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Syfte & Problembakgrund: Tidigare studier visar att konsumenter i allménhet har en positiv
attityd till Fair Trade-produkter men att kpbeteendet av dessa
produkter inte dverensstimmer med den positiva attityden. Syftet
med denna studie r att undersoka relationen mellan svenska
konsumenters attityd och kopbeteende gillande rattvisemérkt

livsmedel samt undersoka vad som formar attityderna.

Teoretisk referensram: Den teoretiska referensramen bestér av the Theory of Planned
Behavior, ABC-modellen samt Identifiera alternativ. Teorierna har
valts 1 syfte att beskriva hur attityder formas samt hur de

Overensstimmer med kdpbeteende.

Metod: Studien bygger pa en kvantitativ enkdtundersokning samt en
kvalitativ undersokning i form av intervjuer dér avsikten varit att
sOka djupare resonemang kring de fragor som stélls 1

enkétundersokningen.



Empiri:

Analys:

Slutdiskussion:

Kapitlet bestir av sammanstéllningar av sévél en
enkdtundersokning som kvalitativa intervjuer. Empirin presenteras
och visualiseras med hjilp av diagram och tabeller samt testas ur

statistisk hanseende 1 de fall det ar relevant.

Empirin bearbetas utifran den teoretiska referensramen och
diskuteras i anslutning till detta utifrn studien i stort samt

forfattarnas egna reflektioner.

Resultatet fran var undersdkning visade att det fanns ett mycket
svagt samband mellan attityd och beteende till rattvisemarkta
produkter. Detta trots att attityderna till rattvisemarkt var mycket
positiva och djupt rotade bland konsumenterna. Fran detta har
forfattarna dragit slutsatsen att attityd inte &r ett bra verktyg for att

forutsdga beteende, géllande riattvisemaérkta livsmedel.
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Previous studies show that there is a gap between

consumer’s attitudes and buying behavior regarding Fair Trade
products. Our purpose is to examine differences in these aspects of

Swedish consumers.

The theoretical framework consists of the Theory of Planned

Behavior, the ABC-model and Identify alternatives.

The study is based on a quantitative survey study and semi-

structured interviews.

This chapter shows the empirical findings from the survey study

and the interviews.



Analysis & discussion:

Conclusions:

The empirical findings are analyzed from the theoretical
framework, in order to clarify the connection between consumer
attitude and consumer behavior, on the topic of Fair Trade

groceries.

The results from the investigation confirmed that the correlation
between consumer attitudes and consumption of Fair Trade
products, was very weak, even though the attitude towards Fair
Trade products was found to be very positive and profound. The
authors concluded from the empirical findings that attitude is not a

proper tool for measuring predicting consumer behavior.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

”The Social Responsibility of Business is to Increase its Profits”
(Friedman, 1970, s.1)

Den hér dsikten uttrycker Nobelpristagaren Milton Friedman i en artikel med samma namn
fran 1970. I artikeln gér Friedman till angrepp mot tanken att foretag som verkar pa en fri
marknad kan ha ansvar som striacker sig bortom skyldigheten att generera maximal avkastning
till aktiedgarna. Friedmans asikter kan sédgas representera en dldre syn pa foretagens roll och
forpliktelser i samhéllet som har en tydlig inriktning pa aktiedgarvédrde. Den hdr synen pa
foretagens roll har dock fatt utstd kritik och den verklighet som foretagen verkar i har
forandrats beténkligt sedan 70-talet. Det finns idag ett 6kat tryck pa foretagen att respektera
manskliga réttigheter, grundldggande arbetsréttsprinciper och grundliggande miljostandarder
oavsett var 1 virlden de dr verksamma. Man talar om att foretagen har ett socialt ansvar,
Corporate Social Responsibility (URL 1). Corporate Social Responsibility (CSR) har
forekommit som begrepp sedan 50-talet men det var forst pa 70-talet som en debatt borjade
vixa fram bland akademiker (Carroll, 1999). Parallellt med CSR-debattens framvaxt
myntades 1 USA pé 50-talet begreppet Fair Trade, som kan ses som en form av socialt
ansvarstagande. Till en borjan handlade inte Fair Trade om mérkning av konsumentprodukter
utan om organisationer och 16st sammansatta nitverk som sokte skapa handelsutbyte med
fattiga producenter 1 Afrika, Asien och Sydamerika. (Wilkinson, 2007) Idéerna kom snabbt att
spridas till Europa dér liknande organisationer borjade formulera tydligare riktlinjer for vad
som skulle anses vara Fair Trade. Grundbulten var att handeln skulle ske pé ett sitt sa att
producenterna fick en storre andel av den genererade vinsten samt att produktionen skedde 1

enlighet med ménskliga rattigheter (Steinbriicken et al. 2007).

Det skulle dock dréja innan konsumenter i véstvarlden kunde kdpa varor som var mérkta med
Fair Trade. I slutet pd 80-talet borjade bland annat kaffe mérkt med Fair Trade att dyka upp i
Europa. Kaffet atfoljdes de efterkommande &ren av ytterligare produkter, till exempel bomull
och frukt (Malmgqvist et al. 2007). 1997 bildades en paraplyorganisation, Fair Trade Labelling
Organizations International (FLO), for virldens nationella Fair Trade-organisationer. Den
svenska representanten Réttvisemérkt maste, precis som alla andra medlemsorganisationer,

forhalla sig till de kriterier for markning som FLO arbetat fram (URL 2). FLO kontrollerar



producenterna och kriver garantier frdn dessa for att forsékra sig om att kriterierna efterlevs. I
dagsléget &r kriterierna som maste uppfyllas for att en produkt ska f4 Réttvisemérket

sammanfattade av organisationen sjilv enligt foljande:

* Odlare och anstillda far forbattrade ekonomiska villkor
* Barnarbete och diskriminering motverkas
» Demokratin och organisationsritten fridmjas
* Lokalsamhéllet utvecklas socialt och ekonomiskt
» Miljohénsyn och ekologisk produktion frimjas
(URL 3)

1.2 Problemdiskussion

Dagens konsumenter dr mer informerade och sofistikerade én ndgonsin (Carrigan et al. 2001).
Utdver de informationsmdjligheter som erbjuds pé forsiljningsstillena, finns det idag genom
Internet néstintill obegridnsade mojligheter att finna information om de produkter som
konsumenten efterfragar. Foretagshemsidor, diskussionsforum och bloggar &r ndgra av de
internetkanaler som konsumenter kan konsultera for att finna relevant information om
produkter (Pelsmacker, 2007; Kotler, 2003). Detta dr en utveckling som sjélvklart far
betraktas som positiv ur ett konsumentperspektiv da endast internsokning” av produkter, det
vill sidga vara egna, personliga, lagrade erfarenheter séllan &r nog for att kunna gora adekvata
bedomningar av produkter. Externa killor &r ett nddvandigt komplement (Solomon, 2006).
Med detta i atanke ter det sig naturligt att dagens konsumenter dven 1 sitt kopbeteende borde
agera som de sofistikerade konsumenter som de faktiskt dr. Detta till trots har ett flertal olika
studier som genomforts for att kartligga konsumtionsmonster av Fair Trade/Réttvisemérkta
produkter visat motsatta resultat. Studierna har visat att det trots 6vervigande positiva
attityder till Fair Trade/Réattvisemérkt konsumeras forhallandevis fa produkter som har
mérkningen (Carrigan et al. 2001; Chatzidakis et al. 2007; De Pelsmacker et al. 2007; 2005).
Hur detta gap mellan attityd och beteende har uppstétt har bland annat sin forklaring i det
hogre priset och det smalare utbudet, vilket gér denna typ av varor mindre attraktiva ur dessa
aspekter (Pelsmacker, 2005). Solomon (2006) forklarar ocksa att attityder som formas utifran
personliga, direkta erfarenheter, sdger mer om ett potentiellt beteende, @n attityder som har
formats indirekt genom till exempel reklam eller information. Aven detta kan vara en

potentiell forklaring gapet eftersom det, &tminstone 1 Sverige, ar forhdllandevis fa som har



provat rattvisemirkta varor (URL 4). Solomon et al. (2006) menar dock att en attityd inte
overensstimmer med beteende snarare dr regel 4n undantag, men att flertalet studier visar att
sambandet dr extra svagt ndr det géller etiska produkter borde rimligtvis skapa viss huvudbry
for organisationer som Rattvisemarkt. Carrigan (2001) understryker detta faktum och menar
att &ven om vi idag &r mer sofistikerade konsumenter, sa kan man inte visa att vi faktiskt
gynnar etiska foretag och straffar oetiska d4 man studerar kopbeteende. Hirom finns det dock
skilda meningar, da flera menar att konsumenter i lingden gynnar foretag som sysslar med

CSR (Holme et al. 2000; Lohman et al. 2004; Willard, 2002).

Kan man utifrén den digra mingd studier som visar pa ett tydligt gap mellan attityder och
kopbeteende géllande etiska produkter dra slutsatsen att detta &r en generell princip som ar
giltig for konsumenter i alla l&nder och 6ver tid? Vi anser att en slutsats av det slaget ar
orimlig vilket motiverar att 4ven undersoka detta fenomen pa den svenska marknaden.
Ytterligare anledningar finner vi om vi studerar forsdljningen av rittvisemirkta produkter i
Sverige. Pé senare ar har forsiljningen ndmligen 6kat kraftigt. Enbart mellan aren 2006 och
2007 okade forsdljningen av Réttvisemarkt med 160 %, vilket dr den storsta 6kningen sedan
inforandet av réttvisemirkta produkter pa den svenska marknaden (URL 5). Denna kraftiga
forsaljningsokning skulle kunna tala for att svenska konsumenter skiljer sig i det har
avseendet fran konsumenter i de ldnder dér de tidigare studierna ar utforda, det vill sdga att
gapet mellan attityd och kdpbeteende ar obefintligt eller &tminstone mycket mindre bland
svenska konsumenter. Utifrdn den diskussion som forts formulerades foljande syfte och

fragestéllningar.

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att undersoka relationen mellan svenska konsumenters attityder och
kopbeteende gillande rattvisemarkta livsmedel samt bidra till en 6kad forstaelse for vad som
formar dessa attityder och hur de paverkar det faktiska kopbeteendet av réttvisemérkt

livsmedel.

1.4 Fragestallningar och hypotes.

e Vad formar svenska konsumenters attityder till rittvisemérkta livsmedel och hur

paverkar attityderna kdpbeteendet avseende dessa produkter?
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e Hur ser relationen mellan svenska konsumenters attityder och kdpbeteende ut géllande

riattviseméarkta livsmedel 1 Sverige?

Utifran tidigare studiers resultat deducerades dven foljande hypotes som kommer forkastas

eller bekriftas efter analysen av den insamlade empirin:

e Det finns ett gap mellan respondenternas attityder och kopbeteende géllande

rattvisemarkta livsmedel.

1.5 Avgransningar

For att studien ska vara mgjlig att genomfora dr avgransningar ndodvéandiga. Den forsta och
mest uppenbara avgriansningen som gjordes var att fokusera vara studier av CSR-omradet till
Réttvisemérkt. Detta medforde att CSR-omradet avgrinsades mot ansvarstagande som ror
forhéllanden for arbetare i u-linder. Ytterligare en avgriansning som gjordes var att endast
studera rittvisemarkta livsmedel. Avgransningen till livsmedel gjordes d4 mérkningen bade
har funnits ldangst och ar vanligast forekommande for dessa produkter. Forfattarna fann det
darfor sannolikt att fler hade bildat sig en uppfattning om dessa produkter och darfor littare
kunde relatera till dem. Vidare &r studien av tids- och resursskél avgransad till konsumenter i
Lund. Avgransningen mot konsumenter innebér att vissa aspekter som paverkar kopbeteendet
forbises, till exempel butikernas exponering av varorna. Konsumentperspektivet diskuteras
och motiveras ytterligare i kapitlet som behandlar forskningsstrategi och utredningsdesign

(kap. 2.4).
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2. Forskningsstrategi & utredningsdesign

2.1 Forforstaelse

Forfattarna ar av uppfattningen att vi som forskare alltid paverkas av vara egna vérderingar,
intressen, asikter och tidigare erfarenheter. Vi delar saledes inte den traditionella synen pa
forskning som séiger att en forskare kan producera objektiv och sann kunskap sé lange
forskaren forhaller sig helt objektiv och utfor forskningen enligt konstens alla regler
(Alvesson et al. 2008). Vi menar dock att det &r efterstravansvért att alltid hélla sina
forutfattade meningar, viarderingar och asikter under kontroll. Bryman et al. (2005) framhéller
att detta synsatt blir allt mer vanligt inom samhéllsvetenskapen och papekar att forutfattade
meningar kan paverka samtliga delar i forskningsprocessen. Av den anledningen &r en viss
subjektivitet oundviklig och forskaren bor istillet redogora for sina tidigare erfarenheter,
asikter och virderingar 1 mojligaste man for att pa sa sitt ge ldsaren en mojlighet att bedoma
hur det kan ha paverkat studien (Bryman et al. 2005). Nedan kommer vi av den anledningen
att redogora kort for vara tidigare erfarenheter och vara forvantningar av studien samt

reflektera over dessa faktorers mdjliga paverkan pa studien.

Forfattarna var innan studiens borjan intresserade av CSR, men hade forhallandevis laga
kunskaper 1 @mnet. Likvil var kunskaperna om Rattvisemarkt laga. Forfattarna var medvetna
om att mérkningen stod for en sdkerstillning av réttvisare arbetsvillkor for arbetare 1
framforallt u-ldnder, men visste inte konkret vilka kriterierna var for att en produkt skulle fa
mirkningen. Tilliggas bor att forfattarna sjélva hade, och fortfarande har, en positiv attityd till
Rittvisemérkt och dvriga CSR-aktiviteter och att detta kan ha spelat en roll i
forskningsprocessen. I inledningsfasen av arbetet tog vi del av en rad studier, gjorda i olika
lander, som pavisade ett gap mellan attityd och kdpbeteende géillande etiska produkter vilket
har medfort en viss forvintan av att finna samma gap 1 vér studie. Forfattarna har dock forsokt
bortse fran detta vid savil utformning av frageenkét och intervjuguide som vid analys av
insamlad empiri. Val av &mne och perspektiv kan ha péverkats av att tvd av forfattarna
tidigare har inriktat sina universitetsstudier pa marknadsforing dir det dr vanligt att man antar

ett konsumentperspektiv och genomfor konsumentundersékningar av den hér typen.
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2.1.1 Kunskapssyn och metodval

Kunskapssyn behandlar dels hur man ser pé vérlden (ontologi) och dels hur man kan skaffa
sig kunskap om virlden (epistemologi). Tva epistemologiska uppfattningar som brukar
diskuteras inom samhéllsvetenskapen dr det positivistiska perspektivet och det
interpretivistiska tolkningsperspektivet. Positivismen har starka band till den ontologiska
uppfattningen som kallas objektivism medan interpretivismens motsvarighet kallas
konstruktionism. Dessa tva begrepp handlar om forskarens syn pa det studerade samt pa sig
sjalv som forskare. Ses till exempel en organisation som ett métbart objekt vars existens ar
oberoende av dess aktdrer (objektivism)? Eller ses organisationen som ett subjekt som &r
uppbyggt av ménskliga handlingar som ska tolkas och forstds (konstruktionism) (Bryman et

al. 2005)?

Det positivistiska synsittet har starka band till naturvetenskapen och positivisterna menar att
det finns en objektiv verklighet utanfor oss som ser likadan ut oavsett vem som betraktar den.
Vidare menar foresprékarna for detta synsitt att den objektiva verkligheten kan studeras
objektivt och att det endast &r sinnesdata, det vi kan se, hora och kidnna, som ér av intresse for
forskningen. Att friga manniskor om deras asikter och uppfattningar ar alltsé inte av intresse
da de ej utgor tillforlitliga data. Positivisterna dr dven av uppfattningen att det finns
lagbundenheter som &r oberoende av tid och rum som styr samhéllet. Dessa lagbundenheter
gér att finna genom att prova hypoteser som baseras pa tidigare forskning, positivisterna

menar med andra ord att det &r mdjligt att upparbeta kumulativ kunskap (Jacobsen 2002).

Inom interpretivismen &ar det tolkning och forstielse som ar det centrala. Foresprakarna for
detta synsdtt menar att det inte finns nigra lagbundenheter som dr oberoende av tid och rum
inom samhaéllsvetenskapen utan att allt maste forstas i sitt specifika sammanhang.
Tolkningsperspektivet motsatter sig dven tanken att det 4r mdjligt att ackumulera kunskap
genom att bygga aktuell forskning pa tidigare forskning da det finns s& manga olika sitt att
tolka och forsta sociala fenomen pa. I detta perspektiv forskjuts fokus fran en kartliggning av
en objektiv verklighet till att studera hur ménniskor tolkar och skapar mening av en

verklighet, en forskjutning fran det objektiva till det subjektiva (Jacobsen, 2002).

Anledningen till att detta diskuteras &r att forskarens kunskapssyn styr studien i flera

avseenden. Bland annat dr valet av metod ofta tétt forknippat med forskarens kunskapssyn.
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Traditionellt har den kvantitativa metoden varit sammankopplad med positivismen och den
kvalitativa metoden med interpretivismen. Detta forhallande har dock luckrats upp och
numera dr det inte helt ovanligt att en forskare med en tolkande kunskapssyn anvénder sig av

kvantitativa metoder och vice versa (Bryman et al. 2005).

I denna studie anvinder vi oss av bade en kvantitativ- och en kvalitativ metod for
datainsamling. Syftet med den kvantitativa undersdkningen &r att kartligga svenska
konsumenters attityder till Réttvisemarkta livsmedel samt undersdka hur attityderna
overensstimmer med kopbeteendet av dessa varor. I denna fragestéllning och metod finns en
positivistisk kunskapssyn inforlivad dé det forutsétter att det finns en social verklighet ”dér
ute” som kan mitas och att de som tillfrdgas kan representera fler personers uppfattningar.
Syftet med den kvalitativa undersokningen ar att soka forstaelse till de bakomliggande
faktorerna som styr ménniskor i de hér fraigorna. Hér dr de interpretivistiska influenserna
starkare dé& tyngdpunkten ligger pa tolkning och forstéelse. Forfattarna kan av den
anledningen varken ségas tillhora det positivistiska eller det interpretivistiska lagret utan antar
istillet en medveten flexibel kunskapssyn. De ovan beskrivna uppfattningarna utgér dock
renodlingar som representerar ytterligheter och vi dr av uppfattningen att det inte dr ovanligt
att rora sig i granslandet mellan dessa. Vi menar dven att det dr en medvetenhet kring dessa

fragor som dr det centrala snarare 4n att etikettera studien som det ena eller det andra.

2.2 Utredningsdesign

Utredningsdesignen utgor ramen for hur empirin samlas in och analyseras (Bryman et al.
2005). Som beskrivits ovan har vi valt att samla in vér empiri fran flera individer genom att
anvéinda bade en kvantitativ- och en kvalitativ metod. Empiriinsamlingen har skett med hjélp
av enkéter och semi-strukturerade intervjuer vilket innebér att ménga fall har undersoks. En
utredning som samlar in data fran flera fall vid en viss tidpunkt kallas for en tvérsnittsstudie.
Ytterligare utmirkande drag for en utredning av tvirsnittsdesign &r att empirin som samlas in
av kvantifierbar karaktdr samt att analysen gors 1 syfte att finna olika slags samband och

monster (Bryman et al. 2005).
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2.3 Angreppssitt

Det finns tvd huvudsakliga angreppssétt inom samhéllsvetenskaplig forskning, deduktivt och
induktivt dir deduktivt representerar det vanligaste séttet (Bryman et al. 2005). Denna studie
ar huvudsakligen utford med ett deduktivt angreppssatt men innehaller 4ven vissa inslag av
induktion. Inledningsvis i problematiseringen deducerades en hypotes utifran resultaten fran
tidigare forskning och dérefter utformades en enkét som skulle ge oss den empiri som vi
behovde for att kunna bekrifta eller forkasta hypotesen. Detta dr ett typiskt tillvigagangssatt
vid en deduktiv ansats (Bryman et al. 2005). Typiskt for en induktiv ansats ar att forskaren gar
frdn empiri till teori, d.v.s. forskaren samlar in empiriskt material och utvecklar darefter nya
teorier utifrin empirin (Jacobsen 2002). Aven om inga nya teorier genererats bidrar de
kvalitativa intervjuerna med ytterligare kunskap till studien vilket i vdr mening medfor att det

induktiva angreppssittet inte helt kan uteslutas.

2.4 Perspektiv

Det perspektiv som viljs for studien har avgorande betydelse for vilken “’verklighet” som
uppticks (Halvorsen, 1992). Vi har valt att gora véar studie utifran ett konsumentperspektiv dar
konsumenters uppfattningar och beteende undersoks. Detta perspektiv anser vi vara intressant
da mycket av den tidigare forskningen om CSR i Sverige ar skrivna utifran foretagens
perspektiv. Vidare har vi funnit flera studier, gjorda i1 andra ldnder, som behandlar attityder
och kopbeteende till rittvisemarkta produkter men inga studier som genomforts pa svenska
konsumenter. Vi anser dven att konsumentperspektivet dr passande till denna studie da vi
studerar en marknad som riktar sig direkt till slutkonsument. Livsmedelsmarknaden ar
dessutom en marknad dér det ofta sdgs att konsumenten dr en inflytelserik intressent som i
slutdndan styr vad som siljs. Till exempel uttrycker Marion Nestle foljande i artikeln ”Voting

with your trolley”:

“What I hear as I talk to people is this phenomenal sense of despair about
their inability to do anything about climate change, or the disparity between
rich and poor (...) But when they go into a grocery store they can do
something—they can make decisions about what they are buying and send a
very clear message.”

(The Economist “Voting with your trolley”. Vol.381, No.8507, s. 71)
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3. Undersokningsmetod

Vi har valt att anviinda oss av bade kvantitativ och kvalitativ informationsinsamling. Det finns
lite forskning gjord kring svenskars attityder till Rattvisemarkt och kopbeteende. Jacobsen
(2002) hdvdar att detta scenario foranleder en kvalitativ ansats men da vi vill underséka hur
svenskar i gemen forhaller sig till &mnet har vi valt att utféra en kvantitativ undersdkning i
enkdtform. For att fa forstaelse for varfor forhallandet mellan attityder och kopbeteende ser ut
som det gor kompletteras enkdtundersokningen med sex stycken intervjuer. Empirin som
inhdmtats i den kvantitativa undersokningen har legat till grund for de kvalitativa intervjuer vi

genomfort.

3.1 Kvantitativ metod

Den kvantitativa metoden har som tidigare naimnts genomforts med hjélp av en
enkdtundersokning. Valet att anvinda en enkdtundersokning istillet for strukturerade
intervjuer motiveras framst av att en enkét inte &r alls lika tidskrdvande som strukturerade
intervjuer. Detta d en intervjuare stéller frigorna i en strukturerad intervju medan
respondenten pa egen hand besvarar fragorna i en enkdtundersokning. Fransett denna skillnad
ar strukturerade intervjuer som forskningsinstrument anméarkningsvart likt en
enkédtundersokning. Det finns ytterligare ndgra fordelar med en enkétundersdkning som gjorde
att vi valde att anvinda denna metod. En enkdtundersokning &r billig att genomfora och
samtidigt undviks problemet med att olika intervjuare formulerar fragorna pa olika sétt
(Bryman et al. 2005). Vidare finner vi det sannolikt att anta att mojligheten att fa in &rliga svar
ar storre med en enkit jAmfort med i en intervjusituation. Detta dé vi tror att bendgenheten att
respondenten vill ge en positiv bild av sig sjilv kan vara storre 1 en intervjusituation én vid en
anonym enkét som ifylls enskilt. Nedan presenteras enkédtens utformning foljt av en

genomgéng av urval, deltagande och bortfall.

3.1.1 Enkatens utformning

Enkéten kan ses i sin helhet i bilaga 1. De tre inledande frdgorna i enkéten behandlar
respondentens kon, &lder och sysselséttning. Svaren péd dessa fragor anvénds som basvariabler
i undersokningen och korstabuleras med andra variabler. Ovriga frigor i enkiiten ir designade

for att fir reda pa konsumenters attityder, kunskap och kopbeteende gillande réttvisemérkta
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livsmedel. Upplédgget i enkéten foljer darfor dessa tre kategorier. Attitydfrdgorna utgors av
frdgorna 4-10 samt 13 och 14. Frdgorna 11 och 12 undersdker konsumentens kunskap om
Réttvisemarkt och fragorna 15-22 behandlar kopbeteende. Genom det hir upplagget kan

samband mellan till exempel attityder och kdpbeteende upptickas.

Vid utformningen av enkédten var vi tvungna att ta stéllning till huruvida vi skulle anvédnda oss
av ostrukturerade eller strukturerade fragor. Jacobsen (2002) menar att vid attitydmétningar ar
ostrukturerade fragor med Oppna svarsalternativ att foredra. Vi valde dock bort detta alternativ
da det skulle innebdra en ohanterlig miangd information. Samtliga fragor utom en ar av den

anledningen slutna och har givna svarsalternativ. Vid ett fatal av frigorna har det dven funnits

mdjlighet for respondenten att 14gga till ndgot under kategorin annat.

Ytterligare ett stdllningstagande som maste goras vid utformningen av enkéten ror vilken typ
av mitskala som ska anvéndas. De inledande attitydfragorna (4-9) utgors av pastdenden kring
livsmedelsproduktion som &r direkt knutna till de kriterier som &r uppsatta av Réttvisemarkt.
Fraga 10 dr formulerad utifrdn den definition av organisationen som Rattvisemaérkt sjdlva ger.
Péstaenden anvénds for att det spetsar till fragan 1 storre utstrackning. Hér bestar
svarsalternativen uteslutande av femgradiga Likertskalor d& dessa lampar sig bist vid stdngda
enkatfrdgor kring attityd (Bryman et al. 2005). For att anpassa svarsalternativen optimalt till
frdgorna valdes en annan utformning av Lickertskalan pa attitydfragorna 13 och 14, hér

innebdr istéllet 1 I lag utstrackning” och 5 I hog utstrackning”.

Fraga 11 och 12 undersoker respondenternas kunskaper om Réttvisemérkt. Pa fraga 11 fick
respondenterna pricka in hur vél de kdnner till Rattvisemarkt pa en skala fran 1 till 5, dér 1
betyder ”Inte alls” och 5 "Mycket vil”. Pa frdga 12 som dr en Oppen fraga fick respondenterna
fritt skriva vad hon eller han tror att det innebér att en vara dr Réttvisemérkt. Den dppna
fragan hade tva syften. Dels att bryta monstret i enkédten for att undvika att respondenterna
fyller 1 svaren slentrianméssigt. Samt att kontrollera hur stor kinnedom respondenterna
faktiskt hade jaimfort med det svar som de gav i fraga 11. Ovriga fragor (15-22) har till
uppgift att kartligga kdpbeteendet. Eftersom dessa fragor berdr definitiva forhallanden som
potentiellt skulle kunna méatas mekaniskt valde vi att inte anvdnda oss av Lickert-skalan nér vi
utformade svarsalternativen (Jacobsen, 2002). Majoriteten av dessa svarsalternativ utgors
istillet av pastaenden. Vissa av dessa fragor har multipla svarsalternativ dar respondenten far

mojlighet att vélja flera alternativ som passar.
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For att minimera det som Jacobsen (2002) refererar till som fragekontexteffekt valdes att 1 de
inledande attitydfradgorna (4-10) fraga om attityder till hur livsmedel produceras utan att
ndmna Rattvisemarkt i nagon av fragorna. Frdgorna som ar utformade som pastdenden &r

formulerade utifran de kriterier som &r uppsatta for rattvisemarkningen.

For att 1 storsta mdjliga utstrackning undvika att respondenterna skulle missuppfatta fragor,
formuleringar och svarsalternativ genomfordes en pilotstudie. Enkdten delades ut till sex
personer som fick ldmna kommentarer och synpunkter pa dess utformning (Bryman et al.
2005). Detta visade sig anvdndbart och foranledde vissa fordndringar kring frdgornas innehall,
formulering och ordningsf6ljd. Urvalet till denna pilotgrupp gjorde slumpvis bland studenter

pa Ekonomicentrum i Lund.

3.1.2 Urval

Enkéten undersoker tre aldersgruppers attityder och kdpbeteende gillande Réttvisemarkt.
Utdver aldersgrupper dr dven sysselsittning och kon variabler som anvénds i analysen for att
se skillnader mellan olika undergrupper. Av tidsskél gjordes studien utifran ett
bekvamlighetsurval pa platser dar respektive aldersgrupp och sysselséttningskategori var latt
att nd. Studenter, vanligtvis hemmahorande 1 den yngsta aldersgruppen, soktes pa
Ekonomicentrum. Ovriga respondenter soktes utanfor tva livsmedelsbutiker pa Mobilia i
Lund. For att vi inte skulle ga miste om de respondenter som arbetar dagtid distribuerades
enkédten utanfor mataffarerna en vardagskvéll mellan klockan 16.00 och 19.00. Valet av plats
motiveras av att vi ville att respondenterna skulle ha en uppfattning om Réttviseméarkt. Genom
att distribuera enkdten utanfor livsmedelsbutikerna fann vi det sannolikt att vi skulle na
respondenter som i ndgon utstrackning star for livsmedelsinkdpen till sitt hushall och dérfor
kunde tdnkas ha en uppfattning om Réttvisemirkt. For studenterna fann vi det istéllet
sannolikt att anta att de flesta bor 1 ensamhushall och av den anledningen star for
livsmedelsinkdpen till sitt hushall. Populationen utgdrs saledes dels av studenter pa
Ekonomih&gskolan i Lund, och dels av arbetande i Lund. Aven om samtliga personer som
befann sig pa ndgon av dessa platser da enkéten distribuerades hade lika stor chans att komma
med 1 stickprovet, dr det inte korrekt att pastd att studien har gjorts utifrén ett
sannolikhetsurval. Detta eftersom att vi endast nddde de personer som fysiskt befann sig pa

ndgon av dessa platser under den givna tiden (Jacobsen, 2002). Totalt delades 150 enkéter ut
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med forhoppningen att fa minst 40 respondenter 1 respektive aldersgrupp, 40 respondenter i
varje grupp sags som ett minimum for att kunna urskilja skillnader mellan de olika grupperna.
45 av dessa enkditer distribuerades pa Ekonomicentrum och resterande vid de tva

mataffarerna.

3.1.3 Deltagande

Aldersfordelningen och fordelningen mellan kdnen ir relativt jimn. Av de 131 tillfrigade ir
68 kvinnor och 63 maén. I de olika aldersgrupperna aterfinns 47 personer i aldersgruppen 18-
30, 41 personer i gruppen 31-45 och 43 personer ér 46 ar eller dldre. Kritik kan dock riktas
mot fordelningen mellan studerande, arbetande och de som saknar sysselséttning. Gruppen
’saknar sysselséttning” innehaller endast 10 personer och utgor séledes en allt for liten grupp
for att utfora nagra statistiskt sdkerstdllda berdkningar pa. Av den anledningen kommer denna
grupp ej anvéndas vid jaimforelser mellan de olika sysselsdttningsgrupperna. Férdelningen
mellan studerande och arbetande ar ej heller helt jamn, vilket kan paverka resultaten till viss
del. Av de tillfragade var 51 personer studerande och 70 personer arbetande. Nedan

visualiseras den procentuella fordelningen for de tre kategorierna élder, kon och

sysselsittning.
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3.1.4 Bortfall

De flesta enkdtundersokningar har ett bortfall som maéste beaktas. Bortfall uppstar da personer
i urvalet inte gar med pé att besvara fragorna eller fyller 1 enkéten pa ett felaktigt sitt (Bryman
et al. 2005). Bortfall kan vara av olika slag. Relevant for denna studie &r variabelbortfall och
bortfall av enheter (Jacobsen, 2002). Den senare av de tva innefattar de som tackade nej till att
overhuvudtaget delta i studien samt de enkiter som aldrig kunde samlas in. Aven enkiiter som
varit felaktigt ifyllda har lett till ett bortfall av enheter da dessa inte bedomdes vara tillrackligt
tillforlitliga att analysera. Av de 45 enkiter som delades ut pa Ekonomicentrum kunde
samtliga samlas in. Vid de tva mataffirerna delades 95 enkéter ut och 93 av dessa kunde
samlas in. Enhetsbortfallet pa grund av enkéter som inte kunde samlas in blev séledes endast
2 stycken. Variabelbortfall uppkommer nér en respondent uteldmnar svar pé en fraga eller
fyller i fragan fel, till exempel fyller i flera alternativ nér endast ett ska fyllas i. Innan
frekvensberdkningar genomfors bor man ta hénsyn till om det &r nagra frdgor som har extra
stort bortfall. Dessa kan i s fall viljas att inte anvédndas i studien. Variabelbortfallet &r mycket
lagt pa de 131 enkéter som ingar i analysen och vi kan dérfor anvénda oss av svaren pa
samtliga fragor. Variabelbortfall har dock lett till att vi har valt att inte ta med svaren fran 17
enkéter i studien. Anledningen till detta &r att respondenterna i 12 av dessa fall har kryssat i
bade studerande och arbetande som sysselséttning. Denna variabel ansag vi vara av s stor
vikt, eftersom tanken dr att kunna urskilja skillnader mellan de olika kategorierna. Detta
motiverar 1 var mening att vi bortser fran resultaten av dessa enkdéter 1 analysen. Vi har dock
enbart oss sjilva att lasta for dessa bortfall da respondenterna endast uppmanades ange sin
sysselsittning och inte sin huvudsakliga sysselsdttning vilket var det som eftersoktes. I de

ovriga 5 fallen har de valts bort di respondenterna vid upprepade tillfdllen har kryssat i flera

20



alternativ pa de frgor dir endast ett svar efterfrigades. Aven i detta fall fir vi lasta oss sjilva
for att inte vara tillrackligt tydliga i anvisningarna. Detta har framforallt forekommit i

fragorna 19-22.

3.1.5 Databehandling

For sammanstillning och analys av det empiriska material som samlades in i
enkédtundersokningen har statistikprogrammet SPSS anvénts. Med hjélp av programmet
skapades en databas av alla svar och ddrefter genomfordes med programmets hjilp de
utrdkningar som redovisas i empiri- och analyskapitlen. Utdéver SPSS har Microsoft Excel

anvénts for att gora de diagram som visualiserar resultaten.

3.2 Kvalitativ metod

For att underbygga och forsta de resultat vi fatt genom den kvantitativa enkdtundersokningen
har vi valt att genomf6ra intervjuer. Kvalitativa intervjuer riktar intresset mot den intervjuades
standpunkter istdllet for forskarens intressen som vanligtvis aterspeglas i en kvantitativ
undersokning. Kvalitativa intervjuer ger &ven mojlighet att 1ata intervjupersonen styra och
rora sig 1 olika riktningar pa ett sdtt som inte dr mojligt i en kvantitativ undersokning dar
svarsalternativen dr givna (Bryman et al. 2005). Intervjuer genomfordes med sex utvalda
personer. Hur dessa personer har valts ut presenteras nedan men forst foljer en presentation av

intervjuguidens utformning.

3.2.1 Utformning av intervjuguide och genomforande av intervjuer

Intervjuerna genomfordes utifrdn en semi-strukturerad intervjuguide. Intervjuguiden kan ses i
sin helhet i bilaga 3. Guiden bygger pa empirin frén enkdtunders6kningen samt den teoretiska
referensramen. Guiden dr utformad for att ge respondenten stort utrymme att formulera sig
och utveckla sitt resonemang. Detta for att forsoka fa reda pa de bakomliggande faktorerna till
hur attityderna formas och hur de styr beteendet. En intervju av den hir typen bendmner
Kvale (1997) som explorativ. Litteraturen pa omradet menar tdmligen samstimmigt att det
inte finns nagot definitivt svar pd frdgan huruvida intervjuer kring attityder ska vara helt
ostrukturerade eller semi-strukturerade (Bryman et al. 2005; Jacobsen, 2002; Kvale,1997).

Jacobsen (2002) anser dock att det finns olika grader av strukturering som man kan anvinda
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sig av men att den helt ostrukturerade intervjun oftast renderar i att den insamlade empirin blir
valdigt komplex och svarhanterlig. Vidare menar Jacobsen (2002) att det sa gott som alltid
finns en viss strukturering, om dn omedveten, dven i de undersokningar som utger sig for att
vara helt ostrukturerade. Med detta i dtanke valde vi att utforma en semi-strukturerad
intervjuguide utifran tre teman med en fast ordningsfoljd, kopbeteende, forhallanden vid
livsmedelsproduktion samt attityd till Réttvisemarkt. Av enkdtundersokningen drog vi
erfarenheter kring betydelsen av fragors ordningsfoljd och var dédrfor noga med att diskutera
dmnena i intervjun i en ordning som i sé liten utstrackning som mdojligt kunde paverka
resonemangen i efterkommande @mnen (Kvale, 1997). I anslutning till varje tema sattes ett
antal nyckelord upp som eventuella f6ljdfragor kunde grundas pa i de fall vi ansig oss behova
ytterligare information. Inledningsvis i intervjun fick respondenten beritta allmint om sitt
kopbeteende och resonera kring vad som utgdr de viktigaste faktorerna nar hon eller han
handlar livsmedel. Nista tema som presenterades for respondenten behandlade
produktionsforhéllanden for livsmedel och hir fick respondenten resonera kring att mycket
livsmedel idag produceras i u-linder och om det dr nagot som paverkar deras kdpbeteende.
Det avslutande temat 1 intervjun var direkt kopplat till Rattvisemérkt och hér fragade vi bland
annat om hur mycket de vet om Réttvisemarkt och vad deras uppfattning om organisationen
ar. Hér presenterades dven de kriterier som finns uppsatta for mérkningen for respondenterna.
Respondenterna fick sedan kommentera kriterierna och resonera kring hur de stéller sig till
dessa. Om det inte framgick av resonemanget tillfrigades dven respondenten om denne delar
de varderingar som kriterierna grundas pa. Eftersom Réttvisemarkt ar ett smalare begrepp dn
ovriga tva teman blev det naturligt att stdlla fler direkta fragor kring detta tema. Exempel pa

dessa fragor ges 1 intervjuguiden, bilaga 3.

Totalt genomfordes sex intervjuer. Detta ansags ge tillrickligt med material for analysen
samtidigt som vi ville undvika att skaffa oss en ohanterbar mingd data. Intervjuerna
genomfordes bade per telefon och personligen med respondenterna. Eftersom intervjuerna
inte krdvde nagon form av visuell presentation anser vi inte att resultaten fran intervjuerna
paverkades av om de genomfordes per telefon eller personligen. Temana avverkades

successivt och svaren skrevs fortlopande ned under intervjuns gang.
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3.2.2 Urval

Aven urvalet till intervjuerna r gjorda utifran ett bekvimlighetsurval. Bryman et al. (2005)
framhéver att detta urval ar vanligast for kvalitativa intervjuer dd representativitet inte dr av
lika stor vikt nér det ir intervjuer som gar pa djupet. Aven Jacobsen (2002) skriver att
representativitet oftast inte dr intressant i kvalitativa intervjuer eftersom dessa oftast
genomfors med for fa enheter. Jacobsen (2002) menar dock att en viss bredd och variation i
vissa fall kan vara efterstrdvansvirt och att forskaren da kan vélja att dela in populationen i
undergrupper och dérefter genomfora lika ménga intervjuer fran respektive undergrupp. Pa
detta satt sdkerstills mojligheten att fa uppgifter fran samtliga grupper som anses relevanta for
undersokningen. I enkédtundersokningen delades populationen in utifran variablerna alder, kon
och sysselséttning. Vi valde dérfor att anvéinda oss av en av dessa variabler for att fa en
spridning &ven i den kvalitativa undersokningen. Valet foll pa alderskategorin eftersom
mojligheten att fa en spridning dven mellan kon och sysselséttning sags som storst om vi
utgick fran denna. Alderskategorierna som anvindes i enkiten var 18-30, 31-45 samt 46 ar

eller dldre. Intervjuerna genomfordes séledes med 2 personer fran respektive alderskategori.

3.3 Kritisk granskning av metod

Nedan kommer en kritisk diskussion foras kring de olika metoderna som har anvénts.
Inledningsvis granskas enkéten och sedan intervjuerna. Gemensamt for de bada metoderna ar
dock problematiken att personer ofta ger socialt accepterade svar i attitydmétningar, det vill
sdga de berittar inte vad de egentligen tycker utan uppger istéllet det som de tror dr mest
socialt onskvért. Detta problem ar framforallt vanligt forekommande 1 undersokningar som
kan uppfattas som kansliga (Bryman et al. 2005). I denna studie stills respondenterna infor
vissa etiska fragestéllningar som sdkert kan uppfattas som kénsliga vilket kan ha medfort att
materialet 1 vir undersokning har denna tendens och till viss del &r missvisande. Forfattarna &r
medvetna om problematiken och hénsyn har tagits till detta nér vi drog slutsatser utifrdn
materialet. Som tidigare ndmnts har vi dock forsokt minimera risken for socialt accepterade
svar genom att anvénda oss av enkédter som respondenten fyller i enskilt samt varit noggranna
med att forsdkra respondenterna i bade den kvalitativa och kvantitativa undersékningen om att

alla uppgifter som ldmnas dr anonyma.

Vi ldmnar beddmningen av studiens kvalitet utifrdn kriterierna reliabilitet, validitet och

generaliserbarhet till lasaren. For att underlétta for lasaren kommer vi dock nedan att
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diskutera det som 1 vir mening kan ha pdverkat studiens kvalitet samt ge exempel pé atgérder

som vidtagits for att hoja kvaliteten.

3.3.1 Granskning av enkat

Enkéten kan ses i sin helhet i bilaga 1. Fragor om attityder har en tendens att bli generella och
Oppna for tolkning av respondenterna. Vi har forsokt precisera de fradgor som stillts i enkdten
men dr 4ndd medvetna om tolkningsproblematiken. Till exempel innehéller fragorna 11-22
fragor och pastdenden som i relativt stor utstrdckning kan vérderas pa olika sitt av olika
respondenter. Vi har forsokt precisera begreppen och anvint oss av ett enkelt sprak for att
motverka detta i storsta mojliga utstrickning. Men faktum kvarstar, uttryck som “extra

anstrangning”, ofta” samt “6verviger kop” dr Oppna uttryck vilket kommer att beaktas i

analysen av empirin (Jacobsen, 2002).

En faktor som snedvrider urvalet dr att en betydande andel respondenter tackade ja till
deltagande i undersdkningen med deras positiva instéllning till Rattvisemérkt som motivering.
Med motsatt forhallande motiverades ett antal nekanden till deltagande. Detta kan innebéra att
det ar en 6vervikt av respondenter som dr positivt instillda till Rattvisemarkt som har deltagit
1 enkédten. Ytterligare ett problem med urvalet dr att det utgors av ett bekvamlighetsurval
vilket medfor att resultatet inte kan generaliseras till en storre population, t.ex. till alla svenska
konsumenter. Vi anser dock att materialet 4nda kan vara av allmént intresse for att visa pa

tendenser och indikationer som senare kan provas i mer omfattande studier.

Efter att enkdtundersdkningen var gjord och analysarbetet av empirin padborjades uppticktes
att enkdten kunde ha varit béttre utformad. Vi upptéckte en dels en avsaknad av data som
borde ha samlats in, och dels att vissa av frdgorna var onddiga. Vad vi har forstatt &r detta
nagot som de flesta far erfara forsta gdngen de utformar en enkédt. Framforallt har vi kommit
fram till att frdgorna 13, 15, 17 och 18 inte fyllde nagon storre funktion och dessa har av den

anledningen uteldmnats i analysarbetet.

3.3.2 Granskning av intervju

Vid intervjuer kan respondenten ibland paverkas av intervjuaren. Detta kallas for

intervjuareffekt och innebér att respondentens svar kan péverkas utifrdn hur intervjuaren talar,
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ser ut, anvinder kroppssprak med mera (Jacobsen, 2002). Vi har f6rsokt att minimera denna
effekt genom att vara 6ppna och lyhdrda under intervjuerna och lata respondenterna resonera
fritt utifrdn de teman som intervjuerna byggde pa. Endast da respondenterna var fardiga med
sitt resonemang stélldes foljdfragor som tilldt respondenten att utveckla resonemanget kring

bitar som sags som extra intressanta.

3.3.3 Diskussion av studiens kvalitet

Svérigheten att generalisera resultaten har redan diskuterats pa grund av urvalet men som
tidigare ndmnts anser vi dnda att resultaten kan vara av allmént intresse och utgdra underlag

for vidare forskning i &mnet.

Ovan diskuterades tolkningsproblemet i enkéten, genomgéende anvéndes ett sa enkelt och
precist sprak som mojligt for att undvika missforstand och tolkningar. Som nimndes ovan
finns det dock utryck som ldmnar visst utrymme for tolkning vilket kan ha paverkat
validiteten men vi dr av uppfattningen att det i dessa fall inte har varit mojligt att formulera
frdgorna pa ett mer precist sétt. Validitetsproblemet som “socialt accepterade svar” innebéar
har vi forsokt atgidrda genom att lata respondenterna svara péa enkéten enskilt men 1
intervjusituationer dr det mer svarhanterligt. Som vi beskrev ovan har vi dock varit noga med
att understryka anonymiteten for respondenten samt ha en 6ppen och accepterande
framhallning i intervjusituationerna. Detta for att respondenterna skulle kénna att de vagade

sdga vad de verkligen tyckte.

Om studien skulle utforas pa nytt anser vi att det dr rimligt att anta att resultaten skulle bli
ungefir de samma. Dock kan urvalet spela roll &ven hdr men denna gang for reliabiliteten. Ett
bekvamlighetsurval kan innebira resultatskillnader om studien upprepas. I denna
undersdkning var dock respondenterna valdigt samstdmmiga i sina svar vilket gor att vi
bedomer denna effekt som lag. Detta forutsitter dock att samma variabler anvénds for att
miéta attityder. Valet av variabler motiveras och diskuteras ytterligare i inledningen av
empirikapitlet (kap.5). Den pilotstudie som genomfordes hade till syfte att minimera de

faktorer som kunde péverka enkdtunders6kningens reliabilitet negativt.
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Disposition av Teori, Empiri och Analys

For att studera forhdllandet mellan attityd och beteende, anser forfattarna att det ar till ldsarnas
fordel att pd forhand ha blivit presenterade for dessa tva faktorer enskilt. Av den anledningen
presenteras innehéllet i kommande kapitel enligt nedanstdende ordning. I respektive kapitel
kommer den teori, empiri eller analys som enbart behandlar attityder att forst presenteras.
Sedan foljer den teori, empiri eller analys som enbart behandlar beteende och dérefter
sammankopplas dessa. Var forhoppning dr att detta ska underlétta ldsningen och forstaelsen
for lasaren. Denna disposition frangds dock 1 kapitel 6 "Empiri frin intervjuer” dar empirin

istéllet presenteras utifran intervjuguidens utformning.

@

Beteende

@

Attitydi forhallande

till beteende
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4. Teoretisk referensram

Detta kapitel presenterar den teori som &r relevant for forstaelsen av studien. Teorierna nedan
behandlar forskning relaterad till attityder och dess inverkan pa beteende. For den kommande
analysen av det empiriska materialet skapar denna teoretiska referensram ett anvéndbart
diskussionsunderlag och en teoretisk forforstaelse av sambandet mellan just attityder och
beteende. I detta kapitel fors dven ett resonemang kring sambandet mellan teorierna och hur
de hanger ihop. Till sist fors ett kritiskt resonemang kring eventuella brister i de framtagna

teorierna vad géller deras relevans till denna studie.

4.1 Attityd

Dé denna studie behandlar hur konsumenters attityder forhéller sig till deras kopbeteende,
finner vi det relevant att presentera lasaren for ABC-modellen. Denna modell grundar sig i
individers skapande av en attityd och forklarar hur delkomponenterna i en attityd forhéller sig
till varandra (Solomon et al. 2006). For att komplettera ABC-modellen presenteras dven
lasaren for teori bakom den sociala paverkan som formar attityder och instillningar. Denna
teori har ett storre fokus péd hur personer i var omgivning paverkar oss, och till vilken grad vi
ar beredda att engagera oss 1 de attityder som vi adopterat (Aronson 2007). Genom vetskapen
om hur en attityd skapas och hur stark den &r, underléttas arbetet for marknadsforare, som pa

sa sitt battre kan utforma sin kommunikation till konsumenten (De Pelsmacker et al. 2007).

4.1.1 ABC-modellen och hierarkier av dess effekter

Enligt Solomon et al. (2006) &r en attityd “en varaktig, generell utvirdering av méanniskor,
objekt, reklam eller situationer”. For att skapa en storre forstdelse for varfor konsumenter
tycker ndgot om en viss produkt eller i detta fall Réttvisemaérkt, ar det viktigt att titta pa hur en
attityd skapas och vad en attityd bestar av. ABC-modellen dr framtagen i just detta syfte och
forklarar de komponenter som utgdr en attityd. Enligt ABC-modellen &r en attityd ett samspel

av en persons kénsla (affect), beteende (behavior) och uppfattning (cognition) om ett objekt:
Kiinsla syftar pa den kénsla som en person har till ett attitydobjekt.

Beteendet involverar den intentionen som en person har att géra ndgot med ett

attitydobjekt.
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Uppfattning syftar pd den kunskap en person har om ett attitydobjekt.

Dessa tre komponenter star i relation till varandra och kan inte enskilt forklara hur en attityd

uppstar.

For att forsta resonemanget kring ABC-modellen nedan krévs att ldsaren dr inforstddd med
begreppet engagemang angaende produkter. Engagemang beskrivs i Solomon et al. (2006)
som “en persons upplevda relevans till ett objekt baserat pa dennes behov, varderingar och

intressen” och kategoriseras antingen som hogt eller 1agt nedan.

Enligt ABC-modellen skapas attityder pa olika sétt beroende pé vilka preferenser som
konsumenten har. Genom att studera den hierarkiska strukturen av de enskilda

komponenterna okar forstaelsen till varfor en viss attityd skapas.

Det vanligaste séttet som en attityd skapas pa, dr att konsumenten genom information och
kunskap bildar en uppfattning om en produkt. Denna uppfattning utviarderas sedan av
konsumenten som skapar en kénsla for produkten. Slutligen bestimmer sig konsumenten for
att prova produkten. Denna vig till attitydbildning kallas hog-engagemangs hierarkin (se
figur 4.1) och aterspeglar som sagt det vanligaste sittet att forma en attityd pa. Vad som
kdnnetecknar denna vig &r att den dr mer forenlig med hog-engagemangs-produkter, da
konsumentens engagemang ér en forutsittning for utvirdering. Produkter som inte kriver
samma starka engagemang har en annan hierarkisk struktur i attitydbildningsprocessen, /dg-
engagemangs hierarkin. Det forsta steget som handlar om uppfattning, leder hér till ett
beteende och sedan till en kidnsla. Konsumenten tenderar alltsa 1 detta fall att prova produkten
innan en kénsla for den skapas, eftersom en konsument séllan har initiala preferenser géllande
lag-engagemangs-produkter. Den tredje hierarkiska strukturen for attitydbildning ar den
experimentella hierarkin (Solomon et al. 2006). Denna vég till attitydbildning &r dock ej
relevant for denna studie varfor vi finner det irrelevant att vidare presentera lasaren for

resonemanget kring den.
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Figur 4.1: ABC-modellen och dess effekters hierarki

Hog-engagemangs hierarkin:

Ldg-engagemangs hierarkin:

4.1.2 Teori om social inverkan pa attityder

Aronson (2007) ger en djupare forklaring till varfor aven sociala faktorer spelar en viktig roll i
vart skapande av attityder och framforallt, vad som gor att vi héller fast vid vissa attityder
hardare dn andra, foljaktligen, vad som skapar engagemang. Genom att bryta ner den sociala
paverkan i tre delar; lydnad, identifiering och internalisering underléttas forstaelsen for hur
social paverkan leder till skapandet och engagemanget av attityder. Social paverkan genom
lydnad anser forfattarna dock ej vara relevant for denna studie varfor vi finner det irrelevant

att vidare presentera ldsaren for resonemanget kring den.

Social paverkan genom identifiering innebér att en person formar sina attityder genom
paverkan av andra ménniskor omgivningen (en grupp eller en enskild referensperson).

Onskan hos en person att vilja vara som ndgon kan leda till att attityder adopteras trots att de
kanske egentligen inte &r direkt tillfredstéllande eller belonande for personen sjédlv. Attityder
som formas genom identifiering &r oftast relativt svaga. Trots det tror individen pé de attityder
som adopteras, sé lainge som referenspersonen ir narvarande och upplevs som viktig (Aronson

2007).

Den mest permanenta graden av socialt inflytande kallas for internalisering och skapas genom
att individen gor attityden till sin egen. Da en person stravar efter att ha korrekta och
korresponderande attityder finns det en intern motivationsfaktor att adoptera attityder som ar
inhdmtade fran palitliga kéllor. Denna information som vi forutsétter vara korrekt och palitlig,

integreras sedan 1 vért eget system. Nér en uppfattning om ndgot vl har blivit en del av vart
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eget system och oberoende av kéllan, krdvs det mycket for att den skall kunna paverkas eller

dndras av vad andra sédger (Aronson 2007).

4.2 Beteende

For att ge underlag till forstaelsen for sambandet mellan attityd och beteende, finner
forfattarna det relevant att presentera en teori som beskriver konsumentens kopbeslutsprocess.

Nedan redogdrs for teorin Identifiera Alternativ som behandlar just detta.

4.2.1 Identifiera alternativ
I en kdpprocess utvarderar konsumenten, enligt teorin identifiera alternativ, de olika

alternativ som finns for att behovet ska tillgodoses. Om behovet kriver komplexa och
problemldsande produkter jamfors dessa mot flera produkter och i en storre utstrackning,
jamfort med om kopet géller vardagliga produkter, exempelvis livsmedel, som konsumenten
koper av vana. I det senare fallet finns ofta endast ett alternativ i konsumentens medvetande

(Solomon et al. 2006).

Solomon et al. (2006) beskriver tre olika kategorier av alternativ, evoked set , inert set samt
inept set (se Figur 4.2). Evoked set innefattar de alternativ som konsumenten aktivt véljer
mellan. Denna kategori innefattar i sin tur ytterligare tva begrepp: retrieval set som bestar av
produkter och tjdnster som redan finns i konsumentens medvetande samt prominent set som
inbegriper produkter som endast existerar i konsumentens medvetande da de presenteras for

honom eller henne (Solomon et al. 2006).
Alternativ som konsumenten inte Gvervéger hittar vi sledes 1 kategorierna inept set och inert

set. Inept set dr de alternativ som konsumenten &r medveten om men dnd4 inte dverviger att

kdpa och Inert set de alternativ som konsumenten inte ens dr medveten om existerar.
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Figur 4.2. Identifiera Alternativ.

Evoked set Inept set

Konsumenter har ofta ett mycket litet antal alternativ i1 ”sitt” evoked set, samtidigt &r det just
hir foretag bor striava efter att ha sina produkter. Konsumenten ar dessutom ovillig att uppta
produkter i sitt evoked set som tidigare befunnits sig i inept set, &ven om denna produkt
underbyggs med positiv information. Det dr alltsa svért att {4 konsumenter att borja kopa en
produkt som tidigare valts bort. Konsekvensen av detta dr att foretag maste se till att
konsumenten far en positiv upplevelse, samt koper produkten i direkt anslutning till att denne
upptécker att den finns. Produkten maste alltsa tas upp 1 evoked set direkt fran inert set

(Solomon et al. 2006).

4.3 Attityd i férhallande till beteende

Som namnt tidigare 1 denna studie tycks inte attityd vara ett fullgott instrument for att mita
beteende. Dérfor har forfattarna i arbetet valt att anvénda sig av ”the Theory of Planned
Behavior” (bendmns TPB fortsittningsvis), som bidrar med forskning kring hur dessa tva
parametrar dr sammanlidnkade och vad som kravs for att kunna forutsdga ett beteende utifran

en attityd.

4.3.1 The Theory of Planned Behavior

Denna teori har sin grund i ”the Theory of Reasoned Action” (benimns TORA
fortsdttningsvis), vilken utvecklades for att forklara just sambandet mellan attityder och

beteenden. Vad denna teori forklarade, var emellertid inte verkligt beteende utan endast
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intentionen att f6lja upp ett beteende. Anledningen till detta, var att de okontrollerbara hinder
som kan uppsta mellan en intention och ett beteende ansags begrinsa forutsagelsen av
beteende i allt for stor utstrackning (Solomon et al. 2006). Da det har visat sig finnas en
signifikant skillnad mellan just intention och verkligt beteende, har denna modell expanderats
med ytterligare ett element i ’the Theory of Planned Behavior”, for att ta hansyn till steget
mellan intention och beteende i situationer da dessa hinder kan uppsta. Detta element kallas
for upplevd beteendekontroll. (Ajzen et al. 1991; De Pelsmacker et al. 2007; Solomon et al.
2006). Nedan beskrivs de olika komponenterna i TPB.

Figur 4.3. TPB-modellen med dess interkorrelerande element som i slutdndan resulterar i ett

beteende (Ajzen 1991):

Attityd till

beteende

N

32



4.3.1.1 Intention

Ajzen et al. (1991) forklarar intentioner som: “indikationer om hur hart personer &r villiga

att forsoka, och hur stor anstrangning de &r villiga att gora, for att utfora avsett beteende”.
Liksom i TORA ér intentionen det centrala begreppet i TPB. Ajzen et al. (1991) menar att
dven om inte konsumentens intention nodvandigtvis resulterar i ett beteende, sa ar det tydligt,
att ju starkare intentionen att engagera sig i ett beteende dr, desto storre dr sannolikheten att
beteendet utfors. Enligt TPB ar det tre komponenter som formar en intention och beroende pé
karaktédren av dessa skapas incitament for antingen svaga eller starka intentioner. De tre
komponenterna ir attityd till beteendet, subjektiv norm samt upplevd beteendekontroll och
har olika stor paverkan pa beteendet beroende pa situationen (Ajzen et al. 1991). Generellt
sett tycks attityd och upplevd beteendekontroll ha en storre paverkan pa beteendet i slutdndan
an vad sociala normer har (De Pelsmacker et al. 2007). Dessa komponenter har dven olika stor
paverkan pé olika individer, givet en viss situation paverkas saledes tva olika personer olika

mycket av varje enskild komponent (Ajzen et al. 1991).

4.3.1.2 Attityd till beteendet

Inom TPB beskrivs attityd till beteende som individens utvdrdering av till vilken grad ett
beteende dr belonande (Ajzen et al. 1991). Att studera en konsuments attityd till att kopa eller
anvinda en produkt (beteendet), sdger ofta mer om konsumentbeteende &dn vad konsumentens
attityd till sjdlva produkten gor (Solomon et al. 2006). Som ndmnt ovan r attityden till ett
beteende endast en komponent som skapar incitament for en svag eller stark intention och ar
saledes beroende av andra faktorer for att pa ett bra sétt kunna forutsiga beteende. Enligt TPB
finns det forvisso ett samband mellan attityd och beteende, men ensamt tycks attityder endast

kunna sdga nagot om generella beteenden, ej specifika (Ajzen et al. 1991).

4.3.1.3 Subjektiv norm

Detta &r en social faktor som i sammanhanget vager in hur individen upplever patryckningar
fran referensgrupper i samhéllet. Beroende pa andra méinniskors instédllning till ett beteende,
paverkas individen och skapar en egen uppfattning om huruvida ett beteende ar vért att

genomfora eller €] (Ajzen 1991). Vanligt ér att vi som individer agerar som vi tror andra vill
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att vi skall agera, istdllet for att se till vira egna preferenser (Solomon et al. 2006). Dock har
vi som individer dven en egen vilja att std emot eller acceptera de normer som omgivningen
pafor, vilket fir viigas mot omgivningens normer (social kiinslighet). Aterigen ir vi olika som
individer och konsumenter och paverkas olika mycket av sociala normer. Aven olika typer av

referensgrupper har olika stort inflytande pa oss som individer (De Pelsmacker et al. 2007).

4.3.1.4 Upplevd beteendekontroll
Vad som skiljer TPB fran den tidigare nimnda TORA-modellen &r just tilligget av den tredje

dimensionen i modellen, upplevd beteendekontroll (De Pelsmacker et al. 2007). Ajzen et al.
(1991) menar att individens egen perception av dennes beteendekontroll styr huruvida
personen tror sig ha litt eller svart att uppfylla ett onskvirt beteende 1 kombination med den
ovan nimnda faktiska kontrollen (som ej behandlas vidare i TPB). I en situation dér tva
personer med likande forutséttningar skall utfora ndgot, dr sannolikheten storre att personen
med en hogre upplevd beteendekontroll kommer att lyckas utfora 6nskat beteende. Detta trots
att personen kanske egentligen har en mindre faktiskt kontroll (i form av exempelvis tid eller
pengar), men upplever sjdlv att kontrollen dr hog (Ajzen et al. 1991). Additionen av denna
komponent till TORA, har gjort att forutsdgbarheten av beteende har dkat avsevirt (Solomon
et al. 2006). Som Figur 4.3 visar, finns det en direkt 1dnk mellan upplevd beteendekontroll och
beteende. Anledningen till detta ar att den upplevda beteendekontrollen kan dominera den
faktiska kontrollen, vilket kan resultera i att en person uppfyller ett beteende trots att den

faktiska kontrollen (till exempel begrdansad ekonomi) egentligen dr mycket 1ag (Ajzen 1988).

4.4 Teoretiskt samband

For att skapa ytterligare klarhet 1 hur denna teoretiska referensram &r sammanldnkad f6ljer 1

detta stycke ett resonemang kring de olika teoriernas samband.

I den inledande teorin bakom ABC-modellen beskrivs hur olika typer av attityder uppstar och
de bakomliggande faktorernas korrelation. ABC beskriver attityder i breda termer, det vill
sdga, inte attityder som &r beteendespecifika. I TPB forklaras istéllet attityden i relation till
specifika beteenden. Dessa tva teorier motsdger dock inte varandra, utan avser snarare att
beskriva tvé olika processer. ABC, attitydskapande, och TPB, attityd som en komponent av
ett beteende. Beteendespecifika attityder har som ndmnt ovan visat sig vara mer traffsikra, da

beteende skall forutspds, dven om generella attityder 1 viss mén kan sédga nagot om hur en
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person kommer att agera (Ajzen et al. 1991). Vad som kan tyckas vara lite forvirrande mellan
dessa tva teorier dr dock ndrvaron av faktorn beteende. I ABC-modellen beskrivs beteende
som en del av attitydskapandet, medan det i TPB 4r en produkt av delkomponenten attityd.
For att klargora detta samband, &r det léttast att se processen av TPB som en cykel, dar
beteendet i slutindan formar nya attityder till den produkt som provas for att sedan ater bli en
delkomponent av beteendeskapandet. Alltsa skulle man rent visuellt kunna dra ytterligare en

pil fran beteende tillbaka till attityd i TPB-figuren.

Mellan TPB och social paverkan finns det dven ett klart samband i den sociala aspektens
influens pa attityd och senare dven beteende. I teorin for social padverkan beskrivs den sociala
faktorns betydelse for hur en person adopterar sina virderingar och attityder, medan det i TPB
mer pratas om hur en individ anpassar sig till samhéllets sociala normer. Inte heller hér finns
det ndgra motséttningar mellan teorierna, utan den sociala paverkan kan snarare ses som en

fordjupning av det sociala resonemanget i TPB.

4.5 Kritik av teori

Négot som ej behandlas i1 TPB ér tidsaspekten vid métning av attityder. Sambandet mellan
attityd och beteende var visat sig bli svagare med tiden, vilket gor att forutsédgbarheten av ett
beteende blir battre ju kortare tid som hinner passera mellan attityd och
beteendeobservationerna. En person som blir tillfrdgad hur stor sannolikheten dr att denne
kommer att kdpa ett hus ndsta vecka, torde rimligen kunna ge en korrekt forutsidgelse. Om
personen istillet ombeds svara pé ett eventuellt huskdp om fem ér, tros forutsdgelsen vara

betydligt mycket simre (Solomon et al. 2006).

En aspekt inom den sociala padverkan som inte ndmns ar inflytandet av reklambudskap. Teorin
som behandlar social paverkan fokuserar pa personer i ens omgivning och deras inflytande,
men inte pa andra typer av opersonliga budskap som reklam. Denna typ av budskap tycks ha
en lagre grad av inflytande pa en person @n personliga budskap. Da detta har observerats av
marknadsforare, har strategier utvecklats for att fa konsumenter att i1 stérre grad komma 1
personlig kontakt med produkter och f4 dem att prova dem. Detta genom till exempel

smakprov av matprodukter, eller testkdrning av bilar (Solomon et al. 2006).
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Vad betriffar ABC-modellen forklarar De Pelsmacker et al. (2007) att det existerar
meningsskiljaktigheter kring ordningen som komponenterna férekommer i de olika vigarna.
Detta har resulterat i att forskare har utvecklat nya alternativa sekvenser, som de anser béttre

forklarar attityder.
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5. Empiri fran enkatundersokning

Har presenteras och forklaras den empiri som insamlats genom den enkadtundersokning vi
genomfort. Studien av attityd &r uppdelad i tva olika matt, attityd till Rattvisemérkt och dess
produkter samt attityd till dess kriterier for markning. Attityden till Rattviseméarkt och dess
produkter bygger i den kvantitativa empirin pa tva fragor i enkdtundersokningen, fraga 10
samt 14 (Bilaga 1). Attityden definieras i detta fall alltsa genom fortroende och huruvida
respondenterna tycker att det finns ett behov av Réttvisemarkt. Vi ville &ven undersdka om
det finns en skillnad mellan attityden till Réttvisemarkt och dess produkter samt kriterierna for
mérkningen. Det senare mattet pa attityd hdmtar vi fran frdgorna 4-9 (Bilga 1) dar
respondenterna svarat pa i vilken utstrickning de instimmer med Réttvisemérkts kriterier for

markning.

Urvalet bestar av 131 respondenter som kategoriserats utifrdn alder, kon och sysselsittning.
Som vi ndmnt i metodkapitlet bortser vi frdn kategorin ”Saknar sysselséttning” i variabeln
’sysselséttning”. Denna omfattar endast tio respondenter varfor inga statistiska slutsatser kan

dras utifran detta (Korner et al. 2006).

I de fall tydliga skillnader i attityder och beteenden kan urskiljas mellan olika alders-, kons-
och sysselséttningskategorier visar vi dessa i diagram och tabeller, saledes presenteras enbart
den totala populationens empiri i de fall den &r representativ for respektive variabel.

Enkiten finns i sin helhet i bilaga 1. Det insamlade materialet har de fall det varit mdojligt och
relevant signifikanstestats. Testet redovisas i tabellen ”Chi-square tests” under respektive
diagram eller tabell. Det test vi anvént oss av dr Fischers exact test. Tillforlitligheten 1 detta &r
samre dn 1 exempelvis Spearmans test men di var empiri bestér av relativt begrénsat antal
respondenter nir materialet inte de nivéer som krévs for sdkrare test. Samtliga test dr gjorda

pa S % niva.
5.1 Attityd

5.1.1 Attityd till rattvisemarkts kriterier for markning

Diagrammen nedan visar en sammanstallning av empirin hdmtad fran fragorna 4-8 i

enkdtundersokningen (Bilaga 1). Dessa fragor miter attityden till de kriterier som
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Rittvisemarkt satt upp. Svaren pa dessa frdgor har vigts samman och jamfors med avseende

pa kon, alder respektive sysselsittning.

Attityderna till kriterierna som Réttvisemarkt satt upp dr genomgaende mycket positiva. Pa
samtliga fragor svarar en stor majoritet att de antingen instimmer delvis eller helt.
Forhallandet mellan dessa tva svarsalternativ varierar till viss del mellan fragorna, dock

overvager det mest positiva svarsalternativet 1 de flesta fallen.

Vad kon betréffar &r bade mén och kvinnor positivt instdllda. Kvinnor &dr dock tydligt mer
positiva &n mén. De storsta skillnaderna ser man i frdgorna om social utveckling och

miljopéverkan dér kvinnor &r betydligt mer positivt instéllda.

Staplarna visar enligt féljande i vilken utstrackning respektive kategori instimmer med
Réttvisemarkts uppsatta kriterier for produktion. Svarsalternativen 1-5 dterkommer dven

senare 1 empirin och ska da utldsas pad samma sétt som hér foljer:

1 = Instimmer inte alls

2 = Instammer delvis inte
3 = Ingen &sikt

4 = Instimmer delvis

5 = Instammer helt

Diagram 5.1

Alder

0,5 W 18-30ar

0,3 31-45ar

m>46
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Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided)

95% Confidence
Interval
Lower | Upper
Value Sig. Bound | Bound
Fisher's Exact Test 25,260 157° ,150 ,164
N of Valid Cases 131

b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 79996689.

Tendensen ir att respondenterna i den yngre alderskategorin dr ndgot mindre positivt instdllda

till Réttvisemarkt kriterier for markning. Samtliga kategorier ar dock fortfarande mycket

positiva och skillnaden &r inte heller signifikant pd 5 % niva.

Diagram 5.2
Kon
100%
80%
60%
B Kvinnor
40% n
Man
20%
0% — ||
1 2 3
Chi-Square Tests Monte Carlo Sig. (2-sided)
95% Confidence
Interval
Lower | Upper
Value Sig. Bound | Bound
Fisher's Exact Test 12,788 248° ,239 ,256
N of Valid Cases 131

b. Based on 10000 sampled tables with starting seed

1634676757.

Kvinnor dr mer positiva dn méin till Réttvisemarkts kriterier for mérkning om vi bedémer

diagrammet utifrdn en okuldr granskning. Signifikans testet visar dock att skillnaden inte kan

sdgas vara statistisk sikerstilld.
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Diagram 5.3

Sysselsattning
80%
70%
60%
50%
40% B Studerande
30%
20% Arbetande
10%
0% e [ |
1 2 3 4 5
Chi-Square Tests Monte Carlo Sig. (2-sided)
95% Confidence
Interval
Lower | Upper
Value Sig. Bound | Bound
Fisher's Exact Test | 26,991 178110 ,123
N of Valid Cases 121
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed
846668601.

Aven om signifikansen I skillnaden mellan kategorierna i denna variabel #r starkare #n for de
andra variablerna &r det fortfarande inte tillrdckligt for att konstatera skillnadens signifikans

pa 5 % niva.

5.1.2 Attityder till Rattvisemarkt och deras produkter

Foljande diagram redovisar attityden till organisationen Réttvisemirkt och dess produkter
med avseende pa de olika kategorierna av respondenter. Attityden mits genom en

sammanvégning av fragorna 10 och 14 (Bilaga 1).
Vi kan genomgaende se en positiv attityd ddar medelvardet for hela populationen ér 3,95. Med

avseende pa alder och sysselsittning ser vi inga signifikanta skillnader. Inom variabeln kon

déremot finns en signifikant skillnad mellan kategorierna, kvinnor har en mer positiv attityd.
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Diagram 5.4

N of Valid Cases

131

b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 946072.

o
Alder
60%
50% i
40% H 18-30
30% W 31-45
20% m =46
10% H Total
0% [ B
1 2 3 4 5
Chi-Square Tests Monte Carlo Sig. (2-sided)
95% Confidence
Interval
Lower | Upper
Value Sig. Bound | Bound
Fisher's Exact Test 13,007 ,489° 479 ,498

Skillnaden variabeln alder ar vid en okulédr beskaddningen mycket liten. En tendens som kan

skonjas dr att de dldre ldersgrupperna har en mer positiv attityd &n de yngre. Detta dr dock

ingen signifikant skillnad, vilket testet pa 5 % niva visar.

Diagram 5.5
Kon
60,0%
50,0%
40,0%
W Kvinnor
30,0%
Man
20,0%
_ W Total
10,0% —
1 2 3 4 5
Chi-Square Tests Monte Carlo Sig. (2-sided)
95% Confidence
Interval
Lower | Upper
Value Sig. Bound | Bound
Fisher's Exact Test 16,056 012° ,010 ,014
N of Valid Cases 131

b. Based on 10000 sampled tables with starting seed

1503498996.
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Inom variabeln kon hittar vi den enda signifikanta skillnaden med avseende pé attityd till

Réttvisemarkt. Kvinnor har en tydligt mer positiv attityd till Rattvisemérkt &n mén. Skillnaden

ar signifikant pal,2 % niva, alltsa relativt stark.

Diagram 5.6

Sysselsattning

60,0%

50,0%
40,0%

B Studerande

30,0%

20,0%
10,0%

,0%

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided)

95% Confidence
Interval
Lower | Upper
Value Sig. Bound | Bound
Fisher's Exact Test 5,180 669° ,659 ,678
N of Valid Cases 121

b. Based on 10000 sampled tables with starting seed

134453947.

Hir ser vi mycket sma skillnader mellan kategorierna och signifikansen dr ddrmed mycket

svag vilket testet visar.
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5.1.3 Kannedom om Rattvisemarkt

Denna tabell visar i vilken utstrickning respondenterna ansag sig kénna till begreppet
Réttvisemarkt, frdga 11. I anslutning till denna frdga ombads de kort beskriva begreppet samt

ndmna de kriterier organisationen kraver for mérkning.

Tabell 5.1

Hur vél kdnner du till begreppet réttvisemaérkt

Mycket ldg
Inte alls | kdnnedom | Mindre vil Vil Mycket vil
4,1% 18,2% 40,5% 25,6% 11,6%

I svaren pa denna friga finns inga skillnader mellan grupperna som &r av intresse att redovisa.
Virt att ndmna r att trots att néstan 65 % ansdg sig kdnna till Réttvisemérkt mindre vil eller
samre kunde en betydande majoritet beskriva begreppet pa ett forstaeligt sdtt och &ven ndmna

ett par kriterier for méirkning i den efterfoljande fragan dir de ombads gora detta.

5.2 Beteende

5.2.1 Varfor koper inte respondenterna Rattvisemarkt?

Tabellen dr en sammanstéllning av svaren pa fraga ”Vilken dr den storsta anledningen till att
du inte koper Réttvisemérkt?”, fraga 22 (Bilaga 1). Vi viljer att visa siffror specifikt for

variabeln sysselséttning dér vi ser de mest framtrddande skillnaderna.

Tabell 5.2

Studerande | Arbetande Total
Priset dr for hogt 59,6% 25,4% 41,7%
Varornas kvalitet ar for lag ,0% 4,8% 2,5%
Varorna ér svara att fa tag pa 8,5% 22,2% 15,8%
Utbudet av Réttvisemarkta varor &r for daligt 19,1% 33,3% 26,7%
Jag sympatiserar inte med réttvisemérkts 2,1% ,0% 8%
regler for produktion
Jag litar inte pa att organisationen 6,4% 4,8% 5,8%
Raéttvisemérkt kontrollerar producenterna
Annat 4,3% 9,5% 6,7%
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Chi-Square Tests Monte Carlo Sig. (2-sided)
95% Confidence
Interval

Lower | Upper
Value Sig. Bound | Bound

Fisher's Exact Test 16,923 ,004b 0,003 0,006
N of Valid Cases 110

b. Based on 10000 sampled tables with starting seed
2129180967.

Tabellen visar skillnaderna mellan olika sysselsdttningskategorier. Av naturliga skél
Overensstimmer variabeln studerande i kategorin sysselsittning relativt val med kategorin
”18-30 ar” betrdffande alder. Hir dominerar som synes 3 svarsalternativ. Hogt pris, daligt
utbud samt bristande tillgang ar de frdmsta anledningarna till att konsumenterna viljer bort
Réttvisemarkt. Under svarsalternativet ”Annat” doljer sig framforallt svar som anger stress
och tidsbrist som anledningar till att man inte hinner eller ”orkar bry sig” om huruvida
livsmedlet ar Rattvisemérkt eller inte. Fischer-testet visar att det finns en stark signifikant

skillnad mellan studerande och arbetande asikter om varfor de inte kdper Réttvisemarkt.

5.2.2 Varfor koper respondenterna Rattvisemarkt?

Till skillnad fran fragan om varfér man viljer bort Réttvisemérkt hittar vi inga tydliga

skillnader mellan variablerna nér fragan géller anledning till att man koper, fraga 21 (Bilaga

1). Inom samtliga kategorier i variablerna &dr det sympati for Rittvisemaérkts regler for

produktion som hamnar frimst. Vi noterar att ingen respondent valde statusalternativet.

Tabell 5.3

Det ger mig ett gott samvete 25,0%
Det innebér status ,0%
Varorna héller en hogre kvalitet 17,9%
Jag sympatiserar med rittvisemarkts regler 55,4%
for produktion

Annat 1,8%

5.2.3 Tillgang till Rattvisemarkt

Fragan som stélldes hir syftar till att ta reda pd 1 vilken utstriackning tillgdngen pa

Rittvisemérkt livsmedel 1 konsumenternas narhet eller 1 butiker dér man brukar handla spelar

in 1 kdpbeteendet.
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Fragan 16d: I vilken utstridckning &r du beredd att gora en extra anstringning, exempelvis

fardas langre, for att handla rattvisemérkta produkter?”, friga 16 (Bilaga 1).

Diagram 5.7

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0% —
25,0%
20,0%
15,0%
10,0% | Total
h
0% . . .| .

m18-30
31-45
m>46

1
Lag Ganskalag Varken hog Ganskahog Hog
eller lag

Chi-Square Tests Monte Carlo Sig. (2-sided)
95% Confidence
Interval
Lower | Upper
Value Sig. Bound | Bound

Fisher's Exact Test 8,999 ,300° 291 ,309
N of Valid Cases 120

b. Based on 10000 sampled tables with starting seed
1546839810.

Svaren visar tydligt att endast en liten andel respondenter dr beredda att anstringa sig extra for
att handla Réttvisemérkt livsmedel. Intressant dr dock att den &ldsta alderskategorin tycks vara
mer bendgen att anstranga sig mer dn framforallt den yngsta, skillnaderna mellan

alderskategorierna dr dock inte signifikanta vilket testet pa 5 % nivé visar.

5.3 Attityd i férhallande till beteende

5.3.1 Attityd till Rattvisemarkt i forhallande till kopfrekvens

Tabellerna nedan visar sambandet mellan attityd till Réttvisemérkt samt dess produkter och i
vilken utstrickning konsumenterna koper Rittvisemirkt. Tabellerna &r uppdelade utifran
alder, sysselséttning samt kon. Vérdet som visas dr medelvirdet av respondenternas svar pé

frdga 10 och 14 (Bilaga 1).
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Tabellerna lases enligt foljande exempel: I tabell 5.4 finner vi att de studerande som uppgett

att de koper Réttvisemarkt ofta har en mycket positiv attityd, 4,50 i medeltal, till

Rattvisemarkt och dess produkter. Bland de studenter som aldrig koper Réttvisemarkt ar

attityden inte lika positiv, 3,75. Dock &r den fortfarande positiv.

Tabell 5.4
Sysselsittning
Jag koper alltid
Jag koper aldrig | Jag koper réttvisemérkta Jag koper ofta rittvisemarkta
rattvisemarkta livsmedel vid enstaka rattvisemarkta livsmedel om detta
livsmedel tillfallen livsmedel finns som alternativ
Studerande | Attityd 3,75 3,86 4,50 4,50
Arbetande | Attityd 3,25 4,03 4,50 4,40
Total Attityd 3,47 3,95 4,50 4,44
Tabell 5.5
Alder
Jag koper alltid
Jag koper aldrig | Jag koper réttvisemérkta Jag koper ofta rittvisemérkta
rattvisemarkta livsmedel vid enstaka rattvisemarkta livsmedel om detta
livsmedel tillfdllen livsmedel finns som alternativ
18-30 Attityd 3,79 3,82 4,75 4,50
31-45 Attityd 3,38 4,04 4,00 4,25
>46 Attityd 3,00 4,07 4,50 4,50
Total Attityd 3,47 3,95 4,50 4,44
Tabell 5.6
Kon
Jag koper alltid
Jag koper aldrig | Jag koper réttvisemiérkta Jag koper ofta rittvisemarkta
rattvisemarkta livsmedel vid enstaka rattvisemarkta livsmedel om detta
livsmedel tillfallen livsmedel finns som alternativ
Kvinna Attityd 3,70 4,06 4,83 4,50
Man Attityd 3,19 3,85 4,00 438
Total Attityd 3,47 3,95 4,50 4,44

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided)

95% Confidence

Interval
Lower | Upper
Value Sig. Bound | Bound
Fisher's Exact Test | 28,743 ,049° ,045 ,053
N of Valid Cases 131

b. Based on 10000 sampled tables with starting seed

2000000.
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Tabellerna presenterar en tendens som visar att ju positivare attityd konsumenterna har till
Réttvisemérkt desto mer bendgen dr man att kopa réttvisemérkt. Samtliga kategorier inom de
olika variablerna visar samma sak, 4ven om attityden hos studenter och respondenter i den
yngsta alderskategorin tycks spela mindre roll for konsumtion dn hos dvriga. Skillnaderna &r

statistiskt signifikanta vid test pd 5 % niva.

5.3.2 Kopfrekvens i forhallande till utstrackning av letande”

Denna tabell visar sambandet mellan hur aktivt konsumenterna soker efter Rittvisemérkta
produkter och i vilken utstrackning de faktiskt koper dem. Fraga 19 och Fraga 20 (Bilaga 1) &r
korstabulerade. Resultatet frén korstabuleringen &r avsedd att avéndas vid analys utifrén
teorin Identifiera Alternativ. Tabellen utldses enligt foljande; av de respondenter som angett

att de aktivt letar efter rittvisemarkt koper 16,7 % ofta rattvisemérkta livsmedel etc.

Tabell 5.7
Jag koper Jag koper alltid
Jag koper aldrig rittvisemarkta Jag koper ofta rittvisemarkta
rattvisemarkta livsmedel vid rattvisemarkta livsmedel om detta
livsmedel enstaka tillfillen livsmedel finns som alternativ
Jag letar aktivt efter ,0% ,0% 16,7% 83,3%
Rattvisemarkta varor
Overviger jag kop om jag ser ett 4,3% 83,0% 9,6% 3.2%
rattvisemarkt alternativ
Ignorerar jag Réttvisemérkta 70,0% 30,0% ,0% ,0%
alternativ

Vi ser inga vésentliga skillnader mellan de olika kategorierna respondenter och presenterar

déarfor en sammanstéllning med avseende pa hela populationen.
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6. Empiri fran intervjuer

Som beskrivits i metodkapitlet soker vi underbygga och forsta empirin som samlats in genom

den kvantitativa enkdtundersokningen med kvalitativa intervjuer. Hir presenteras den empiri

som &r resultatet av sex intervjuer med sex olika personer. Intervjuerna har skett per telefon

vid personliga méten utifran intervjuguide (bilaga 3).

Personerna som intervjuats dr foljande:

Respondent Alder
R 42
A 26
F 24
Mark 31
Marg 53
T 62

Sysselséittning

Sjokapten

Kommunal ndmndesekreterare
Student

Optiker

Revisor

Vardbitrade

6.1 Viktiga faktorer vid kop av livsmedel

Hir presenteras vad respondenterna angett vara de faktorer som spelar in vid kop av

livsmedel.

Respondenterna dr relativt ense om vad som har betydelse nir de viljer vilka livsmedel de ska

kopa. Pris ér en viktig faktor for alla utom respondenten R. Varorna ska ha ett 1agt pris men

kanske dannu viktigare vara prisvirda. R:s ekonomiska situation menar han ger honom

mojlighet att bortse fran pris nir han handlar livsmedel.

Kvalité dr viktigt for samtliga respondenter. Ett par av dem kopplar kvalité till vilkdnda

mirken och ar beredda att betala extra for denna kvalité. Att livsmedlet producerats i Sverige

ser tre av respondenterna som en garant for kvalité. Tva respondenter anser ocksa att just

svenskproducerat ar viktigt ur miljésynpunkt da transporter minimeras.

Mdrkningar som Rdttvisemdrkt, KRAV etc dr viktigt for tva av respondenterna (Marg och

Mark). De ser det som sjdlvklarhet att aktivt leta efter mérkta varor dé detta garanterar dem
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produkter som producerats pa ett sitt som de tycker &r bra. Tva av respondenterna (R och A)
tycker att det 4r “en bra grej” med mirkningar men att det egentligen inte spelar in da de
véljer livsmedel. Respondenten F viljer bort varor med mérkningar da han anser att

markningar dr “ett sétt att ta ut mer pengar for produkterna”.

Tillgang till livsmedel dr en dterkommande synpunkt. Respondenterna vill gora sina
livsmedelsinkdp pa ett och samma stélle (inte nddvéndigtvis samma vid varje tillfille) och
viljer darfor butiker med stort utbud. 7va av respondenterna (A och T) menar att de sdllan
provar nya varor och mérken utan kdnner sig tryggast med varor som de konsumerat under en

langre period.

6.2 Handel och produktionsférhallanden

Fem respondenter tycker att handel med U-ldnder ar positivt ur utvecklingssynpunkt. Handel
ar ett sdtt att hjdlpa landerna ur fattigdom tycker de medan den sjdtte respondenten inte
reflekterar 6ver detta alls. Ddremot pdpekar flera att ldnga transporter dr ett problem ur

miljosynpunkt och att de av den anledningen hellre handlar svenskproducerat.

Naér det géller forhéllanden vid livsmedelsproduktion 1 U-ldnder dr fyra respondenter 6verens
om vikten av att dessa ér tillfredsstillande. Framforallt arbetarnas forhdllanden dr viktigt
tycker de. Bra 16n, sékra arbetsuppgifter samt att arbetarna inte ir barn framhivs. Ovriga tva
respondenter tycker inte att produktionsférhdllanden angar dem, en av dem (A) hédvdar att hon

inte orkar bry sig om detta.

Tva respondenter (Marg och T) tror att produktionsforhdllanden i U-ldnder inte alltid dr ok.
”Det ar ju svart att kontrollera” anser exempelvis T. En respondent ( R ) menar att han
forutsétter att alla varor som séljs 1 de etablerade matvarukedjornas butiker &r producerade pa
ett ”schysst” sétt &ven om de inte har ndgon mirkning. Samme respondent forknippar inte
livsmedelsproduktion med daliga produktionsforhéllanden utan hivdar att detta &r mer vanligt

vid produktion av exempelvis skor, mattor och mébler.
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6.3 Rattvisemarkt

Samtliga respondenter kdnner till organisationen Rdttvisemdrkt och att de marker varor som
har producerats pa ett etiskt riktigt sitt. Flera av dem kan dven ndmna ett par eller ytterligare
kriterier for mirkningen. Fem respondenter tycker att det dr ett mycket bra initiativ. Dessa
hyser ett relativt stort fortroende for organisationen som saddan. Den sjitte (F) litar inte pa
organisationens regelverk och kontroll av att detta efterlevs. Aven tva av de positivt instillda
respondenterna ar osdkra pa i vilken omfattning kontroll sker och framforallt hur effektiv den
ar. R hivdar att uppgiften dr omojlig men att det &nda ar en behjirtansviard ambition. A
déremot tror att kontrollen dr omfattande och att den fyller sin funktion.

Tre respondenter (A,R och F) koper aldrig Rdttvisemdrkt och har sé vitt de vet inte gjort det
nagon gang. T koper det inte sa ofta men poédngterar att hon tycker att Réttvisemarkt dr en bra
sak. Mark och Marg koper “ganska ofta” rittvisemérkt livsmedel. Mark kdper exempelvis
enbart bananer och kaffe som &r réttvisemérkt. Marg ar noga med frukt och gront.
Respondenterna ombads resonera kring vad som péaverkar deras konsumtion av réttvisemarkt
livsmedel och vad som skulle kunna fa dem att 6ka sin konsumtion av de samma. Flera
ndmnde det begrdnsade utbudet av rdttvisemdrkta produkter som en hdmmande faktor. En

respondent (A) sa ocksa att dessa produkter verkade vara svéra att fa tag pa.

Flera respondenter menar att en 6kad exponering av rdttvisemdrkt livsmedel i matbutiker
skulle underldtta kop av dessa. En respondent (F) berdttar att i den butik han brukar handla
livsmedel star Rdttvisemdrkta varor i en speciell hylla. Han menar att det ddrmed ar latt att
forbise varorna och framforallt att det blir svart att jimfora med andra. Aven exponering i
form av reklam for Rattvisemérkta livsmedel skulle kunna fa respondenterna att 6ka sin

konsumtion.

En respondent (R) menade att , av media eller dylikt, uppmdrksammade missforhallanden
skulle kunna fa honom att képa Rdttvisemdrkta produkter. Han namnde Uppdrag Gransknings
avslgjande om missforhallanden vid Réttvisemérkta Te-plantage men sa samtidigt att han inte
fordndrat sitt kopbeteende pa grund av detta avslojande. En annan (A) sa att “information som
paverkar samvetet” skulle fa henne att borja fundera pd att kopa exempelvis rittvisemarkt

livsmedel.
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En prissédnkning skulle 6ka tre av respondenternas kop av Rattvisemirkt livsmedel. En av dem
(A) uppfattar Réttvisemirkta varor som betydligt dyrare dn andra. En annan (Markus) dr noga

med att podngtera att en prissdnkning inte far ske pa bekostnad av att kriterierna mildras.

6.4 Kriterier féor mérkning

Samtliga respondenter dr med ett par undantag overens om att Rittvisemdrkts kriterier for
mdrkning dr angeldgna och vettiga. Hér foljer en uppstéllning av de kriterier Rattvisemarkt
kraver for markning och darefter hur respondenterna resonerade kring dem.

* Odlare och anstéllda far forbéttrade ekonomiska villkor

* Barnarbete och diskriminering motverkas

* Demokratin och organisationsritten frimjas

* Lokalsamhéllet utvecklas socialt och ekonomiskt

» Milj6hénsyn och ekologisk produktion frimjas

Alla respondenter tycker att alla arbetare ska ersdttas med drdglig lon och att facklig
verksamhet samt demokrati ska vara en rdttighet. Respondent R tvekar dock till att det ar
realistiskt att alla arbetare 1 U-ldnder ska kunna tillhora ett fack och samtidigt att det skulle
kunna himma den ekonomiska utvecklingen. Att arbetare ska ha bra arbetsférhallanden och
att det dr foretagets ansvar att tillse detta finns det ddremot inga invéindningar mot. Detta

kriterium tycker R &r det viktigaste.

Forbud mot barnarbete dr det kriterium som de flesta respondenter tycker dr viktigast. Barn
ska f& vara barn och att barn ska ha ritt till skola anges bland annat som argument.
Respondenten R, diaremot, dr inte lika sdker pa att ett kategoriskt forbud ar positivt. Han
menar att i vissa situationer handlar det om barnen och dess familjers 6verlevnad. ”Jobbar inte

barnen svilter familjen ihjal” havdar han.

Forutom enstaka invindningar dr alla overens om att miljovinlig produktion dr viktigt. A
menar dock att alla varor inte kan produceras miljovénligt men att detta inte ska hindra att de
konsumeras. Ett par konsumenter pekar aterigen pa att transporterna fran U-ldnder som
emotsdger Réttvisemérkts kriterium. Vért att nimna ar dven att tva respondenter var

forvanade Over att detta kriterium ingér 1 Rattvisemarkts krav.
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Asikterna om producenternas ansvar for socialutveckling varierar. R hiivdar att foretaget har
ett egenintresse i att ta ansvar. ”Det ger dem hogre anseende 1 samhéllet och gynnar dem pa
langre sikt” sdger han. F menar ddremot att producenterna och foretag i allmédnhet enbart
ansvarar infor sina dgare och att de dirmed inte kan hallas ansvariga for
samhéllsutvecklingen. Respondenten A ir enig i F:s resonemang men menar att det aldrig

skadar om “foretaget hjélper till i samhéllet”.
Mark sitter barnarbete i perspektiv till ovriga kriterier. Resonemanget gar ut pa att om
arbetarna erbjuds driglig 16n behdver inte deras barn arbeta. Istdllet kan de ga i skolan vilket i

sin tur forutsétter att samhaéllet utvecklas och kan erbjuda dem detta.

Sammanstillningar av samtliga intervjuer finns att ta del av om intresse finns. Kontakta om

detta ar aktuellt forfattarna.
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7. Analys

I detta kapitel kommer de data som presenterades i empirikapitlet att vidare analyseras och
forklaras utifran var teoretiska referensram och for studien relevanta forskningsresultat. Med
hjalp av teori som behandlar attitydmétning och beteende klarlaggs hir varfor de data som
samlats in, har fatt den karaktdr som framgér av sammanstéllningarna. Vi kommer dven att
med hjilp av statistiska berdkningar gora en analys av sambandet mellan just attityd och
beteende for att se hur de tillfrigade konsumenternas svar forhaller sig till nimnda tva

faktorer. Detta samband analyseras sedan utifran TPB.

Analyserna kommer att presenteras i samma ordning som de presenterades pa i empirikapitlet.

Forst behandlas attityder, sedan beteende och till sist hur dessa tva forhaller sig till varandra.

7.1 Attityd

Analysen av empirin som berdr attityd, har nedan analyserats med hjélp av ABC-modellen
och dess effekters hierarki, samt teorin om social paverkan. ABC-modellen har dock endast
anvénds vid analys av fragan gillande respondenternas attityd till Réttvisemarkt som
organisation och dess produkter, men inte vid analys av Rattvisemérkts kriterier. Detta pa
grund av att ABC-modellen &r framtagen for att tolka attityder ur ett konsumentperspektiv och

ar starkt forknippad med just produkter och varumérken (Solomon et al. 2006).

7.1.1 Attityd till Rattvisemarkts kriterier for markning

Av stapeldiagrammen (Diagram 5.1-3) som presenteras under denna punkt i empirikapitlet
finns det mycket tydliga tendenser till de tillfragades attityder till Rattvisemarkts kriterier.
Svaren &r oavsett dlder, kon eller sysselséttning odelat mycket positiv. I samtliga fall aterfinns
90 % eller mer av &sikterna i kategorierna instimmer helt eller delvis. Aven asikterna frin
intervjuerna (se sidan 51) dr mycket positiva avseende kriterierna. Endast fa invindningar
lyfts fram. Detta tydliga resultat har troligen sin forklaring i den sociala paverkan. Eftersom
attityderna till kriterierna uppenbarligen dr mycket starkt rotade i respondenterna &r det troligt
att de har adopterats genom internalisering. Det vill séga att informationen har utvarderats
och behandlats av personerna som till slut gjort dem till sina egna (Aronson 2007). Vi finner

det sannolikt att Rattvisemairkts kriterier darfor ar att betrakta som sjélvklarheter for oss i
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Sverige och till exempel betraktas dessa av FN:s utskott ILO som grundldggande ménskliga
rattigheter i arbetslivet (URL 6). Aronson (2007) forklarar att vi i stor utstrdckning litar pa
information som vi sjélva har absorberat frin trovérdiga kéllor och auktoriteter och att det
krivs mycket dvertalning for att f oss att indra dessa attityder. Aven processen identifiering
kan ha varit en paverkande faktor. Att ndgon betydelsefull person i respondentens niarhet
hyser negativa asikter om till exempel barnarbete i u-ldnder, forefaller rimligt. Detta skulle ha
ytterligare paverkan pa bildandet av respondentens attityd till Rattvisemérkts kriterier och

skapa incitament for en positiv attityd till dem.

En rimlig forklaring till varfor det finns en attitydskillnad mellan aldersgruppen 18-30 och de
tvd ovriga dldersgrupperna &r att endast 19 % av respondenterna i den yngre aldersgruppen
uppger att de arbetar. Detta att jimfora med 73 % arbetande 1 de 6vre aldersklasserna. Att det
finns sa pass manga fler arbetande i de 6vre aldersklasserna medfor formodligen att kriterier
som 16n, arbetsforhallanden samt facklig verksamhet véirderas hogre av dem, da de har varit i
kontakt med dessa faktorer pa ett personligt plan. Just den personliga kontakten med ett
attitydobjekt leder 1 storre grad till att individen utvecklar attityder, till skillnad fran

opersonliga budskap som reklam (Solomon et al. 2006).

Signifikanstestet av variabeln sysselséttning med avseende pa attityd till Rattvisemérkts
kriterier visar att det finns en statistiskt sidkerstdlld skillnad mellan studerande och arbetandes
attityder. En okuldr granskning av Diagram 5.3 visar att det dven finns en skillnad 1 attityd
mellan méin och kvinnor, &ven om den icke kan sidgas vara signifikant dé vi testar pa 5 % niva.
Studier som Solomon et al. (2006) lyfter fram har visat att kvinnor foresprakar
allmdngynnande maél, till skillnad fran mén som sitter sig sjdlva i fokus i storre utstrackning.
Exempel pa kvinnliga mal, ar just att ta hand om andra méanniskor och skapa harmoni, vilket
Rittvisemérkt fokuserar mycket pa. Dessa forhdllanden ar forvisso véldigt generella och
skiljer sig at i1 olika samhaéllen och kulturer, men kan kanske vara en fingervisning av varfor

kvinnor sympatiserar med Réttvisemaérkts krav i en hogre grad 4n mén (Solomon et al. 2006).

7.1.2 Attityd till Rattvisemarkt och deras produkter

I ovanstaende stycke analyserades attityder till kriterierna for Réttvisemarkt. Nedan
analyseras istéllet attityden till Rattviseméarkt som organisation och deras produkter. Som

framgar av enkdtundersdkningen &r en stor del av respondenterna positivt instéllda dven har.
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Pé en 5-gradig skala over attityd till Rattvisemérkt och deras produkter (dér 5 dr hogst), fas ett
genomsnittligt varde for samtliga respondenter pa 4, 02. Fran enkédtundersdkningarna och
intervjuerna framgar att en stor andel av respondenterna forknippar Réttvisemérkt med deras
uppsatta kriterier for markningen. Detta torde vara en stor anledning till varfor dven attityden
till Réttvisemarkt ar sa positiv. Dock visar statistiken att det finns en signifikant
attitydskillnad mellan kriterierna och organisationen. Naturligtvis finns det manga faktorer
som kan péverka ménniskors attityder till organisationen. Som forklarades i teorikapitlet, har
studier visat att reklambudskap tenderar att skapa svagare attityder. D& konsumenter bland
annat bildar sina attityder till produkter genom kommersiella budskap, ar det rimligt att anta
att dven ett flertal av respondenterna i enkdtundersokningen har skapat sina attityder till
organisationen Rattvisemarkt pa detta sitt. Séledes skulle detta enligt teorin om social
paverkan kunna vara en anledning till varfor respondenterna uppges vara mindre positiva till

Raittvisemarkt, an till deras kriterier.

Av de skillnader som Diagram 5.4-6 visar vad giller kon, sysselséttning och alder, aterfinns
den storsta skillnaden mellan konen. Av respondenterna i gruppen som har mest positiv
attityd till Rattvisemérkt (5 av 5), dterfinns 53 % bland de kvinnliga och 38 % bland de
manliga respondenterna. En forklaring till denna skillnad &r troligen den som beskrivs i
ovanstdende fraga om Réttvisemirkts kriterier, nimligen att mén sitter sig sjdlva i fokus i
storre utstrackning dn kvinnor. Som tidigare ndmnts forknippar respondenterna Rattvisemérkt
med dess kriterier 1 hog utstrackning. Detta gor att anledningen till att kvinnor har en mer
positiv attityd till kriterierna, aven géller for Réttvisemérkt och deras produkter.

Vad det betriffar attitydskillnader i dlder, pAminner dven de om siffrorna frdn ovanstdende
fraga, det vill sdga att den yngre aldersgruppen inte har en lika positiv instillning till
Rittvisemirkt som de dldre malgrupperna har. Aterigen ir det troligt att detta beror pa det
resonemang som fordes i frdgan ovan, det vill sdga att flertalet av respondenterna i den yngre
alderskategorin ocksa dterfanns i kategorin studerande och darfor inte har varit i kontakt med
faktorer som facklig verksamhet och arbetsforhillanden i samma utstrickning. Samma sak

géller for sysselsatta dir arbetande dven denna gang hade en mer positiv attityd.
For att fortydliga hur respondenternas attityd till Rattvisemirkts produkter dr uppbyggd, fors

nedan ett analyserande resonemang fran de svar som erhdlls frdn enkdtundersékningen och

intervjuerna. Resonemanget utgér frin ABC-modellen och dess effekters hierarki.

55



Som forklaras 1 teoridelen bestar en attityd av tre komponenter, kdnsla, uppfattning och
beteende. Beroende pa graden av engagemang till produkten, ser den strukturella hierarkin av
dess komponenter olika ut. De livsmedel som denna studie berér, ér att betrakta som lag-
engagemangs produkter (Shaw et al. 2003; De Pelsmacker et al. 2007). Enligt ABC-modellen
skulle respondenterna saledes bilda sina attityder forst utifran den uppfattning och kunskap
som de har om Réttvisemérkta produkter. Utifrdn denna vetskap har sedan respondenterna
overvagt att prova dessa. Forst efter respondenterna har provat Rittvisemérkta produkter
bildas en kénsla som é&r positivt eller negativt laddad. Denna vig till attitydbildning som
beskrivs i teorikapitlet kallas just ”ldg-engagemangs hierarkin”. En begransning i denna teori
ar att den endast beskddar attityder till produkter vars varumirken pa forhand ar kdnda for
konsumenten. I var enkédtundersokning angav 4,1 % av respondenterna att de inte kinde till
Rattvisemarkt alls (Tabell 5.1). Vilket innebér att ABC-modellen inte dr applicerbar pa dessa

individer.

I intervjuerna angav tva respondenter (se sidan 48) att de aktivt letar efter rattvisemarkta
produkter da det &r viktigt for dem att varor produceras pa det sétt som Rattvisemérkt gor.
Fran enkdtundersokningen framgér dven att 8,5 procent av respondenterna dr villiga att gora
en stor eller mycket stor extra anstrdngning for att finna réattvismérkta produkter (Tabell 5.7).
Dessa tva fakta pekar pa att nigra av respondenterna upplever rittvisemirkt livsmedel som
hog-engagemangs produkter. Detta skulle innebéra att attitydhierarkin for dessa personer
skulle se ut som den som beskrivs som “hog-engagemangs hierarkin”, istillet for ~lag-
engagemnags hierarkin”. Vid bedomning av huruvida en konsument betraktar ett livsmedel
som en hog- eller lag-engagemangs produkt, bor dven faktorn risk vigas in for att gora en
korrekt bedomning. I denna studie har vi dock utgatt frin vad tidigare forskning har sagt om

hur klassificering av etiska livsmedel betraktas enligt hog- eller 1ag-engagemangsskalan.

7.2 Beteende

Teorin identifiera alternativ beskriver hur konsumenter betraktar olika produkter infor ett
kop. Enkétsvaren visar entydigt pa att en stor majoritet, (80 %) dverviger kop om de ser
Rattvisemarkta alternativ, 4,6 % letar aktivt efter Réttvisemérkt livsmedel och 15,4 %
ignorerar Réttvisemérkt (Tabell 5.7). Utifran detta drar vi slutsatsen att 84,6% av
respondenterna placerar Réttvisemérkt livsmedel i sitt evoked set, dessa produkter dr alltsa ett

alternativ ndr konsumenten ska vélja mellan olika livsmedel. Den uppdelning som Solomon
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et al. (2006) gor av the evoked set 1 retrieval och prominent set ar sérskilt intressant for att
forsta den 1 forhallande till attityderna 1dga konsumtionen av réttvisemarkta produkter. Var
tolkning ar att kategorin som letar aktivt efter Réttvisemérkt placerar dessa i retrieval set och
att de som overvager kop om de ser en réttvisemarkt produkt placerar dem i prominent set. De
som ignorerar Réattvisemarkt placerar dem 1 sitt inept set, ter sig sjalvklart. I Tabell 5.1 ser vi
dven att 4,6 % av respondenterna inte alls kénner till Réttvisemarkt, vilket innebér att

rattvisemarkt livsmedel darmed aterfinns i deras inert set.

Vilka konsekvenser far detta for konsumtionen av Rattvisemérkt? Foga overraskande koper
de som aktivt letar efter riattvisemirkta produkter (retrieval set) dessa i hogre utstrickning
(Tabell 5.7). Att 84,6 % av dem som dverviager kop da de konfronteras med varorna kdper
aldrig eller vid enstaka tillfallen koper Réttvisemarkt dr mer intressant. Uppenbarligen ér de
beredda att kopa men vilka mojligheter har de att gora valet? En respondent (se sidan 50) 1
den kvalitativa unders6kningen pekar pa en intressant detalj i butikers placering av
rittvisemarkta produkter. I butikerna dér personen handlar &r alla rittvisemirkta produkter
placerade i samma hylla oavsett varugrupp detta innebér att han inte reflekterar dver att
Rattvisemarkt ofta dr ett alternativ i manga valsituationer. Hér &r skillnaden mellan prominent
set och inert set harfin men var tolkning &r att konsumenten vet om att Réttvisemérkta

produkter finns i butiken men inte goérs medveten om var.

Solomon et al. (2006) menar att produkter som “vanekOps™ ogdrna byts ut av konsumenterna
och man kan stilla sig fragande till hur ménga av de 80 % vilka havdar sig 6verviga kop om
de ser en Réttvisemérkt produkt som i realiteten gor detta. Tva respondenter i den kvalitativa
undersdkningen menar att de sillan eller aldrig koper nagot livsmedel som de tidigare inte

kopt vilket underbygger detta resonemang.

Avslutningsvis kan man dock stélla sig frigan huruvida de respondenter som angivit att de
aktivt letar efter Rdttvisemdrkta produkter, verkligen dr representativa for kunder som har
Rattvisemarkt 1 sitt retrieval set. Samt om de respondenter som uppger att de overvdger kop
dd de ser en produkt, har Rittvisemaérkt 1 sitt prominent set? Denna fraga kan man vrida och
vénda pé och sékerligen finns det fog for att kritisera enkédtfragan och dess svarsalternativs

lamplighet.
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7.3 Attityd i forhallande till beteende

Ovan har attityder och beteende géllande Réttvisemirkt analyserats separat. Uppsatsens
priméra syfte dr dock att studera sambandet mellan dessa. Nedan analyserar vi darfor
sambandet mellan attityd och beteende utifran the Theory of Planned Behavior for att forsoka

fa en okad forstaelse for hur attityderna paverkar det faktiska kdpbeteendet av Réttvisemarkt.

7.3.1 Analys av sambandet mellan attityder och beteende

For att se hur vl attityd och beteende sammanfaller med varandra utgér vi fran Tabellerna
5.4-6 som presenterades i empirikapitlet. Utifran tabellen kan vi utldsa hur ofta
respondenterna handlar rattvisemarkta produkter sett till den attityd som de har till
Rattvisemarkt. Attityden anges pa en skala fran 1-5, dér 5 utgér en mycket positiv attityd.
Som framgér av Tabellerna 5.4-6 finns det ett visst samband mellan attityd och beteende.
Genom att enbart beskéda tabellen tycks de som har en mer positiv attityd till Rattvisemarkt
och deras produkter dven kdpa dessa 1 storre utstrdckning. Sambandet dr dock relativt svagt
och skillnaden i attityd mellan gruppen som inte konsumerar Réttvisemérkt alls och den som
konsumerar mest stricker sig endast fran 3,47 till 4,44 pa attitydskalan. Den grupp som inte
konsumerar Réttvisemérkt alls dr speciellt intressant att studera, da denna gruppens attityd till
Rattvisemarkt &nda uppgér till 3,47. Hade attityd varit ett bra matt pa kdpbeteende torde detta
ha inneburit att respondenter med en genomsnittlig attityd pa 3,47 dven skulle ha konsumerat
rittvisemarkta produkter i en relativt stor utstrackning. Men sa &r inte fallet hir. For att
forsoka finna anledningen till varfor attityd och beteendet inte stimmer dverens har vi nedan
anvént oss av TPB. Som beskrivs i teorikapitlet bestdr TPB av tre element, attityd till
beteende, social norm och upplevd beteendekontroll. Dessa paverkar varandra och ger
slutligen upphov till individens intention, som beroende pé hur stark den &r, leder till ett
beteende. Analysen gors utifrdn TPB-modellen och dess element for att sedan ge en forklaring

till hur de samverkar och paverkar kopbeteendet.

7.3.1.1 Attityd till beteende

Fran enkétundersokningen och intervjuerna framgar att respondenterna har en positiv attityd
till Réttvisemérkt och deras produkter. Hela 46 % av respondenterna i den kvantitativa
undersdkningen redovisade ett attitydvarde pa 5, vilket dr hogsta mojliga virde och innebér en

mycket positiv attityd. Endast cirka 10 % uppger att de har en negativ eller mycket negativ
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attityd till Rattvisemérkt och deras produkter. Medelvardet av attityderna &r 4 av 5. Da
attityden enligt vara undersokningar dr mycket positiv till Rattvisemarkt och deras produkter,
tyder det pa att intentionen enligt TPB skulle paverkas positivt och séledes med storre

sannolikhet mynna ut i ett kopbeteende.

7.3.1.2 Social norm

I enkédtundersokningen fick respondenterna svara pa fragan vad den frimsta anledningen é&r att
de koper Réttvisemaérk livsmedel. 25 % av respondenterna svarade att de gjorde det for att fa
ett bittre samvete, och 55,4 % svarade att ge gjorde det for att de sympatiserade med
Réttvisemarkts kriterier for produktion (Tabell 5.3). Den sociala normen handlar om hur vi
paverkas av personer i var omgivning och samhillet. Dessa svar ger en inblick 1 hur stora krav
respondenterna kinner frdn omvérlden att agera pa ett korrekt sétt &ven nér de handlar
livsmedel. Att 25 % av respondenterna svarade att de handlade Réttvisemérkt av samvetsskél
antyder att det finns en samhéllelig norm som foresprakar konsumtion som é&r etiskt korrekt
och att 25 % kénner ett krav att leva upp till normen. Givetvis har personerna dven egna och
personliga uppfattningar om vad som ar korrekt och acceptabelt enligt deras samvete. Dock
har formodligen omvérlden en relativt stor paverkan pa hur dessa samveten formas. Den
sociala paverkan har sjdlvklart &ven en tydlig paverkan pa den grupp som svarat att de handlar
Réttvisemérkt for att de sympatiserar med deras produktionskriterier. Som ndmnt ovan
baseras Réttvisemadrkts kriterier pd (i vart samhélle) mycket grundldggande varderingar, vilka

respondenterna 1 var undersdkning har tydligt positiva attityder till.

De sammanlagt 80,4 % av respondenterna som enligt var tolkning angivit att inflytandet av
sambhélleliga normer har en paverkan péd deras konsumtion av réttvisemérkta produkter,
forstiarker enligt TPB mojligheten att forvarkliga sina intentioner till ett faktiskt kop.
Intentionen hos 6vriga respondenter, som inte uppgav att samhélleliga normer hade ett
inflytande 6ver deras konsumtion av réttvisemérkta produkter, forstirker inte i detta element

sannolikheten att forverkliga ett kop.

7.3.1.3 Upplevd beteendekontroll

I intervjuerna framgick att flera av respondenterna upplevde att det begrdansade utbudet av

rittvisemdarkta varor var ett problem. Hade det funnits ett bredare sortiment menar flera
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respondenter att deras konsumtion sannolikt hade 6kat. Aven priset var en faktor som
respondenterna lyfte fram som och som de upplevde som en begriansande faktor. I
enkdtundersokningen ombads respondenterna att svara pa fragan; vad den framsta
anledningen till att de inte valjer rattvisemarkta livsmedel ar. Som empirikapitlet visar (Tabell
5.2), ar det uppenbart att pris och utbud ér de tva faktorer som respondenterna upplever som
mest begridnsande. En andel péd 15,8 % upplever dven att tillgdngen pé rittvisemérkta
produkter dr en begriansande faktor. Bland grupperna studenter och icke sysselsatta uppger
cirka 60 % att priset dr det storsta hindret, medan denna siffra endast dr cirka 25 % bland
arbetande. Forfattarna antar att de arbetande respondenterna har en béttre ekonomi och
saledes dven upplever att de har en stérre ekonomisk kontroll, vilket resulterar i att de dven
upplever priset som ett mindre hinder. Ju farre upplevda hinder en person har betraktande kop

av rattvisemarkta produkter, desto starkare intentioner har denne dven till kép av produkterna.

7.3.1.4 Intention och beteende

For att méta hur stark intentionen &r hos respondenterna att kopa rattvisemérkt livsmedel,
kravs det en sammanvigning av ovanstaende tre element. Ju starkare dessa tre element &r
tillsammans, desto starkare blir saledes kopintentionen. Som framgick av Tabell 5.4-6, s&
finns det ett signifikant samband mellan attityd och konsumtion i den beméirkelsen att
personer med en mer positiv attityd till Rattviseméarkt angav att de 1 storre utstrackning dven
konsumerade deras produkter. Dock visade Tabell 4.4-6 att trots att vissa respondenter har en
positiv attityd till Rattvisemarkt, sa konsumerar de inte deras produkter. Som ndmnt ovan
tycks sdledes inte attityd vara ett bra matt pa beteende, utan mer fungera som en generell
vagvisare om hur en person tycks forhalla sig till ett eventuellt kop. Da attityd inte tycks vara
ett fullgott hjalpmedel for att forutspa beteende har vi anvint oss av analysen av de olika
TPB-elementen, for att finna andra eventuella orsaker till det svaga sambandet mellan
attityder och kopbeteende. Fran analysen av TPB-elementen framgar att respondenterna hade
en mycket positiv attityd till Réttvisemarkt. Flertalet (cirka 80 %) uppgav dven indirekt att de
upplevde att den samhilleliga normen paverkade deras kopbeslut av rattvisemarkta produkter.
Eftersom dessa tvd element enligt TPB péverkar sannolikheten av kdp positivt, maste den
avgorande anledningen till varfor konsumtionen av Réttvisemarkt dr sé 1ag aterfinnas i det
tredje elementet, upplevd beteendekontroll. Hade respondenterna dven upplevt en hog
kontroll dver sitt beteende, hade intentionen till kop varit mycket stark och resulterat 1 kop,

enligt TPB. For att finna samband dér attityden korrelerar med beteendet, dr det enligt TPB en
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forutsittning att d&ven den sociala normen &r inverkande, samt att konsumenten upplever att de

har en hog kontroll 6ver sitt beteende.

Vid analys med hjilp av TPB, ér det konsumenternas beteendespecifika attityd till kop av
produkten som efterfragas. I var analys anviande vi oss dock av ett mer generellt attitydmatt
till Rattvismérkt och deras produkter. Detta d& vi ansdg att enkdtundersokningen hade blivit
for omfattande om vi hade stillt beteendespecifika attitydfrdgor. Aven fragorna om upplevd
beteendekontroll borde ha stillts pé ett annat sitt for att passa kriterierna for TPB-modellen
battre. Alltsa mer specifika till hur respondenterna upplevde att de hade kontroll 6ver sina

inkop av rattvisemarkta produkter.
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8. Slutdiskussion

Syftet med denna studie var att undersoka relationen mellan svenska konsumenters attityder
och kopbeteende gillande rattvisemérkt livsmedel. Forfattarna har dven undersokt vad som
formar dessa attityder och hur de paverkar det faktiska kdpbeteendet. Som underlag for
studien har empiriskt material samlats in i form av en kvantitativ enkétundersokning samt
kvalitativa intervjuer. Detta empiriska material har sedan analyserats utifrdn de teorier som
presenteras 1 teorikapitlet for att dels kunna svara pa fragestéllningarna och dels kunna

forkasta eller bekréfta hypotesen i studien.

8.1 Slutsatser

I analyskapitlet har forst attityden till Réttvisemarkt som organisation och dess kriterier
studerats for att kunna ge svar pa hur de har formats, samt hur starka attityderna &r.
Forfattarna anser att genom att dven studera respondenternas attityd till kriterierna,
underléttas forstielsen till varfor och hur attityderna till Rattvisemérkt som organisation har

formats.

Det som framkom i studien angaende attityden till Rattvisemarkts kriterier, var att
respondenterna over lag var mycket positivt instéllda till dessa. Detta tycks till stor del bero
pa att de kriterier som Réttvisemarkt kréver av sina producenter, bland svenska konsumenter,
uppfattas som sjdlvklarheter i det svenska arbetslivet. I analysen askadliggors dven att
respondenterna hade en positiv attityd till Rattvisemérkt som organisation. En stor anledning
till detta anser forfattarna vara att organisationen i stor utstrickning forknippas med dess

kriterier.

I analysen av attityden till organisationen utifrin ABC-modellen, framgar att attityden till
Rattvisemarkts produkter formas enligt ldg-engagemangs hierarkin. Denna information &r
vardefull {or foretag, da det hjalper dem att bestimma vilken av attitydkomponenterna som
dess kampanjer skall fokusera pa for att 6ka den totala attityden (De Pelsmacker et al. 2007).
For Réttvisemarkts del torde fokus ligga pé att locka fler konsumenter att prova deras
produkter. Da konsumenterna enligt empirin redan har god kéinnedom om vad rittvisemirkta
produkter dr och stér for, forefaller det naturligt att inrikta kommunikationen pé att paverka

och stirka det beteende som i dagslédget forefaller relativt svagt. Detta skulle exempelvis
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kunna ske genom att erbjuda konsumenterna provsmakning av deras produkter. Som nimndes
i inledningen tycks dock redan kdpbeteendet vara i starkt positiv utveckling, da Réttvisemarkt
pa sin hemsida uppger att deras forsiljning 6kade med 160 % mellan &ren 2006 - 2007.

I analysen kring beteende utifran teorin identifiera alternativ resonerar vi kring att de
konsumenter som koper réttvisemarkt livsmedel 1 storst utstrackning har placerat dessa varor 1
sitt retrieval set och att de som har varorna i sitt prominent set inte tycks kopa dessa i
ndrmelsevis lika hog utstrackning. Ett fenomen som vi tror har stor betydelse for detta
forhallande dr hur matvarubutiker hanterar sina Réttvisemarkta produkter ifraga om placering
och visualisering. I analysen tar vi upp att tva respondenter fran intervjuerna papekat att
butikerna dér de gor sina inkdp har placerat alla Réattvisemérkta varor i en och samma hylla,
oavsett varukategori. Detta dr ndgot som dven forfattarna har lagt mérkte till och som vi tror
kan ha betydelse for konsumtionen produkterna. Uppenbarligen kan en stor majoritet
konsumenter tinka sig att kopa Réttvisemirkt om de stélls infor valsituationer. Detta bor

beaktas av matvarubutiker som vill utveckla sitt engagemang med Réttvisemarkt.

For att kunna bekréfta eller forkasta hypotesen om att det finns ett gap mellan svenska
konsumenters attityd och kopbeteende till rattvisemérkta produkter, har vi avslutningsvis
analyserat sambandet mellan dessa tva begrepp. I analyskapitlet beskriver vi att det tycks
finnas ett samband mellan attityd och beteende, men att det forefaller s& pass svagt att det
endast utifran attitydmatt inte &r ett bra tillvigagangssitt for att méta beteende. Med hjilp av
TPB konstaterade vi att det krévs ytterligare element for att kunna forutspa relationen mellan
attityd och beteende. Den avgorande faktorn till varfor sambandet dr sé pass svagt, anser
forfattarna ligga i elementet upplevd beteendekontroll, d4 denna faktor av de tre i TPB var den
enda som inte ledde till en starkare intention att kopa réttvisemarkta produkter.

Tidigare forskning pa omradet tycks ocksa vara 6verens om att det inte &r inom attityden som
anledningen till det 1ga sambandet stér att finna. Carrigan et al (2001) menar att gapet tycks
bero pa att konsumenter séger en sak, men beter sig pa ett annat, vad géller konsumtion av
etiska produkter. Medan Boulstridge et al. (2000) hdvdar att &ven om kunder &r villiga att
kopa etiska produkter som &r lénkat till bra rykte, sa ar inte CSR den avgorande faktorn vid

kopbeslut.

Dock kan det argumenteras for att foretagets kommunikation till konsumenterna skulle kunna
paverka och stirka detta samband. Som ndmns ovan upplever tva av respondenterna att deras

konsumtion av rittvisemaérkta produkter skulle 6ka om Réttvisemirkts produkter hade en
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annan placering i butikerna. Istillet for att gora detta skulle Rattvisemérkt i sina kampanjer
saledes kunna forsoka dka den upplevda beteendekontrollen hos konsumenterna genom att
forklara hur enkelt det dr att hitta till deras produkthylla. Detta skulle delvis paverka den
totala upplevda beteendekontrollen och siledes skapa storre korrelationsincitament for

relationen mellan attityd och beteende.

Som vi diskuterade i inledningen har manga studier inom detta omrade pekat pa att sambandet
mellan attityder till etiska produkter och konsumtion av dessa dr mycket svagt. Med stod fran
de slutsatser som vi har dragit i detta kapitel bekriftar vi den hypotes som vi stéllde
inledningsvis. Det vill séga: det finns ett gap mellan respondenternas attityder och

kopbeteende géllande réttvisemérkta livsmedel.

8.2 Forslag till vidare forskning

I var studie av svenska konsumenters attityder och kdpbeteende kring réttvisemérkt livsmedel
har vi kommit fram till slutsatser som i varierande utstrackning ger utrymme for ytterligare
spekulationer och fragor. Vi hoppas darfor att vi kan inspirera andra studenter till att studera
ett antal omraden kring vilka vi i slutsatsen diskuterat. Nedan foljer nagra specifika idéer och

tankar som vi finner intressanta och vél virda ytterligare studier.

En faktor vi funnit som mgjligen paverkar konsumtionen av Réttvisemérkt dr hur varorna
placeras i butiken. Vi dr tveksamma till att en butiks samtliga rattviseméarkta produkter
placeras i en och samma hylla, vilket tva av respondenterna i den kvalitativa undersékningen
hade uppmaéarksammat, utan tror att man snarare borde ge konsumenten storre mojlighet att
jamfora Rattviseméarkt med andra produkter. Utifran var studie kan vi dock inte avgora i
vilken utstrdckning denna hypotes stimmer. En studie i hur Réttvisemérkta produkter ska

placeras och presenteras i matbutiker skulle dérfor vara intressant.

Slutsatserna vi dragit gar rimligen inte att generalisera pa en hel befolkning dé vi anvént oss
av bekvamlighetsurval och da detta dessutom inte &r sdrskilt stort. Vi hdvdar dock att
slutsatserna dr av allmént intresse och att tendenserna vi presenterat dr rimliga. For att kunna
styrka och generalisera véra slutsatser, eller for den delen avfarda dem, bor man genomfora en

mer omfattande studie baserad pa sannolikhetsurval.
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I efterhand har vi konstaterat att vi vid utformningen av enkadtundersdkningen 1 storre
utstrackning skulle ha tagit hiansyn till the Theory of Plan Behaviour. Detta dr en betydande
del av den teoretiska referensramen och vi insag snart i analysarbetet utifran denna teori att vi
1 nagra fall skulle ha vinklat fragor pa ett annorlunda sétt. The Theory of Plan Behaviour dr
dessutom en teori av sddan omfattning att en studie helt baserad pa denna vore intressant.
Viktigt att podngtera dn en gang r att undersokningen skriddarsys for the Theory of Plan

Behaviour

Slutligen kan vi rekommendera dmnet CSR och Rittvisemérkt som sddant. Amnet CSR #r
mycket aktuellt pd minga plan och forséljningen av réttvisemarkta produkter har som vi
tidigare beskrivit i arbetet mangdubblats senaste dren. S vitt vi kan se finns méngder av

ansatser och fragestdllningar att anvinda sig av i examensarbeten och andra studier.
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Bilagor

Bilaga 1

Enkit

1. Alder

18-30 31-45 >46
O O O
2. Kon

Kvinna Man

O O

3. Sysselsiittning

Studerande Arbetande  Saknar sysselséttning
O O O

Hur forhaller du dig till foljande pastiaenden?

4. Det ar viktigt att livsmedelsproducenter betalar sina arbetare skiliga
loner.

Instammer Instimmer Ingen Instammer Instimmer
inte alls delvis inte  &sikt delvis helt
U O O U O

5. Livsmedelsproducenter skall aldrig anvanda sig av barnarbete.

Instammer Instimmer Ingen Instammer Instimmer
inte alls delvis inte  &sikt delvis helt
(] O O (] O

6. Det ar viktigt att livsmedelproducenters arbetare har en draglig
arbetsmiljo. Exempelvis tillfredsstillande séikerhet, belysning, ventilation.

Instammer Instimmer Ingen Instammer Instimmer
inte alls delvis inte  sikt delvis helt

(| O O (| O



7. Livsmedel bor alltid producerats pa ett sa miljovanligt siatt som mojligt.

Instammer Instimmer Ingen Instammer Instimmer
inte alls delvis inte  &sikt delvis helt
U O O U O

8. Facklig verksamhet ska vara en riattighet for arbetare i U-linder.

Instammer Instimmer Ingen Instammer Instimmer
inte alls delvis inte  &sikt delvis helt
(| O O (] O

9. Producenter i U-linder har del i ansvaret for att utveckla social och
ekonomisk trygghet.

Instammer Instimmer Ingen Instammer Instimmer
inte alls delvis inte  &sikt delvis helt
(] O O (] O

10. Jag anser att det behovs en oberoende produktmirkning som bidrar till

forbittrade arbets- och levnadsvillkor for odlare och anstillda i
utvecklingslinder.

Instammer Instimmer Ingen Instammer Instimmer
inte alls delvis inte  &sikt delvis helt
(] O O (] O
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11. Hur vil kanner du till begreppet Rattvisemarkt?
Inte alls Mycket vil
1 2 3 4 5

12. Vad innebir att en vara ar Rattvisemérkt

13. I vilken utstrickning tror du att organisationen Réttvisemirkt
kontrollerar sina producenter?

Lag Hog
1 2 3 4 5

14. I vilken utstrackning har du fortroende for organisationen
Rittvisemirkt och dess produkter?

Lag Hog

1 2 3 4 5

15. Ar du beredd att betala mer for rittvisemirkt livsmedel?
Ja Nej

(| O

Om ja, hur mycket uttryck 1 procent?

16. I vilken utstrackning ir du beredd att gora en extra anstringning for
att kunna handla rittvisemirkta produkter.

Lag Hog
1 2 3 4 5
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17. Vad ar det viktigaste for dig nar du koper livsmedel?
Markera tre alternativ.
____varorna har ett 1agt pris
varorna dar miljovénliga
____varorna ir latta fi tag pa
producenterna inte har anvént barnarbetare
producenters anstillda haft goda arbetsférhallanden
varorna ir nyttiga
arbetare har driagliga I6ner

Annat:

18. Vilka rittvisemérkta livsmedel har du kopt senaste mdnaden?

__ Frukt och Gronsaker
_ Kaffe

____Socker

____ Choklad och kakao
~__Vin

_ Juice

Godis

Annat:




19. Vilket pastiende passar bést in pa dig?

Nir jag handlar livsmedel:
0] Letar jag aktivt efter rattvisemarkta varor
O Overviger jag kdp om jag ser ett rittvisemirkt alternativ

O] Ignorerar jag rattvisemarkta alternativ

20. Vilket pastiaende passar biist in pa dig?

L] Jag koper aldrig rattvisemarkt livsmedel (gé vidare till fraga 22)
L] Jag koper rattvisemérkt livsmedel vid enstaka tillfdllen

L1 Jag koper ofta réttvisemérkt livsmedel

L1 Jag koper alltid réattviseméarkt livsmedel om detta finns som alternativ (bortse frn fraga 22)

21. Vilken ér den frimsta anledningen till att du koper rittvisemirkt
livsmedel?

[0 Det ger mig sjélv ett gott samvete
0] Det ger status
L] Varorna héller en hogre kvalité

L] Jag sympatiserar med Réttvisemarkts regler for produktion

Annat:
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22. Vilken ir den framsta anledningen till att du inte koper réattvisemirkt
livsmedel?

O Priset ar for hogt

[J Varornas kvalité ar for 1ag

[J Varorna &r svéra att fa tag pa

00 Utbudet ar for daligt

[0 Jag sympatiserar inte med Réttvisemarkts regler for produktion

[J Jag litar inte pa organisationen Rattvisemérkt kontrollerar producenterna.

Annat:
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Bilaga 2

Enkiitinformation

LUNDS UNIVERSITET

Ekonomihégskolan

Tack for din medverkan!

Enkétsvaren kommer att anvindas 1 ett examensarbete pa C-niva.
Arbetet skrivs for Foretagsekonomiska Institutionen vid
Ekonomihogskolan. Amnet for detta dr konsumenters attityder till
Rattvisemarkta produkter samt 1 vilken utstrackning konsumenter
koper dessa. Uppgifterna lamnas anonymt och ingen
informationsinsamling utover enkiten gors. Urvalet 1 undersokning
sker slumpmassigt. Vid analys generaliseras svaren, de behandlas inte
individuellt.

Vid fragor och funderingar kontakta:
Erik Gustafsson
erik.gustafsson.679@student.lu.se
Jakob Johannesson
jakob6(@gmail.com

Anders Karlsson
anders.erik.karlsson@gmail.com
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Bilaga 3

Intervjuguide

Inledning
Beskriv bakgrunden till intervjun:
o Examensarbete pa C-niva.
o Foretagsekonomiska institutionen vid EHL
e Uppsatsen handlar om konsumenters attityder och kdpbeteende kring livsmedel
e Informationen som limnas kommer att behandlas konfidentiellt

Undyvik att tala om Rattvisemaérkt och produktionsforhallanden.

Forklara definitionen av livsmedel: Allt som intas genom munnen férutom ldkemedel

Intervju
Be intervjupersonen (IP) att svara utforligt pd varje fraga

Stéll den 6ppna fragan och lat IP resonera sjilv i sa stor utstrackning som mojligt. Efterfraga
ytterligare tankar om IP enbart snuddar vid ett resonemang. Anvéand i sista hand nyckelorden i
direkta fragor.

Inledande information
Alder
Sysselsittning
(Kon)

Allméint kring kopbeteende

Oppen fraga: Vilka ir de viktigaste faktorerna for dig vid kop av livsmedel?
Nyckelord:

Pris, tillgdnglighet, miljopdverkan, produktionsférhallanden, nyttiga

Handel med u-liinder samt forhallanden vid dess livsmedelsproduktion

Maénga livsmedel produceras i u-lander. Hur forhéller du dig till detta faktum och har
produktionsforhdllanden nagon betydelse for dig nédr du koper livsmedel?

Nyckelord:

Arbetarnas forhallanden (arbetsmiljo, facklig verksamhet), producenters medverkan till
samhallsutveckling, miljopdverkan, barnarbete

Exempelfraga:

Tror du att du konsumerar ndgot som har producerats av barn?
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Rittvisemarkt

1.Hur mycket vet du och Vad dr din uppfattning om Réttvisemérkt?
Nyckelord:

Organisationen Réttvisemarkt: fortroende, kontroll av producenter,
Mairkningen: Kriterier for mérkning,

2. I vilken utstrdckning koper du RM livsmedel?

3. Vad paverkar din konsumtion av Rattvisemérkt? (I vilken utstrickning konsumerar du
RM?)

Nyckelord:

Priskénslighet, kvalité, sortiment och tillgédnglighet, samvete, positivt bidrag till varlden”

4. Vad skulle fa dig att konsumera RM 1 storre utstrackning

Nyckelord:
Lagstiftningar, pris, sortiment, tillgénglighet

Vad inspirerar dig till kop? (paverkar nan dig att kopa nigot speciellt?)
5. Kriterierna for rittvisemérkt &r:

* Odlare och anstéllda far forbéttrade ekonomiska villkor

* Barnarbete och diskriminering motverkas

» Demokratin och organisationsritten fridmjas

* Lokalsamhéllet utvecklas socialt och ekonomiskt

* Miljohdnsyn och ekologisk produktion frédmjas

Hur stiller du dig till dessa kriterier?

Tacka for att personen deltagit i undersokningen och erbjud vederborande att ta del av

studien!
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