individualister dir en social- och/eller miljomaéssig profilering kan vara ett sitt att
uttrycka sin identitet. Ett flertal av de medverkande i den hir studien menar att det har blivit
vanligare att folk koper miljovénliga produkter.

6.2 Konsumtion

Resultaten av undersokningen visar att det rader en forvirring angaende vad de olika
miljomérkena och rittvisemarkt star for. Réttvisemérkt uppfattas av de medverkande som en
ny mirkning och kunskapen runt vad den faktiskt star for var relativt 1dg. Réttvisemarkt
kopplades till producenternas loner och arbetsforhallanden, men ocksa till mingden
besprutningsmedel producenterna exponeras for. Rittviseméarkt ansags ocksa vara en garant
for att barn inte utnyttjas som arbetskraft. Miljomérkningarna och deras olika kidnnetecken var
det dnnu storre forvirring runt. Uppfattningen var att det fanns ett betydande utbud av olika
miljomarken vilket 1ag till grund for missuppfattningar/forvirring. Oftast nimndes KRAV-
och svanenmirkta produkter och ekologiska varor, ett fatal ganger nimndes Bra miljoval.
Definitionerna av dessa var luddiga, vanligast var att det handlade om ekologisk framstéllning
men ett flertal var osdkra pa vad det var. Enligt Pringle och Thompson (1999) maste
produktens sanning, varumirkets egenskaper och konsumentens forstaelse och insikt
sammanfalla. Aven om miljo- eller rittvisemirkets egenskaper sammanfaller med produktens
sanning sa krivs det ocksa att konsumentens forstaelse #r tillrickligt stor. Resultatet av den
hér studien visar pa ett litet territorium da manga av respondenterna ansag sig ha lite kunskap
om maérkningarna vilket bidrar till ett litet territorium, se Figur 23.

Egenskaper

Profil

Produkt-
sanning

Konsumentens
forstaelse

Mirkets
egenskaper

Territorium

Image

Figur 23. Territoriet i figuren dr litet pa grund utav att konsumentens forstdelse for miljo- och rdttvisemdrkta
produkters sanning dr litet. Ett litet territorium gor att konsumenten dr mindre bendigen att kopa miljo- och
rdttvisemdrkta produkter. (Egen bearbetning av Pringle & Thompson, 1999, 155)
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Forutom att konsumenten behover ha insikt i produktens sanning och maérkets egenskaper
krdvs att koparen ser den personliga nyttan i att inhandla miljovinliga produkter (Solér,
1998). Teorin har utvidgats och sociala aspekter #r tillagda, saledes infattar Figur 24 dven
konsumtion av rittvisemirkta varor. Antingen kan konsumenten se en direkt koppling mellan
produkten och sig sjilv, exempelvis att miljovinliga produkter dr godare, och da finna det
meningsfullt att kopa produkten. Alternativt kan han/hon se en indirekt koppling. Den
indirekta kopplingen kan vara att produkten &ar miljovinlig eller tar hidnsyn till sociala
aspekter och didrmed gynna konsumenten indirekt via exempelvis en bittre miljo eller en
bittre virld. Solér (1998) poidngterar att den indirekta kopplingen kan vara svar att se
eftersom effekterna av att konsumera miljomarkta varor inte dr pafallande tydlig.

Milj6- och rittvisemérkta varor vigleder konsumenten till vilka varor han/hon bor kopa for att
gynna miljon och sociala forhallanden. Enligt denna studie finns en foérvirring runt vad milj6-
och rittvisemirkta forhallanden stir for. Aven om det finns en osikerhet angiende det
méirkningarna utlovar verkligen #r sant. Ett flertal ganger nimndes att det finns sa manga
miljomérken vilket minskar trovirdigheten for dem alla. Detta kan gora att den indirekta
kopplingen bryts; om det saknas kunskap eller tilltro till mérkningarna sa blir det svart for
konsumenten att vigledas till mer medvetna kopval. Det kanske kan pastas att det saknas
direkta upplevelser, som individen personligen upplever, for att attityden skall kunna vara
stabil. Attityden gentemot miljo- och rittvisemérkta produkter baseras till storsta delen, enligt
resultat fran denna studie, pa sekundira upplevelser sa som samhillsdebatten och media.
Huruvida dessa kéllor uppger korrekt fakta eller ej kan skapa forvirring hos individen.
Emellertid pavisar studien att det storsta problemet ligger i just att konsumenten inte upplever
att deras konsumtionsval paverkar miljon och sociala forhallanden i en storre grad. Det kan
ocksa vara sa att en misstro till mirkningarna bryter av den indirekta kopplingen. Detta
illustreras 1 Figur 24 med hjilp av den avbrutna pilen.

Produkt
Direkt koppling Indirekt koppling
mellan via produkt och
konsument och konsument
produkt
Konsument Milj6 och/eller
< sociala

forhallanden

>

Figur 24. Illustrationen visar kopplingen mellan produkt och konsumenten och/eller miljon och/eller sociala
forhallanden (Egen bearbetning av Solér, 1998, 118-21). Kopplingen mellan miljon och produkten klargirs av
miljomdrkningar. Dock visar resultaten i den hdir studien att kopplingen mellan miljon och konsumenten dr svar
att se. Om detta samband dr svart att se for individen sa minskar incitamenten till att konsumera miljomdrkta
produkter.
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Studien har ddarmed visat att problemet ligger i den indirekta kopplingen; vad den ensamma
konsumenten gor paverkar inte miljon eller sociala aspekter i virlden. Dock bor det papekas
att den direkta kopplingen, det vill siga kopplingen mellan individen och produkten, inda kan
ge incitament till att kopa miljo- och rittvisemirkta produkter. Ett flertal medverkande i
studien yttrade att det kdnns bra for samvetet att kopa mirkta produkter, vilket dr en
upplevelse som ir en direkt koppling mellan konsumenten och produkten. Nagra nimnde att
de hellre konsumerar niarproducerade varor eller handlar produkter efter deras ursprung for att
det dr lattare att relatera till. Detta pavisar ocksd att for komplicerade kopplingar mellan
produkt och konsument inte ir ett lyckat recept for att skapa miljomedvetenhet.
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7 Diskussion

Diskussionen avser att besvara de underfragor till syftet som presenterades i kapitel 1.2 Syfte
och avgrinsningar. Se punkter nedan. 1 detta kapitel kopplas analys och bakgrundsempiri
ihop, dven andra relevanta delar fran andra kapitel behandlas.

Vad paverkar unga vuxnas attityd till konsumtion av miljomirkta och rittviseméirkta
produkter?

Flera av de unga vuxna som deltagit i studien menar att det forst var nir det flyttat hemifran
som de borjat reflektera dver miljo- och rittvisemirkta produkter och vad de konsumerade. I
enkdterna gjorda i studien framkom det att samhillsdebatten @r den faktor som frimst
paverkat respondenterna, men dven TV och tidningar nimndes som viktiga element. Likasa i
djupintervjuerna och fokusgrupperna sades media vara en paverkande faktor pa attityden till
miljo- och rittvisemirkta produkter. Med detta kan det dras paralleller till Naturvardsverkets
klimatkampanj (2007) dér det framkom att medvetenheten om miljon generellt har 6kat hos
svenska folket pa senare ar, kanske pa grund av storre medial uppmirksamhet och ett vixande
klimathot. Detta stimmer ocksa overens med den undersokning som gjorts av forumet
Lunarstorm; i den visade resultaten ocksa att media har en stor inverkan pa ungas attityder.

Slutsatserna av Lunarstormundersokningen (2007) uppvisade att dven védnner hade stor
inverkan pa unga vuxna. Det stimmer vil 6verens med resultaten av denna studie da det
framkommit att ménniskor i den direkta nédrheten, som védnner och familj, har stort inflytande
pa attityden. Ytterligare stirks det att av Parments (2008) resonemang i boken Generation Y,
dér dven han hivdar att dagens unga vuxna paverkas frimst av vénner.

Miljo- och sociala fragor, har som tidigare namnts, fatt allt storre utrymme i media. Detta kan
leda till problem; manga av deltagarna i denna undersokning har nimnt att det finns sa
mycket information och att informationen manga ganger bygger pa motstridiga fakta. Vilket
resulterar i forvirring och forsvarar mojligheten att skapa sig en stabil attityd da
attitydkomponenterna hos individen hamnar i1 obalans. Eftersom deltagare inte uppfattas ha
full information om vad milj6- och rittvisemérkningarna star for sa leder det till att
grundforstaelsen for vad mirkningarna ér till for och vad de kommunicerar gar foérlorad. For
att ett varumirke ska vara langsiktigt konkurrenskraftigt pa marknaden krivs en insikt i vad
mairket star for. Det behovs tydlig information och sprakror eller ambassadorer for sociala och
miljomissiga méarkningar, som hjédlper individen att skapa sig en attityd. For mycket
information kan emellertid leda till att information stots bort; till slut orkar individen inte ta in
mer information.

I bade fokusgrupperna och i djupintervjuerna har det diskuteras om sociala aspekter och
miljofragor ir en 6vergdende trend. Asikterna har varit delade, vissa har trott att diskussionen
kommer att forsvinna medan andra menat att den bara kommer att fordndras och ta nya
dimensioner. Det har ndmnts att diskussionen vuxit fram som en reaktion pa klimathotet, men
nir ridslan for det ebbas ut kommer ocksa trenden forsvinna. Oavsett om trenden foérsvinner
eller inte har den skapat hallbara vanor och tankemonster hos manga ménniskor vilket inte
forsvinner i forsta taget, det kommer ocksa att paverka nésta generation. Panta burkar dr idag
en sjidlvklarhet, troligtvis for att det ar nagot dagens unga vuxna vixt upp med. Nista
generation kanske har en mer positiv syn gentemot miljo- och réttvisemirkta produkter for de
vixer upp och varit med fran borjan nér “den medvetna” trenden var som storst.
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Ser unga vuxna en Kkoppling mellan sin konsumtion och paverkan pa miljon och
ménniskor?

I denna studie framgar det att manga unga vuxna inte kopplar konsumtionen av miljo- och
riattvisemarkta produkter till sig sjdlva; de har svart att se hur deras konsumtion av dessa varor
paverkar miljon och sociala forhallanden. Mycket av detta verkar ha att géra med forvirringen
runt vad mérkningarna star for. Enligt Lunarstormundersokningen (2007) sa fastlas att en
tydligare miérkning skulle hjidlpa de unga konsumenterna i deras konsumtion. Studien
Konsumenters attityd till ekologisk mat (Magnusson et al., 2001) pavisar ocksa att de svenska
konsumenterna har svart att skilja pa alla de olika mérkena som finns pa marknaden. Vissa av
de medverkande hade dven svart att skilja pa vilka méirken som var miljomérken och vilka
som var foretagsmirken eller andra typer mirkningar. Respondenterna upplevde dessutom att
det var svart att veta huruvida produkterna var ekologiskt producerade eller inte. I den hir
undersokningen framgar att unga vuxna inte vet exakt vad miljo- och rittvisemdrkning star
for. Aven om de har en oversiktlig kunskap har de for lite information om vad det verkligen
ar, enligt dem sjdlva. Detta leder till forvirring vilket forsvarar en tydlig koppling mellan
konsumenten, produkten och/eller miljo- och/eller rittvisemarkta produkter.

Resultaten fran studien Etiskt mode (Joergens, 2006) visar pa att konsumenterna tycker att det
4r svart att definiera etisk- och miljovinlig produktion av klider. Aven hir diskuteras
betydelsen av mer informativ mirkning. Studien fastslar dven att konsumenterna inte
prioriterar den sociala och miljomissiga aspekten nir de shoppar vilket &r resultatet av bland
annat forvirringen runt vad denna typ av kldder verkligen stir fér. Aven om inte konsumenten
1 dagslédget ser en direkt koppling mellan sig sjdlv, produkten och/eller miljon och/eller andra
ménniskor sa végleder mirkningar konsumenten till att gora val. Tydliga milj6- och
riattvisemdrkningar skulle darmed kunna paverka de unga vuxnas attityd till klader med dessa
vérden.

Som tidigare namnts finns tecken pa att de unga vuxna inte ser en storre koppling mellan sin
egen konsumtion och/eller miljon och andra ménniskor. Dels kan detta bero pa den
hopploshet individen star infor; att hans/hennes konsumtion ensam inte paverkar miljon och
andra ménniskor sirskilt mycket. Om individen dessutom kinner en forvirring eller har lagt
fortroende gentemot mérkningarna blir kopplingen vildigt diffus. Dock visar studien
Konsumenters attityd till ekologisk mat (Magnusson et al., 2001) att unga konsumenter
generellt dr positiva gentemot ekologiskt livsmedel just pa grund av den mindre
miljopaverkan dessa har. Resultaten fran studien genomford i detta arbete pavisar att de flesta
medverkande dr positiva till bade miljo- och rittvisemérkta produkter trots att de inte alltid
koper dessa varor eller har full information om vad de verkligen star for. Detta kan kopplas
till undersokningen Generation Y (Parment, 2008) dir det forklaras att de tidiga attiotalisterna
ar emotionella konsumenter. Kanske upplever de en “feel good” kénsla ndr de koper
produkter med sociala- och miljomissiga mervirden trots att det inte fullt ut litar pa
mérkningen eller vet riktigt vad den star for. Den fysiska produkten &r inte alltid enbart det de
unga vuxna konsumenterna koper, utan dven upplevelsen av produkten. Det kan vara att den
ska vara god, moderiktigt eller ge en kénsla av gott samvete.

Ar miljo- och rittvisemiirkningar produktegenskaper som unga vuxna prioriterar?

Priset hos en produkt var nagot som prioriteras hogt hos de tillfragade i den hér studien. Detta
ar i likhet med studien om Generation Y (Parment, 2008) dir de tillfragade gidrna skulle kdpa
ekologiska produkter, men i en valsituation mellan en dyrare ekologisk produkt och en
likvirdig men billigare konventionell produkt véljer Generation Y den billigare.
Naturvardsverkets rapport (2007) visade att 60 procent av respondenterna ville betala mer for
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miljovénliga varor, men enligt den hir studien, och likasa studien om Generation Y (Parment,
2008) framgick att unga vuxna har en lag betalningsvilja for miljo- och rittvisemérkta
produkter. Mycket av detta beror pa att dessa produkter har ett hogre pris dn “vanliga”
produkter. I studien Konsumenternas attityd till ekologisk mat (Magnusson et al., 2001)
framgick att konsumenterna prioriterade god smak, hilsosam och god kvalitet pa maten
framfor att den dr ekologiskt odlad. Liknande asikter kom fram i undersokningen gjord i detta
arbete dir egenskaper som rankades hogt hos livsmedel var: pris, smak, hdlsosamt och senare
1 prioriteringen kom miljo- och rittvisemérkt

Resultaten fran undersokning genomford i detta arbete visar i likhet med Lunarstorm-
undersokningen (2007) att vid kladinkop prioriteras utseende/design, pris och funktion som
viktigare 4n att kldderna dr miljo eller rittvisemérkta. I studien Etiskt mode (Joergens, 20006)
var dven pris och utseende viktiga faktorer vid klddkonsumtion. I likhet med Generation Y
(Parment, 2008) framgar i Etiskt mode (Joergens, 2006) att konsumenterna vid en valsituation
mellan att kopa ett etiskt eller ett konventionellt producerat klddesplagg skulle vilja det etiskt
producerade kliddplagget om det var snyggt och dess pris inte var markant hogre dn det hos
det konventionella klddesplagget. I dagslidget finns ett utbud av bade miljo- och rittvisemérkta
kladplagg, men det dr forst pa senare tid som det blivit trendigt med denna typ av kldder.
Studien genomford i det hir arbetet tyder pa att nagra av deltagarna fortfarande anser dessa
kldder vara trakiga och forlegade, vilket visar pa att idén inte riktigt sjunkit in hos de unga
vuxna dnnu. Milj6- och réttvisemarkta kldder prioriterades dven vildigt lagt bland egenskaper
hos kldder i enkdtundersokningen vilket vidare &r ett bevis pa att det inte dnnu skett en
omvirdering angaende klddernas produktion. Ju fler foretag och producenter som certifierar
sina produkter och desto storre utbudet blir sa kommer sidkerligen attityden gentemot dessa
kldder fordndras. Vanor tar tid att andra pa, och sa kan det med séikerhet vara med ingrodda
idéer och virderingar ocksa.

I undersokningen har det framkommit att ménga stiller sig fragande till om det bara dr
konsumtionen av milj6- och rittvisemirkta produkter som tyder pa medvetna val. Andra
exempel som kommit upp &r aktiviteter som konsumera mindre och efter behov, sopsortera
och att panta tomburkar. Dagens samhille anses av respondenterna som motsidgelsefullt
eftersom slit och sling mentaliteten lever kvar samtidigt som konsumenter forvintas vara
medvetna i sina val. Stora reklamkampanjer om lagprisvaruhus didr konsumenten kan kopa
stora miangder utan att gora allt for stora hal i planboken kontras med debattprogram och
mediauppstandelse runt nya designers och livsmedelsmirken som endast producerar
produkter med miljo och etik i atanke. Detta forsvarar for individen att skaffa sig en
konsekvent attityd.
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8 Slutsatser

Syftet med den hdr studien dr att undersoka unga vuxnas attityd till smart konsumtion.

Attityden till milj6- och rittvisemirkta kan vara svar att definiera; den &r svarfangad. I grund
och botten bygger attityden pa inldrda erfarenheter som kan ha formats under individens hela
livstid, det handlar om hur grundsynen utvecklats genom livet. Denna studie kan ddrmed bara
presentera de attityder som de medverkande fysiskt uttalar, medan det sédkert finns fler
dimensioner av individens attityder som denne sjdlv kan ha svart att beskriva och definiera.

Resultatet fran studien visar att unga vuxna generellt sett har en positiv syn gentemot milj6-
och rittvisemirkta produkter. Enligt enkdtundersokningen tycker méanga att dessa varor har ett
mervirde, men ungefir en femtedel av respondenterna brydde sig inte. Vildigt fa av
deltagarna har varit helt negativa mot milj6- och rittvisemirkta produkter. Trots att manga av
de medverkande finner ett mervirde i miljo- och rittvisemérkningar varierade prioriteringen
av den typen av produktegenskaper. Miljomérkta produkter prioriterades som fjirde viktigaste
egenskapen hos littare hushallsartiklar och livsmedel jamfort med kldader dar miljomérkning
rankades vildigt lagt. Nar det kom till livsmedel var det viktigast att kopa varor som var
”goda”, prisvirda, hidlsosamma och mindre besprutade. Gillande littare hushallsartiklar var
pris, kvalité och funktion de viktigaste attributen for de unga vuxna konsumenterna. Vid kop
av kldder var det istdllet andra egenskaper som ansags viktiga som utseende/design, pris och
funktion. En anledning till att miljo- och rittvisemirkta kldder var lagt prioriterat vid kladkop
berodde pa det begrinsade utbudet.

I undersokningen har det framgatt att de respondenter som studerat nagot som hade med
ekonomi, sociala aspekter och miljofragor att gora var mer kritiska mot méarkningarna. De tog
inte for givet att det var enbart positivt eller negativt utan de hade ett mer granskande
forhallningssitt. De flesta medverkande var dock Gverens om att det inte var endast positiva
eller negativa effekter av méarkningarna.

Anledningarna till att unga vuxna i den hir studien har en positiv syn gentemot miljomérkta
produkter dr att det kidnns frascht, bra for samvetet och &r bra for miljon. Orsaken till att de
medverkande hade en positiv syn gentemot rittvisemérkta varor var att det i produktionen inte
fanns barnarbete, att producenterna far en rimlig 16n och i det stora hela har bittre
arbetsforhallanden.

Motiven till en negativ attityd gentemot réttvisemarkta varor var att de var dyrare och att
tilltron till kontroller av produktionen var lag. Resultaten visar att det upplevdes som det
fanns ett litet utbud, att produkterna siljs 1 butiker som inte &r lattillgdngliga for allménheten
och att réattvisemirkningen var vildigt ny. Nar det gidllde miljomérkta varor var argumenten
for att vara skeptisk till dessa produkter frimst att mérkningen kéndes urvattnat, att det var ett
marknadsforingsknep och att de var dyra.

Mirkningarna bygger till storsta delen pa konsumenternas tilltro just eftersom individen sjalv
inte kan kontrollera om det som utlovas fullfoljs. De flesta medverkande har inte full
information/kunskap om vad mirkningarna star fér, men manga menar att de litar pa dem
dnda; de har inte haft nagon anledning att inte gora det. De som inte litar pa méarkningarna gor
det for att de fatt negativ information om dem.
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Av studien framgar det att diskussionen kring miljomérkningar dr mer laddad dn den om
rattvisemarkt. Det kan ha manga orsaker: kanske &r det for att miljofragor fatt storre utrymme
i media den senaste tiden, for att det dr svart att veta vad for konsekvenser konsumtionen av
miljomarkta produkter har eller for att det finns sa manga fler miljomérkningar och produkter.

Vidare visar resultaten av den hir studien att det rader en viss forvirring kring markningarna.
Respondenterna tyckte att det finns for manga olika mérken och det kan vara svart att veta
vad de star for. Det har ocksa framkommit att framforallt olika miljomérkningar blandas ihop
med andra typer av maérkningar. En 16sning vore mer kondenserad och littillginglig
information om varje mirkning. Eftersom det rader en forvirring och osdkerhet kring dem sa
hamnar aldrig attityden i balans, det leder i sin tur till att individen sjdlv inte kdnner sin attityd
vilken gor det dnnu svarare for utomstaende att ldsa av. Nagot som framkommit av studien &r
att de som uppvisat en stark attityd viljer att sortera bort information som inte stimmer
overens med deras grundldggande asikter.

Mirkningarnas syfte dr att underlétta for konsumenten att géra medvetna kopval, men studien
visar att mirkningarna inte alltid gor det. Istillet krivs ett stort engagemang fran
konsumentens sida i form av tid och pengar for att fa en bra bild av vad mérkningarna star for
och hur seridsa de ir i sitt arbete. Detta dr nagot som de unga vuxna inte dnnu gjort fullt ut.
Den stora informationsmidngd som finns underléttar heller inte undersokningsarbetet.
Uppfattningen dr att manga av de medverkande &r intresserade och engagerade i etiska- och
miljomaéssiga fragor, men informationen om mérkningarna maste goras mer lattillgénglig for
den tidspressade, moderna konsumenten. Detta skulle gora kopplingen mellan konsument,
produkt och/eller miljo och/eller sociala forhallanden mycket klarare. Men problemet
kvarstar: konsumentansvaret gillande etik- och miljofragor ar for stort for den egna individen
att bira. Forst ndr konsumtion av dessa varor blir en norm 1 samhillet och konsekvenserna av
konsumtionen blir mer patagliga kommer individen se en starkare koppling.
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Epilog

De utvalda metoderna i denna studie undersdktes mycket grundligt innan arbetet paborjades.
Trots detta dr oforberedda problem nagot som #r mycket svart att berdkna. Det storsta
problemet var att hitta personer som kunde, var villiga och hade tid att stilla upp, detta
problem var mer framtridande under arbetet med fokusgrupper. Att samordna fyra eller fler
personer till ett och samma tillfille var tidvis omdjligt vilket ledde till fOrseningar i
tidsplanen. Svarigheten att fa ihop tillrackligt manga medverkande i fokusgrupperna kan ha
att gora med den nagot sparsamma beloningen. En ersittning for deras medverkan i form av
exempelvis biobiljetter skulle mgjligen kunna minska problemet med att motivera individer
till att medverka. Delvis pa grund av detta var manga av deltagarna bekanta med
undersokarna och stillde upp pa grund av vilvilja. Det kan diskuteras huruvida detta
fordndrar forskningsresultaten, men med begrinsade resurser och tid var detta den enda
l6sningen. Men urvalet uppfattades inte generera negativa konsekvenser; bekantskapen
mellan undersokarna och medverkande samt mellan medverkande och medverkande bidrog
till en informell och 6ppen diskussion. Uttryckta attityder och tankar uppfattades mer én ofta
som uppriktiga och det var séllsynt att nagon/nagra i fokusgruppen trangdes undan till férman
for mer dominanta talare. En Omsesidig respekt uppfattades vilket gjorde fokusgrupps
tillfallen trevliga och uppskattade av medverkande.

Djupintervjuerna upplevdes inte lika svra att organisera. Aven denna metod dr
overrepresenterad av medverkande som pa ett eller annat sétt dr bekanta med undersokarna.
Under intervjutillfdllena fick den intervjuade tala vildigt fritt vilket ibland resulterade 1 att
personen i fraga lamnade dmnet. Detta var inte lika vanligt under fokusgrupperna da andra
medverkande kunde leda in samtalet pa “ritt” spar igen. En av fragorna, Ser du ndgon
koppling mellan din konsumtion och paverkan pa miljon och mdnniskor?, gav ofta icke
relevanta svar vilket forsvarade analyseringen av resultatet.

Aven arbetet med enkitundersokningen var tidvis problematisk. En del respondenterna fyllde
i enkiten fel. Detta skedde oftast da respondenterna var stressade. En del enkiter fick ddrmed
slangas. I efterhand framgick att enkéten inte var tillrickligt tydlig. Nagra hade missuppfattat
fragorna eller inte forstatt dem. Eftersom uppdragstagarna hela tiden stod till forfogan sa 16ste
sig oftast missuppfattningar och eventuella felsvar.

Enligt undersokningen Konsumenters attityd till ekologisk mat dr hogskoleutbildade personer
mer medvetna. I studien i detta arbete dr hogskolestudenter dverrepresenterade. Huruvida
detta paverkar resultaten dr svart att siga.

Enligt teorin finns det kritik mot kvalitativa intervjuformer med Oppna fragor. Detta eftersom
fragorna kan verka forlamande da individen upplever dem som oklara och svara att besvara. I
nagra av de genomforda djupintervjuerna och fokusgrupperna upplevde uppdragstagarna en
viss passivitet hos respondenterna nir fragorna var for stora. Genom att lata de medverkande i
fokusgrupperna skriva ned sina tankar om miljo- och rittvisemédrkta produkter innan
diskussionen borjade minskade denna “forlamande” effekt.

Forslag till fortsatta studier inom @mnet &r:

e Genomfora fokusgrupp dir flera sociala nédtverk &r representerade samtidigt. Skulle
diskussionen och resultatet se annorlunda ut én i den hér studien?
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Har studenter en mer positiv eller negativ attityd till konsumtion av miljo- och
rattvisemérkta produkter dn individer som arbetar? Vad &r orsaken?

En storre enkdtundersokning dar alder, kon, sysselsittning med mera kan jamforas
med uttryckta attityder. I studien i detta arbete dras inga sadana samband och dirmed
skulle en utveckling av studien vara intressant.

Av studien har det framkommit att det rader en forvirring kring de olika mérkningarna
och om vad de star for. Ett forslag pa en framtida studie vore darfor att undersoka hur
forvirringen skulle kunna minskas 1 syfte att underlétta for konsumenter att konsumera
”Sma_rt”.
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Appendix 1: Markningar
Det hir 4r vanliga miljomérkningar 1 Sverige vilka ir certifierade av en tredje part:

KRAV idr medlem i The International Federation of Organic Agriculture Movements. En
KRAYV certifiering star for bra miljo, god hélsa och djuromsorg samt socialt ansvar (Krav, 1,
2008).

..............

.

{ IKIRAV

R
Rittvisemirkt, en medlem i Fairtrade Labelling Organizations International som utvecklar
kriterier och utfor kontroller (Réttvisemaérkt, 2, 2008). M'airkpingen star for forbittrade arbets-
och levnadsvillkor for producenterna i utvecklingsldnder. Aven miljoaspekten innefattas av
mirkningen (Réttvisemrérkt, 3, 2008).

SKAL ir ett nederliandskthallandskt certifierings- och kontrollorgan som arbetar med foretag
som producerar organiska produkter (Skals, 1, 2008). Skal bidrar 4ven med information om
lagstiftning angaende organisk produktion och processer, bade enligt nederlidndska regler och

EU regler (Ibid.).
7~
E<0O
S’

Svanen dr en nordisk miljomérkning som granskar produkter under hela deras livscykel
(Svanen, 1, 2008). Nordiska miljoméirkningsndmnden ansvarar for vilka produkter som ska
mirkas samt vilka kriterier dessa skall uppfylla (Svanen, 2, 2008).

i

EU blomman ir den europeiska motsvarigheten till nordiska Svanen (Svanen, 1, 2008).

* X %

Demeter, en svensk konsumentforening som kontrollerar och auktoriserar biodynamisk odling
(Demeter, 1, 2008). Det finns mer dn 20 ldnder som har egna demeter forbund och samtliga
samarbetar under gemensamma riktlinjer (Zbid.).
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| SooTne oo |

Ekologiskt jordbruk, som infordes ar 2000 av Europiska kommissionen och anvinds av
producenter med system och produkter som uppfyller EU-forordningarnas bestammelser
(Europeiska kommissionen, 1, 2008). Mirkningen garanterar bland annat att minst 95 % av
ingredienserna i varan dr ekologiska (/bid.). Precis som med Ovriga mirkningar sa sker
kontroller for att se till att producenterna haller uppsatta kriterier.

»
»

f

phdiy
s
{ z
Py
Bra miljoval dr en mérkning under organisationen Svenska naturskyddsférening. Produkter
med denna mirkning maste leva upp till organisationens kriterier vilka behandlar exempelvis
transport och material (Snf, 2, 2008). Kontroll sker via stickprov och en arlig revision gors pa
alla produkter och tjinster som bir mérket (Ibid.).

v

S

Marine Stewardship Council (MSC) mirker fisk och skaldjursprodukter dir fisket inte bidrar
till overfiske eller miljoforstoring (Marine Stewardship Council, 2008). Organisationen
startades av foretaget Unilever och den internationella naturvardsorganisationen WWF 1997,
men ir idag oberoende av dessa och skéts av vilgorenhetsorganisationer (Ibid.).

Forest Stewardship Council (FSC) arbetar for socialt och miljomaéssigt ansvar inom skogsbruk
(Forest Stewardship Council, 1, 2008). FSC é&r en frivillig certifiering, dar skogsmarken
certifieras och ddrmed maste brukas enligt organisationens kriterier (/bid.). Kriterierna giller
generellt 6ver hela virlden, men ldndernas enskilda forutsdttningar paverkar kraven (Ibid.).
Via certifieringen kan konsumenterna spara produkternas ursprung.

VA

FSC
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Appendix 2: Frageformular till djupintervjuer

Datum:
Plats:

1. Vad ar smart konsumtion for dig?

2. Vad ir miljomirkta produkter for dig?

3. Vad ir din asikt om miljomérkta produkter?
Varfor?

Har du alltid ként sa?

Ar det nigon/nigot specifikt som har paverkat dig?
Paverkar priset din asikt pa miljomérkta produkter?
Hur da?

4. Har du fortroende for miljomérkta varor?

5. Vad tycker du om den radande miljofokuseringen i samhiillet?
6. Vad éar rittvisemirkta produkter for dig?

7. Vad ir din uppfattning om rittvisemérkta produkter?

Varfor?

Har du alltid ként sa?

Ar det nigon/nigot specifikt som har paverkat dig?

Paverkar priset din uppfattning pa etiska produkter?

Hur da?

8. Har du fortroende for rattvisemirkta varor?
9. Ser du nagon koppling mellan din konsumtion och paverkan pa miljon och
manniskor?

Kon:

Alder:

Utbildning:

Inkomst:

Civilstand: Par m barn, par utan barn, ensamstaende m barn, ensamstaende utan barn,
bor hemma.

Tdnk pa: inga ledande foljdfragor som kan forindra respondentens svar, dd minskar
reliabiliteten.

Se till att intervjun inte tappar fokus fran dmnet, da kan validiteten minska.

Skriv ned kroppssprak och annat som kan vara en del av uttryckt attityd och som ej kan
forstas av en inspelning.

Nir intervjun &r fardig, forsok gora en rapportering av materialet pa en gang sa att du inte
glommer bort det som hént under intervjutillfillet.
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Appendix 3: Frageformular till fokusgrupper

Datum:

Plats:

Antal deltagare:
Alder:
Sysselsittning:
Kon:

1. Vad ir din asikt om miljomérkta produkter?
Varfor?

Har du alltid ként sa?

Ar det nigon/nigot specifikt som har paverkat dig?
Paverkar priset din asikt pa miljomérkta produkter?
Har du fortroende for miljomirkta varor?

2. Vad ir din uppfattning om rittvisemérkta produkter?
Varfor?

Har du alltid ként sa?

Ar det nigon/ndgot specifikt som har paverkat dig?
Paverkar priset din uppfattning pa etiska produkter?

Har du fortroende for rittvisemérkta varor?

3. Ser du nagon koppling mellan din konsumtion och paverkan pa miljon och
minniskor?
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Appendix 4: Enkat

Alder:
Sysselséttning: Studerande / Forvirvsarbetande / Arbetssokande / Annat
Kon: Kvinna / Man

1. Upplever du att det finns ett mervirde i miljomérkta produkter? Exempel pa
miljomdrkningar: Svanen, KRAV, Bra Miljoval och EU-blomman.

Instammer inte Varken/eller Instaimmer
alls helt

2. Upplever du att det finns ett mervirde i rittvisemérkta produkter?

Instammer inte Varken/eller Instammer
alls helt

3. Vad paverkar din asikt niir det gilller miljomérkta och rittvisemirkta produkter?

(Rangordna de for dig tre viktigaste alternativen, nummer 1 dr viktigast)

__ Familj ___Trender
___Vinner __ Skola
_Tv ___Jobb
__ Tidningar ___Annat
__Kinda personer

___ Sambhaillsdebatten

4. Vilka egenskaper hos en produkt ér viktiga for dig?

(Rangordna de for dig tre viktigaste alternativen for varje grupp, nummer 1 dr viktigast)

Kldder: Livsmedel: Liittare hushdllsartiklar:
(t.ex. toalettpapper & tval, men ej
__Jag handlar inte __Jag handlar inte tvittmedel) ‘
__Jag handlar inte
__ Pris __ Pris .
__ Mirke __ Miljomirkt __Pris
__ Miljomirkt __ Utseende — V91yrp i
__ Funktion __ Nirodlat __ Raittvisemirkt
__ Niérproducerat __Smak — Utseepde
__Utseende/design __ Hallbarhet — Funktion
__ Rittvisemirkt __ Mirke — K\‘f‘ahtet
__ Moderiktighet __Niringsinnehall — M?lflfe )
__Annat __ Rattvisemérkt __ Miljomirkt
__ Hilsosamt __ Annat
__Annat
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