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Abstract

Researchers have long questioned the power of information and its ability to
change peoples’ consumer behaviour to become more sustainable. They argue that
there is a “gap” between knowledge and action when it comes to environmentally-
friendly activities, such as choosing certified foods over conventional foods. This
is due to a number of barriers that often prevent consumers from choosing
the more sustainable option. Among these are, for example, price and habit. The
purpose of this paper is to analyse what impact knowledge through information
has on affecting peoples’ behaviour to become more sustainable. We base our
analysis on semi-qualitative interviews with consumers, focusing on consumer
behaviour; the reason they buy certified foods, as well as their individual
experiences in how knowledge has been influencing them in choosing the most
sustainable option. The result shows that there are a variety of factors involved in
consumer decision making. Among these, the individual level of knowledge of the
food industry's environmental footprint has been proven to be essential, but more
importantly, the knowledge of how individual efforts can generate a more
sustainable behaviour. Information has thus been proven to be essential for

generating sustainable behaviours.

Keywords: sustainable behaviour, sustainability, consumers’ choice, environ-
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Sammanfattning

Forskare har lange ifragasatt informationens makt att foréndra méanniskors beteen-
den till att bli mer hallbara. De menar att det finns ett uttalat gap mellan kunskap
och handling nir det kommer till miljovénliga aktiviteter, exempelvis att vélja
miljocertifierade livsmedel framfor konventionella varor. Detta pa grund av att det
finns barridrer som ofta hindrar konsumenter fran att vdlja det hallbara alternati-
vet, exempelvis pris och vana. Denna uppsats syftar till att 6ka forstéelsen for
vilken paverkan kunskap genom information har pa konsumenters val av miljo-
maérkta livsmedel. Vi grundar vér analys pa genomforda kvalitativa intervjuer med
konsumenter om varfor de handlar miljocertifierade livsmedel, samt deras
upp-levelser om hur kunskap genom information paverkat dem att vilja det
héllbara alternativet. Resultatet visar att det finns en mingd olika faktorer som
spelar in vid konsumenters beslutsfattande. Bland dessa &r den individuella
kunskapsnivdn 1 livsmedelsbranschens miljopaverkan viktig i beslutsfattandet,
men ocksd kunskapen om hur individuella insatser kan generera héllbara forédnd-

ringar. Information har séledes visat sig vara vasentligt for ett hdllbart beteende.

Nyckelord: beteendefordandringar, héillbarhet, konsumtionsval, miljomedvetenhet,

miljocertifierade livsmedel, information.
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Forord

Denna undersokning &r resultatet av ett examensarbete inom strategisk
kommunikation pd Campus Helsingborg, Lunds universitet. Arbetet har genom-
forts under varterminen 2014 och omfattar 15 hogskolepoing.

Vi vill forst och framst ta tillfdllet 1 akt att tacka alla véra respondenter for att
ni valt att stélla upp i denna undersdkning — utan er hade detta inte varit mojligt!
Era tankar, lika som olika, dr grundpelarna i var undersokning. Fortséttningsvis
vill vi dven tacka var handledare Agneta Moulettes for dina tips och goda rad
genomgaende under hela arbetsprocessen. Slutligen vill vi dven tacka alla er som
korrekturldst var uppsats. Era 6gon har bidragit till mycket, inte minst med

synpunkter och forslag pa forbattringar.

Helsingborg den 23 maj 2014

Amelie Siltberg Annie Silow
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1. Inledning och problemformulering

Var uppsats tar sin utgdngspunkt i kunskapens makt att genom information
fordndra attityder och generera héllbara beteendefordndringar. Med hallbar
utveckling avses: /.../ en utveckling som tillfredsstdiller dagens behov utan att
dventyra kommande generationers mojligheter att tillfredsstdlla sina behov (FN,
2012). Fortsdttningsvis innebédr hallbara beteendefordndringar: att fordndra ett
nuvarande redan invant beteende till att bli mer miljovinligt (McKenzie-Mohr &
Smith, 2011).

Vi har valt att fokusera pd hallbart beteende i avseendet livsmedelskonsum-
tion. For konsumenter finns det oftast tva val av livsmedel: ett som é&r battre for
miljon, och ett som dr sdmre. Forestillningen &r att svenskar &r upplysta i
miljofrdgor och de radande klimatproblemen, vilket ocksd bekriftas av
Eurobarometer (European Commission, 2011; European Commission, 2012).
Fortséttningsvis stéller den svenska konsumenten hoga krav pa att organisationer
ska ta sitt ansvar for miljon (Svensk Handel, 2013), vilket kan tros vara ett resultat
av globalisering. Med globalisering menas att samhillen och stater 4&r samman-
kopplade i det att vi importerar och exporterar varor interkontinentalt (Gustavs-
son, 1999) och manga av de livsmedel som finns i den svenska dagligvaruhandeln
kan spéras till flera olika l&nder. Industrialiserade foretag forflyttar hela eller delar
av verksambheten till utvecklingslander dar arbetslosheten ér utbredd. P4 grund av
detta konkurrerar l&inderna med varandra i allt frén laga produktionskostnader till
billigast arbetskraft (Ramonet, 2008). Effekterna av detta r att manniskor bakom
produktionen inte fir skédliga l6ner for sitt arbete och naturen skadas av okade
koldioxidutslapp (ibid). Till foljd av ovanstdende finns det idag flera organisation-
er i Sverige som arbetar for att miljocertifiera produkter, exempelvis Fairtrade och
Svanen. Dessa foretag séljer in sina miljocertifieringar till producenter om de upp-
fyller kriterierna pa bland annat miljé- och produktionsansvar (Konsumentverket,
2013). Certifieringarna finns inom manga olika produktgrupper och ger konsu-

menter mdjligheten att vdlja det béttre alternativet (ibid).



Trots att vi konsumenter i Sverige har h6g medvetenhet om miljoproblem och
kraver att foretagen ska visa sitt miljdansvar innebdr inte detta att vi handlar
utefter var kunskap (Barkman, 2014). Problemet &r att kunskapen vi har inte
omvandlas till handlingar eftersom det finns for manga handlingsbarridrer i vigen
for fordndringen (McKenzie-Mohr & Smith, 2011). Palm (2006a) menar att trots
den ritta intentionen: jag hade tdnkt cykla till jobbet men... s landar beslutet
dndd pé att ta bilen eftersom detta transportsitt &r betydligt mer bekvamt. Inga
strategier som idag finns inom proaktivt konsumentbeteende lyfter fram kunskap
genom utbildning som ett effektivt sétt for att beteendefordndringar ska komma
till stdnd. Tvértom dr kunskap genom information ett alldeles for svagt verktyg for
att ensamt kunna fordndra ett beteende (Lindén, 2009; McKenzie-Mohr & Smith,
2011).

Baserat pé att det finns ett uttalat gap mellan kunskap och handling, vill vi
Oka forstéelsen for kunskapens makt att fordndra ménniskors beteenden. Vér
studie dmnar dérfor studera svenska konsumenters kunskaper och attityder till
héllbara livsmedel och hur information paverkar deras konsumtionsval av miljo-
certifierade livsmedel. Studien kan ligga till grund for vidare forskning inom
héllbar konsumtion, och som en “hjélp” for miljocertifieringsorganisationer att
utvdrdera information som strategiskt verktyg. Framforallt kan denna studie bidra
till det tvarvetenskapliga forskningsomradet strategisk kommunikation. Strategisk
kommunikation bestar av flera omraden, varvid marknadskommunikation ar ett
(Dalfelt, 2005). Marknadskommunikation innefattar bland annat information mel-
lan organisation och intressent i syfte att paverka sin omgivning (Blomkvist &
Arnesson, 2013). Vi menar att denna uppsats kan bidra till 6kad forstaelse for

marknadskommunikativa insatser for hallbart beteende.

1.1 Syfte och fragestillning

Syftet med denna uppsats &r att 6ka forstdelsen for varfor konsumenter handlar
miljomérkta livsmedel, och didrigenom analysera hur kunskap genom
information genererar héllbara beteendefordndringar. Detta syfte ger upphov till
foljande fragestdllning:

1. Varfor handlar konsumenter miljoméirkta livsmedel?

2. Hur upplever konsumenterna att kunskap paverkar deras konsumtionsval?



1.2 Avgriansningar

Var undersokning behandlar till storsta delen varfor konsumenter véljer miljo-
certifierade livsmedel, och vad de anser om information som paverkansfaktor.
Vi har saledes intagit ett mottagarperspektiv och avgrinsat var undersokning till
att endast aterknyta en liten del till sdndarperspektivet. Uppsatsen omfattar
konsumenters beteende och attityder infor forédndringar, men dven information
som forandringsverktyg. Vi avgransar oss dérigenom frdn varumirkesbyggande
och forandringskommunikation inom organisationer.

De studier som vi anvénder oss av som en del av var teori dr huvudsakligen
genomforda utomlands, och vi anvinder dem sdledes med vissa forbehdll. Detta
pa grund av att de kulturella och samhilleliga forutsittningarna till viss del kan
skilja sig frdn de svenska. Vi har valt att underska konsumentbeteende pa en
mindre geografisk yta och avgrinsat oss till staden Angelholm med omnejd. Vara
resultat kan dérfor inte ses som representativt for en befolkning, utan vi kommer
endast kunna fora resonemang utifrdn den grupp individer som deltagit i vér

studie. Vi redogor for detta senare (se 2.5).

1.3 Disposition

I kapitel tvd diskuterar vi den teori och tidigare studier som ligger till grund for
vért val av undersdkning, och positionerar var studie i forhéllande till det som
redan gjorts inom omrédet. Vidare redogdr vi ockséd for de valde teorier som vi
anvint oss av genomgéende 1 var undersokning. Fokus ligger pa teorier i konsu-
mentbeteende och information for héllbara beteendefordndringar. En del
behandlar ocksd den psykologiska aspekten och sociala normer i forhéllande till
konsumenters beslutsfattande och beteende.

Darefter, i kapitel fyra, diskuterar vi de valda metoderna for arbetet. Var un-
dersokning bygger pd den kvalitativa forskningsmetodiken vilket vi redogér for
mer specifikt i denna del. Vi gar ocksd vidare in pa den vetenskapsteoretiska
ansats vi antagit - hermeneutiken. I kapitel fem, i analysdelen, kommer vi presen-
tera all empiri samt aterknyta denna till vir fragestillning och vart syfte.
Vi kommer dven hirleda véra resonemang till de valda teorierna och diskutera
dessa utifran vér insamlade empiri. Slutligen redogor vi for vad vi kommer fram

till och presenterar vara resultat och slutsatser i kapitel sex.



1.4 Definition av begrepp

Foljande begrepp anses viktiga for att folja vira resonemang i analysen men dven

for att forsta tidigare forskning och den teoretiska referensramen.

1.4.1 Fordindring och hdllbara beteendeforindringar

Fordndring kan initieras av ndgon annan eller sig sjdlv. Det finns alltid en styrande
kraft som paverkar forandringen och den person som blir pdverkad av en forédnd-
ring kan uppfatta den positiv eller negativ (Blomkvist & Arnesson, 2013). Om
fordndringen kommer pd initiativ av en sjdlv dr den oftast positiv, eftersom det
innebdr att man som individ sjdlvmant valt att bojkotta eller utesluta nagot 1 sitt liv
till formén for nagot annat (ibid). Ett exempel pé en hallbar beteendefordandring ér
exempelvis att vilja miljocertifierade livsmedel framfor konventionella varor

(McKenzie-Mohr & Smith, 2011).

1.4.2 Kunskap

Det finns flera definitioner av begreppet kunskap vilket séger nagot om dess
komplexitet. Gustavsson (2002) forklarar kunskap som formégan att forstd och
tolka information. McKenzie-Mohr & Smith (2011) har en liknande forklaring: att
kunskap dr en forvirvad egenskap som skapas genom utbildning (McKenzie-
Mohr & Smith, 2011). I denna uppsats utgar vi fran ovan definitioner tillsammans
med Lindén (2009) som forklarar att kunskap foérvirvas genom personer i ménni-

skors ndrhet som har en stor makt att paverka attityder och intressen.

1.4.3 Kunskap och information

Kunskapsoverforing kan ske genom att information dverfors i ett budskap mellan
en sdndare och en mottagare (Amnéus, 2010). Detta &r den klassiska kommunika-
tionsmodellen som ocksa innefattar information (Palm, 2006). All kommunikation
handlar om att padverka andra ménniskor (ibid). Att paverka eller dvertala andra
ménniskor &r en stor del av den méanskliga kommunikationen, och helt avgdérande

for en héllbar framtid (McKenzie-Mohr & Smith, 2011).
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2. Tidigare forskning och teor1

I detta avsnitt presenteras forst en genomgéing av de valda teorierna tillsammans
med en beskrivning av tidigare forskning. Vidare presenteras mer ingdende
respektive teorier inom paverkansfaktorer pa héllbara beteendeforidndringar som
foljs av teorier i gapet mellan kunskap och handling. Slutligen presenteras teorier

om information for hallbart beteende.

2.1 Presentation av valda teorier

Utgéngspunkten for den teoretiska referensramen &r konsumentbeteende utifrdn
sociologiska och psykologiska aspekter, som avgér huruvida méinniskor viljer det
miljovénligare beteendet. Sociologiska och psykologiska aspekter har vi till viss
del okat var forstaelse genom Kotler, Armstrong, Wong & Saunders (2008) och
Evans, Jamal & Foxall (2010). Vi har dven anvént oss av Cialdini (2005), som
skrivit boken Paverkan — teori och praktik samt en bok av Lindén (2009) i klimat
och konsumtion — tre fallstudier kring styrmedel och konsumentbeteende. Tva
viktiga forskare for var studie &r McKenzie-Mohr & Smith (2011) som skrivit bo-
ken Fostering Sustainable Behaviour dir konsumentbeteende diskuteras
tillsammans med hallbart beteende. Denna bok utgar ifrdn premissen att det finns
ett gap mellan kunskap och handling, och att information som enskilt styrmedel
inte kan fordndra minniskors beteende. I Sverige har det dnnu inte forskats
mycket om konsumentbeteende och hallbart beteende bortsett fran Henric Bark-
mans avhandling fran i ar 2014: Barridrer och broar for hallbar konsumtion.
I denna bok diskuteras mojligheter och hinder for den svenska konsumentens
engagemang, och sldpptes i bokhandeln under april manad.

Savil McKenzie-Mohr & Smith (2011) som Barkman (2014) diskuterar
information for hallbara beteendeforédndringar men skiljer mellan dess makt att
paverka attityder, kunskaper och handlingar. Det visade sig snabbt vara ett
komplext d&mne, och for att forsta tidigare forskning behdvde vi 6kad kunskap 1

vad som egentligen menas med attityder och vérderingar, och deras koppling till
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handlingar och beteendeforéndringar. Lindén (2009) har studerat attityder och
varderingar samt Arnesson & Blomkvist (2013), vilka &r de frimsta kdllorna for
dessa diskussioner. For att kunna analysera information inom kommunikations-
processens roll for hallbara beteendefordndringar krivdes en genomgang i hur
marknadskommunikation kan hjdlpa till att Overbrygga detta gap eller inte.
Forskare som studerat vilka faktorer som ligger till grund for detta d4r Kollmuss &
Agyeman (2002): Mind the gap: why do people act environmentally and what are
the barriers to pro-environmental behaviour och Lorenzoni, Nicholson-Cole &
Whitmarsh (2007): Barriers perceived to engaging with climate change among
the UK public and their policy implications, med flera. Dessa forskare och deras
studier tycks ha haft stor betydelse for forskningen inom beteendeforandringar,

och har dérfor varit relevanta for var uppsats.

2.1.1 Tidigare studier

Det finns inte manga studier inom hallbara beteendefordandringar i Sverige. Vér
uppsats paminner dock den som Anna-Lisa Lindén (2009), professor i sociologi
pa Lunds universitet, gjorde pa forhallandet mellan kunskap och handling vad
géller miljovénliga aktiviteter. Boken heter Klimat och konsumtion och ar fram-
tagen pd uppdrag av Naturvardsverket. En av hennes fragestillningar dr vad som
styr konsumenters kopbeteenden men till skillnad fran var studie fokuserar Lindén
(2009) inte enbart pd livsmedelskonsumtion, utan dven péd andra hallbara beteen-
den som att kéllsortera med flera. Hon ldgger ocksd vikt vid olika styrmedel for
beteendefordndringar utifran tre fallstudier, medan var studie fokuserar pé
information och kunskap som forédndringsverktyg. Lindén har &dven anvént sig av
savdl kvalitativ som kvantitativ metod.

Under var litteratursokning hittade vi flertalet vetenskapliga rapporter frén
SLU/Alnarp som publicerats inte ldngre dn 2 ar tillbaka, dir forskarna bland annat
undersoker konsumenters kunskap och kidnnedom av miljomarkningar (Andersson
& Ekelund, 2012; Ekelund & Persson, 2012). Gemensamt for de bada ar att
tillvigagéngssittet for insamling av empiri dr genom enkdtundersékningar. Den
ena anvinder enbart slutna frdgor, de andra graderade frdgorna med en avslutande
Ooppen frdga. Graden av struktur i enkiterna ldmnar siledes fragorna relativt

obesvarade i avseendet varfor konsumenten ifrdga tycker pa ett visst sitt.
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2.2 Paverkansfaktorer

I avsnittet nedan redogor vi for de mest relevanta paverkansfaktorerna pa hallbar

konsumtion, som vér undersdkning pavisat.

2.2.1 Viirden

Virden kan forklaras som en méanniskas behov av meningsfulla aktiviteter som
végleder och motiverar oss 1 livet (Schwartz, 1992). De péverkar ocksé hur vi tar
till oss information samt att de formar véra attityder (Lindén, 2009). Virden dr
speciellt viktiga ndr det géller hallbart beteende eftersom dessa kan péaverka
attityder, som in sin tur kan pdverka handlingar (ibid). Evans et al. (2008) skiljer
mellan instrumentella och terminala varden. Instrumentella virden ar exempelvis
arlighet, att bry sig om andra, renlighet, ansvar, hélsa med flera. Dessa ar direkt
kopplade till 6nskvérda beteenden (ibid). Terminala vérden &r sddana som inre
harmoni, jamlikhet med flera (ibid). Hilsa &r ett specifikt vdrde som styr ménga
ménniskors beteende vad giller specifikt konsumtion av livsmedel (Barkman,
2014; Palm, 2006a). Det har dven visat sig vara ett av de frimsta argumenten for
att kopa hallbara livsmedel (Lindén, 2009; Palm & Jarlbro, 1999).

Virden dr viktiga i det att de dr mer specifika dn attityder (Lindén, 2009).
Det dr bra om attityden dr positiv till miljofrimjande aktiviteter, men det &r
virdena som avgdr huruvida det kommer leda till beteendefordndring eller inte
(ibid). En person kan tycka det ar viktigt med milj6fragor, men drivas av mer
egocentriska viarden och kommer dirfor exempelvis inte sluta att resa med flyg
dven fast det dr daligt for miljon (ibid). Ekocentriska virden ddremot bygger pa
vérderingar av djur och natur, vilket driver ménniskor till handling. Att avsté fran
livsmedel som innehaller palmolja som bidrar till regnskogsskovling hiarstammar
exempelvis fran detta viardeperspektiv (Lindén, 2009). For att viarden ska kunna
paverka beteendet dr det ocksa viktigt att en individ forstdr betydelsen av ett
agerande (Kronrod, Grinstein & Wathieu, 2012). Om en person virderar ansvar
men inte vet hur dennes individuella engagemang paverkar miljon, uppstér ett sa
kallat “’socialt dilemma” (Blake, 1999). Sociala dilemman blir till handlings-
barrifirer nir individer upplever att kollektivet inte engagerar sig (ibid).

Forandringar kan accepteras om de berdrda personerna upplever att de har mojlig-
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het att paverka. Forst ndr omgivningen ansluter sig kommer fler att folja efter

(ibid).

2.2.2 Motivation

Som nidmnt 1 tidigare avsnitt (2.2.1) kan vérden enligt Schwartz (1992) motivera
oss 1 livet eftersom det stir for ndgot som vi som ménniskor finner meningsfullt.
Detta innebdr dock inte att virden gar att likstdlla med motivation. Kollmuss &
Agyeman (2002) menar att en ménniska kan vérdera miljofrdgor hogt och kénna
ett ansvar att konsumera hallbart och dessa virden gor alltsd att hen har den ritta
attityden och instdllningen till miljovénliga aktiviteter. Dessvérre finns det trots
denna ritta attityd, andra motiv som kan std i vigen for det rétta beteendet (ibid).
Ibland saknas nigot sa enkelt som den ritta motivationen. I dessa fall s& vinner
bekvamligheten att ta bilen till jobbet 6ver det mindre bekvéma transportsittet, att
cykla (McKenzie-Mohr & Smith, 2011). For att inte motivationen till att kdpa en
viss vara ska avta, géller det att uppméirksamma konsumenternas efterkops-
erfarenhet (Evans et al., 2008). Efterkopsstadiet 4r en konsuments utvérdering av
en vara eller tjdnst (Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan, 2007). Om en person har
hoga forvintningar pa en vara och den inte uppfyller dessa forvéntningar blir
besvikelsen stor (Evans et al., 2008; Rosenbaum-Elliott et al., 2007). Besvikelsen
star d& i vdgen for motivationen och hindrar konsumenten att vilja fortsétta enga-
gera sig 1 frigan (Evans et al., 2008). Hur viktigt ndgot upplevs att engagera sig i
beror till stor del pd de upplevda fordelarna, vilka ligger till grund for motivatio-
nen (Rosenbaum-Elliott et al., 2007). Fordndringen maste vara virdefull for re-
spektive individ. Hur vérdefull en fordndring &r for respektive individ beror pa

olika ménniskors olika behov (ibid.)

2.2.3 Behov

" §jalvior

. verklizands
Mainniskan har av naturen =

olika behov som de strivar Uppslatining

efter att tillfredstélla. / Gemenskap \

Maslows behovstrappa ér en
Trygehet
modell som forklarar
L. / Fysiologiska behov \
maéanniskans behov och
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motivation (Evans et al., 2008). Efter att de grundldggande behoven &r uppfyllda,
exempelvis tak éver huvudet och tillgéng till mat och vatten, har ménniskan ocksa
psykologiska krav (Cialdini, 2005). Psykologiska
behov dr behov av att bygga upp en positiv sjilvbild och social acceptans (ibid).
Sjilvbild &r alla de subjektiva kdnslor och tankar som en person har om sig sjalv
som objekt (Rosenberg, 1979). En ménniskas beteende och handlingar i livet styrs
till stor del av hennes sjédlvbild (McKenzie-Mohr & Smith, 2011). Man ser pa sig
sjdlv som “miljdmedveten” och man vill da vara konsekvent mot sig sjélv och sin
nya “attityd” (ibid). Ndr och om en ménniska bdrjat agera pd ett sitt som gor att
hon &ndrar sin uppfattning om sig sjilv, exempelvis att vara en god samhéllsmed-
borgare, kommer hon ocksé att handla utefter detta beteende sa linge som den nya
sjdlvbilden bestdr (Cialdini, 2005). Konsvekens ir ett viktigt karaktirsdrag, och
den som inte agerar konsekvent uppfattas ofta som opalitlig (Hirst, Berry &
Soderstrom, 1981). Tvértom géller ocksa - den som héller sitt ord upplevs som
arlig och integritetsfull (ibid). Det allra hogsta i Maslows behovstrappa ar sjalv-
forverkligande, det vill sdga nir ménniskor vill forverkliga sina behov av aktivite-
ter som de anser meningsfulla. Sjalvforverkligande dr ett behov som endast nas
om de andra behoven redan dr uppfyllda (Evans et al., 2008). Frigan &r om dessa
behov av sjélvforverkligande och social acceptans kan garantera ett fordndrat

beteende?

2.2.4 Sociala normer

Social acceptans och en positiv sjdlvbild tycks inte vara ndgon garanti for ett
fordndrat beteende. McKenzie-Mohr & Smith (2011) menar att férdndringar inte
kan trdda i kraft om fordndringen inte &r accepterad utifrdn rddande sociala
normer inom de grupper som en ménniska tillhor. Inom grupper uppstér en viss
gruppideologi som innefattar vilka vérderingar, asikter och normer som ska fore-
komma inom gruppen (Evans et al., 2008). Dessa paverkar i sin tur individernas
kopbeteende, eftersom de beskriver vilket beteende som dr accepterat och inte
(ibid). Den sociala press som kan bildas inom en grupp brukar individer mer eller
mindre folja, for att undvika konsekvenser som att bli utfrysta (Kollmuss & Agy-
eman, 2002; Palm, 2006a). Om vi ska kunna forma ett samhalle med hallbara be-
teenden sa dr skapandet av sociala normer helt avgorande (McKenzie-Mohr &

Smith, 2011).
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2.2.5 Social spridning

Yttrligare en stor paverkansfaktor pa hallbart beteende dr begreppet social sprid-
ning (McKenzie-Mohr & Smith, 2011). Social spridning ir ett begrepp som
betonar vikten av att ett fordndrat beteende gors synligt (ibid). Ett problem med
hallbar konsumtion &r att beteendet inte nddvandigtvis syns for andra ménniskor,
och kan darfor inte heller inspirera andra (Barkman, 2014). Effekterna av hallbart
beteende behdver goras synliga, for att méinniskor ska fortséitta gora miljofram-
jande val (Kollmuss & Agyeman, 2002). McKenzie-Mohr & Smith (2011) fore-
sprakar ddrfor att mer forskning bedrivs pd fenomenet “social spridning”, och
menar exempelvis att ndr en konsument besoker en butik ska hen bli tillfragad att
bira en skylt som séger ’jag handlar miljomérkt”. Detta menar dem skulle kunna
paverka andra att ocksa gora det. Beteenden som haller sig osynliga sprids
langsamt och blir néstan aldrig till sociala normer (McKenzie-Mohr & Smith,

2011).

2.2.6 Budskap

Nir det géller huruvida budskap genom information kan paverka ett hillbart bete-
ende rader det otaliga diskussioner. Framforallt dr forskare oense om vad géller
avskrickande eller hotande meddelandes effekt pa beteenden. Harvey & Boyles
(2010) menar att hotande meddelanden inte har nagon effekt. Problemen ska
givetvis belysas men enbart genom positiva budskap, och inte negativa. Palm
(2006a) anser dock att skrickpropaganda har handlingsutlosande effekter, darfor
att det samtidigt anspelar pa kénslor. Vidare dr det ocksé viktigt att avskrackande
budskap f6ljs at av uppmuntrande meddelanden, dir konsumenten informeras om
den positiva betydelsen av ett agerande (ibid). Det &dr vanligt forekommande att
arbeta med pastridiga meddelanden som ska pressa konsumenter att finna frdgan
viktig (Kronrod et al., 2012), men s kallade “push-strategier” menar Harvey &
Broyles (2008) enbart genererar mer motstand. Vid ett sddant fall skulle mot-
stand-et bara 6ka och den som stracker ut handen skulle trycka tillbaka for att hal-
la emot (ibid). Ett effektivare sitt &r att reducera motstandet &r nér en fordndring
kan ske utan skadliga effekter (Harvey & Broyles, 2010). Kronrod et al. (2012)
pratar om att hur man som mottagare upplever betydelsen i ett meddelande forst

och frimst beror pd om man finner dmnet intressant eller viktigt. Den som é&r in-

1A



tresserad av miljo kommer sdledes finna ett befallande budskap engagerande och

uppmuntrande medan den som inte dr engagerad kommer kénna sig pahoppad

(ibid).

2.2.7 Pris

Att priset har en stor paverkan pd hallbar konsumtion &r diaremot flera forskare
overens om. Att konsumera héllbara produkter kan vara en kostsam engagemangs-
form och i Sverige visar studier pa att inkomst &r relaterat till héllbar konsumtion
(Barkman, 2014). Miljocertifieringsorganisationen KRAV skriver exempelvis i
deras marknadsrapport fran ar 2013 att den typiska KRAV-konsumenten, som de
bendmner LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability), &r en storstadskvinna
med hogskoleutbildning och en inkomst 6ver genomsnittet (KRAV, 2013). Kotler
(2011) menar pé att konsumenter stéller krav péd foretag att ta sitt miljdansvar men
enbart sd linge som priset d4r detsamma som for en konventionell vara. En
konsument utvérderar alltid upplevelsen av en produkt, och reflekterar 6ver om
skillnaden i kvalitet ar tillrdckligt distinkt fran en annan vara i forhallande till det
hogre priset (Kotler et al., 2008). Det ér alltsa viktigt att reflektera dver huruvida
priset kan gora att valet faller pd en konventionell vara, trots ritta virderingar,

behov och attityder.

2.2.8 Omgivning och fortroende

Ytterligare en stark paverkansfaktor pa héllbart beteende &r omgivningen och
fortroende. Forebilder dr som ordet beskriver just foreddmen som andra ser upp
till och som kan paverka andra att skapa nya vanor (Palm, 2006a). Forebilder kan
vara nyckelpersoner 1 ett bostadskvarter som har stort inflytande dver sina grannar
(McKenzie-Mohr & Smith, 2011). Forebilder syftar inte pd kidndisar, utan snarare
personer i en ménniskas vardag som han eller hon kan referera till och litar pé
(Evans et al., 2008; McKenzie-Mohr & Smith, 2011; Palm, 2006a). De flesta val
vi gor 1 livet har vi gjort utifrdn pdverkan och influenser fran andra ménniskor
(McKenzie-Mohr & Smith, 2011). Huruvida vi konsumenter ska fa ritt attityd
som 1 sin tur ocksd paverkar vért beteende, beror till stor del pa om kéllan bakom

budskapet dr nidgon vi har respekt for och ser upp till (Palm, 2006). Till dessa
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paverkanspersoner hor bland annat partners i en parrelation och &ven ens barn
(Evans et al., 2008).

Lorenzoni, et al. (2007) skriver att bristande tillit till kéllan kan utgdra en
stark barridr for beteendeforindringar. Harvey & Broyles (2010) bekriftar ocksé
att osdkerhetskdnslor har en direkt stark paverkan pa beteendeforandringar. Det
spelar ingen roll om osdkerheten har ndgon direkt grund, eller om det endast 4r en
allmén kénsla - ingen fordndring kommer att ske s linge osdkerheten bestér
(ibid). Fortroendegraden menar ocksa Blomkvist & Arnesson (2013) styr huruvida
en ménniska vill anamma en férédndring. Den som viljer att ta till sig forandringar

har automatiskt tillit till killan (ibid).

2.2.9 Media

Den sistnimnda paverkansfaktorn pa héllbart beteende dr betydelsen av medier
som rapporterar om diverse skandaler och andra rapporter. Medier &r viktiga for
att fa till en diskussion genom att en frdga uppmérksammas (Palm, 2006; Palm,
2006a). Genom medieagendan kan dven den som &r skeptisk till miljoproblem fa
upp Ogonen och engagera sig i fragan, oavsett stillningspunkt (Palm, 2006a).
Media kan for all del 6ka kunskaper och fordndra attityder men det kan inte
engagera manniskor tillrackligt mycket for att agera héllbart (McKenzie-Mohr &
Smith, 2011). Vissa frdgor som fitt mycket medial uppmérksamhet har genererat
kortvarigt engagemang men sédger inget om konsumentens kdpvanor (Evans et al.,

2008). Oftast &r det bara ett tillfélligt engagemang (ibid).

2.3 Gapet mellan kunskap och handling

“The difference between what we do and what we are capable of
doing would suffice to solve most of the world’s problems” -

Mohandas K. Ghandhi

Eftersom uppsatsen syftar till att utreda kunskapens makt att genom information
paverka ett hallbart beteende kan det tyckas relevant att diskutera det rddande
gapet mellan kunskap och handling. Mckenzie-Mohr & Smith (2011) pavisar
genom flera studier att det finns ett gap mellan vad ménniskor har kunskap om,

och hur de faktiskt agerar i forhdllande till denna. Palm (2006a) gjorde en under-
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sokning samma ar som visade pd att svenskar ansdg det viktigt med miljofragor
och att de hade intentionen att kopa en miljovénlig bil, men fa valde detta alter-
nativ vid deras nésta kop. McKenzie-Mohr & Smith (2011) grundar ocksa sitt
antagande om att det finns ett gap mellan kunskap och handling pé en studie fran
en gymnasieskola i USA. En workshop med syftet att 6ka medvetenheten om mil-
jO- och klimatproblemen holls under sex dagar. Efter tvd ménader gjordes en ut-
vérdering pé vilken effekt studien haft pd ungdomarnas beteende och det visade
sig att ingen mer aktivt borjat engagera sig i miljéframjande aktiviteter (Jordan,
Hungerford & Tomera, 1986).

Flera andra forskare &r Overens om att hallbart beteende kan kopplas till
miljomedvetenhet och kunskap (Kollmuss & Agyeman, 2002; Lindén, 2009;
Palm, 2006a). 80 % av motiven for att engagera sig i miljovénliga aktiviteter beror
snarare pa interna faktorer som motivation, virden och attityder, dn en okad
kunskapsnivd 1 miljofragor. Mer information och utbildning for att fordndra
ménniskors beteende i generella miljéfrdgor kan inte dvervinna gapet, och istéllet
krévs det att studera vilka attityder, behov, virden och kunskaper som &r kopplade
till ett specifikt beteende (Barkman, 2014; Palm, 2006a). Det ir inte tillrackligt att
ménniskor kdnner till de rddande klimatproblemen, de maste ocksa bry sig och bli
motiverade till att agera (Lorenzoni et al., 2007). Att paverka attityder och

forandra manniskors livsstil dr avgoérande for en hallbar framtid (ibid).

2.4 Information for beteendeforindringar

Barkman (2014) utgar ifran gapet mellan kunskap och handling och menar pa att
om utbildning hade varit nyckeln till ett fordndrat beteende hade alla svenskar
handlat miljomérk. Att darfor anvénda utbildning som fordndringsverktyg forkas-
tas av forskare som McKenzie-Mohr & Smith (2011) och Palm (2006). Att
forespraka information for beteendefordandringar innebér att ingen hénsyn tas till
exempelvis sociala eller ekonomiska begriansningar (Blake, 1999). Trots den rétta
instdllningen maste ménniskor ocksa ha motivation och resurser for att engagera
sig 1 handlingen (Barkman, 2014). Koos (2012) sdger visserligen att det krivs ett
visst “humankapital” for att veta vad man ska géra med kunskapen for att den ska

bli anvidndbar. Humankapital kan exempelvis vara utbildning, som av Koos
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(2012) beskrivs som grundstenen for att engagera sig i samhillet. Kollmuss &
Agyeman (2002) och Barkman (2014) menar diremot att konsumera héllbara
livsmedel snarare handlar om att bojkotta eller buykotta. Med buykotta menas i
detta sammanhang att vdlja en miljocertifierad vara och saledes vélja bort den
konventionella, i stéllet for tvartom (ibid). Detta beteende kréiver inte att konsu-
menter vet hur de ska gora for att vdlja det battre alternativet (ibid).

Enda anledningen till att anvdnda information dr ndr en organisation ska
aterkoppla till sin mélgrupp, det vill sdga informera konsumenten hur denne bidrar
till en bittre miljo genom dennes konsumtionsval (Barkman, 2014). Konsumenten
madste fa beloning vid varje tillfdlle som hen kdper en vara eftersom det dr da som
ett langsiktigt engagemang och konsekventa beteenden skapas (Evans et al.,
2008). Asikterna gar alltsa isir vad giller information och utbildning som forind-
ringsverktyg for hallbart beteende. Det giller dock att fler forskare dr dverens om
att information kan pdverka attityder som 1 sin tur kan paverka beteendefordnd-

ringar (Palm, 2006a).

2.5 Information for attitydforindringar

Attityder kan forstds som den instillning en person har till en annan person eller
ett objekt, och kan vara positiva savdl som negativa (Nilsson & Martinsson,
2012). Attityder paverkar vad ménniskor anser dr viktigt och om nagot behdver
fordndras (ibid). Attityder och handlingar har alltsa en stark korrelation, och ér
sarskilt viktigt att ta hénsyn till vid miljofragor (Palm, 2006a; Nilsson & Martins-
son, 2012).

Aldre modeller sig det som en linjir process, att information paverkar attity-
der som 1i sin tur paverkar beteendet (Kollmuss & Agyeman, 2002). Denna modell
ar inte helt ogrundad eftersom det finns ett klart samband mellan attityd och hand-
ling. Beteendet agerar dock inte rationellt utefter attityd (Ajzen & Fishbein, 1980).
Attityder ar asikter riktade mot specifika objekt vilket betyder att de dr kopplade
till ett specifikt beteende (McKenzie-Mohr & Smith, 2011; Palm, 2006a). Att en
person engagerar sig i en frdga, exempelvis miljovénliga transportmedel, betyder
inte att samma person alltid agerar miljosmart i alla ligen (McKenzie-Mohr &

Smith, 2011).
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Svérigheterna med att studera forhallandet mellan attityd och beteende é&r att det
finns en mingd olika faktorer som spelar in (Lindén, 2009; Lorenzoni et al.,
2007). Fietkau & Kessel har bedrivit forskning inom hallbart konsumentbeteende
och utarbetat en modell som definierar problematiken mellan information, attityd
och handling (angiven i Kollmuss & Agyeman, 2002). Modellen innefattar socio-
logiska savél som psykologiska faktorer som péaverkan pd héllbart engagemang
(ibid). Modellen innefattar fem variabler oberoende av varandra och askadliggor
forhallandet mellan de ekonomiska forutsittningar som underléttar eller begriansar

hallbart beteende (ibid).

Possibilitiss to Environmental Bavi wotal
act pro- attitudes and é‘ r&uoﬁmﬂ
snvironmentally values owlacz2
Pro-environmental
behaviour
Incentives for pro- Percisved
snvironmental consequensas of
behaviour behaviour

Den tar ocksa hédnsyn till beteendeméssiga incitament som stdodjer ett hallbart
beteende, exempelvis livskvalitet. Vidare menar forskarna pé att efterkdpserfaren-
heten dr viktig; hur personen upplever att hen far positiv aterkoppling pa den
insats som han eller hon gjort. Modellen inkluderar ocksé kunskap men inte som
en direkt effekt pa beteende utan genom en attitydférandring, som i sin tur kan ha

effekter pa handlingsutldsning (Kollmuss & Agyeman, 2002).

2.6 Sammanfattning

Utifrén diverse paverkansfaktorer pa hallbart beteende kan vi forstd det som att ett
miljovénligt samhéllsengagemang och i1 synnerhet hallbar konsumtion &r ett,
enligt tidigare forskning, tdmligen svérstuderat omrdde. Det finns flertalet
paverkansfaktorer pa hallbart beteende och trots den ritta attityden och mindre
priskdnslighet s& agerar médnniskan inte alltid rationellt i sina beslut. Information
ar vissa forskare dverens om inte har en sédrskilt stark pdverkan pd héllbart beteen-
de, medan andra menar att det &r avgdrande for att forma attityder som 1 sin tur

kan generera beteendeforéndringar.
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3. Metod

I detta avsnitt diskuterar vi vilken vetenskapsteoretisk och metodologisk ansats
som var undersdkning tar. Vi presenterar pa vilka premisser vi valt ut véra
respondenter, samt insamlings- och analysmetod. Avsnittet avslutas med ett
stycke om metodologisk kritik. Intervjuguiden presenteras som bilaga i slutet av

arbetet.

3.1 Vetenskapsteoretisk ansats

Da vi genomgaende for var undersdkning fokuserar pa forstdelse och tolkning
kommer vér undersokning utga fran det hermeneutiska synséttet, och metoder som
ar forknippade med denna metod. Vi vill 1 var undersdkning forstd vad det dr som
paverkar konsumenter att handla miljomérkt och vilket virde kunskap upplevs ha
for hallbar konsumtion. Patel & Davidson (2011) skriver att hermeneutisk forsk-
ning ofta har ett tydligt drag av abduktion, d& man som forskare kontinuerligt
pendlar mellan olika synvinklar och mellan del och helhet i tolkningsarbetet.
Genom var egen forforstaelse som verktyg for tolkning vill vi hitta mening i véra
respondenters handlingar och beslutsfattande. Patel & Davidson (2011) klargor
ocksa att avsikten med en abduktiv studie oftast inte dr konstruera en teori som
verkar som en Overgripande bestimmelse. Vi dmnar séledes inte med denna un-
dersokning att generera en teori som utger sig for att vara en “heltickande lag”,
utan snarare en generell teori som kan ligga till grund for fortsatt framtida forsk-
ning.

Var undersokning dr explorativ, eller undersdkande. Patel & Davidson (2011)
skriver att man som forskare vid explorativa undersOkningar ofta belyser
problemomrédet allsidigt. Ofta anvinder man sig ocksé av flera olika metoder for
insamling (ibid). Vi har anvint oss av tva olika insamlingsmetoder, for vilka vi

redogdr under nésta rubrik (se 2.3).

0]



3.2 Urval- och insamlingsmetod

Bryman (2011) skriver om malinriktat urval som den mest rekommenderade
metoden vid kvalitativ forskning. Deltagarna som viljs ut dr da utvalda for att
vara relevanta for undersokningens fragestallning. Dé vart fokus dr att undersoka
varfor konsumenter viljer miljomérkta livsmedel &r det viktigt att vi intervjuar
konsumenter som koper miljomérkta livsmedel, varfor ett mélinriktat urval dr

nodvéndigt.

3.2.1 Observationer

Eftersom huvuddelen i var undersdkning ligger pa konsumentbeteende vill vi
genomfora kvalitativa intervjuer med konsumenter. Eftersom vi &r intresserade av
att f reda pa varfor konsumenter handlar pd ett visst sdtt, blir vi tvungna att hitta
konsumenter som redan handlar miljocertifierade livsmedel. Vi har dérfér genom-
fort observationer i dagligvarubutiker i Angelholm som av en eller annan anled-
ning viljer miljocertifierade livsmedel. Vér viktigaste utgdngspunkt dr medveten-
het och varfor personen i frdga véljer den aktuella varan. Palm (2006a) skriver att
observationer &r ett sitt att dokumentera ett beteende, men att observationer aldrig
kan ge ingen sanningsenlig bild d& en handling kan vara medveten eller icke-
medveten. Hur information och kunskap har tagits emot och uppfattats av en
malgrupp kan inte heller métas genom observationer, varvid det &r viktigt att fraga
sin malgrupp om dennes konsumtion (ibid). Vara observationer har siledes ett
fokus: att hitta konsumenter som medvetet véljer miljocertifierade varor. For att fa
reda pd om objektets val var medvetet stillde vi fragan: Vi ser att du valde varan
X precis. Var det ett medvetet val att du stoppade ner just den i korgen? De
personer som svarade ja pd ovanstdende frdga blev “kvalificerade” enligt véra
kriterier till en ldngre intervju. Totalt sett krdvde observationen att vi tillfrigade
67 personer, varav 12 personer gérna stéillde upp for en intervju. Dessa kontaktade
vi vid ett senare tillfdlle via telefon, och bokade in en tid for ett personligt méte.
De 12 genomforda intervjuerna ansag vi var tillrdckliga for att uppna vad Bryman
(2011) bendmner som teoretisk mattnad. Teoretisk méttnad innebér att samla in

empiriskt material tills det att ingen ny kunskap erhalls (ibid).
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3.2.2 Kvalitativa konsumentintervjuer

En kvalitativ intervju kdnnetecknas ofta av en 18g grad av savil strukturering som
standardisering (Patel & Davidson, 2011; Trost, 2010). Vad géller struktureringen
1 intervjuerna har vi valt halla den relativt 1&g sa att intervjupersonerna i storsta
mdjliga man ska kunna svara fritt. Detta har vi gjort genom att exempelvis inte
stdlla nagra frdgor med fasta svarsalternativ. Vi har dven valt att standardisera
intervjuguiden till viss del. D4 vi varit ensamma vid intervjutillfdllena fann vi det
viktigt for den interna reliabiliteten att vi som forskare dels dr dverens om vad
som ska forstds, men ocksd att intervjuerna utfors pa samma sétt. Med intern
reliabilitet menas att det maste finns en Gverensstimmelse mellan forskare inom
samma undersdkning, sd att dessa studerar samma fenomen och tolkar det lik-
vérdigt (Bryman, 2011). Ytterligare en anledning till att vi valt att genomfora
intervjuerna ensamma &r for att undvika att respondenten kinner sig underldgsen,
vilket kan hdanda om det blir ett “tvd mot ett-lage” (Trost, 2010). Vi &r medvetna
om att det finns en risk att vi till viss del forlorat en del av den gemensamma
forstaelsen genom att vi genomforde intervjuerna ensamma. Detta har vi emeller-
tid forsokt motverka genom att direkt efter intervjuerna lyssna pa transkribering-
arna och prata igenom materialet tillsammans.

Genomgédende for intervjuerna har vi fokuserat pd att stilla Sppna, icke-
ledande fragor, vilket Trost (2010) menar &r viktigt for att inte paverka responden-
ternas svar i en viss riktning. Vi dr medvetna om att respondenternas svar vissa
génger kan ha varit firgade av ledande eller hypotetiska foljdfragor och att vi

darfor kan ha forlorat intressant information.

3.3 Genomforande och forskningsetik

Allt som allt har 12 stycken intervjuer genomforts pd mellan 25-40 minuter.
Platsen for intervjun lét vi respondenterna sjdlva vélja nir vi kontaktade dem via
telefon for att boka in en tid. Trost (2010) menar att om intervjupersonen &r vénlig
nog att stdlla upp, bor man ta hiansyn till om intervjupersonen har ndgra specifika
onskemal. Flertalet ganger fick vi helt enkelt en motfraga om att det inte spelade
roll och att vi fick bestimma, varfor vi valde att genomfora de intervjuerna pa bib-
lioteket i Angelholm. Valet av plats 4r viktigt did en hogljudd miljo kan

paverka intervjun negativt 1 det att intervjumaterial kan vara svartolkat (Bryman,
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2011; Trost, 2010). Samtliga intervjuer har spelats in och transkriberats ordagrant.
Langa pauser och skratt har dven skrivits ut. Sammantaget resulterade intervjuerna
1 66 sidor transkriberat material.

I all forskning &r det viktigt att ta hansyn till etiska principer, for att skydda
respondenterna fran oangeldgenheter (Bryman, 2011; Trost, 2010). Innan varje
intervju var vi noga med att aterigen klargora syftet med var undersdkning och
intervjuns upplégg for att ge respondenten transparens i vad det dr vi undersoker.
Samtidigt fick vi dven respondenternas samtycke. Vi var ocksa vildigt noga med
att berdtta for respondenten att intervjun &r frivillig och att det &r fullt mgjligt att
hoppa av nir som helst. Det var emellertid ingen av respondenterna som valde att
hoppa av, varfor vi heller inte fick ndgot bortfall. Eftersom ett par av responden-
terna Onskade att vara anonyma valde vi att fingera alla namn samt viss
information som deras arbetssituation, i syfte att eliminera alla igenkdnnings-

tecken.

3.4 Analysmetod - meningskoncentrering

For vér undersokning har vi valt att analysera var insamlade empiri enligt den
modell som Kvale och Brinkmann (2009) bendmner som meningskoncentrering.
Eftersom vi har ett omfattande material att bearbeta borjade vi med att ldsa alla
intervjutranskriberingar flertalet ganger samtidigt som vi forde 16pande anteck-
ningar. Analysen paborjades redan vid detta tillfélle 1 syfte att urskilja ett monster
- dels i de enskilda intervjuerna men dven for alla tillsammans. Vi har ménga
standpunkter och manga viktiga frigor i vara intervjuer, varfor en systematisk
kodning var ndédvéndig. Vi plockade dérfor ut vad Kvale och Brinkmann (2009)
bendmner som naturliga teman, det vill sdga uttalanden fran respektive intervju-
person. De uttalanden, eller naturliga enheter, som vi fann viktiga for var under-
sokning plockade vi ut och fargkodade i ett nytt dokument for att ldttare halla reda
pa varje respondents uttalanden. Slutligen kortade vi ner enheterna till centrala
teman, hela tiden mot bakgrund av var undersoknings syfte och fragestillning.
Vi fick dédrmed en 6verskadlig méngd viktiga uttalanden, likheter och skillnader, 1
intervjupersonernas kunskap och medvetenhet till var fortsatta analys. I bilaga 3

har vi graderat vdra respondenters kunskaper och vérderingar utifrdn de teman
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som vi utvunnit frdn kodningen av vara intervjuer. Detta gjorde vi for att & en

overskadlig bild av vara respondenters olika kunskapsnivéer.

3.5 Metodologisk kritik

Kvalitativ forskning har kritiserats for att vara alltfor subjektiv da den ofta ater-
speglar forskarens egna uppfattningar (Bryman, 2011). Som kvalitativ forskare
borjar man ofta med att formulera sig vildigt Overgripande, for att dérefter
avgransa sig. Kvantitativa forskare menar dé att det finns lite eller ingen insyn i
varfor man som forskare valt just den valda inriktningen. P4 grundval av detta,
blir det ocksa svart att replikera undersokningen (ibid). Vi menar att eftersom vart
urval inte dr representativt, dr det varken mdjligt eller nddvindigt att replikera
undersdkningen.

Ibland kan det vara svart att forstd hur den kvalitativa forskaren arbetat och
hur hen kommit fram till sina slutsatser, vilket tyder pd att transparensen i arbetet
inte dr tillrdckligt tydlig. Till skillnad mot den kvantitativa forskningen dr den
kvalitativa metoden ofta inte lika koncis i redogérelsen av hur exempelvis inter-
vjupersoner valts ut (Bryman, 2011). Detta har vi forsokt motverka genom att
beskriva alla urvalssteg for respektive insamlingsmetod.

Fortséttningsvis far kvalitativ forskning ockséd kritik for att det inte gir att
generalisera forskningsresultaten (Bryman, 2011). Vi dr medvetna om att var
undersokningsdesign och vart resultat inte kommer kunna appliceras pa exempel-
vis andra stdder eller populationer, av anledningen att vara intervjupersoner inte dr

representativa for alla konsumenter i hela Sverige.
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4. Resultat och analys

I detta avsnitt presenteras och analyseras resultaten av var insamlade empiri mot
bakgrund av véra valda teorier. Analysens disposition utgdrs av tva olika delar.
Den forsta delen ger oss svar pa varfor vira respondenter handlar miljocertifierade
livsmedel, och den andra delen svarar pd hur de upplever att deras kunskap pa-
verkar valet av miljocertifierade livsmedel. Analysdelarna presenteras med hjélp
av olika underrubriker och i slutet av varje analysdel sammanfattas de mest

relevanta slutsatserna.

4.1 Paverkansfaktorer for hallbar konsumtion

Utifrdn var insamlade empiri och analysen av denna har vi identifierat flera
faktorer till varfér man som konsument handlar miljocertifierade livsmedel.
Utifrdn vara respondenters svar kan vi koppla dterkommande asikter och reflek-
tioner till foljande teman: behov, ansvar, kvalitet, pris, hdlsa, sjdlvbild, omgiv-

ning, medierapportering, budskap och sociala normer.

4.1.1 Behov

- Alltsa det dr ju for lite olika anledningar. Jag kiper ju eko-bananer for att vanliga ba-
naner sdgs innehdlla vildigt mycket gifter, men sen kétt t.ex... det koper jag ju eko for att
jag vill att djuren ska ha haft det bra... det dr ju lite olika anledningar men jag tinker
mest att djuren haft det biittre om jag koper det, och det vill jag (Respondent 4, Bella).

Citatet ovan &r ett exempel pa olika behov som miljocertifierade livsmedel
tillfredsstéller. Det har visat sig att argumenten och behoven kan se olika ut bero-
ende pé den aktuella produkten. Vi forstod snabbt att respondenterna handlar frukt
och gront av anledningen att de inte &r lika besprutade som konventionella grodor,
och av den anledningen saledes upplevs vara hidlsosammare. Ekologiskt kott kan
istdllet tillfredsstilla behovet av att stddja en etisk och réttvis djurhdllning. Att

kénna ansvar for djur och ménniskor bakom olika livsmedel tycks manga av véra
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respondenter vara dverens om. Likasd &r ménga Gverens om att det &r viktigt att
ata miljocertifierat d4 det dr renare produkter som dr battre for hélsan. Ansvar och
hilsa dr alltsa tva vdrden vér undersokning visar att respondenterna skattar hogt.
Négot vi dven upplevde var att flera respondenter anser miljocertifierade

livsmedel bringa en positiv kénsla, om dn denna kénsla &r relativt ogrundad:

- For att jag vill. Och for att jag kan... Och for att det kidnns bra (Respondent 11, Frida).

Vilka argument som vinner dver konventionella varor tycks alltsd bero pa olika
behov som védra respondenter anser att miljocertifierade livsmedel kan
tillfredsstélla. Att forverkliga behov och édgna sig at meningsfulla aktiviteter &r
nagra av manniskans ménga behov (Evans et al., 2008) vilket kan agera motivator
till att handla miljocertifierade varor (Barkman, 2014). De allra flesta behov
kommer inifrén, och ir inte fysiologiska (ibid). Férutom att ansvar och hélsa ér de
tvd virdeord som respondenterna vérderar hogst dr det ocksa dessa som de forst
kommer att tinka pd vid fragan om varfor de handlar miljocertifierade livsmedel.
Halsa é&r ett virde som &r nira kopplat till beteende (Barkman, 2014; Palm, 2006),
medan ansvar hinfor sig till ekocentriska virden, som i sin tur driver ménniskor

till handling (Lindén, 2009).

4.1.2 Ansvar

- For att det ger mig en kinsla av att jag bidrar till ndgonting... alltsd, att jag bidrar till
att bevara planeten sa mycket vi gér. Jag drar mitt strd till stacken /.../ jag tycker an-
svar... att det dr stort. Kanske inte mitt enskilda ansvar precis som i alla andra samman-
hang diir det inte dr en person utan mdnga tillsammans... ehm, som kan gora skillnad
och /.../ ddrfor sa vill jag svara att jag har en stor mojlighet som konsument att pdaverka
sd jag kan paverka handlarna att ha vissa produkter hemma (Respondent 1, Anders).

- Jag tinker igenom det mesta innan jag képer och forsoker képa det som jag tror dr
bdttre for natur och klimat. Mer ndrproducerat och ekologiskt (Respondent 2, Bjérn).

Flera av respondenterna svarade just att de hoppades kunna bidra med négot till
den planet vi bor pd, med forhoppningen om att deras insatser kan ha positiva
effekter pa miljo, klimat och ménniskor. Ansvar ér ett viarde de skattar hogt vid
konsumtion av hallbara livsmedel, dir de menar att det visserligen inte &r deras
enda och individuella ansvar men att kollektivet tillsammans kan forindra.

Respondenterna vill vara med och bidra. Huruvida fordandringar accepteras eller
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inte beror till stor del pa om personerna som fordndringen berdr upplever att deras
insats betyder nagot, och att de har chans att paverka (Blake, 1999). Respondent 1
tycks uppleva att han dr en del av manga som tillsammans kan gora skillnad och
ser detta som en drivkraft till att handla miljocertifierade livsmedel. Precis som
Barkman (2014) uttrycker det, dr det viktigt att individen upplever att det finns ett
kollektivt engagemang. Ett beteende bestr ofta si linge som individen har en tro
pa att fler minniskor dr engagerade, d& individer ofta ser till den kollektiva
uppfattningen. Detta innebédr ocksd att &ven om en person virderar ansvar, si
behover detta nddvéndigtvis inte resultera i handling. Motivationen gagnas av
forestéillningen att flera personer ocksa dr med och bidrar (Kronrod et al., 2012).
Medan Barkman (2014) talar om fordndringsbarridren ”socialt dilemma”, det
vill sdga att ménniskor kréver att kollektivet engagerar sig for att ndgot ska kunna
fordndras, sd ar detta inte lika viktigt hos vara respondenter. Respondenterna vill
gérna se att kollektivet engagerar sig men det hindrar inte dem sjélva fran att fort-
satta. Tvartom menar vara respondenter, att de vill foregd med ett gott exempel
och inspirera andra som dr mindre engagerade. En tolkning vi gor &r att majoritet-
en av vara respondenter har stor kunskap i miljofrdgor och dr siledes redan
overtygade, varvid de inte kan se andras bristande engagemang som ett hinder.
Vi grundar detta pa att den respondent som dr minst overtyg dr ocksa den som inte
i lika stor utstrickning anser det vara konsumenters ansvar att fordndra, utan

hénvisar istdllet till regering och riksdagsniva.

4.1.3 Kvalitet

- Ja, naturligvis dr det kvalitet. For alla miljécertifierade varor har ju inte den kvaliteten
som jag soker i alla ldgen. Och da kan det vara som sd att... en miljécertifierad vara, kan
jag tycka dr bdttre dn en konventionell vara dn jag brukar képa (Respondent 5, Carin).

- Jag vill ju att varorna ska vara bra, och firska och friska... Det dr om kvaliteten
pd den dr likvirdig. Den ska vara god, alltsd smaka bra, och hdlla god kvalitet.
(Respondent 8, Erik).

Flera av véra respondenter svarar att de virderar kvalitet hogt vid val av livs-
medel, och att miljocertifierade livsmedel oftast kan sékerstélla den kvalitet som
ar onskvérd. Detta ar dven applicerbart pa de respondenter som dr mérkbart enga-
gerade 1 miljofrdgor och som har mycket kunskap om livsmedelsbranschens

paverkan. Bittre kvalitet visar sig vara det som respondenterna ofta associerar till
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miljocertifierade livsmedel. Detta innebar ocksé att respondenterna har hoga krav
pa kvalitet och att de miljocertifierade livsmedel som inte lever upp till kraven,
ofta véljs bort. Valet faller da istdllet pd en konventionell vara, trots att den gene-
rella bilden av dessa inte ar sdrskilt positiva. En av véra respondenter uttrycker det

med orden:

- For att den dr dcklig, eller for att den smakar ddligt. Som potatisen, for att de inte dr
bra. Eller tomater som inte smakar ndnting (Respondent 11, Frida).

Efterkopserfarenheten ér en viktig sekvens i en persons kdpprocess (Rosenbaum-
Elliott et al., 2007). Om ett beteende ska bli till en vana maste forvéntningarna
ocksa uppfyllas; besvikelse paverkar motivationen att upprepa ett beteende (ibid).
Eftersom miljocertifierade livsmedel ofta &r dyrare én konventionella varor, s bor
det vara avgorande att dessa ocksa haller den kvalitet som efterfragas. Detta
giéller dven for de respondenter som dr mérkbart engagerade, som for den mindre
engagerade respondenten. Som Kotler et al. (2008) ocksa menar, utvérderas alltid

upplevelser av produkter i férhallande till det hogre priset.

4.1.4 Pris

-/.../ jag tar den bdttre varan i och for sig mestadels och tinker inte sd mycket pd priset,
men ibland dr det sd lojligt mycket dyrare (Respondent 3, Anna).

Vi har alltsa noterat hos vara respondenter att de virden som de uppskattar och
forknippar med miljocertifierade livsmedel, exempelvis hilsa och ansvar, alltid
utvirderas i forhdllande till varans pris. Endast en person av tolv stycken engage-
rade respondenter hdvdar att priset inte spelar ndgon som helst roll. Det ska dock
ndmnas att den ena respondenten sdger sig sjdlv vara véldigt oekonomisk och
ointresserad av att titta pa prislappen. Detta innebér att &ven om véra respondenter
generellt sett vill se fler miljocertifierade livsmedel i butiker, koper de
endast dessa s& linge som priset d4r detsamma som for en konventionell vara
(ibid). Det tycks extra viktigt vid valet av dyrare och miljocertifierade varor, att
respondenterna far en stark tillfredsstéllelse av deras aktiva miljoval for att priset
inte ska bli en faktor. Vanor skapas da konsumenter upprepade ganger far

beldning och tillfredsstillelse vid kdp av produkt eller tjanst (Evans et al., 2008).
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4.1.5 Hiilsa

- For att de inte dr besprutade. Det dr vdil det jag tinker pd. Det dr inte bra for
vdr kropp (Respondent 10, Emma).

- Alltsa jag vill ju att den inte ska vara sd besprutad. Det dr svart att hitta ibland men
man vill ju inte képa vanliga for ddr dr det sd stark doft fran de vanliga, och de gifterna
vill man ju inte fa i sig (Respondent 9, Diana).

Som tidigare ndmnt dr hélsa ett starkt virde som véra respondenter forknippar
med ekologiska livsmedel. Vi har darfér utndmnt “hélsa” som utgdr en stor
paverkansfaktor pd konsumtion av héllbara livsmedel. Detta gar ocksd han i1 hand
med vad Lindén (2009) sdger om virdet hélsa— att hilsa dr det virde som har
starkast korrelation till handling. Halsa &r ocksa enligt Barkman (2014) ett av de
starkaste argumenten till varfor konsumenter handlar miljocertifierade och eko-
logiska livsmedel.

Det som vara respondenter uppskattar med miljocertifierade livsmedel ér att
dessa kan ge dem en trygghetskénsla i att produkten dels &r bra for deras egen hil-
sa, men ocksa for de ménniskor som producerat dem. En av véra respondenter
svarar pd frigan om hur han vérderar besprutning av produkter framfor andra krav
som exempelvis djurhdllning, att besprutningen av grodor dr for honom det
viktigaste. Han menar att om det dr en hédlsosamt béttre produkt for honom, sé tor-
de det ocksa vara det for de som odlat frukten eller gronsakerna. Att bry sig om
andra &r ett centralt viarde som hor till de ekocentriska viardena (Lindén, 2009).
Dessa virden drivs av en stark virdering av djur och natur, och att dessa inte ska
ta skada av minniskors konsumtion (ibid). Att miljocertifierade och ekologiska
varor inte dr besprutade upplevs av de flesta som en stor fordel, vilket vi kan
utldsa fran citaten ovan. Upplevda fordelar dr en stor motivationskraft till att vilja
anamma en fordndring (McKenzie-Mohr & Smith, 2011). Brist pa upplevda
fordelar utgor ofta ett motstdnd till forandring, och kan gora att invanda beteende-

monster bestar (Harvey & Broyles, 2010).
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4.1.6 Sjiilvbild

- Jag kinner mig lite skenhelig om jag... gdr och snackar... om jag gdr och snackar om
de budskapen och sen bryter mot det sjilv /.../ och dessutom ndr jag forsoker pdverka
andra att handla ekologiskt genom att séiga: jag handlar alltid ekologiskt (Respondent 1,
Anders).

- Alltsd jag tror jag mest skdms for mig sjdlv... Assd, 6ver mig sjdlv och att jag inte valde
det rdtta typ /.../ Jag har ju gett mig sjilv den stimpeln att jag dr miljémedveten och for-
soker paverka folk, da vill jag ju leva upp till det (Respondent 4, Bella).

Pa fragan om vara respondenter kénner sig forpliktigade att handla miljocertifiera-
de och ekologiska livsmedel infér andra méinniskor, for att de inte vill bli
uppfattade som icke-miljdmedvetna, var samtligas svar ett tydligt nej. Responden-
terna vénde istéllet pd resonemanget och hidnvisade till sin egen uppfattning om
sig sjdlva. Flera respondenter ansag att det skulle vara lite av ett svek mot den
miljomedvetna image som de sjilva byggt upp om det inte holl fast vid den. Nér
och om en méinniska bdrjat agera pé ett satt som gor att hon dndrar sin uppfattning
om sig sjilv, exempelvis att vara en god samhillsmedborgare, kommer hon ocksa
att handla utefter detta samhillsengagerade beteende sé linge som den nya sjalv-
bilden bestér (Cialdini, 2005). Detta stimmer vil dverens med véar undersokning,
dér sjilvbilden utgdr en stark drivkraft till att fortsdtta handla miljocertifierade
livsmedel. Vara respondenter skdms till viss del for andra om de inte lever upp till
denna nyvunna image, men framforallt for sig sjilva.

Mainniskan har olika behov de vill tillfredsstdlla och dessa behov kan rang-
ordnas (Rosenberg, 1979). Efter att ménniskans grundldggande behov ér uppfyll-
da har hon ocksé psykologiska behov, som handlar om att bygga upp en positiv
sjalvbild och social acceptans (ibid). Det kan alltsa forstas som att vara responden-
ter har byggt upp denna sjélvbild och dérfor ocksé fortsdtter att handla miljosmart.
Om en ménniska ser sig sjdlv som miljomedveten vill hon ocksa vara konsekvent
mot sig sjilv och sin nya attityd (McKenzie-Mohr & Smith, 2011). Som vi
tidigare ndmnt, ar konsekvens ett viktigt karaktdrsdrag. En ménniska som uppfat-

tas som konsekvent kdnner andra méanniskor tillit till (ibid).
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4.1.7 Omgivning

- Det dr egentligen min bdsta kompis som pdverkade mig fran bérjan. For ndgra ar se-
dan tinkte jag inte riktigt pd det men jag blev pdverkad av folk runt omkring mig
(Respondent 2, Bjérn).

-Jag kan inte sdga att det dr jag som avgjort detta. Utan det dr nog min fru och hennes
dotter. Det dr sd. Jag, naturligtvis, det du hor runt omkring dig. Man tar det till sig. Det
dr inte sd att man mdste anvinda det. Men man tar det till sig och ju fler ganger man hér
det, sd bdttre dr det (Respondent 6, Calle).

Ett aterkommande tema hos vara respondenter pa fragan om hur deras val av
ekologiska livsmedel pdverkats av andra personer, &r att den nirmsta omgivningen
av familj och vinner dr de som influerat dem mest. Detta svar géller framforallt
for de av véra respondenter som dr lite, eller relativt engagerade. De mest engage-
rade respondenterna svarar istillet att det i de allra flesta fall dr de sjdlva som
forsoker paverka andra i sin omgivning. Ett monster vi sdledes urskilt fran samt-
liga respondenters svar ir att, de respondenter som inte dr fullt lika engagerade i
miljofragor littare later sig paverkas av andra i sin omgivning. De mest engagera-
de har vi ocksé forstatt dgnar sig mest at egen informationss6kning och forlitar sig
inte mérkbart pa andra kéllor. Detta kan ocksa forstds som att en 6kad kunskap
och medvetenhet foder ett starkare engagemang, och att detta ocksa gor det léttare
att paverka andra. En av véra valdigt engagerade respondent uttrycker exempelvis
en seger i att hon fitt sin icke-medvetna vén att nu borja kdpa ekologiska dgg, och

att det gjorde henne inspirerad att pdverka énnu fler:

- Jag har fdtt min killkompis som dr totalt ovetandes, till att képa ekologiska dgg och
ekologisk mjolk. Det dr en seger! (Respondent 11, Frida).

De personer som har bidst chans att paverka andra ménniskor till férandring, &r
personer som den berdrda individen litar pa och kan referera till (McKenzie-Mohr
& Smith, 2011; Palm, 2006a). De storsta paverkarna pd minniskors beteende ar
nyckelpersoner som ens partner och barn (Evans et al., 2008). Vi dr betydligt mer
bendgna att folja en person vars beteende liknar vért eget, &n en person vars
beteende dr alltfor olikt vart egna (Cialdini, 2005). Detta bekriftas av en
undersokning fran vérldens storsta PR-byra, Edelman Stockholm, som i en under-
sOkning fragar vem personer litar mest pa. 63 % av de respondenterna svarade:

“en person som du sjdlv”’ (Edelman Stockholm, 2014).
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Minniskor har siledes stort inflytande pa varandras beteende: vi agerar som
inspirationskéllor och inspirerar varandra. McKenzie-Mohr & Smith (2011) som
talar mycket om begreppet social spridning, menar att detta fenomen visat sig ha
stora effekter pd minniskors beteende. Med social spridning menas exempelvis da
en person i ett grannskap installerar solceller pa taket, dir sedan flera andra
grannar tar efter beteendet och goér samma sak (ibid). En av véra respondenter

uttrycker detta i foljande citat:

fortroende. Sa att om jag hade varit ett bolag, sd skulle jag se till sa att man forst fick ner
det pd lokala grejer. Ddrfor att da kdnner och hér man, att ”Lasse har provat detta och
det dr bra”. Och da fortsditter man. Men, kommer det liksom vid "fejan”, TVS8 och sdanna
wooow, och man ska bli frisk och prins av ndgonting inom 8 mdnader. Det funkar inte
va... Vill du ha trovirdighet mdste det vara genom en omvdind tratt-teknik. Man litar pd
den som man pratar med. Sd funkar jag (Respondent 6, Calle).

4.1.8 Medierapportering

- Alltsa, det dr sdllan jag ser ndgonting ... Nd, men det dr klart det paverkar. Men det nog
Jfor att man hor om skandaler och liknande. Som hdistkottsskandalen ddr alla helt plotsligt
skulle sluta kopa kétt. Det paverkar ju, helt klart. Eller nér det kom fram om alla gifter i
bananerna (Respondent 2, Bjérn).

- Ja, den pdverkade mig enormt mycket. Det som kom fram med kvalitet pd kott under
Findus eller inte bara Findus men hela kéttskandalen det dr verkligen en égonoppnare.
Det paverkade mig jéttemycket (Respondent 1, Anders).

Niér vi stdllde fragan till vdra respondenter om hur de anser att media paverkat
dem att vilja miljocertifierade livsmedel, svarade samtliga att information om
miljo- och certifieringsorganisationer inte tas upp i traditionell media. De sdger
sig aldrig ha sett reklam eller andra kampanjer fran miljocertifierings-
organisationer, bortsett fran den tv-reklam som miljocertifieringsorganisationen
Svanen gjorde under 80- och 90-tal.

Media kan alltsa inte ségas ha pdverkat vara respondenter ndmnviért i valet av
miljocertifierade livsmedel. Samtliga respondenter menar diaremot att skandaler
paverkat dem enormt mycket. De flesta kunde framforallt koppla frukt- och
gronsaksindustrin, samt kottindustrin, till skandaler i media. Dessa tva produkt-
grupper dr dven de som vara respondenter mest av allt handlar miljocertifierade
livsmedel fran. Bdda dessa produkter har varit uppe pa medieagendan de senaste

aren, exempelvis da Testfakta analyserade gifthalterna i konventionella jamfort
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med ekologiska bananer (Testfakta, 2013). Den omtalade “histkottskandalen”
avslojades ocksa 1 borjan av 2013, da det framkommit att livsmedel som tillsynes
endast innehéllit notkott visade sig innehalla kott fran hast, bade friska och sjuka
djur (DN, 2013). Findus, Familjen Dafgards och IKEA var bland de foretag i
Sverige som sdlt produkter med felaktig innehallsforteckning. Medborgardebatten
blev hetsig och langdragen och ledde till flertalet interpellationer till flera olika
stadsrad i regeringen.

En 0kad medvetenhet genom medias negativa rapportering tycks alltsd haft
effekter pd héllbara beteenden. Detta har visat sig generera ett langvarigt engage-
mang hos véra respondenter, och inte bara tillfalligt. Detta stimmer alltsd inte
overens med vad McKenzie-Mohr & Smith (2011) sdger om medias rapportering:
medier kan for all del dka kunskaper och fordndra attityder men det kan inte
engagera ménniskor tillrackligt att de ocksé borjar handla hallbart direfter. Vissa
fragor som fatt mycket medial uppmérksamhet har genererat ett kortvarigt
engagemang men sager inget om konsumentens kdpvanor (Evans et al., 2008). En

av vara respondenter reflekterar 6ver medias paverkan pa foljande sétt:

- Som konsument sd ser du ju inte allt det som hénder utanfor det som du handlar i buti-
ken, utan du gdr som en oskyldig konsument och plockar till dig det du vill ha, utan att ha
ett uns av kunskap hur det kommer till. Antingen det dr animaliskt eller vegetabiliskt. Sd
medvetenheten hos konsumenterna tror jag ligger i mediabevakning och hur det gadr till
egentligen pd olika stdillen (Respondent 5, Carin).

Utifran detta citat kan alltsd media forstas ha haft en stor pdverkan pa beteendet.
Respondenterna menar att de efter skandalerna varken kopt besprutade bananer

eller oekologiskt kott.

4.1.9 Budskap

En respondent beridttar att hon diskuterat med sin familj om att burdgg kommer

forbjudas i de flesta butiker framover:

- Och det dr skitbra! Precis som ndr ndgon butik skrev, jag tror det var Coop... Att de
hade slutat sdlja burdgg. “Sdtt dig i en kundkorg sa forstar du varfor!” Det dr ocksd
Jjdttebra! (Respondent 11, Frida).

Respondentens diskussion landade i att ingen familjemedlem ville kdpa burdgg

framover eftersom alla tyckte att det var dels hemskt, men ockséd upplysande med
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en sd levande och tydlig utformning pd meddelandet. Forskare dr oense i hur
budskap ska formuleras for att ha effekt pd beteende. Harvey & Boyles (2010) har
erfarenheter som menar pd att avskrickande meddelande inte har effekt pa
beteenden, medan Palm (2006a) ser direkta kopplingar mellan skrackpropaganda
och handlingsutlosande effekter. Vara respondenter som reagerade over Coops
framtoning forstod allvaret i meddelandet och menade pé att det inte var mojligt

att de skulle i framtiden kunna kdpa nagot annat 4n ekologiska dgg.

4.1.10 Sociala normer

- Jo... dir har man vdl lite press utifran, d andra sidan dr det fa som skulle se om jag
skulle fuskat. Kassérskan skiter i det och det dr nog snarare jag sjdilv. Bjuder man pad folk
hemma sd ser inte gdsterna férpackningen och da hade jag nog ljugit, for att det dr pin-
samt att képa en dansk fliskfilé, for att jag tycker det dr pinsamt att képa utlindskt kott
men det kommer frdn mig sjilv (Respondent 1, Anders)

Inom grupper uppstar en viss gruppideologi som innefattar vilka véirderingar,
asikter och normer som ska forekomma inom gruppen, som i slutskedet kan
paverka konsumenters kopbeteende (Evans et al., 2008). Forvinansvirt fa av vara
respondenter menar att det bland sina vinner skulle finnas en outtalad norm vad
géller konsumtion av miljocertifierade livsmedel. Respondenten i citatet ovan
menar emellertid att han kénner en viss press utifrdn att agera pa ett visst sitt.
Hans uppfattning stimmer saledes overens med vad McKenzie-Mohr & Smith
(2011) och Palm (2006a) sdger om vikten av sociala normer som en stark
paverkansfaktor pd beteende. Det vi kan utldsa fran respondenterna svar &r
emellertid att de respondenter med storst kunskap i1 miljofragor dr ocksa de som
kénner en storre press utifrdn. Respondenten ovan ér den som ocksa skims myck-
et over sig sjdlv om och ndr han inte véljer miljocertifierade livsmedel. De
av respondenterna med mindre engagemang kénner ingen nidmnvirt stor press pa
sig sjdlva att vélja miljocertifierade livsmedel, och tycks saledes inte heller upple-

va ndgon yttre press.
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4.1.11 Sammanfattning

Att kopa ekologiska och miljomirkta livsmedel tillfredsstéller olika behov hos
véra respondenter. I vissa fall kan de inte sitta fingret pa vad det dr som gor att de
foredrar miljocertifierade livsmedel, men hénvisar till en positiv kénsla som dessa
frambringar. De tycks uppleva att de gor ndgot meningsfullt, och trivs med kéns-
lan av att bidra med ndgot virdefullt for virldens natur, minniskor och djur. Detta
kan ocksa hirledas till vardeperspektivet ansvar, som tidigare forskning ocksa
talat om dr starkt sammankopplat till hdllbar konsumtion. Vérdet ansvar ar ndgot
som respondenterna uppskattar oavsett om det dr fran ett dvergripande samhélle-
ligt perspektiv eller om det bottnar i att deras personliga val hjdlper ndgon annan.
Andra véirden som vara respondenter flera gdnger upprepar som anledning till att
de foredrar miljocertifierade livsmedel, dr védrdena kvalitet och hilsa. Dessa
virden vinner ofta over pris, med forbehall for att prisskillnaden inte far vara
alltfor markant mellan den miljocertifierade varan och den konventionella.
Daremot ér védrdena s viktiga att det ibland ocksa kan fallera pa dessa virden. En
vara maste exempelvis leva upp till en viss forvintning pé kvalitet for att beteen-
den ska bli langvariga och konsekventa.

En anledning till att flertalet av vdra respondenter har ett konsekvent beteende
av héllbar konsumtion kan till viss del forklaras i deras uppbyggda sjélvbild som
en miljdmedveten medborgare. Denna bild star de ofta fast vid och vill inte svika,
och menar att de skulle fi kdnslan av att de skdms Over sig sjdlva om de inte lever
upp till den image de skapat som miljdmedvetna. En av de mest frekventa anled-
ningarna till att vdra respondenter borjade handla ekologiskt och miljomarkt fran
borjan ar paverkan frdn familj och vinner. De har till stor del ocksa influerats av
medierapportering efter diverse skandaler om livsmedelsbranschen som brustit i
fortroende genom felaktiga innehallsforteckningar och undanhallande av halterna
av gifter.

Vi kan forsta det som att kunskap paverkar respondenternas engagemang i
fragan, och paverkar deras Overtygelse 1 att miljocertifierat dr béttre for samtliga
inblandade. Kunskap tycks ocksa hjilpa till i processen med att paverka och inspi-
rera andra méinniskor i sin ndrhet. De efterfragar ocksa mer information men vill
helst inte se information med pekpinnar, som talar om for véra respondenter hur

de ska agera.
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4.2 Kunskapens makt for paverkan

4.2.1 Kunskap och medveten konsumtion

- Det dir ganska lika... men jag forsoker oka min kunskap for att det gér att man paverkar
sig sjdlv till att gora sdahdr. For ibland dr det jdttedyrt, for vissa grejer dr jittedyra.
Men... ju hégre kunskap man har, desto mer medvetna val gor man liksom. Och det dr
ddrfor jag forsoker ldsa om det och sd (Respondent 11, Frida).

Respondenten som uttalar sig enligt citatet ovan dr den respondent av alla tillfré-
gade som har mest kunskap i sévidl vad miljocertifieringarna star for, som i
livsmedelbranschens paverkan pd miljon i1 stort. Hon har ocksd en utbredd
kunskap 1 olika produkters specifika avtryck pd ménniskor, djur och natur.
Respondenten sédger sig ocksd anvdnda denna kunskap nér hon stir infor ett val
mellan en miljocertifierad och en konventionell vara, och menar pd att andra
paverkansfaktorer som pris dé inte i lika stor utstrickning upplevs relevant att ta
hinsyn till: for vissa grejer dr jdttedyra. Men... ju hogre kunskap man har, desto
mer medvetna val gér man liksom. Tidigare 1 analysen konstaterade vi att trots en
starkt engagerad konsument med utbredd kunskap i miljofragor sé var priset dnda
en faktor som ménga engagerade respondenter vdgde in i beslutet. Respondenten
ovan som dr den mest engagerade respondenten menar att priset har blivit mindre
viktigt for henne med tiden som hon lért sig mer om livsmedelsbranschens pdver-
kan pa milj6, och ocksd om miljocertifieringsorganisationers arbete.

Idag betalar hon girna mer for en miljocertifierad produkt, och ligger ocksa
mycket pengar pa det. Vi kan genom hennes och andra respondenters uttalande,
tolka det som att en hogre medvetenhet genom djupare kunskap ar starkt korrele-
rat till en medveten konsumtion. McKenzie-Mohr & Smith (2011) som menar pa
att kunskap 1 sig sjélvt inte kan generera beteendeforandring, stéller vi oss séledes
ndgot fragande till. Kollmuss & Agyeman (2002) séger ocksd att sambandet mel-
lan kunskap och beteende ér vildigt vagt, och att alltfor ménga faktorer stir i vé-
gen for fordndringar trots en utbredd kunskap. Diskussionen rader alltsa vad géller
utbildningens och kunskapens makt att paverka, dér vi drar slutsatsen om att in-
formation som foréndringsverktyg mdjligen bor virderas hogre. Var undersokning
stimmer mer Overens med Koos (2012), som skriver om utbildningens konkreta
effekter pa savil samhéllsengagemanget i stort, som pd direkta effekter pa en hall-

bar konsumtion (Koos, 2012). Respondent 6, som vi kategoriserat som den med
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minst engagemang och kunskap i &mnet, svarar foljande pd fragan om varfor han
véljer vissa miljocertifierade varor framfor andra, utan att egentligen veta vilken

betydelse dessa har:

- /.../ ddr framstar jag som en forlorare egentligen, ddrfor jag har ingen aning utan jag
tar allt som, ddr det star ekologiskt (Respondent 6, Calle).

Den viktigaste skillnaden mellan respondenterna i citaten ovan dr att respondent
11 har en inre Overtygelse och drivkraft som gor det lattare for henne att ta
miljoframjande beslut. Dessutom soker denna respondent gidrna ny kunskap och
information pa egen hand utifran eget intresse och engagemang. Respondent 6, ér
Oppen med att han har mindre kunskap och medvetenhet i miljéfrdgor och dven
om specifika produkters paverkan pa miljo och minniskor. Han forklarar senare
att hans laga kunskap beror pd bristande information fran miljocertifierings-
organisationerna om deras arbete och betydelserna av hans insatser. Han menar att
mer information definitivt skulle kunna f4 honom att vélja fler miljocertifierade
livsmedel och sdledes 6ka medvetenheten i hans konsumtionsval. Gemensamt for
samtliga respondenter &r att de efterfragar mer information och menar pa att det
rader informationsbrist. De skyller dock inte enbart pd organisationerna, utan po-
angterar att konsumenter nog ocksé kan vara daliga pd att ta till sig befintlig in-

formation.

4.2.2 Attityder och beteendeforindringar

- Jo men alltsd...det dr ju viktigt. Vi hdller pd ju att forstora jorden och sd med vart sdtt
att leva., det dr absolut inte hallbart, men jag kan ju inte sdga att jag dr nagon dngel di-
rekt. Jag forsoker képa ekologiska grejor och jag tycker det dr viktigt, men som sagt,
ibland slarvar jag (Respondent 1, Anders).

Samtliga av vara respondenter anser sig sjdlva vara allmént upplysta i miljofrégor,
och tycker att milj6 samt ménniskor och djurs rittigheter dr viktiga vid valet av
livsmedel. Attityder kan forklaras som en ménniskas positiva eller negativa
instéllning till ett objekt, och séger nagot om vad en ménniska anser vara viktigt i
livet (Nilsson & Martinsson, 2012; Palm, 2006a). Géllande respondenten ovan si
ar han vil insatt 1 savél allmidnna milj6fragor som livsmedelsbranschens generella
paverkan pd miljon. Han anser ocksa att det dr viktigt med miljofrdgor och att

ménniskan pd allvar behdver agera for att reducera miljo- och klimatproblemen.
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Vi har genom ovan respondent och andra engagerade respondenter sett ett tydligt
samband mellan kunskap och attityd. Det tycks som att en 6kad kunskap och
medvetenhet kan pdverka instdllningen och attityden till hillbara livsmedel genom
att kunskapen respondenten ovan har, har hjalpt till att forma en positiv attityd till
miljofrdgor och miljocertifierade livsmedel.

Ytterligare argument for att det finns ett forhdllande mellan kunskap och

attityd kan utldsas fran foljande citat:

- ... 8d har man ju ldrt sig en himla massa. Och det dr ju ndstan att man blir slagen till
marken. Det dr sd. Sd jag dr vildigt vil medveten om vad som forsegdr /.../ Jag tycker
det dr tragiskt att det inte hamnar hogre upp pd agendan, och dd pratar jag inte om or-
ganisationen, utan jag pratar om... regering och riksdag (Respondent 7, David).

Respondenten som siger detta anser att det dr viktigt att miljo- och klimatfrdgor
hamnar hdgst upp pa agendan, pa regerings- och riksdagsniva. Han vill att frdgan
ska bli uppmarksammad i storre utstrickning @n vad den &r i dagsldget. Detta
onskar han efter att han lést sig till en storre kunskap om miljé- och klimat-
problem. Dock géller att denna respondent inte har 1 ndrheten av sa stor kunskap
som respondent 1, som forst citerad, har.

Det intressanta nir det géller respondent 7, som tycker att frdgan &r viktig ar
att han inte séger sig handla miljocertifierade livsmedel i forhallande till hur viktig
han tycker att miljofrdgan ar. Respondent 1 ddremot menar att han forsoker i allra
storsta mojliga man handla miljocertifierade varor. For att gora det nagot klarare
menar vi séledes att Respondent 7 har den rétta attityden till att konsumera
héllbart, men inte lika stor kunskap. Han konsumerar inte heller miljocertifierade
livsmedel i forhallande till hur viktig han anser fragan vara. Respondent 1
déremot, har stor kunskap och ocksé en starkt positiv attityd till miljéfrdgor, och
agerar betydligt mer i korrelation till hans attityd. Detta visar sdledes att kunskap
och attityd &r ndra sammankopplat men kunskapen avgoér huruvida attityden
omsitts i praktiska handlingar. Om vi ska tro tidigare forskning sé ér attityder och
handlingar starkt sammankopplade, i synnerhet ndr det géller hallbart beteende
(Nilsson och Martinsson, 2012; Palm, 2006a). Framforallt i dldre modeller, som
Ajzen & Fishbeins modell fran 1980, r attityder direkt kopplade till beteendefor-
andringar. Vi vill forstd det som att den &ar alltfor enkel och forhéllandet

déremellan ar betydligt mer komplext én sa.
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4.2.3 Gapet mellan kunskap och handling

- Ja, alltsa det dr ett problem inom flera omrdden i virlden att kunskapen inte reflekteras
i mitt agerande. Jag vet ju till exempel att jag borde dta mindre nétkott. Det dr extremt
krdvande pd miljén och jag vet att det leder till extrema utslipp av koldioxid /.../ Och det
dr ju rdtt sjukt, men med denna kunskapen och utifran detta exemplet sd dter jag ju dndd
nétkétt /.../ sa det dr ett exempel pd att det finns ett glapp mellan min kunskap och vad
Jjag gor for miljon i praktiken (Respondent 1, Anders).

Citatet ovan dr ett svar pd fradgan om hur respondenten anser att hans kunskap
avspeglar sig i hans handlande. Respondenten anser sig vara upplyst i ménga
miljofrdgor; ldngt mer upplyst d&n ménga av hans vinner. Dock géller att han inte
har ndgon kunskap i vad de olika miljocertifieringsorganisationerna star och
arbetar for. Trots att denna respondent menar att han dr mer upplyst i allménna
miljofridgor, sd inser han under intervjuns gang att den allménna kunskapen inte
alltid avspeglar sig i hans handlingar. Han menar pd att han vet att notkott ér
déligt for miljon eftersom det “leder till extrema utsldpp av koldioxid”. Trots den-
na insikt konsumerar han, enligt honom sjalv, notkott allt for ofta. Pa fragan om
varfor han tror att det finns ett glapp mellan hans kunskap och handling
skyller han pa dalig karaktér.

Respondenten har den ritta attityden for hallbar konsumtion och vill bidra i
storsta mojligt man till att frimja miljo och natur, men det finns trots detta ett
glapp mellan hans attityd och handling. Det kan till viss del forklaras genom
bristande kunskap om vad miljdcertifieringar representerar. Detta har vi ocksa 1
tidigare avsnitt konstaterat. Vad menar vi da ska kunna hjélpa till att verbrygga
gapet mellan kunskap och handling? Det krévs att papekas att denna respondent
efterfrdgar mer information och menar pé att det eventuellt skulle kunna &vervin-
na barridren svag karaktdr, som star i vigen for hans direkta handling. Frigan &r
om mer information hade kunnat dvervinna denna barridr, di denna respondent
trots allt har stor insikt i miljofrdgor. Det tycks istédllet som att respondenten
saknar ritt incitament till att vdlja en miljocertifierad vara. Detta stimmer dverens
med vad McKenzie-Mohr & Smith (2011) sédger om vikten av motivation som
drivkraft for hallbart beteende. Utan motivation vinner andra faktorer som
exempelvis bekvamlighet eller vana (ibid). Mojligen ar det som Ajzen & Fishbein
(1980) séger, att mdnniskan inte &r rationell trots att det finns rétt instdllning och

ritt kunskap for en handling att trdda i kratft.
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4.2.4 Aterkoppling

Trots att minniskan mdjligen inte agerar utefter rationalitet, s kan var under-
sokning dnd4 visa pa att kunskapen ar viktig, 1 det att respondenterna efterfragar
mer dterkoppling frén miljocertifieringsorganisationerna. En respondent menar
exempelvis att han Onskar aterkopplande information sdsom “tack vare att du
képer den hdr certifierade produkten sa gor du en direkt paverkan och direkt en
fordndring” (Respondent 1, Anders). Respondenten sjdlv tror att denna kunskap
hade kunnat dvervinna flera barriérer som annars kan sta i vigen for en handling.
Enligt modellen fran Fietkau & Kessel (1981) ar uppfattade konsekvenser av ett
agerande viktiga for ett hallbart beteende ska fortlopa. Detta tolkar vi som ett
tydligt exempel pa att kunskap och utbildning &r viktiga verktyg som eventuellt
kan Overvinna gapet mellan kunskap och handling. Ytterligare en respondent
sdger sig 1 forsta hand vilja ha information om vad hans kdp bidrar till. Han

uttrycker sig med orden:

- /.../ Jag kan ndmna en produkt som jag kdper och det dr kokosmjolk. Ddr jag hittade en
burk for 19.50 och en som kostade 14.50. Och dd blev det bara sd att, da tinkte jag: 5
kronor for dig, eller for mig dd... Jag kan leva med det, och har detta en betydelse sa
tar jag den. Men, det viktiga dr att jag vet ju inte vilken betydelse detta har
(Respondent 6, Calle).

Konsumenterna forstér alltsé inte betydelsen av deras insatser. Trots en formodad
mindre betydelse for hans enskilda ekonomi 1 detta fall, s& onskar denna respon-
dent att veta varfor han ska betala mer. Hade denna respondent forstatt hur hans
konsumtionsval bidrar till béttre levnads- och produktionsforhdllanden menar vi
att han och manga andra skulle bli mer 6vertygade och handla mer medvetet. Att
miljocertifierade livsmedel ofta dr dyrare har vi forstatt inte &r ett problem, sa
lange de vet varfor de ska betala mer, och vilken betydelse deras enskilda insats
har. Var studie visar séledes ocksd vad Barkman (2014) redan bekriftat: att
miljomérkta varor kan péverka konsumenters val under fOrutsittning att
konsumenterna vet vad de olika miljdmérkningarna star for. For att det beteendet
ska komma till stdnd krévs det information som kan ge konsumenten direkt dter-
koppling: om du koper denna vara bidrar du till hdllbar utveckling och sé vidare
(ibid). Hur konsumenten upplever att han eller hon far en beloning och tillfreds-
stillelse vid flera tillfdllen han eller hon konsumerat en vara, det 4r dd som vanor

skapas (Evans et al., 2008).
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4.2.5 Kunskap och fortroende

Trots att vira respondenter mer eller mindre frekvent koper miljocertifierade
livsmedel har de inte fullt fortroende for miljocertifieringsorganisationerna.
Samtliga respondenter ndmner att de kédnner sig osdkra pd om organisationerna
verkligen lever som de ldr. De grundar detta till viss del pd att de inte far ndgon
information om hur organisationerna arbetar och vad deras respektive méil ér.
Graden av misstanksamhet hos véra respondenter skiljer sig emellertid &t frn
mindre tveksambhet till en stark skepticism. Harvey & Broyles (2010) skriver att
tillit 4r det forsta steget mot att reducera osékerhet. Att tillit 4r en viktig aspekt

bekréftas ocksé av vara respondenter:

- Men jag har ingen tillit till det, ddrfor att jag kdnner inte att det finns ett system som
Sfunkar till 100 % for detta, med certifieringar. Fortfarande dr det sd att marknadskraf-
terna dr lite for starka. Sa tilliten — nej, jag har inte den. Information dr viktig och det dr
dar det ligger, du mdste for helvete ge dem alltihopa. Men, samtidigt, vara trovdrdig.
(Respondent 6, Calle).

- /.../ en flyer, broschyr eller liknande vid produkten hade nog kunnat hjdlpa, men i slut-
dndan tror jag att det dr fortroendet. Man mdste kunna lita pa att det skots och det dr vdl
det hela Europa pratar om — att man inte kan (Respondent 8, Erik).

Béda respondenterna dr 6verens om att information dr en viktig kélla for fortroen-
de. Respondent 6 &r en av de respondenter som har ldgst kunskap i vad olika mil-
jocertifieringar star for och hur organisationen bakom arbetar. Han ar ocksd den
som har ett markbart 14gt fortroende for miljocertifieringsorganisationerna. Detta
ar ett samband vi dven upptickt hos andra respondenter; bristande kunskap ger ett
lagre fortroende och skapar en storre osdkerhet. Vidare géller dven det
omvénda: okad kunskap genererar ett hogre fortroende. Ofta utgdr bristande
information frn sidndaren en stark barridr for att beteendeforandringar ska kunna
genereras (Lorenzoni et al., 2007) Detta stimmer ocksa overens med Harvey &
Broyles (2010) som skriver om vikten av att reducera osidkerhetskénslor som en
avgorande faktor for att beteendefordndringar ska trdda i kraft. Trots att ménni-
skor inte kan sétta fingret pd vad det dr orsakar osdkerhetskénslan, utgdr den en

valdigt stark barridr for fordndring (ibid).
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4.2.6 Paverkan av informationens utformning

-Som till exempel for oss 80-talister som har blivit matade med Svanen-mdrkt,
det har verkligen satt sig i mitt medvetande. Det dr laddat med ndgot positivt
(Respondent 1, Anders).

- Jag tror att det behévs mer information, men att det ska vara positiv information utan
pekpinnar (Respondent 5, Carin).

Respondenterna efterfrdgar mer information och kunskap vad géller pa vilka sitt
de som konsumenter kan bidra. Det dr emellertid tydligt att de efterfragar en viss
typ av information for att de ska acceptera budskapen och ritta sig utefter dem.
Gemensamt for alla respondenter dr att de inte ville bli péatvingade ett visst
beteende, utan att det istillet ska vara ett fritt val. De vill ocksa att informationen
ska vara sd positiv som mojligt exempelvis genom att budskapet formedlar
betydelsen av deras framtida insatser.

Flertalet av véra respondenter uttrycker ocksa att den information som delges
ska vara “information utan pekpinnar”. Denna standpunkt visade sig vildigt tydlig
dé vi frigade om vad de ansdg om att representanter frdn de olika organisationerna
personligen skulle informera konsumenter i en butik. En respondent menar dé pé
att hon skulle kinna sig iakttagen om hon dé inte handlade frén denna organisa-
tion. Det hade skapat en negativ och obekvdm kénsla som hon i framtiden skulle
bira med sig, och forknippa med organisationen. Detta gar hand i hand med vad
Harvey & Broyles (2010) anser om sa push-strategier. Push-strategier ér regelritta
kommandon som beréttar for en annan person hur denne ska agera i ett visst avse-
ende. Enligt erfarenhet fran dessa forskare har dessa kommandon bara negativa
effekter pa beteendeforandringar genom att motstandet okar (ibid). Mer effektivt
hade istdllet varit att gora tviartom: att reducera motstandet. Ett sétt att reducera
motstdndet ar att pdpeka fordelarna med de beteende som ska fordndras (McKen-
zie-Mohr & Smith, 2011: Palm, 2006a).

Vad vi kunnat utldsa fran vara intervjuer dr att den som har mer kunskap och
ar mer medveten 1 miljofrdgor ofta stéller sig mer positiv till pdstridiga budskap.
Respondent 11, som dr den av vara respondenter med hogst medvetenhet och
kunskap sédger att hon visserligen inte &r sérskilt positiv till skrickpropaganda,
men att en kombination av positiva och pastridiga budskap dr bra. Detta tycks
ocksé tidigare forskning visa. Kronrod et al. (2012) skriver att hur man som

mottagare upplever budskapets betydelse dr beroende pd hur man som ménniska
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véirderar frdgan som viktig eller inte. Den som é&r intresserad av miljofrdgor
kommer séledes finna ett befallande budskap engagerande och uppmuntrande, och
tvirtom - den som inte dr engagerad kommer kénna sig pdhoppad. Den respondent
med hogst engagemang och intresse bekréftar dven detta nér vi frigade henne om
hur hon stillde sig till ett meddelande som exempelvis visade pa skovling av

regnskog:

- Det tycker jag dr bra. Eller: koper du det hdr, sd bidrar du till det hdr... (Respondent
11, Frida).

4.2.7 Sammanfattning

En upptickt ar att kunskap foder medvetenhet som tycks leda till ett stérre enga-
gemang, och en medveten konsumtion. Flera respondenter har uttryckt och identi-
fierat sin egen kunskapsbrist som en stor faktor till deras bristande engagemang,
och péverkansfaktorer som ett hogre pris blir dd markbart mer betydelsefullt.
En béttre kunskap tycks alltsa rattfardiga beslut av héllbara konsumtionsval trots
ibland ett betydligt hogre pris. Mer kunskap kan enligt vir undersdkning ocksa
foda starkare attityder. Dock géller att attityderna i sig inte tycks paverka beteen-
den. I stéllet tycks kunskapsnivén spela en mer avgérande roll.

Manga respondenter anser ocksé att de saknar information fran organisationer
om vad deras insatser betyder och skulle ocksd vilja ha mer aterkoppling.
Aterkopplingen, menar respondenterna skulle kunna vara ett viktigt inslag i
kdpprocessen, och skulle 1 forlingningen kunna inspirera dem att handla fler
miljocertifierade varor. De flesta respondenter kénner inte till vad de olika
miljocertifieringsorganisationerna arbetar och star for, och inte heller vad deras
insatser positivt kan bidra till.

Fortséttningsvis menar majoriteten att mer information och utdkad kunskap
om organisationerna skulle kunna hjdlpa dem att inte enbart paverka sig sjilv att
handla fler miljomérkta varor, utan dven verka positivt for att paverka andra
ménniskor. Det tycks ocksa finnas en korrelation mellan bristande information
frdn organisationerna och ett bristande fortroende for miljocertifierings-

organisationer.
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5. Slutsats och diskussion

Syftet med denna uppsats var att oka forstdelsen for varfor konsumenter handlar
miljocertifierade livsmedel, och dirigenom analysera kunskapens makt att genom
information generera héllbara beteendefordndringar. For att besvara syftet anvén-
de vi oss av fragestillningen: varfor handlar konsumenter miljocertifierade livs-
medel och hur upplever konsumenter att kunskap genom information pdverkar de-
ras val av hallbara livsmedel.

Vi har nétt fram till slutsatsen att hilsa dr den viktigaste anledningen till
varfor vara respondenter handlar miljocertifierade livsmedel. Halsoaspekten kopp-
las huvudsakligen till obesprutad och naturlig mat. Detta dr speciellt framtrddande
vid valet av frukt och gront samt kottprodukter. Anledningen till detta, som vi ser
det, dr for att dessa produktgrupper starkt blivit granskade i media. Vara respon-
denter menar dirfor att de efter dessa skandaler exempelvis aldrig kdper bespruta-
de bananer. Av det hér kan vi dra en viktig slutsats: media en stor péverkans-
faktor nir det kommer till opinionsbildning. Media fordndrar inte bara attityder
utan driver faktiskt ocksd ménniskor till direkt handling. Eftersom traditionell
media levererar ren information, och den 1 sin tur okat vara respondenters
kunskaper 1 vissa sakfragor, menar vi att information i allra hogsta grad genererar
beteendeforandringar. Vi anser darfor att information &4r undervédrderat som
forandringsverktyg. Dessutom finner vi det intressant att néstintill alla responden-
ter efterfragar mer information men att ingen av dessa sjdlvmant soker upp den.
Dérfor dr media aterigen ett effektivt verktyg.

Nist efter hidlsa dr de starkaste paverkansfaktorerna kvalitet och ansvar.
Respondenterna soker kvalitetsvaror och forknippar miljocertifierade livsmedel
med en hogre kvalitet. Kvalitetskraven dr hoga oberoende av engagemangs- och
kunskapsniva. Daremot dr det sd att den med hogst engagemang och kunskap inte
véljer det konventionella alternativet, om kvaliteten pd den miljocertifierade varan
ar undermélig. De med ldgre engagemang och kunskap ser alltid den konventio-

nella varan som ett alternativ, till skillnad fran den med mer kunskap.
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Var undersokning visar att kunskap kan paverka attityder, men att attityder inte
nddvindigtvis resulterar i handling. Respondenterna tycker till stor del att
miljofrdgor dr viktiga men det dr dndé ett stort glapp mellan hur deras attityder
och kunskap resulterar i handling. En viktig insikt dr emellertid att den med hogre
kunskapsniva handlar utefter sin attityd, medan detta inte géller for den med légre
kunskapsnivd. Kunskapen &r alltsd direkt avgdrande for sévil langvariga, som for
kortvariga beteendefordndringar. Ytterligare en anledning till varfor vi vill dra
slutsatsen om att information &r ett viktigt verktyg for beteendefordndringar, dr for
att samtliga av vara respondenter dnskar dterkoppling om hur deras insatser har en
positiv paverkan. De onskar huvudsakligen fa aterkopplingen i samband med ko-
pet, exempelvis i form av uppmuntrande information. Respondenterna menar att
uppmuntrande aterkoppling skulle vara avgorande for valet av livsmedel. Till-
fredsstdllelsen skulle kunna vinna dver andra faktorer som annars talar emot ko-
pet, exempelvis ett hdgre pris.

Det &r inte utan anledning som stidder och kommuner idag blir miljocertifiera-
de och livsmedelsbutiker koper in mer och mer miljocertifierade varor. Konsu-
menter idag, inte minst av vir undersokning att doma, dr mer héngivna och mana
om miljon forutsatt att intresset och attityden finns dér. Eftersom det i de flesta
fall finns tillrdckligt med finansiella medel hos den som koper, dr kdpen mer fre-
kventa dn tidigare. For faktum kvarstar att det dr dyrare med miljocertifierade
livsmedel. Det som é&r viktigt att forsta och ta fasta pa dr: dé intresset och attityden
kring miljocertifierade livsmedel och hallbarhet finns hos konsumenter, finns det
dven ett beteende att fordndra. Vi menar darfor att information &r det forsta steget
1 processen mot ett héllbart samhélle och att kunskap och attityd aterigen kan
overvinna barridrer. Var undersdkning har visserligen visat pé att det finns barrid-
rer for héllbar konsumtion, precis som tidigare forskning visat. Vi upplever emel-
lertid att information som fordndringsverktyg for hallbara beteendefordndringar,
har undervérderats. Vi reserverar oss diremot for att kunskap kan agera sjélvstan-
digt, da vi forstar att minniskan inte alltid agerar rationellt. For att hallbar kon-
sumtion ska kunna bli normaliserad krévs det att konsumenter har en djupare kun-
skap, vilken kan nds genom att man som foretag eller samhéllsaktor informerar
konsumenterna. De méste kidnna att frigan ar viktig och att det finns ett personligt
intresse 1 att forandra problemet. Forst dir 6vergdr kunskap till en attitydforénd-

ring.

a7



5.1 Bidrag till forskningen och forslag till framtida forskning

Var undersokning har undersokt varfor konsumenter handlar miljocertifierade
livsmedel, och till viss del om information kan 6verbygga gapet mellan kunskap
och handling. Lindén (2009) menar pa att det inte finns tillrickligt med forskning
kring informationens roll for hallbart beteende och det dr hiar som var forskning
kan bidra till nya insikter. Var undersokning har belyst kunskapens roll att genom
information generera beteendefordndringar och studien har visat att kunskap och
information dr en viktig komponent i skapandet av ett héllbart beteende och sam-
hille. For ett langsiktigt hallbart samhille &r det utifrdn var studie viktigt att upp-
mérksamma informationens roll och studera den vidare for att ndrmre forstd vad
det dr som gor att vissa ménniskor tar till sig information, och andra inte. Fram-
forallt har var studie visat att information kan vécka intresse och forma attityder,
vilket dr en viktig del i processen mot ett hallbart engagemang.

Var studie dr som tidigare ndmnt inte representativ for en hel befolkning men
daremot applicerbar pa en storre skala samt att tidigare forskning utgétt frn studi-
er utomlands om att information inte kan férdndra beteenden, anser vi det intres-
sant och aktuellt att studera och prova informationens roll i Sverige. Den svenska
konsumentens kunskapsnivd och medvetenhet skiljer sig sékerligen mycket fran
andra kulturer. Vidare hade det varit intressant att undersdka den “omedvetna”
konsumentens kopvanor genom fragestallningar sdsom: upplever den som i dags-
laget  inte  koper  miljocertifierade  livsmedel  kunskap genom
information som lika viktig? Eller behdver miljocertifieringsorganisationer nd ut

och nédrma sig dessa konsumenter genom andra tillvigagéngssaitt?
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7. Bilaga 1

Nedan é&r ett utdrag och exempel pd meningskoncentrering. Detta &r den
metod vi anvdnde oss av for att analysera vér insamlade empiri.

Naturlig enhet

Centralt tema

- Alltsé det skulle nog ha en positiv inverkan men
det forutsdtter till exempel att jag inte dr stressad
nér jag handlar och att jag alltsd ldser dem. Hade
det varit jattemycket text hade jag nog inte ldst
det, men en broschyr hade jag nog inte brytt mig
om mest for att det ska krévas att man bldddrar
(Respondent 3, Anna).

Positiv till information,
med forbehall: liten
méngd text.

- Jag tror det hade varit bra med mer information
om vad de olika miljocertifieringarna star for,
men jag dr nog tveksam till om jag skulle ldsa det
1 affdren... Man dr ju rétt sa... tidspressad ofta
ndr man dr dir. Men alltsd jag hade kanske ldst
hemma... Eller nd. Jo! Man ldser ju alltid pa
mjolkpaketen (skratt). (Respondent 2, Bjorn).

Positiv till information,
hade dock ej last pga.
tidsaspekten.

- Problemet dr att man ska for det forsta hinna
ldsa och for det andra ska man ju komma ihég att
gé in 1 appen och ldsa... och sen ska man ju for
det forsta kopa miljocertifieringen fran borjan for
att man vet vad de gor, annars tror jag inte det &r
16nt. Jag ska komma ihag att det finns en sén app
och prova den! (Respondent 4, Bella).

Positiv till information,
kraver dock forkunskap
for kop.

- Inte alls, jag hade varken last eller haft tid. Jag
bryr mig inte, det gér for fort. Jag skulle aldrig fa
for mig att ta upp telefonen for att kolla ndgonting
och skulle aldrig lyfta pd ndgot papper for att 14sa
om det. Det... ni. (Respondent 7, David).

Negativ till information,
saknar helt intresse i
butik.
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8. Bilaga 2

Intervjuguide for konsumentintervjuer. Nedanstdende mall anvénde vi oss av
vid véra intervjuer. Foljdfrdgorna dr emellertid inte presenterade nedan, da
dessa uppstod vid det aktuella tillfallet.

KORT INLEDNING

Alder
Arbete
Civilstatus

Allménna intressen

GENERELLT OM HALLBARA LIVSMEDEL OCH MILJOCERTIFIERINGAR

Exempel pa ekologiska produkter som du kdper?

Exempel pa miljocertifierade produkter som du koper?

Vilka miljocertifieringar kénner du till?

Vet du vad de i s fall star for?

Hur uppfattar du att miljocertifieringsorganisationer idag pd livsmedel vinder

sig till dig som konsument i att du ska vélja dem?

KUNSKAP

Vad anser du om din kunskap vad géller livsmedelsbranschens paverkan pa
miljon?

Tror du att mer kunskap om olika livsmedel och dess effekter pd miljon skulle
paverka dig att kopa miljomarka livsmedel?

Hur anser du att miljocertifieringar kan ge dig tryggheten?

Vad tror du om mer kunskap om vad miljéorganisationerna arbetar for; hur
det skulle paverka dig och dina konsumtionsvanor?

Kan du minnas att ndgon av de miljocertifieringsorganisationer du ndmnde

innan du kénde till, informerat dig som konsument om vad de arbetar for?

AKTIVITET

Kan du ndmna nagon produkt du kdper som &r miljomarkt?

Varfor koper du just den produkten med den miljocertifieringen?
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Hur vérderar du ditt eget engagemang och da menar jag dina val av livsmedel
1 jaimforelse med hur medveten du 4r om skadar pd miljon?

Finns det ndgon produkt du handlar som &r miljocertifierad oftare &n andra?

I sa fall, varfor tror du att du gor det?

Finns det ndgon miljocertifiering som du hellre kdper 4n ndgon annan och i sa

fall varfor?

PAVERKANFAKTORER

Om du har valet mellan en icke-certifierad vara och en certifierad, finns det
ndgot annat én sjélva certifieringen som du vdger in nér du véljer?

Varfor tror du att du fran borjan borjade kopa miljomarkta livsmedel?

Vad dr det som gor att du vid ett koptillfélle véljer en miljomérkt vara?

Vad ér det som gor att du vid ett koptillfalle véljer bort en miljocertifierad
vara?

Tror du att broschyrer i butiker eller flyers vid produkter skulle kunna ¢ka din
konsumtion av en miljomarkt produkt?

Upplever du att din omgivning forsoker paverka dig i att handla miljosmart?

Forsoker du paverka andra att handla miljocertifierade livsmedel?

SOCIALA NORMER

Kan du beritta om ndgon gang du ként dig forpliktigad att handla hallbara

livsmedel for att du inte vill framsta som icke-miljomedveten?

MEDIA OCH INFORMATION

Vad anser du om mediers paverkan pé ditt miljdengagemang respektive med-
vetenhet?

Om miljéinformation om produkterna funnits tillgdnglig vid koptillfallet, i
form av en broschyr i butik eller som en app i telefonen, hur tror du att det
hade paverkat dina kdpintentioner?

Om det hade funnits en storre personlig kontakt mellan dig och en miljocerti-
fieringsorganisation, tror du det hade péverkat ditt engagemang? Jag menar
alltsd om representanter sttt i butiken och informerat dig om deras produk-

ter?
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AVSLUTNING

«  Vad tror du behovs for att du ska vilja fler miljocertifierade produkter?

KA



9.

Bilaga 3

Gradering av respondenternas kunskaper och virderingar. Denna tabell gjorde
vi for att fa en 6verskadlig bild av respondenternas kunskap och vérderingar

och hur dessa variabler forhaller sig till varandra.

Tema | Respondent
! 1 2 3 4 5 6 & 9 10 11 12

a) 6 3 4 4 3 2 5 4 3 7 6
b) 5 3 5 5 5 2 4 4 |4 6 4
c) 6 |4 3 5 4 3 4 5 3 7 5
d) 5 4 5 4 3 4 4 5 5 7 6
e) 5 5 5 5 3 3 6 5 4 6 5
y)) 6 5 4 5 5 5 4 5 4 7 5
g 2 1 6 6 7 7 6 5 6 1 4
h) 3 6 6 6 5 3 3 5 6 6 5
i) 6 6 |4 6 |4 5 4 5 4 6 5
J) 5 5 6 6 6 5 3 6 5 4 5
k) 7 5 4 7 12 |2 2 3 2 7 6
) 5 6 5 6 5 4 4 5 5 4 5

Kunskap om:

a) miljocertifieringar

b) livsmedelsbranschens paverkan
c) personlig medvetenhet

d) hilsoaspekter

e) kvalitet

f) personligt ansvar

{7

Bedomningsskala fran 1-7
1, lagt engagemang/lag vérdering
7, hogt engagemang/hog vardering

Virdering av:
g) pris
h) personlig kontakt
1) ansvar
j) media
k) sjélvbild

1) omgivning



