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Sammanfattning

Intresset for miljofrdgor och héllbar konsumtion har véaxt under de senaste aren. Daremot
visar en del forskning att det finns en komplexitet géllande hallbar konsumtion och som
innebdr hur det egentligen fungerar att konsumera héllbart i praktiken. Vart syfte &r att
skapa en forstéelse for vilka fOrutsdttningar som finns for konsumenter att konsumera
hallbart i praktiken. Detta har undersokts utifrdn ett konsumentperspektiv och en
kvalitativ metod. Vi har gjort observationer pd Ahléns och p& Coop, korta intervjuer pa
dessa samt tre fokusgruppsintervjuer. Den teoretiska referensramen inkluderar olika
teorier om externa faktorer sdsom information, utbud, pris, service och personal, samt
andra teorier om fOrtroende, lojalitet och identitet. Det insamlade materialet har
analyserats tillsammans med den teoretiska referensramen och vi har funnit olika
betydelsefulla forutsédttningar som krivs for att konsumenter skall kunna konsumera
héllbart i praktiken. De viktigaste forutsdttningarna utifrdn ett konsumentperspektiv &r
pris, information och utbud. Enligt konsumenterna vi tillfrdgat s& dr det inte enbart priset
pa produkter som dr en viktig forutséttning, utan det korrelerar med tid och bekvamlighet.
Gillande information anser konsumenterna att det dr viktigt bade med
butikskommunikation, kommunikation frdn de tillverkande foretagen savdl som
information fran externa kéllor. Vidare fungerar personalens kunskap som en
informationskélla for konsumenter. Utbud ses som en viktig forutséttning, for finns det
inte varor att handla s& menar konsumenter att de inte kan konsumera héllbart. En annan
intressant aspekt som vi funnit i virt insamlade material ar att fortroende, lojalitet och
identitet fungerar som bakomliggande forutsittningar for att konsumenter skall kénna
trygghet i att konsumera héllbart. Om konsumenter inte har en identitet som speglar ett
héllbart intresse, inte kdnner ett fortroende for héllbara produkter och saknar lojalitet till

dessa, dé dr de andra forutséttningarna inte av sa stor betydelse.

Nyckelord: hallbar konsumtion, forutsittningar, fortroende, lojalitet och identitet.
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1. Inledning

Socialt ansvar for miljofrdgor och intresset for hdllbar konsumtion har okat under de
senaste aren (Luchs, Walker-Naylor, R. Irwin & Raghuanathan 2010:18). Konsumenters
individuella konsumtion och dess paverkan pd miljon har varit ett vdxande fokus
(Pedersen 2000:193) och det gar dagligen att l&sa om miljons péverkan pd natur och
ménniskor (Aftonbladet 2016; Dagens Nyheter 2016). Héllbar konsumtion kan ses som en
process som omfattas av minniskors individuella och samhilliga ansvarstagande (Conolly
& Prothero 2008:141). Under de senaste 20 aren har ménniskors aktiviteter och dess
paverkan pa global uppvarmning skapat en 6kad oro och rddsla i samhallet (Martimort &
Sand-Zantman 2013:362). Ménniskors oro grundar sig i bade den 6kande konsumtionens
paverkan pd miljon, men dven dess paverkan pa dem som individer i form av hélsorisk
(Conolly & Prothero 2008:135). For cirka tio ar sedan beskrev ett antal forskare att hotet
mot miljon har 6kat med tiden, konsumtion férdubblas var 35:e ar och dagens produktion
och konsumtion dverstiger jordens ekologiska bérkraft med ungefér 25 procent (jmf von
Borgstede 2002; SOU 2005; Formas 2007). Det finns ett starkt samband med hur mycket
som konsumenter handlar och hur mycket naturresurser som anvénds (Carlsson-Kanyama

i Formas 2007:35).

Hur har intresset for miljofrdgor utvecklats? Luchs, Phipps och Hill (2015:1449-1450)
menar att konsumenter har en positiv attityd till hallbara produkter och visar att 72
procent av konsumenter i en undersokning &r villiga att handla produkter och tjénster fran
ett foretag som arbetar med hallbarhetsansvar. Dock menar forskarna att en liten del av de
72 procenten agerar utifrdn sin hallbara attityd, vilket skapar en skillnad mellan
konsumenters attityd och beteende. Denna skillnad kan beskrivas utifran olika
organisationers egenskaper, som i sin tur paverkar konsumenters agerande (Lafferty 2007;
Obermiller, Burke, Talbott & Green 2009 i Luchs et al. 2015:1450). Aven United Nations
Environment Programme (2005:15 i1 Luchs et al. 2010:18) visar en undersdkning dér det
finns ett gap mellan konsumenters instillning till héllbara produkter och deras faktiska
handlande. I undersékningen visade de att 40 procent av konsumenterna kunde tdnka sig

att handla hallbart, medan endast fyra procent faktiskt gjorde det.

Naturvérdsverket (2014:13-14) menar att bade varor och tjinster paverkar miljon under

hela sin livscykel. Detta genom exempelvis utvinning av rdvaror, produktion och hur



avfall hanteras efter anvindning. Miljon kan paverkas genom klimatpaverkan, utslépp av
giftiga dmnen och utarmning av révaruresurser. I Sverige pagér en konsumtion som inte
ar hallbar, d4 minniskor konsumerar och producerar mer dn jordens produktiva yta.
Vidare sdger Fuentes (2011:7) att miljofrdgor har blivit en del av konsumenters
vardagliga liv. Fuentes (2014:485) menar dven att de konsumenter som agerar hallbart gor

det pé olika vis dé deras forutsattningar dr varierande.

1.1 Problemformulering
En del tidigare forskning om héllbar konsumtion riktar in sig pd miljomedvetna

hushallsaktiviteter som utgar fran konsumenters beteende och attityder till ovanstdende
aktiviteter. Dessa aktiviteter skapar forstielse for och varfor konsumenter skall konsumera
héllbart (jmf. Young, Hwang, Mcdonald & Oates 2010; Connolly & Prothero 2008).
Moisander (2007:404) menar att trots en vixande medvetenhet kring hallbar konsumtion
finns det olika hinder till att handla miljovénligt. Dirav karaktiriseras hillbar konsumtion
som en komplex form av konsumtionsbeteende mentalt, moraliskt och i praktiken.
Dessutom visar Fuentes (2014:485) att forskning inom omradet hallbar konsumtion utgér
fran dess komplexitet, svarigheter och barridrer, och inte hur konsumenter hanterar dessa
hinder. Moisander (2007:404) visar att hinder for hallbar konsumtion kan skapas av bade
individuella- och externa faktorer. Héllbarhetsansvar kan uttryckas olika pd grund av
olika individers primdra behov fOor att agera hallbart. Minniskor har sin tur olika
information och hanterar den informationen olika, vilket kan skapa
konsumtionssvarigheter. Exempelvis menar Goworek, Fisher, Cooper, Woodward och
Hiller (2012:936) att konsumenter har en begrinsad medvetenhet géllande hallbar
konsumtion inom klddesbranschen. Vidare diskuterar Harris, Roby och Dibb (2015:309,
313) att konsumenter har intresse for att handla hallbara kldder, men agerar inte utifrdn
sitt intresse. Detta skapar utmaningar och barridrer, som exempelvis att fordndra
konsumenters attityd till handling. Luchs et al. (2015:1449) menar dven att konsumenter
kdnner ett ansvarstagande for hallbar konsumtion. Moisander (2007:404) beskriver
svérigheter med hallbar konsumtion genom motivationsskapande dd héllbarhet kan ses
utifran bade ett kollektivt mal och ett individuellt ansvar. Dessutom kan héllbar
konsumtion begrinsas av externa faktorer som finns i samhillet, exempelvis kultur,

politik och ekonomi.



Ovanstdende forskning visar att det finns en komplexitet géllande héllbar konsumtion.
Den visar dven att manniskor har ett intresse for hallbar konsumtion, men att olika
faktorer paverkar ménniskors val till att faktiskt agera sitt intresse i praktiken. Denna
komplexitet anser vi &r intressant och vi vill skapa en forstaelse kring detta. Lehner
(2015:93) menar att det kravs forskning inom den faktiska kopsituationen i konsumenters
kopprocess for att forstd hallbar konsumtion och vad som influerar konsumenters
kopbeteende. Luchs et al. (2015:1449) rekommenderar mer forskning om minniskors
konsumtion och utveckling utifrn ett samhallsperspektiv. Vidare diskuterar Luchs et al.
(2015:1465) att det behdvs en uppfattning for hur konsumenters ansvarstagande paverkar
deras forméga att kidnna skuld och stolthet for deras konsumtion. Detta omfattas av
ménniskors kénslor och dess paverkan pa deras konsumtionsval. Fortsittningsvis
diskuterar forfattarna vikten att undersoka hur konsumenters ansvarstagande péverkas av
organisationer. Vi finner detta intressant d4 ovanstdende forskning visar att det finns ett

gap mellan konsumenters attityd och deras beteende.

Med denna bakgrund kommer detta examensarbete att undersoka konsumenters
forutsittningar att konsumera héllbart i praktiken utifran ett konsumentperspektiv.
Anledningen till detta &r att vi vill skapa en forstéelse for vad som paverkar konsumenter
att agera héllbart 1 den faktiska kopsituationen. Det finns sdkerligen ménga olika faktorer
som péaverkar konsumenter att handla héllbart i praktiken. Ddremot anser vi det intressant
att fokusera pa de relevanta externa faktorer som Hernant och Bostrom (2010:13-14)
beskriver paverkar konsumenter, d4 vi menar att dessa faktorer kan bidra till att
konsumenters attityder omformuleras till handling. Vidare finner vi det intressant att
undersoka hur konsumenters fortroende influerar de externa faktorerna. Anledningen till
detta dr for att vi anser det avgorande att kiinna ett fortroende for hallbara produkter for att
konsumera dessa. Kim, Hur och Yeo (2015:3685) beskriver att vid konsumtion sd ar
fortroende och positiva erfarenheter en viktig del i kdpprocessen. Aven Hernant och
Bostrom (2010:264-265) diskuterar att ménniskors positiva attityder, beteende, kénslor
och handlingar bidrar till en hogre lojalitet. Utifrdn begreppet fortroende har vi dérfor valt
att aven undersdka hur lojalitet paverkar hallbar konsumtion. Vi har sett tendenser till att
fortroende har skapat en hogre lojalitet hos konsumenter och finner déarfor begreppet
intressant for syftet. Vidare dr identitet ett genomgéende begrepp for examensarbetets
teoretiska ramverk och analys, d& identitet dr en grund for konsumtionsstrategi,

konsumenters beteende och attityd. Hammarén och Johansson (2009:34-35) beskriver att



livsstil, tillhorighet och status paverkas av konsumtion och att det finns ett samband

mellan identitet och konsumtion.

1.2 Syfte
Med utgéngspunkt i ett konsumentperspektiv dr syftet med uppsatsen att skapa en

forstaelse for vilka externa forutsdttningar som finns for konsumenter att konsumera
héllbart i praktiken. Utifrdn de externa forutsittningar kommer vi undersdka hur och om

fortroende, lojalitet och identitet har ett forhallande till dessa.

1.3 Fragestallningar
Utifrdn examensarbetets syfte dr foljande fragestillningar till grund for textens analys:

1. Vilka forutsittningar dr mest betydelsefulla for att konsumera hallbart utifrén ett
konsumentperspektiv?

2. Vilken péaverkan har fortroende pa konsumenters héllbara konsumtion?

3. Vilken paverkan har lojalitet pd konsumenters hallbara konsumtion?

4. Vilken péaverkan har konsumenters identiteter pa hallbar konsumtion?

1.4 Examensarbetets disposition
De valda metoder som ligger till en grund for hela examensarbetet presenteras i kapitel

tvd. Dir behandlas tillvigagingsétt for hur den teoretiska referensramen har utvecklats,
hur empiri har samlats in samt hur dessa tvé har analyserats tillsammans. Kapitel tre
innefattar den teoretiska referensramen och de teorier som ansetts relevanta for
examensarbetet. De utvalda teorierna behandlar forutsattningar, fortroende, lojalitet och
identitet. Ddrefter analyseras det empiriska materialet tillsammans med den teoretiska
referensramen i kapitel fyra och slutligen presenteras examensarbetets slutsatser och vért

forslag till vidare forskning i kapitel fem.



2. Metod och material
I nedanstaende avsnitt redogors for vilka metoder vi har valt att anvénda oss av, hur vi har

samlat in var empiri och hur vi analyserat vart material. En diskussion fors d&ven om

examensarbetets palitlighet och etiska forskning.

2.1 Val av perspektiv
Det finns olika metoder och kunskapssyner att anvinda sig av inom olika undersékningar

och forskning. Beroende pa vilken undersokning som skall goras viljs en metod. Det
finns ingen fel metod utan endast ritt metod till ett &mne (Silverman 2013:125). En
kvantitativ metod anvénds for att kvantifiera och har en mer naturvetenskaplig inriktning,
medan en kvalitativ metod anvénds for att underséka vad ménniskor gor och hur de gor
ndgot (Silverman 2013:11). Detta examensarbete kommer utgé fran en kvalitativ metod,
dd vi vill undersoka vad som skapar forutsdttningar for konsumenter att konsumera
héllbart, och hur fortroende, lojalitet och identitet paverkar detta. En kvalitativ metod &r
till fordel dé vi valt att undersdka konsumenters faktiska beteende och mdjligheter till att

konsumera hallbart.

Inom forskning s finns det olika kunskapssyner. Detta examensarbete kommer utgé fran
konstruktionistiskt ontologi och hermeneutisk epistemologi, vilket Bryman (2011:32, 36-
37) menar &r tvd olika kunskapssyner. Konstruktionistiskt ontologi innebér att sociala
foreteelser hela tiden revideras och att det dr verkligheten som paverkar. Hermeneutisk
epistemologi dr ett tolkningsperspektiv som innebdr en forstdelse av ménniskors
handlande. Vi har valt att intervjua konsumenter, vilket innebér att de har olika forstéelse
om verkligheten och vi har tolkat deras forstdelse och anser dirfor att ovanstdende

kunskapssyner dr mest lampliga.

Inom samhéllsvetenskaplig forskning sd finns olika teorier, dir de tva storsta dr deduktiv-
och induktiv teori. Deduktiv teori dr den vanligaste inom samhillsvetenskaplig forskning.
Skillnaden mellan de tvé teorierna &r att en deduktiv teori innebér att processen startar vid
teorier, sedan foljer uppstéllning av hypoteser, metodinsamling och resultat. I en deduktiv
teori kan sedan teorierna omformuleras efter resultatet, medan en induktiv teori istillet
innebdr att undersdkningen utgdr fran metodinsamlingen och dérefter tillimpas olika
teorier (Bryman 2011:26-28). Diremot beskriver Alvesson och Skdldberg (1994:42)

ytterligare en teori som heter abduktiv metod. Detta &r en metod som utgar bade fran en



deduktiv- och en induktiv teori. Sdrdragen for en abduktiv metod dr att forskaren vixlar
mellan empiri och teori. Detta examensarbete utgar frdn en abduktiv metod, da vi utifrdn
vart dmne har valt olika teorier och olika fragestillningar till var empiri, som har
fordndrats under arbetsprocessen. Vi anser att det dr en bra metod att anvéinda sig av dd vi
inte har blivit bundna till en teori, utan det har 6kat var mdjlighet till att anvinda annan

teori, fordndra uppsatsen och analysera den insamlade empirin mer djupgaende.

2.2 Insamlingsmetod och urval
Manga kvalitativa studier anvinder sig av olika undersdkningsmetoder och det dr vanligt

att anvinda sig av intervjuer och observationer tillsammans. De gar dven att kombinera
med andra metoder (Silverman 2013:136). Vart empiriska material dr insamlat utifrdn
observationer, kortare intervjuer och fokusgruppsintervjuer. Dessa dr valda dd vi anser att

vi kan fé en djupare analys genom att anvinda oss av flera olika insamlingsmetoder.

2.2.1 Observation som insamlingsmetod
Vid valet av observationsplats hade vi en dnskan om att vara pd tva olika foretag som

sdljer olika produkter. Anledningen till valet var for att kunna jimfora och se skillnader
och likheter pa hur konsumenter beter sig nir de konsumerar olika typer av produkter,
vilket enligt Bryman (2011:80) kallas for en jimforande design. Vart urval bestod av
butikerna Ahléns och Coop. Dessa valdes eftersom Ahléns #r en detaljhandelsbutik och
Coop en livsmedelsbutik, samt att de bdde marknadsfor sig som miljomedvetna och
erbjuder produkter med reducerad miljopdverkan. Vi tyckte att det var av intresse att
jimfora dessa tva butiker d4 de erbjuder olika produkter. Ahléns forsoker gora det enkelt
att konsumera héllbart genom att erbjuda ménga hallbara produkter, tydligt visa vilka
dessa produkter dr och att marknadsfora sitt hallbara arbete. Héllbarhet genomsyrar allt de
gdr (Ahléns 2016). Coop arbetar efter att skapa en ekonomisk nytta samtidigt som de
bidrar till en hallbar utveckling. De har en ldng historia géllande samhillsansvar och

héllbarhet (Coop 2016).

Observationerna gjordes pd Ahléns i Lund och pa Coop i Helsingborg. Vi tillbringade
cirka tre timmar pé respektive stélle dir vi observerade konsumenter och stéllde fragor till
dem. Arvastson och Ehn (2009:20) menar att observationer kan anvéndas for att skapa en
trovirdighet, men att olika ménniskor kan uppfatta och tolka samma situation olika. De

diskuterar vidare att vid anvindandet av observationer &r det viktigt med féltanteckningar



och hur dessa skrivs ner (Arvastson & Ehn 2009:29). Detta &r ndgot vi har haft i dtanke
bade nér vi antecknade under observationerna och sedan nér vi skrev in anteckningarna pé

datorn.

Den insamlade empirin fran observationerna var fran bdrjan tankt att anvindas i analysen
for att svara pa examensarbetets fragestdllningar. I efterhand nér det empiriska materialet
analyserats insdg vi att empirin inte gav en tillrdcklig djup forstéelse till syftet och déarfor
anvinds inte observationsmaterialet i analysen. Med grund i detta valde vi istéllet att ga
fram och stélla frgor till konsumenter. Daremot tycker vi att observationerna har gett oss
en forstéelse och kunskap om konsumenters agerande i praktiken som vi har kunnat

anvinda oss av vid insamlandet av den andra empirin.

2.2.2 Kortare intervjuer som insamlingsmetod
Under tiden vi utforde observationerna pa Ahléns och Coop stillde vi dven négra korta

fragor till de konsumenter som vi ansag visade ett intresse for héllbara produkter i
butikerna. Frdgorna som vi stillde handlade om deras konsumtionsvanor och vilka
forutséttningar de behdvde for att handla hallbart. Fragorna handlade d&ven om de ansig
att identitet, fortroende och lojalitet padverkade deras konsumtion. Sammanlagt gjorde vi
dessa korta intervjuer med arton personer och urvalet bestod varierande aldrar och koén
samt konsumenter som vi ansdg funderade Over att konsumera héllbart. Detta var en
tolkning av oss, vilket resulterade i att alla de konsumenter som vi tillfrigade inte
handlade hallbart. Anledningen till att vi valde att gora korta intervjuer var for att vi ville
skapa oss kunskap innan vi skulle samla in empiri fran fokusgruppsintervjuerna. Detta for
att skapa en forstudie for vad som var av relevans nir konsumenterna handlade héllbart 1
praktiken. Vi fann det &ven intressant att fanga konsumenterna i1 den faktiska
kopsituationen, da deras helt oforberedda svar gav oss en djupare kunskap och anvéndes
for att besvara de uppsatta fragestillningarna. Dérefter gav fokusgruppsintervjuerna oss
en mojlighet att ga djupare ner i de olika attityderna och beteendena vi upptéckte vid de

kortare intervjuerna.

2.2.3 Fokusgruppsintervjuer som insamlingsmetod
En fokusgrupp innebér att en grupp méanniskor samlas for att diskutera ett bestimt &mne

och en samtalsledare styr diskussionen om detta behdvs. Tidigare anvéndes det mer i

marknadsundersokningar, men péd senare &r menar Wibeck (2010:9-10, 19) att det dven



borjat anvindas inom akademisk forskning. Vidare diskuterar hon att det &r en metod som
bade kan anvéndas till att studera attityder och ésikter som till att studera hur ménniskor 1
grupper beter sig (Wibeck 2010:20). For oss har fokusgruppsintervjuerna enbart anvénts
till att studera deltagarnas attityder och dsikter. Stewarts och Shamdasanis (1990 i Wibeck
2010:27) menar att en samtalsledare kan forbereda sig infor en fokusgruppsintervju, men
att mycket ovintade saker dndd kan uppstd. Dessa faktorer som kan uppstd kallas
intrapersonella-, interpersonella- och miljéfaktorer. Intrapersonella faktorer innebar vilka
beteenden som finns i grupper av ménniskor och att en blandning av personer i grupper
kan vara en fordel. Som tidigare ndmnt har vi haft tre fokusgruppsintervjuer, dér det finns
likheter och skillnader mellan deltagarna som medverkade. Detta diskuteras i
nedanstdende stycke. Den interpersonella faktorn som beskrivs i Wibeck (2010:28)
handlar om forvintningar och samhorighet. Svedberg (1992 1 Wibeck 2010:29) diskuterar
vidare att om samhorigheten blir for stark s& kan det bli problematiskt da personerna i
gruppen kan péverkas av varandra och tinka for lika. Den tredje faktorn som paverkar
ménniskor i fokusgruppsintervjuer dr miljon och den kan pdverka beroende péd var
intervjuerna sker, rumsstorlek och hur nira varandra personerna i gruppen sitter (Wibeck
2010:31). Tvé av vara intervjuer har skett pd Campus i Helsingborg i ett grupprum och
den andra intervjun har skett hemma hos en av deltagarna i Malmo. Infor
fokusgruppsintervjuerna funderade vi dver de faktorer som ndmnts i Wibeck (2010) och

placerade inte deltagarna for ndra varandra eller i ett for litet respektive for stort rum.

Alla tre fokusgruppsintervjuer spelades in och enligt Silverman (2013:220) dr det lattare
att gé tillbaka till sitt material om det har blivit inspelat. Vid vara fokusgruppsintervjuer
fragade vi deltagarna om vi hade deras samtycke att anvdnda deras namn i arbetet, vilket
alla deltagarna gick med pa. Vi fick dven tillatelse att spela in alla intervjuer med hjélp av
ett inspelningsprogram pa en dator. Alla tre fokusgruppsintervjuer har bestitt av fem
deltagare och har wvarit blandade med bdde kvinnor och mén. Den forsta

fokusgruppintervjun tog 65 minuter, den andra 70 minuter och den tredje 60 minuter.



Tabell 1. Information om respondenter fokusgrupp 1

Namn Kon Fodd artal Student Arbetande
Andreas Man 1994 Ja Ja
Christina Kvinna 1995 Ja Ja

Mattias Man 1992 Ja Ja

Moa Kvinna 1992 Ja Ja

Simon Man 1991 Ja Nej

Tabell 2. Information om respondenter fokusgrupp 2

Namn Kon Fodd artal Student Arbetande
Emmie Kvinna 1991 Ja Ja

Hanna Kvinna 1991 Ja Ja

Nina Kvinna 1985 Nej Mammaledig
Sandra Kvinna 1988 Ja Ja

Sofia Kvinna 1989 Ja Nej

Tabell 3. Information om respondenter fokusgrupp 3

Namn Kon Fodd artal Student Arbetande
Adam Man 1994 Ja Nej

Dante Man 1990 Ja Ja

Louise Kvinna 1991 Ja Nej

Malin Kvinna 1994 Ja Ja

Sophie Kvinna 1991 Ja Ja

For att hitta personer till vara fokusgruppsintervjuer sd har vi anvidnt oss av ett
bekvimlighetsurval, som enligt Bryman (2011:195, 433) innebér att anvénda sig av
tillgéngliga undersdkningspersoner for att samla in sitt material. Anledning till att vi har
valt ett bekvamlighetsurval dr for att vi ville ha personer som har ett intresse for miljo och
héllbar konsumtion och fann det enklast att vdlja personer i vir bekantskapskrets. Vért
urval bestar av bade kvinnor och mén i &ldrarna 21 till 31 4r. En gemensam ndmnare for
alla &dr att de har en viss insikt i miljofragor och i vart urval &r alla utom en person
studenter. Detta innebdr att vart urval dven dr malinriktad, vilket enligt Bryman
(2011:434) betyder att relevanta personer for undersokningen efterfrdgas och viljs ut. Det
som skiljer personerna i vart urval dr utbildning, var de bor och om de bade arbetar och
studerar eller endast studerar. Vi dr medvetna om att ett mélinriktat urval kan begrénsa
vért insamlade empiriska material genom att vi har valt att endast tillfraga studenter och
unga konsumenter. Lee (2014:217) visar dock att unga konsumenter ofta har ett hogre
héllbarhetsansvarstagande &n dldre konsumenter. Som vi ndmnt tidigare &ar de

konsumenter vi tillfragat till storsta del studenter, vilket kan betyda att de har en lag



inkomst som vi anser kan paverka deras attityd och agerande till hallbar konsumtion samt

deras svar i fokusgruppsintervjuerna.

2.3 Etisk forskning
Som nédmnt ovan dr ménniskor med i processen i en kvalitativ metod och da det finns en

kontakt med ménniskor kan etiska problem uppsta. Silverman (2013:159, 164) skriver att
genom att anvéinda sig av etiska principer sd kan forskare producera béttre forskning.
Enligt ett etiskt ramverk sa finns det fem stycken etiska principer. Dessa handlar bland
annat om att deltagandet i en undersokning skall vara frivilligt, den skall vara
konfidentiell och deltagarna skall ha all information om undersdkningen och hur
materialet skall anvéndas (Silverman 2013:162-163). De personer som deltagit i
fokusgruppsintervjuerna har fatt all information om examensarbetet, de har fatt deltaga
frivilligt och fick mgjlighet till att vara anonyma. Alla tillfragade gav sin tillatelse till att
anvinda deras riktiga namn. Under vara tvd observationer sa foljdes inte de etiska
principerna pd samma vis som vid fokusgruppsintervjuerna. Detta da vi stéllde ett fétal
kortare fragor till personerna under deras konsumtionsprocess och darfér hade vi inte
mdjligheten att berdtta om hela undersdkningen. De hade daremot en mdjlighet att inte
deltaga och d& vi inte stdllde ndgra frigor géllande deras namn var de anonyma.
Silverman (2013:174) menar att observationer dr svdrare géllande etiska principer och
detta dr bland annat for att de som observeras inte alltid vet om det och det dr svart att
dela ut dokument som beskriver undersékningen och att de tillater att de observeras. Vi
anser att de etiska principerna vid observationer kan liknas med vara kortare intervjuer da
vi inte kunde dela ut dokument eller beskriva syftet med examensarbetet. Daremot fick de

mdjlighet att vélja om de ville deltaga eller inte.

2.4 Analys av data
Vid anvindandet av kvalitativ insamlingsmetod sa kan det vara svért att géra en analys.

Detta dd4 materialet ofta dr ostrukturerat (Bryman 2011:510). Vidare beskriver Bryman
(2011:517) en metod som heter ”grounded theory”. Metoden innebér att fragestdllningar
stdlls upp, en teoretisk referensram skrivs och empiri samlas in. Darefter gors en kodning
av det insamlade materialet och olika sammanhang undersoks. Efter detta steg kan
forskare éndra 1 sitt teoretiska urval, samla in mer empiri eller vara ndjd med insamlingen

och testa de uppstéllda hypoteserna. I detta examensarbete har vi valt att anvénda oss av
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ovanstdende metod nédr vi har analyserat vart material. Vi valde fyra fragestéllningar,
skrev en teoretisk referensram, samlade in empiri och dérefter gick vi igenom vér
teoretiska referensram fOor att se om ndgot behdvde tilliggas eller tas bort. Efter vi
analyserat det insamlade empiriska materialet sa fann vi vissa teorier irrelevanta samt att
det uppkom intressanta aspekter som vi valde att ligga till. Detta gjordes for att
mojliggéra en djupare analys. Det dr en metod som &r mest relevant for vart
examensarbete da insamling av empiri, skrivandet av analys och den teoretiska
referensramen kan i en viss mén ske parallellt. Bryman (2011:513) beskriver édven
”grounded theory” som den vanligaste metoden for analys av kvalitativ metod. Efter vi
samlade in vir empiri, s& transkriberade vi fokusgruppsintervjuerna, sammanstéillde
materialet fran de korta intervjuerna samt sammanstéllde observationsmaterialet. Dérefter
skrev vi ut allt material for att ldttare kunna koda materialet. Kodningen gjorde vi utifran
den teoretiska referensramen som vi anvént oss av och markerade i texten for att kunna se
samband och olikheter. Bryman (2011:528) beskriver en annan typ av analys som heter
tematisk analys. Det 4r en metod som kan anvindas i kombination med andra
analysmetoder och innebdr i korta drag att forskare sitter upp olika teman och i sin analys
utgér frdn dessa teman. I detta examensarbete sa har vi anvént oss av en littare form av en
tematisk analys, da vi utifrdn vart insamlade material har valt att sitta upp tre olika teman
och utgd fran dessa i var analys. Ddremot har vi inte gjort en tabell dver de olika teman
utan istéllet valt att endast markera de forutsdttningar som studieobjekten framfort och

darefter sett likheter och skillnader.

2.5 Palitlighet
Vid anvédndandet av en kvalitativ metod, s& 4r insamlingsmaterialet ofta svart att

generalisera (Bryman 2011:369). Genom att vilja en kvalitativ metod sé dr vér analys och
véra slutsatser inte generaliserbara eftersom undersdkningen innefattar manniskor som har
olika synsétt och tolkningar. Det finns en medvetenhet om detta, men en kvalitativ
insamlingsmetod anser vi dr bést for att undersoka vért syfte och véra fragestéllningar.
Om vi istdllet valt en kvantitativ metod, for att mojliggéra en generaliserbarhet hade vi
formodligen inte natt samma djup eller ens haft mojlighet att undersoka vért &mne. Vért
examensarbete har darfér en mindre validitet och kan inte vara replikerbar. Bryman
(2011:368) visar att forskare som anvédnder sig av kvantitativa undersokningar menar att

det ar svérare att replikera en kvalitativ undersokning, dd den ofta &r mer ostrukturerad
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och forskaren dr den som samlar in materialet. Enligt Silverman (2013:286, 290) sa finns
det inget ramverk for kvalitativa undersokningar att fa validitet. Daremot menar han att
genom att anvinda sig av olika jdmforelseanalyser sa kan kvalitativa undersokningar fa en
hogre validitet. Detta kan goras genom att exempelvis undersoka olika konsumenter,
grupper eller branscher. For att fa en hogre validitet har vi gjort tva observationer, korta
intervjuer och tre fokusgruppsintervjuer. Observationerna och de korta intervjuerna har vi
som ndmnt tidigare anvént som en forstudie till fokusgruppsintervjuerna och det tror vi
har bidragit till en djupare forstdelse och kunskap hos oss, vilket har lett till att vér
insamlade empiri dr av hog trovardighet. Silverman (2013:298) menar dock att kvalitativa
undersokningar egentligen dr mer palitliga &n kvantitativa undersdkningar, men da
transkriberingen inte alltid finns tillgédnglig for ldsaren sd kan det ge sken av mindre
reliabilitet. Detta dr nagot som dven Bryman (2011:352) haller med om, att kvalitativa
undersokningar far en hdogre pélitlighet dd undersokningsmetoderna ofta dr mer
djupgdende och kan éven vara ldngvariga. Han menar dven att om transkriberingar fran
intervjuer eller anteckningar fran observationer varit tillgédngliga s& hade det varit léttare
for ldsaren att se resultatet och gora sin personliga tolkning av materialet. Vid en

forfragan s finns vart insamlade material tillgédngligt for ldsaren.
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3. Teori och tidigare forskning
Det finns ménga olika definitioner pd hallbar konsumtion och Reisch (1998 i Connolly &

Prothero 2008:203) menar att minga av definitionerna dr vaga och dirfor dr det ett
begrepp som é&r svart att definiera. Han menar att anledningen till detta &r att héllbar
konsumtions storlek och tidshorisont dr omfattande. Kwai Choi Lee, Levy och Sheau Fen
Yap (2015:597) beskriver hallbar konsumtion som konsumenters beteendefordndringar
for att effektivisera konsumtion av energi och resurser i hemmet, minska avfall och
konsumtion av miljovénliga hushéllsprodukter. Detta kan enligt forskarna yttra sig genom
att konsumera grona produkter som inte skadar miljon samt att minska konsumtion,
ateranvinda och atervinna produkter. Det finns dven olika asikter om vad som rdaknas som
miljoméssigt. En intressant aspekt som forskarna Harper och Makatouni (2002 i Connolly
& Prothero 2008:135) kom fram till 4r att &ven om konsumenter ser hallbar konsumtion
som nagot som bidrar till en béttre miljo och béttre forhdllande for djur, s &r den egna
kroppen en viktig del i att vdlja grona produkter. Miller (1995 i Connolly & Prothero
2008:135) fann ocksd sambandet, att konsumenter handlar gront {for att de vill ha renare

produkter for sina kroppar.

3.1 Konsumenters férutsattningar for hallbar konsumtion
I nedanstdende avsnitt redogdrs for olika teorier om konsumtionsbeteende,

konsumtionsstrategier och externa faktorer. Dessa teorier presenteras tillsammans dé det
kan skapa en forstdelse om konsumenters kOpprocess och fOrutsittningar for att

konsumera hallbart.

3.1.1 Konsumenters képprocess
Engel (1995 1 Nordfilt 2007:24) beskriver en traditionell kdpprocess for konsumenter.

Modellen innebér att konsumenter upplever ett behov och gor en informationssdkning.
Direfter gor konsumenter en utvdrdering av de alternativ som finns, koper produkten och
funderar over foljderna. Nordfdlt (2007:25) menar dock att modellen brister da
konsumenter har flera olika behov och inte kan tillfredsstélla alla. En annan brist i
modellen &r att det 4r en forenklad modell och att minga icke medvetna processer
paverkar konsumenters besluttagande. Vanligtvis dr det sa att konsumenter fattar beslut 1

butiker och inte alltid f6ljer den traditionella kopprocessen.
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Enligt Moisander (2007:404-405) dr malmedvetenhet en grund i ett konsumtionsbeteende.
Konsumenter tenderar att vilja tillfredsstdlla behov och att uppnd mél som ménniskor
antingen dr medvetna om eller inte. Ett konsumtionsbeteende ar uppbyggt av ménniskors
motivation och formaga att utfora ett beteende. En vanlig definition av motivation &r
varfor ett beteende uppstar, dock finns det manga andra definitioner av begreppet inom
forskning. Wilkie (1990:175) skiljer motivation i tva delar, vilka dr priméra- och selektiva
motiv. Bakgrund till konsumenters priméra motiv dr deras syfte med att engagera sig eller
inte engagera sig, medan selektiva motiv grundas i vilket specifikt beteende de skall
engagera sig 1. Méanniskors formaga att utfora ett beteende ar beroende av den kunskap
som krivs for att utfora en uppgift och av konsumenters vana. For att motivation skall
leda till ett beteende dr formégan att kunna utfora beteendet avgdrande (Pieters 1991:64-
66). Vidare diskuterar Moisander (2007:405) att formaga grundar sig i tva faktorer, vilka
ar personliga resurser och externa mdjligheter. Personliga resurser dr individuella resurser
som krdvs for att utdva ett beteende och som bestims av omgivningen. Externa
mdjligheter utgdr frén olika faktorer som antingen hindrar eller framjar ett beteende.
Thegersen (1994:147) menar dock att médnniskor kan uppfatta forutsdttningar olika och
genom det se olika mojligheter. A andra sidan beskriver Nordfilt (2007:21) att
konsumenter ofta inte minns eller orkar se om butiken erbjuder de produkter som
konsumenten gillar. Vidare diskuterar Nordfalt (2007:23) att konsumenten behdver ta
snabba och manga beslut i en butik och att manga produkter konkurrerar om

konsumentens uppmérksamhet.

Figur 1. Modell for konsumtionsbeteende
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(Moisander 2007: 405).

Ajzen (2005:108-109) menar att externa faktorer kan frdmja och hindra individers

utdvande av ett beteende. Ménniskors avsikter kan dndras om det inte finns mojlighet for
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dem att utdva ett beteende, exempelvis om information dndras kan dven méanniskors
beteende dndras. Pa ett liknande sitt kan avsaknad av mojligheter padverka ménniskors
beteende. Brist pa mdjlighet leder ofta till en temporér dndring i ett beteende eftersom
ménniskor kan avvakta till en annan situation d& det finns en mdjlighet eller till och med
vénta till en béttre mojlighet att utdva ett beteende uppstdr. Om en minniskas mdjlighet

till att utova ett beteende upprepas kan ett mer varaktigt beteende uppsta.

3.1.2 Grona tekniker och strategier for hallbar konsumtion
Som nédmnt tidigare sa finns det en del forskning om hur och varfér konsumenter handlar

héllbart och inom denna forskning sa finns det ménga olika tekniker och strategier. Dessa
strategier skiljer sig mellan varandra (Moisander 2007:405-406). Enligt Fuentes
(2011:179, 181, 184) finns det tre olika grona strategier. Den fOrsta strategin innebir att
handla saker som héller och darfér minskar konsumtionen d& konsumenter kan ha
produkterna ldngre. Handla endast det du behover, dr den andra strategin och innebér att
konsumenter endast handlar det som behdvs och inget mer. Den tredje strategin innebdr
att enbart handla grona produkter. Moisander (2007:405) menar att en konsument genom
dessa strategier kan handla hallbart utan att behova fordndra hela sitt liv och sina
konsumtionsvanor. Vidare diskuterar Fuentes (2011:192) att nir dessa strategier
undersokts sd uppticks en komplexitet. Vad ar det som sdger att det dr bittre att inte

konsumera 6verhuvudtaget?

En annan strategi som konsumenter kan anvénda sig av dr miljomérkning. I Sverige sd har
miljomérkning funnits fran 1990-talet och det definieras som ISO-serier. ISO-serier finns
i tre olika typer beroende pd hur tungt markeringen véger. I Sverige finns bland annat
mirkningarna Svanen, EU-blomman, Falken och Krav (SOU 2005:154-156). Inom
héllbar konsumtion s har miljomérkning setts som ett av de viktigare instrumenten.
Didremot menar en utredning fran Sveriges Stat att det finns en ekonomisk aspekt géllande
miljomérkning och att en 6kad andel miljomérkta produkter leder till storre kostnader for

konsumenter (SOU 2005:180).

3.1.3 Externa faktorer som forutsattning
Hernant och Bostrom (2010:13-14) menar att de egenskaper som en butik lyfter fram har

betydelse for att kunna péverka konsumenters beteende och attityder. De faktorer som

paverkar konsumenter dr ldge, sortiment, pris, service, mianniskor och kommunikation.
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Aven andra forskare (jmf Pan & Zinkhan 2006; Carpenter & Moore 2006; Fox,
Montgomery & Lodish 2004) menar att en butiks egenskaper &r betydelsefulla da de
influerar konsumenters val av butik och viktiga egenskaper som paverkar konsumenter &r

utbud, prisniva, service och kommunikation.

Utbud bestar av den variation av produkter och tjdnster som en butik erbjuder till
konsumenter. En grundliggande del av utformning av ett sortiment dr konsumenters
onskemal och efterfrdgan da det 4r genom utbudet som konsumenters behov tillfredsstills
(Hernant & Bostrom 2010:187-188). Sortiment dr en viktig variabel, till och med
viktigare &n pris (Stassen, Mittelstaedt & Mittelstaedt 1999:372) och ett stdrre sortiment
kan attrahera fler kunder och bidra till fler kop i butik (Pan & Zinkhan 2006:230-231).
Aven Nordfilt (2007:42) menar att sortiment har en stor betydelse for konsumenter.
Enligt honom har sortiment tre syften och dessa dr att fungera som pdminnare, paverkare
och inspirationskélla. PAminnelsen innebir att konsumenten kommer hem med det som
den efterfrdgade, pdverkan innebidr att butiken placerar en produkt sa att konsumenten
véljer den och att inspirera innebér att konsumenten inspireras att kopa nagot nytt eller ett
komplement. Inom hallbara produkter diskuterar Luchs et al. (2010:18) att &ven om
intresset for hallbara produkter dkar sd dr det fortfarande en liten del av konsumenters

efterfragan och dérfor dr utbudet fortfarande relativt litet.

Hernant och Bostrom (2010:203) menar att en annan viktigt del som péverkar
konsumenters helhetsuppfattning ar priser. Dock menar de att pris som konkurrensmedel
inte ensamt &r avgorande for att konsumenter skall konsumera. Frin ett
konsumentperspektiv dr priser vésentligt for att en konsument skall vara villig att
konsumera ett visst erbjudande och ingar i ett samspel mellan ett kops nytta och dess
ekonomiska uppoffring. Andra forskare menar att en hdg prissittning kan resultera i en
minskad lust att konsumera (Dodds, Monroe & Dhruv Grewal 1991:308), medan en ldgre
prissittning kan 6ka konsumenters vilja att konsumera (Pan & Zikhan 2006: 230). Fuentes
(2011:7, 59) visar att marknaden for hallbara produkter har véxt under de senaste ren och
att sortiment med fokus pd hdllbara produkter har utvecklats. A andra sidan visar en
konsumentrapport (2007) att hallbara produkter har en 14g marknadsandel vilket beror pé
att de ofta har ett hogre pris (Luchs et al. 2010:18). Trots att héllbara produkter har en lag
marknadsandel menar Porges (2007 i Luchs et al. 2010:18) att visa produktkategorier,

som exempelvis hudvardsprodukter, har en storre marknadsandel &n andra kategorier.
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Hernant och Bostrom (2010:215, 217) beskriver att konsumenters upplevda service ir en
konsekvens av ménniskors agerande vilket gor att de tvd delarna service och ménniskor
samspelar. Service omfattas av tjdnster som fungerar som stdd till konsumenters
kopprocess. En butiks sortiment, lokal och inventarier 4r materiella erbjudanden medan
det stdd som erbjuds till konsumenten &r ett immateriellt erbjudande. Kombinationen av
materiella och immateriella erbjudanden bidrar till olika grader av kvalitet i konsumenters
kopprocess och service skapas i integration mellan personlig service och servicetjénster.
En annan viktig del for konsumenters forutséttningar att konsumera beskrivs 1 Nordfalt
(2007:72) och handlar om hur butiker véljer att skylta och placera produkter. En studie
som heter “The Dillon Study” visade att vid en specialexponering av produkter s dkade
forsdljningen med 473 procent. Vidare diskuterar Nordfélt (2007:84) en organisering av
ett sortiment utifrdn marke. Utifran ett experiment som Simonson och Winer (1992 i
Nordfilt 2007:84) gjorde framgick det att om ett sortiment &r organiserat utifran mérke sa

véljer konsumenter inte det alternativ som upplevs ha ldgst kvalitet.

Genom att identifiera grona konsumenter kan konsumenter fi anpassade erbjudanden
genom butikskommunikation (Fuentes 2011:13) och det &r i butiker som konsumenter far
tillgénglighet till hdllbara produkter genom butikers marknadsforing (Fuentes 2011:7).
Dock skiljer sig butikers engagemang gillande hallbara produkter vilket péverkar
marknadsforingen av dessa (Jones, Comfort & Hillier. 2005 i Fuentes 2015:368). Nordfilt
(2007:175) beskriver dven externa faktorer som butiksskyltar som en viktig del i att
kommunicera med kunder, ddremot menar han att en skylt behover kombineras med ett
lockande pris for att ge uppmirksamhet och fungera. Vidare diskuterar Bezencon och
Etemad-Sajadi (2015:315) att konsumenter har svart att fa information om hallbarhet och
pa grund av detta har det utvecklats olika mirkningar och skyltar for att underlétta for

konsumenters informationssokande i butiker.

3.2 Fortroende for organisationer och hallbara produkter
Foretags sociala ansvar dr en viktig komponent vid konsumtion (Kim, Hur & Yeo

2015:3684). Manga organisationer arbetar med Corporate Social Responsibility, dven
kallat CSR, som ér ett socialt ansvarstagande. Inom CSR finns tre olika ansvarsomraden
som dr ekonomisk, legal och etisk som organisationer kan arbeta utifrdn for ett mer

hallbart samhélle (Schwartz & Carrol 2003:503, 508). Konsumenter vill forknippas med
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foretag som har ett bra rykte och vill inte stodja foretag som utnyttjar sociala problem och
CSR for sin egen vinning (Kim et al. 2015:3684). Begreppet CSR har flera olika
definitioner och enligt Schwartz och Carroll (2003) delas definitionerna at tva hall. Den
ena sidan menar att CSR endast finns till for att organisationer skall tjana mer pengar
medan den andra sidan menar att CSR finns till for att organisationer ser sitt ansvar mot
samhillet (jmf. Friedman 1970 & Epstein 1987 i Schwartz & Carroll 2003:503). Den
Europeiska kommissionen (2001) definierar CSR som ett koncept dér organisationer
arbetar pd en volontirniva fOr att integrera bade sociala- och miljoméssiga faktorer i sin
organisation (Castaldo, Francesco, Misani & Tencati 2009:2). CSR har vuxit under de
senaste dren dé det finns ett storre fokus pa ansvar och vad organisationer bidrar med till
samhillet (Schwartz & Carroll 2003:503) och Castaldo et al. (2009:1, 11-12) menar att
CSR spelar en stor roll for konsumenter nér de ska vilja var de ska konsumera. Diremot
menar han att CSR inte spelar stor roll for konsumenter som soker varor med hog kvalitet,
nigot som &r bekvamt eller ndgot som konsumenter verkligen gillar. Kim et al
(2015:3685) visar att organisationers aktiviteter kopplade till CSR skapar ett positivt
intryck hos de konsumenter som bryr sig och virnar om sociala problem da tillit 4r baserat
pa en individuell nivd. Fortroende &dr en viktig del i konsumenters kopbeslut och
konsumenters positiva erfarenheter av exempelvis organisationer och produktkategorier

bidrar till att starka fortroendet dem emellan.

Organisationers fordel med aktiviteter relaterade till CSR &r att konsumenters fortroende
och tillit kan stirkas (Kim et al. 2015:3685). Guenzi, Johnson och Castaldo (2009:293)
definierar fortroende som de forvdntningar som konsumenten har péd butiker och att de
uppfylls. Gronroos (2008:53) beskriver fortroende som en forvéntan pé ett forutsdgbart
beteende i en sérskild situation. Om ett beteende inte stimmer §verens med forvintan kan
en negativ uppfattning uppstd hos den som limnat fortroendet. En annan definition av
Gronroos (2008:53-54) dr en ménniskas vilja att lita pd ndgon som hen kanner tillit till.
Fortroende beror pa tidigare erfarenheter av interaktion med organisationer, sociala
normer och personlighetsfaktorer. Dessa erfarenheter mojliggor ett forutsdgbart beteende
och fungerar som en forsikran mot eventuella risker och ovéntade beteenden i1 framtiden.
Vidare diskuterar Kim et al. (2015:3685) att konsumenter som ger sitt fortroende till
organisationer uppfattar kopbeslut som mindre riskfyllda och krdver inte lika mycket
informationsinsamling. Fortroende dr en huvudkomponent for att konsumenter skall

inleda relationer med organisationer och maste underhallas for att det skall leda till
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kundlojalitet. Dessutom diskuterar Kim et al. (2015:3685) att konsumenter kan uppfatta
organisationer som falska om organisationers agerande skiljer sig mot vad de havdar att
de gor. Detta kan medfora att konsumenter inte bara kénner sig svikna kdnslomadssigt,
utan dven undviker organisationer. Aktiviteter som omfattas av CSR kan stédrka fortroende

och minska konsumenters uppfattning om foretag som falska.

Det finns nagra olika faktorer som Guenzi et al. (2009:293) lyfter fram som relevanta
skapare av fortroende och dessa dr sdljare, kommunikation, produkter som butiker
erbjuder samt butikers utformning och miljo. Produkter &r en vésentlig del av
fortroendeskapande och Castaldo et al. (2009:4, 6) menar att vid forsdljning av fairtrade
produkter si spelar fortroende en stor roll for konsumenter. Fairtrade innebdr bittre
villkor, sdkerhet och réttigheter for de som tillverkar och arbetar med produkterna och det
ar ett fenomen som har blivit storre. Detta visas dven fran resultatet av Guenzi et al.
(2009:303, 305) empiriska studie, dé ett fortroende for sédljare och for produkter bidrar till
ett hogre fortroende for hela organisationen. Studiens resultat visar dven att fortroende for
produkter och dess varumérken har en paverkan pa konsumenternas lojalitet. Séljare har
dven en stor del i fortroendeskapande och det innefattar den relation som skapas mellan
konsumenter och siljare. Den viktigaste egenskapen en séljare kan ha enligt Guenzi et al.

(2009:303, 305) dr sympati.

3.3 Lojalitetskapande i kopprocesser
Guenzi et al. (2009:292) har utvecklat en modell om kundlojalitet 1 tva

detaljhandelsbutiker dir han definierar lojalitet som kunders vilja att exempelvis handla
mer och rekommendera butiker till andra. Hernant och Bostrom (2010:264-265) menar att
lojalitet skapas genom konsumenters positiva attityd till produkter, service, butiker och
varumidrken och att begreppet lojalitet utgar fran ménniskors attityd, beteende, kénslor
och handlingar. Ménniskors kédnslor pdverkas av graden av tillfredsstéllelse, vilket i sin
tur paverkar konsumenters ndjdhet. En viktig komponent till ménniskors handlingar &r
iterkopsfrekvens, vilket paverkar konsumenters lojalitet. Aterkdpsfrekvens ir ett matt pa
hur stor del av en konsuments konsumtion som bestar av en viss typ av produktkategori.
Oliver (1999:32) beskriver en lojal konsument som en ménniska som upprepar kop,
enbart overvager att kdpa frdn en varukategori och inte gor informationssokning av andra

kategorier. En definition av lojalitet inom servicesektorn dr servicelojalitet som Hernant
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och Bostrom (2010:266) beskriver genom aterkommande kunder som har en positiv

instéllning till en butik samt tanker pd en speciell butik vid nésta inkop.

Konsumenter kan vara lojala i olika utstrickning (Hernant & Bostrém 2010:267). Hernant
och Bostrom (2010:270) visar olika former av lojalitet som beskriver hur sann en
konsuments lojalitet dr. Konsumenter kan vara tvingade att vara lojala genom olika
barridrer, exempelvis brist pd information och kunskap, ekonomiska resurser och social
paverkan att tillhoéra en grupp. En annan form av lojalitet dr kopt lojalitet dér butiker
genom exempelvis lojalitetsprogram och rabatter lockar konsumenter. Vidare diskuterar
Hernant och Bostrom (2010:270) ytterligare en form av lojalitet som dr praktisk lojalitet
som utgors av att konsumenter har utvecklat en vana och agerar utifran att det ar praktiskt.
Den sista formen av lojalitet &r engagerad lojalitet som beskrivs genom att konsumenter &r
lojala bade genom attityd och beteende. Detta speglas genom att konsumenter har en god

inblick 1 en butik och dess kvalitet (Hernant & Bostrom 2010:270).

3.4 Identitet utifran konsumtion
Minniskor i dagens samhille har en dnskan att uttrycka sin identitet (Hornborg i Formas

2007:102). Identitet anvinds for att definiera ménniskors tillhorighet med hjilp av
likheter och skillnader. Ménniskor vill identifieras med en viss grupp eller
samhillsposition och kategoriserar andra ménniskor i grupper, kollektiv eller kluster
(Hammarén & Johansson 2009:10). Begreppet identitet har skiftande definitioner utifran
olika vetenskapsteorier och grundar sig i olika varianter. Sjdlvidentitet och kulturell
identitet 4r exempel pd olika sorter av identitet som ibland anvidnds for att beskriva
liknande saker (Hammarén & Johansson 2009:9). Kulturell identitet grundar sig i
gruppering och kategorisering av ménniskor med utgangpunkt i deras konsumtion.
Konsumtion kan visa ménniskors sociala status, men dven vilka de vill vara (Hammarén
& Johansson 2009:32-33). De produkter som minniskor konsumerar sinder ut ett
budskap om minniskor som sociala och kulturella varelser (Hammarén & Johansson
2009:33-34). Maénniskors konsumtion ingar i en helhet dir alla materiella produkter
tillsammans skapar ett monster som beskriver livsstil, tillhorighet och status. Genom detta
skapas en relation mellan konsumtion och identitet (Hammarén & Johansson 2009:34-35).
Hallbar konsumtion kan dven ses som en social handling d& manniskor som ser andra

konsumera héllbart véljer att agera pa liknande sitt (Zaharia & Zaharia 2015:116).
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Sjdlvidentitet grundar sig i en médnniskas personliga egenskaper och karaktirsdrag och ér
beroende av den sociala omgivningen (Perera 2014:290). Soron (2010:173) menar att
sjdlvidentitet idag bestér till stor del av konsumtion och att forsoka tillfredsstilla behov
genom att handla produkter. Ett alternativ dr att skapa en identitet genom en hallbar
livsstil och avstd fran den oOkande konsumtionstrenden. For att &stadkomma nya
miljomedvetna beteenden krdvs en utveckling av héllbar konsumtion, dess betydelse och
identitetsskapande. Den oOkande konsumtionen i dagens samhdlle bidrar till en
konsumtionskultur som ar efterfragad eftersom den ér till grund for ménniskors identitet.
Vidare diskuterar Soron (2010:179) att genom hallbar konsumtion kan konsumenter skapa
identiteter som inte bygger pa masskonsumtion, utan som istéllet grundas av faktorer som
ar immateriella. Detta kan exempelvis goras genom marknadsforing som under lang tid
inte fokuserat pd fysiska produkter, utan istdllet méinskliga kvaliteter som kan fungera
som méanniskors sjilvforverkligande. Denna typ av marknadsforing gar hand i hand med

en utveckling av hallbar konsumtion.

Bengtsson och Ostberg (2011:59) menar att en identitet &r flexibel eftersom den #r
kopplad till konsumtion. Det dr mojligt for méinniskor att dndra konsumtionsmonster
samtidigt som dagens samhillskultur accepterar att minniskor &andrar sitt
sjalvforverkligande oavsett tidigare bakgrund. Kwai Choi Lee, Sheau Fen Yap och Levy
(2016:1) menar att konsumtion och kopbeslut grundar sig i manga fall i en vilja att
kommunicera sig sjidlv eller tillhdrighet till en grupp. Produkter och varumirken
signalerar budskap och enligt Conolly och Prothero (2003:286) fungerar produkter som
ett kommunikationsmedel. Vidare diskuterar Black och Cherrier (2010:450) att hallbara
aktiviteter mojliggor for ménniskor att uttrycka vilka de dr och vilka de vill vara. Solomon
(1983:319) och Conolly och Prothero (2003:288) visar att konsumtion av produkter bidrar
med mer dn ett funktionellt virde och skapar en symbolisk och social mening, samt
kommunicerar en innebdrd. Konsumtion anvidnds inte endast som ett
kommunikationsverktyg, utan péverkar dven ménniskors sjélvidentitet (Solomon
1983:323). P4 ett liknande sitt visar Bengtsson och Ostberg (2011:60) att mirken skapar
en symbolik i ménniskors identitetsskapande, bdde genom identifikation och distinktion.
Genom att konsumera mirken kan méinniskor skapa likheter och skillnader med andra och
pa sé vis paverkar mirken identitetsskapande. Exempelvis kan konsumtion av ett visst

maérke forstirka att en méanniska tar ett socialt ansvar.
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3.5 Anvdndning av den teoretiska referensramen
Ovanstdende teorier presenteras i analysen tillsammans med den insamlade empirin.

Analysen édr uppdelad i tre avsnitt som utgdr frin de externa forutsdttningar som visats
mest betydelsefulla for de tillfrigade konsumenterna i fokusgruppsintervjuerna. Dessa &r
information, pris och utbud. I respektive avsnitt presenteras tidigare forskning om
information, pris och utbud som externa faktorer och dess péverkan pa konsumenter.
Fuentes (2011) grona konsumtionsstrategier anvénds i analysen for att forklara hur olika

konsumenter handlar héllbart i praktiken, i relation till information, pris och utbud.

Information som extern forutsittning analyseras tillsammans med tidigare forskning om
konsumenters beteende och behov samt hur information pdverkar konsumenters grona
strategier. Vidare analyseras vilket forhdllande information har mellan fortroende,
identitet och lojalitet. I den teoretiska referensramen presenteras service som en extern
faktor som paverkar konsumenter. I analysen redogors dock service i avsnittet om
information d& det utifrdén den insamlade empirin framgick att konsumenterna ansig
service som en del av den information som organisationer erbjuder. I avsnittet om pris
som extern forutsiattning behandlas tidigare forskning om gréna konsumtionsstrategier,
lojalitet och identitet. I det tredje avsnittet om utbud som extern forutsittning presenteras

tidigare forskning om grona konsumtionsstrategier, fortroende och lojalitet.

Den ovan ndmnda tidigare forskningen anvinds for att besvara examensarbetets fyra
fragestéllningar. Det dr endast i avsnittet om information som fortroende, lojalitet och
identitet presenteras da alla dessa teorier har ett forhallande till information. I avsnittet om
pris har vi valt att inte analysera fortroende och i avsnittet om utbud har vi valt att inte
analysera identitet dd det i var undersdkning har framkommit att det inte finns nagot

forhallande mellan dessa.
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4. Analys

Utifrdn den teoretiska referensram och vart insamlade empiriska material har vi
identifierat tre fOrutsdttningar som anses viktigast for konsumenter for att kunna
konsumera héllbart i praktiken. Dessa dr som ndmnt tidigare information, pris och utbud. I
nedanstdende analys kommer dessa tre teman analyseras med de teorier som har ett
forhallande till respektive forutsdttning. Det framkom tidigt utifrdn det empiriska
materialet att det inte finns ndgon korrelation mellan utbud i forhallande till identitet samt
att det inte fanns nagot forhdllande mellan pris och fortroende. Utifrén det sa valde vi att

inte fokusera pa de delarna 1 analysen.

4.1 Sprid mer information!
Information dr utifran det empiriska materialet en viktig forutsittning for att kunna

konsumera héllbart (Intervju 1; Intervju 2; Intervju 3). Den traditionella kopmodellen som
beskrivs 1 Nordfdlt (2007:24) innebédr att konsumenter gér en informationssokning efter

att ett behov har uppstétt.

Jag sdger kunskapen, dels for eget intresse, for jag tycker det dr spannande och intressant for
att veta varfor jag gor som jag och det inte bara ska vara san inlédrd grej fran barnsben liksom.
Men ocksa for jag tror att det ar viktigt att alla far kunskap om det (Emmie Intervju 2).

Information fran butiken och kunskap fran liksom individuell kunskap, alltsd min kunskap &r
viktig for mig, hur /.../ jag handlar. Sen kan ju den kunskapen komma fran information i
butiken. For att jag som person ska kunna ta den till mig sé krévs det att den &r riktad pa ett
objektivt sitt eller sdhdr jag tar inte, jag tar inte at mig den information som star pa
mjolkpaketen som den informationen som star kanske i vid mjolkdisken pa ICA (Hanna
Intervju 2).

Béde Hanna och Emmie (Intervju 2) menar att information och kunskap fran bade butiker,
utomstaende objektiva killor och personlig kunskap &r viktiga forutsdttningar. En annan
konsument (Intervju Ahléns) menar att informationen inte behdver bli bittre, utan att det
syns tydligt i butiker. En form av information frdn foretag kan vara deras arbete med
CSR. Castaldo et al. (2009:1, 11-12) menar att CSR har en stor inverkan nir konsumenter
ska vilja vart de ska handla. Detta stods av Kim et al. (2015:3684) som menar att
konsumenter inte vill stddja organisationer som anvinder CSR for sin egen vinning och
att de vill forknippas med organisationer som har bra rykte. Mattias (Intervju 1) beréttar
att han inte skulle vélja ett visst foretag for att de har ett bra CSR-arbete, medan en annan
konsument beskriver att om en butik haft tydliga riktlinjer géllande CSR och om det hade

synts s& hade det paverkat hennes val av butik (Malin Intervju 3). Vidare diskuterar
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Sandra (Intervju 1) att hon anser att CSR paverkar hennes fortroende, d& hon gor en
informationssokning om vilket CSR-arbete en organisation har. Hon véljer att handla i

den butik som har rétt inkopsstrategi och det CSR-arbete som tilltalar henne.

Jag skulle séga ja, lite sd som jag var inne pa forut, istéllet for att soka upp en enskild produkt
sa forsoker jag se amen kanske de amen den hér mellanhanden da dér jag sjdlv kdper mina
produkter. Om vi sédger ICA exempelvis, vad har de for héllbarhetsarbete, for det kan ocksa i
sin tur vilka produkter kdper de in, vilka val gor de i sina inkOpsstrategi och det paverkar ju i
sin tur mig som handlar (Sandra Intervju 2).

Det &r ocksa sdhir, det dr ldtt for oss att sdga hér att vi sitter och att det gynnar oss eller att
det paverkar oss eller oss mycket och att vi gdrna vill gynna de foretagen som jobbar mycket
med CSR, men & andra sidan sa precis som Sandra séger ofta vet vi inte om de gor det eller
inte. Och hade vi vetat det sa hade det sékert paverkat mer. Men jag tror att vi har mindre
kunskap &n vad vi borde ha (Hanna Intervju 2).

Hanna (Intervju 2) diskuterar vidare att CSR inte paverkar hennes val av butik och
produkt. Anledning till detta &r att det finns en brist i information gillande om
organisationer arbetar med CSR eller inte, samt att konsumenter har mindre kunskap &n

vad de bor ha och dirfor blir inte CSR en forutséttning.

Detta héller dven Ellen (Intervju 3) med om, att det dr svart att se hur organisationer
arbetar med CSR och da dr det svért att gora val mellan tva olika butiker. Ddremot menar
flera av konsumenterna att om ett foretag gor nadgot déligt, sa kan det paverka deras val av
butik (Moa Intervju 1; Malin Intervju 3; Sophie Intervju 3). Ovanstdende visar att de
konsumenter vi tillfrdgat ser olika pd hur information om CSR péverkar deras fortroende
och deras fOrutsittningar till att konsumera hallbart. Kim et al. (2015:3685) menar att
konsumenter inte kriaver lika mycket informationsinsamling om ett etablerat fortroende
mellan konsumenter och organisationer finns. Vidare diskuterar de att relationen som
fortroendet bygger pad maste underhallas om det ska leda till att konsumenter ska kidnna en
lojalitet. Aven Oliver (1999:32) menar att lojala konsumenter inte behdver gora
informationssokningar, dd de redan har den informationen som de behdver. En konsument
beskriver att fortroende och lojalitet ar viktiga forutsittningar for att kunna konsumera
héllbart och att det skapas utifrdn information. Samma person menar att om en
organisation sprider bra information 6kar lojaliteten, men om en organisation sprider délig
information s minskar lojaliteten (Intervju Ahléns). Som diskuterat i ovanstiende del s&
kan information om CSR vara en betydelsefull forutsittning for konsumenter, da det

bidrar till ett stirkt fortroende och en Okad lojalitet. Ddrav péverkas konsumenters
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fortroende och lojalitet av butikers information. Vidare diskuteras information utifran

brister i den traditionella kopmodellen och olika behov som konsumenter upplever.

4.1.1 Hur ser behovet av information ut for konsumenter?
Nordfilt (2007:25) menar att kunder ofta upplever flera olika behov, vilket skapar en brist

1 den traditionella kdpmodellen. Vidare anser han ocksa att konsumenter pdverkas av
omedvetna faktorer. En faktor skulle exempelvis kunna vara motivation. Wilkie
(1990:175) beskriver att motivation delas i1 tvd delar. De konsumenter vi tillfrdgat utgér
bade fran priméra- och selektiva motiv da deras beteende och attityd visar att de vill

engagera sig (Intervju 1, 2, & 3).

N4 men sahir med den information jag har /.../ kan inte jag liksom réttfardiga en konsumtion
som inte dr hallbar. Jag kan inte rattfardiga att dta notkott flera dagar i veckan och om inte jag
kan sté for det, dels s dr det mitt eget samvete och dels sé ar det ju séklart en vad sdger man
ett statement gentemot omvérlden ocksé. For kan man inte std for det, sé tycker jag inte att,
dé ar det ju nanting man konsumerar liksom (Hanna Intervju 2).

Sérskilt nu ndr man studerar sa kanske man inte har den bésta budgeten alltid. Sa att man lite
ibland hamnar pa lata sidan mellan &t, kan jag kdnna, men att man &nda tinker pa det, men att
man kanske inte allt gér det (Malin Intervju 3).

Hanna (Intervju 2) och Malin (Intervju 3) diskuterar om huruvida motivation eller olika
forutsittningar kan paverka deras konsumtion. Thegersen (1994:147) menar att
forutsittningar kan se olika ut beroende pa individ. Daremot sédger Nordfalt (2007:21) att
konsumenter egentligen inte formar sig att utforska vilka produkter som butiker erbjuder.
”Man forsoker vél ha det tanket lite kanske, men det /.../ finns ju manga aspekter som gor
det svart och gora det 100 procent som man vill” (Ellen Intervju 3). Kwai Choi Lee et al.
(2015:597) beskriver att minniskor har olika &sikter om vad som egentligen é&r
miljomadssigt. Nina (Intervju 2) beskriver att hon har ett konsumtionsbehov som hon gérna
vill tillfredsstdlla. Ddremot menar hon att hon mar bittre och blir gladare nédr hon
exempelvis handlat en mdbel pa secondhand istéllet for en helt ny mobel. Detta kan visa
pa en malmedvetenhet d& Nina (Intervju 2) inte véljer bort att handla nir ett behov
uppstér. Diaremot véljer hon till storsta del ett hallbart alternativ. Moisander (2007:405)
belyser vikten av personliga resurser och mdjligheter, samt att olika mojligheter utgér fran
olika externa faktorer. Detta dr ndgot som Ajzen (2005:108-109) héller med om, att
externa faktorer bade kan frimja och hindra konsumenters kopbeslut och beteende.

Utifrdn de konsumenter vi tillfrdgat sa &r information en fOrutséttning for att kunna
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konsumera hallbart och finns det inte tillrdckligt med information s& kan det hindra en

héllbar konsumtion (Intervju Ahléns; Emmie Intervju 2).

Vidare diskuterar Ajzen (2005:108-109) att om ett beteende upprepas sé kan beteendet bli
mer varaktigt samt att om olika forhéllande @ndras, som exempelvis information, si kan
dven konsumenters beteende dndras. En brist pd olika mojligheter kan dven leda till en
dndring 1 beteende. En annan forskares syn (Soron 2010:173, 179) pa behov ér att det &r
sjdlvidentitet som paverkar de olika behoven som en konsument kdnner. Konsumenter
kan ha olika sjélvidentiteter och de kan bland annat bygga pa masskonsumtion eller att
skapa en hdllbar livsstil ddr de inte konsumerar. Vidare diskuterar han att organisationer
kan behova hjdlpa konsumenter med att skapa en héllbar livsstil, genom exempelvis
marknadsforing och information. Aven Solomon (1983:323) menar att konsumtion och

sjalvidentitet korrelerar.

Jag kan nog vara sa att jag véljer bort grejer om jag inte tycker det finns bra. /---/ Att om inte
det finns eller nét alternativ, da kan jag kédnna att da skiter jag i det. /---/ Att liksom forr nér
jag var yngre kunde jag mer tdnka pa kldderna som man ville ha, ville ha mycket nytt hela
tiden. Ha mycket och séhér. Men att ju dldre jag blir borjar jag tycka att det kdnns roligare att
unna mig nadgot som kanske kostar lite mer som jag verkligen vill ha, som kanske tidigare har
varit en sparr for att det dr sa dyrt. Da koper jag den, sa blir det liksom inget mer. /---/.

Och dé kénner man ocksa att det &r, att man trivs med den lédngre och sen av den
aspekten att det haller ldngre, sé har jag markt i alla fall, med kldder (Moa Intervju 1).

Moa (Intervju 2) beskriver att hon har dndrat sitt tankesitt sen hon var yngre. Vidare
diskuterar hon att hon dven kan ténka sig att vélja bort produkter om de inte dr bra. Som
ovan visar har de konsumenter vi tillfrdgat en positiv attityd till hillbar konsumtion, men

information kréavs for att de ska kunna tillfredsstilla sina behov.

4.1.2 Informationens paverkan pa konsumenters strategier
Handla endast det du behover, handla endast saker som héller eller handla enbart grona

produkter &r tre olika grona strategier som Fuentes (2011:179, 181, 184) beskriver.
Utifrén vért insamlade material s& gar det att se tendenser pd att konsumenterna anvander
sig av tva strategier. Den som &r vanligast dr att handla grona produkter (Intervju 1;

Intervju 2; Intervju 3).

Jag kan bara sdga om till exempel hemma utifran jag och Anton, jag /.../ driver alltid till att
vi ska handla ekologisk nu for tiden. Nar han gér och handlar, handlar han ekologiskt, for han
vet att jag gor han inte det blir det tufft ndr han kommer hem (Sandra Intervju 2).
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Vidare stéller Fuentes (2011:192) frdgan om det inte dr bittre att inte konsumera alls.
Detta dr ndgot som dven Hanna (Intervju 2) och Nina (Intervju 2) diskuterar, att de ibland
hellre véljer bort en produkt eller inte konsumerar dverhuvudtaget. Daremot kédnner sig
ingen av konsumenterna sig redo for att ge upp konsumtion. En annan konsument
diskuterar att hon handlar endast svenskt och nirproducerat kott, vilket innebér att dven
hér dar information och mirkning av produkter viktigt (Emmie Intervju 2). Moisander
(2007:405) menar att genom dessa tre grona konsumtionsstrategier sd kan konsumenter
handla hallbart utan att &ndra hela sin livsstil. Oavsett vilken kunskap eller strategi som en
konsument har sd krdvs information och fortroende for att konsumenterna skall kunna
anvénda sig utav en gron konsumtionsstrategi. Utan information ser konsumenterna ingen

mojlighet att kunna konsumera héllbart (Intervju 1; Intervju 2; Intervju 3).

4.1.3 Vem sprider informationen och hur blir den mottagen av konsumenter?
Service fungerar som ett stdd i konsumenters kopprocess och detta skapas genom en

kombination av personlig service och servicetjdnster (Hernant & Bostrom 2010:217).
Utifran en intervju (Intervju Ahléns) framgick det att personal ir av stor betydelse for
konsumenters hallbara konsumtion, d& personal kan fungera som en informationsklla.
Konsumenten menade att det dr enklare att fraga personal i matbutiker om héllbara
produkter jamfort i inredningsbutiker, for att personal i matbutiker har mer kunskap och
iar vana vid sadana typer av fragor. D4 det finns en brist i kunskap, s& minskar fortroendet
for savil butiken som for produkterna. Pa ett liknande sétt menar Guenzi et al. (2009:293)

att bland annat sdljaren och kommunikation &r viktiga fortroendeskapare.

Guenzi et al. (2009:303, 305) visar dven att om konsumenter har fortroende for siljaren
och for produkter sd Okar fortroendet for hela organisationen och de menar att den
viktigaste egenskapen dr att séljare dr sympatiska. Detta dr nagot som Nina (Intervju 2)
instimmer med, att det som egentligen krivs for att hon ska fa fortroende for en butik och
ddrmed handla i den &r att personalen &r trevlig och tillmotesgdende. Hernant och
Bostrom (2010:215) beskriver upplevd service utifran en konsekvens av minniskors
handlingar, vilket gor att médnniskor far en stor betydelse. Andreas (Intervju 1) menar pa
ett liknande sdtt att han upplever en positiv kdnsla ndr han kan vinda sig till

butikspersonal for fragor, dock kridvs det att ménniskor frigar, for annars sprids inte
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informationen. En viktig forutsittning for att konsumera héllbart menar Moa (Intervju 1)
ir att organisationer tar sitt ansvar genom att personal kan kommunicera ut om hallbarhet
till kunder. Konsumenter har sjélva inte tid till att ta reda pd information, och darfor

behover personal erbjuda det.

Det skulle kunna bli avgérande for mig i alla fall, om jag har tva olika butiker att vdlja mellan
dér jag vet att de har precis samma utbud eller liknande, men den ena har mer kunskap i
héllbarhet och séant, skulle kunna hjidlpa mig. D& kommer jag vélja den, det kan bli en
overvégning faktiskt. Dér vet jag att jag kan fa hjilp, d&ven om jag kanske inte vill veta sa vet
jag att dem har kunskap och det ger dem tyngre legitimitet 4n den andra. Det kan, jo for mig
skulle det vara en forutsdttning (Andreas Intervju 2).

Kim et al. (2015:3685) beskriver att konsumenter kan undvika organisationer om de ses
som falska da exempelvis organisationernas agerande skiljer sig frdn vad de sdger att de
egentligen gor. Sophie (Intervju 3) diskuterar att hon exempelvis inte handlar i en
klddesbutik pd grund av att det kom fram hur organisationen egentligen arbetar och
utvecklar sin personal med kunskap, medan Sofia (Intervju 2) menar att det beror pa
vilken typ av butik det géller. Om hon exempelvis gillar en butik mycket kan det resultera
1 att hon handlar dédr dven om de har daligt CSR-arbete eller information. Detta argument
stods av Castaldo et al. (2009:1, 11-12) som kommit fram till att om konsumenter
verkligen vill ha en produkt sd spelar inte CSR sa stor roll. Malin (Intervju 3) menar

déremot att hon inte vill konsumera 1 butiker dir de har ett daligt CSR-arbete.

Genom att personal har ett stort engagemang i miljofragor och ir entusiastiska i ett
sdljsamtal kan det vara avgorande for att en viss produkt kops (Nina Intervju 2). Vidare
diskuterar Kim et al. (2015:3685) att organisationers CSR bidrar till att konsumenters
fortroende och tillit kan bli starkare. Det dr viktigt att servicepersonal visar att de har
kunskap eftersom det finns ett stort fortroende och tillit mellan konsument och personal
(Malin Intervju 3). Sandra och Hanna (Intervju 2) menar istéllet att servicen i form av
information inte har nadgon péverkan pa val av att handla héllbart, utan péverkar istéllet
deras val av butik. Aven Gronroos (2008:53-54) beskriver att en negativ uppfattning kan
uppstd om organisationer inte gor det som de sagt att de gor. Denna negativa uppfattning
menar Mattias (Intervju 1) kan uppkomma i media och att ryktesspridning sker snabbt och
skulle kunna bidra till att konsumenter viljer att inte handla dir. Det ovan analyserade
materialet visar att en viktig del i information som forutséttning dr butikers service 1 form

av personalens kunskap och som informationsspridare.
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En annan betydelsefull komponent 1 foOrutsdttningen information utifrdn ett
konsumentperspektiv dr butikers produktplacering. Nordfdlt (2007:72) beskriver att
butikers val av produktplacering paverkar konsumenters forutsittning att konsumera.
”The Dillion Study” visade att vid en specialexponering av produkter sd& Okade
forsdljningen markant (Nordfdlt 2007:72). Moa (Intervju 1) menar att genom att skilja pa
héllbara produkter och icke héllbara produkter kan en tydligare skillnad fér konsumenter
uppstd. De konsumenter som handlar héllbart vet vart i butiker de finner héllbara
produkter. Déremot visar Simonsson och Winers (1992 i Nordfdlt 2007:84) experiment
déar konsumenter inte vill vélja de produkter med upplevd ldgst kvalitet da sortiment &r
sorterat utifran mérke. Om produkter inte star bredvid varandra anser Simon (Intervju 1)
att det kan upplevas som svért att konsumera hallbart eftersom det inte underléttar en
jamforelse med andra produkter. Vidare diskuterar Christina (Intervju 1), att genom att
organisera sortiment genom att blanda produkter kan forutsdttningar skapas for
konsumenter som inte vanligtvis konsumerar héllbart eftersom konsumenter da blir
exponerade for ett hdllbart alternativ och véljer en hallbar vara for att det inte skiljer sa

mycket i pris.

Vidare har vi undersokt hur konsumenters identitet och forutséttningen information
korrelerar. Utifrdn Black och Cherrier (2010:450) skapar héllbara aktiviteter mojligheter
for konsumenter att uttrycka vilka de dr och Hornborg (i Formas 2007:102) menar att
ménniskor vill uttrycka sin identitet. Malin (Intervju 3) menar att hon skidms i situationer
dd hon skall betala for produkter som hon inte kan std for. Genom att konsumera
produkter som &r hallbara kan hon kénna sig stolt 6ver det budskap hon signalerar ut.
Malin (Intervju 3) beskriver situationer dd hon kollar pa kunder framfor och bakom sig i

koer for att se vad de konsumerar.

Det kan jag halla med om nir man lédgger upp varor pa bandet, alltsd man kollar ju alltid pa
personen fore och efter, och dé om jag ldgger upp varor som jag inte kan sté for riktigt, da
skdms man ju/.../ (Malin Intervju 3).

Louise (Intervju 3) podngterar dven vikten for henne att konsumera svenska produkter och
jamfor det med andra produktmérken som hon anser inte dr lika hallbara. Genom att
konsumera vissa mirken kan hon uppleva en stolt kinsla. Aven Bengtsson och Ostberg
(2011:60) visar att mérken ar betydelsefulla for konsumenters identitetsskapande, bade for

identifikation och distinktion. Méarken paverkar identitetsskapande genom att likheter och
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skillnader identifieras mellan ménniskor. Sophie (Intervju 3) beskriver att hon inte vill
konsumera icke hallbara produkter nir andra konsumenter handlar ekologiskt. I dessa fall
ar mirken som en informationskalla betydelsefulla for intervjupersonerna, dd mérkningen
paverkar deras identitet di de vill framstd som konsumenter som handlar hallbart (Malin,

Louise & Sophie Intervju 3).

Utifran Nordfalt (2007:175) beskrivs butiksskyltar som en viktig del i kommunikationen
mellan konsumenter och butiker. Jones et al (2005 i Fuentes 2015:368) menar att butikers
kommunikation till konsumenter kan variera pd grund av deras engagemang géllande
héllbara produkter. Christina (Intervju 1) menar att det &r viktigt med en tydlig
kommunikation i matbutiker for att hon skall kunna konsumera hallbart. Gillande andra
butiker beskriver hon att de kan bli béttre pd att kommunicera ut kring héllbarhet d& det
finns en omedvetenhet om vad som é&r bra och inte. En konsument som tillfragats belyser
vikten att butiker har skyltar och att de girna fir vara grona (Intervju Ahléns). Vidare
sdger en annan konsument att etiketter ar viktigt och att butikskommunikation ir en viktig
forutsittning (Intervju Ahléns). Andreas och Christina (Intervju 1) brukar sjilva inte leta
information om héllbara produkter hemma och dérfor &r butikskommunikationen viktig.
A andra sidan beskriver en annan konsument att hon inte kiinner nigot fortroende dver
héllbara produkter och menar att varken skyltar eller information skulle f4 henne att
handla héllbart (Intervju Coop). Till storsta del anser de tillfrigade konsumenterna att
butiksskyltar dr en betydelsefull kommunikation da det underlittar for konsumenterna att

se vad som ar hallbart.

Bezengon och Etemad-Sajadi (2015:315) menar att det finns problematik kring
informationsspridning av hallbara produkter, vilket har bidragit till att butiker har
utformat skyltar for att underlétta for konsumenter. Vidare diskuterar Fuentes (2011:7) att
konsumenter genom marknadsforing i butiker kan fé tillgdng till hallbara produkter.
Jamforelsevis menar Louise (Intervju 3) att olika héllbara produktkategorier marknadsfors
pa olika sitt i butiker. Exempelvis menar hon att matbutiker har en bra kommunikation
om vilka produkter som dr miljévénliga och inte, men att klad- och mdobelaffarer inte &r
lika tydliga med att informera om detta, da hallbara produkter ofta utgor en liten del av en
avdelnings produkter. Dock visar en annan konsument att i en inredningsbutik ar hallbara
produkter tydligt markerade med hjélp av skyltar med texten “Bra Val”. Vissa specifika

produkter #r dven mirkta med hallbar kommunikation (Intervju Ahléns). P4 ett liknande
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sdtt visar en annan intervju i en matbutik att deras héllbara produkter dr mérkta med olika

miljomérkningar (Intervju Coop).

Ovanstdende analys beskriver att information fungerar som en forutsittning da
information bidrar med kunskap till konsumenterna som gor deras val littare om de ska
vélja en gron konsumtionsstrategi eller inte. Butikers service i form av personalens
information, extern information, produktplacering och butiksskyltar dr av hog relevans for
att mojliggora hallbar konsumtion. Detta dr betydelsefullt, for om det inte finns nagon
information vet inte konsumenterna vad som &r hallbara produkter och inte heller hur de
ska konsumera hallbart. Det finns ett forhallande mellan information och fortroende, da
organisationers information om CSR kan skapa fortroende for konsumenter. Daremot ser
konsumenterna olika pd hur information om CSR péverkar deras fortroende. Vidare finns
ett forhdllande mellan information, fOrtroende och lojalitet, d& en positiv
informationsspridning leder till en hogre lojalitet och en sdmre informationsspridning
leder till en ldgre lojalitet. Information skapar dven fOrutséttningar for hur konsumenters
attityd och beteende uttrycks och dérfor fungerar sjilvidentitet som en grund till vald
konsumtionsstrategi. Mérken som en del i information &r identitetsskapande och genom
detta finns det ett forhdllande mellan identitet och information, dér de tillsammans skapar

forutsittningar for att konsumera hallbart.

4.2 Hur avgorande ar priset?
Priset pd produkter och tjénster dr avgorande for konsumenters helhetsuppfattning och till

grund for att ménniskor skall konsumera (Hernant & Bostrdm 2010:203). Utifran
examensarbetets insamlade empiri dr priset pd produkter och tjénster av olika betydelse
for olika individer (Intervju 1; Intervju 2; Intervju 3; Intervju Coop; Intervju Ahléns). En
konsument menar att pris spelar en stor roll dd hen inte konsumerar hallbart pa grund av
att det medfor hogre kostnader. En annan konsument beskriver istéllet att priset inte &r

avgorande da hen ir villig att betala mer for hillbara produkter (Intervju Ahléns).

Som ndmnt tidigare beskriver Fuentes (2011:179, 182, 184) tre olika strategier for hur
konsumenter handlar héllbart. Hur paverkas konsumenters strategier av priser pa hdllbara
produkter? Dante (Intervju 3) menar att som student med 1ag inkomst dr det komplext att
konsumera hallbart pd grund av att priser pa hallbara produkter ofta dr hogre &n priser pa

mindre héllbara produkter. Om Dante hade haft en béttre ekonomi eller om héllbara
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produkter hade haft ett lagre pris skulle han konsumera mer ekologisk och nirproducerad
mat. Christina (Intervju 1) menar att priset dr av stor vikt d& hon behdver vélja mellan tva
olika produkter eller tjdnster, d& hon istdllet véljer utifrdn sin privata ekonomi och inte
utifran ett héllbart perspektiv. Mattias (Intervju 1) gor en jamforelse mellan kollektivtrafik
och att dka bil. Han menar att det &r betydligt mycket billigare att dka bil istdllet for att
aka kollektivtrafik, vilket gor att han transporterar sig med bil, som inte &r ett lika

miljovénligt alternativ.

En utredning (SOU 2005:180) beskriver att det finns en ekonomisk aspekt i miljomarkta
produkter och att detta leder till hdgre kostnader for konsumenter. Intervjuer pd Coop och
Ahléns visar att konsumenter anser att pris ir en viktig faktor som paverkar hallbar
konsumtion. Exempelvis beskriver en konsument att héllbara produkter &r mer
kostsamma, men om priset dr likvirdigt véljer konsumenten det hallbara alternativet
(Intervju Coop). Pa ett liknande sétt beskriver en annan konsument att priser &r
betydelsefulla eftersom hen inte konsumerar hallbara produkter om priset inte &r samma
som for andra produkter (Intervju Ahléns). A andra sidan menar en konsument att hen
styrs enbart av pris och menar att enda anledningen till att hen ska konsumera hallbart &r
om det hade resulterat i att spara pengar (Intervju Ahléns). Dessa exempel visar hur pris
kan paverka negativt pd konsumenters grona konsumtionsstrategier. De ndmnda
konsumenterna vill konsumera héllbart, men priset pd héllbara produkter gor att de inte

alltid agerar dérefter.

Vidare diskuterar en annan intervjuperson (Nina Intervju 2) att priser pa héllbara
produkter borde siinkas for att hon skall kunna konsumera det mer, samtidigt som det
hade lett till en hogre total konsumtion for henne. I detta exempel skapar priset en barriér
for att hon skall konsumera hallbart. Detta kan liknas med Dodds et al. (1991:308) som
beskriver att ett hogt pris kan resultera i att konsumenter minskar sin konsumtion och Pan
och Zikhans (2006:230) diskussion om att ett ldgre pris kan 6ka ménniskors konsumtion.
For Nina (Intervju 2) skulle en prissdnkning resultera i att hon enbart skulle konsumera
hallbara produkter, vilket enligt Fuentes (2011:184) dr en gron konsumtionsstrategi. Som
nidmnt tidigare beskriver Fuentes (2011:192) hallbara strategier som komplexa, da det kan
vara bittre att inte konsumera alls. Emmie (Intervju 2) beskriver att priset pd héllbara
varor gor att hon konsumerar 50-60% ekologiskt, men forhoppningen &r att konsumera

mer ekologiskt i framtiden d& hon tjinar mer pengar. Jamforelsevis med Fuentes
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(2011:179, 182, 184) grona strategier bestir Emmies konsumtion av att handla groéna
produkter. Daremot &r detta ndgot som Emmie (Intervju 2) inte har mojlighet att gora fullt
ut pd grund av att priser for hallbara produkter generellt &r hogre dn for icke héllbara

produkter.

Men med rent samvete sd kan jag inte séga det for jag kan tycka att jag kunde l4tit bli att
kopa den dér trdjan, eller gatt ut och &tit dar. Det &r att jag viljer att prioritera andra saker
(Sandra Intervju 2).

Andra intervjupersoner menar att det inte &r priset pd héllbara produkter som dr
avgorande, utan inkomst och méinniskors prioriteringar (Hanna & Sandra Intervju 2).
Detta kan liknas med Fuentes (2011:181, 184) grona konsumtionsstrategier, att
konsumera endast det som behdvs och att endast konsumera grona produkter. Sandra
(Intervju 2) véljer att inte konsumera vissa produkter for att mojliggéra en hallbar
konsumtion. Dock gors detta med grund 1 att ha réd att konsumera hallbara produkter. En
annan person (Intervju Ahléns) menar att priser inte ir avgdrande for att konsumera
héllbart, da hen &r villig att betala mer for sddana produkter. Ytterligare en konsument
menar att nir hen konsumerar kldder sa handlar hen héllbara kldder da prisskillnaden inte

ir sa stor pa sddana produkter (Intervju Ahléns).

Vidare beskriver Hernant och Bostrom (2010:203) att pris inte ensamt kan fungera som en
drivkraft for konsumtion. Liknande menar Moa (Intervju 1) att pris och tid ar avgorande
for att hon skall konsumera hallbart. I situationer nir héllbara alternativ dr dyrare dn ett
icke hallbart alternativ vill hon jamfora produkterna. Dock menar hon att tiden inte alltid
ricker till for att skapa en uppfattning om vad som skiljer produkterna &t och vad hon fér
for de extra pengarna hon betalar for en héllbar produkt. Jamforelsevis diskuterar
Christina (Intervju 1) att hon endast véljer att kopa tagbiljetter istéllet for flygbiljetter da
hon har mojlighet att spendera mer tid pé transportmedel. Prisaspekten ir inte av lika stor
betydelse dd tiden péverkar. Ovanstdende situationer kan jamforas med Hernant och
Bostrom (2010:203) som menar att ménniskors villighet att konsumera &r beroende av
bade ekonomiska aspekter och den nytta som konsumenter far av konsumtion. Priser dr av
relevans for konsumenternas valda konsumtionsstrategier, diremot dr de flesta av
konsumenterna inte kontinuerliga till en viss gron konsumtionsstrategi, vilket kan
paverkas av deras tillgivenhet till héllbara produkter. Detta da det kan pdverka om

konsumenterna véljer en gron konsumtionsstrategi eller inte.
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4.2.1 Den lojala konsumenten, hur paverkar pris?
Som tidigare ndmnt uppger Hernant och Bostrom (2010:264-265) olika attribut som

resulterar 1 en positiv attityd hos konsumenter och skapar lojalitet. Genom
tillfredsstillelse paverkas manniskors kénslor och ndjdhet. Lojalitet skapas dven genom
konsumenters aterkopsfrekvens. Som beskrivits tidigare i teoriavsnittet s& menar Hernant
och Bostrom (2010:268-270) att det finns olika typer av lojalitet. Sofia (Intervju 2)

beskriver att hon ibland handlar ekologisk mat nér det 4r nedsatt pris pa de produkterna.

/.../ idag nir jag skulle kdopa dgg sa typ sdhidr dd var de ekologiska dggen pa rea ténkte jag

sdga men pa extrapris och dem tycker jag ofta dr ganska dyra sé det tar emot lite &ven om jag

vill kdpa dem och da passade jag pa att kopa dem nér de har ett bra pris (Sofia Intervju 2).
Sofia som vanligtvis inte handlar ekologiska dgg pd grund av priset véljer att konsumera
héllbart nér det ar nedsatt pris. Detta beskriver att hon vanligtvis inte dr lojal till denna typ
av konsumtion, men nir priset dr nedsatt skapas mojligheten for henne att bli det. Detta
kan liknas vid en form av kopt lojalitet dd prisnedsdttning resulterar i en faktisk

konsumtion av hallbara produkter.

/---/ om det &r en butik som bara tar in ekologiska bananer sa finns det inte s& mycket annat
att vilja pa och da véljer man den produkten om de &ndé har satt ett rimligt pris pa det for att
det inte finns nagot annat (Adam Intervju 3).

Adam (Intervju 3) beskriver en situation med matvarubutiker som endast erbjuder
konsumenter ekologiska bananer, och véljer darfor att konsumera denna produkt. Detta
exempel kan liknas med Hernant och Bostrom (2010:270) som beskriver tvingad lojalitet
utifrdn barridrer och hinder som tvingar konsumenter att vara lojala. Adam (Intervju 3)
beskriver att han genom detta begrinsas till att konsumera hallbart. Dock menar han att
priset maste vara rimligt, dd han annars viljer bort att konsumera utifrdn en gron
konsumtionsstrategi. Av de konsumenter som vi intervjuat, s& dr det endast Sandra
(Intervju 2) som skulle kunna beskrivas som en konsument med engagerad lojalitet for
héllbara produkter. Hon menar att hon har en bra inblick i vad butiker erbjuder och dess
kvalitet samt kunskap om hallbarhet. Vidare diskuterar Sandra (Intervju 2) att priset inte
paverkar hennes konsumtion av hallbara produkter, utan viljer att prioritera héllbara
produkter framfor annat. Hernant och Bostrom (2010:266) fortsétter att beskriva lojalitet

som att konsumenter far en positiv instillning och tdnker pd just denna butik vid sitt ndsta
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inkop, vilket Sandra (Intervju 2) visar ovan. Utifran de ovan nimna exemplen beskrivs
hur pris som extern forutsdttning paverkar konsumenters lojalitet till héllbara produkter.
Detta da en prisnedsittning kan leda till en 6kad lojalitet, men for de konsumenter som

redan dr lojala till hdllbara produkter s& paverkar inte en prisforandring lojaliteten.

4.2.2 Pengars betydelse for uttrycksfulla konsumenter
Mainniskor vill identifieras med vissa grupper och samhéllspositioner och anvénder sin

identitet for att skapa tillhorighet till andra (Hammarén & Johansson 2009:10). En variant
av identitet dr kulturell identitet som grundar sig i kategorisering genom konsumtion
(Hammarén & Johansson 2009:32-33). Aven Kwai Choi Lee et al. (2016: 1) visar att
konsumtion fungerar som ett verktyg att kommunicera sig sjélv till en grupp. Pé ett
liknande sétt beskriver Adam (Intervju 3) identitet som att ménniskor vill kénna
tillhorighet och gemenskap till en grupp och menar att konsumtion dr en del av
minniskors identitet. Aven Malin (Intervju 3) menar att hon vill tillhéra en grupp som
konsumerar héllbart och vill inte befinna sig utanfér denna grupp. Solomon (1983:319)
samt Conolly och Prothero (2003:288) beskriver innebdrden med konsumtion och att
konsumtion, utover ett funktionellt védrde, dven bidrar med en symbolisk mening.
Jamforelsevis menar Adam (Intervju 3) att det finns symboliskt vérde i konsumtion och
att ménniskor vill visa vad de konsumerar. Exempelvis menar han att det dr viktigt for
vissa ménniskor att det stir en “Linas matkasse ekologisk™ utanfor dorren, da det visar ett
ansvarstagande. Bengtsson och Ostberg (2011:60) menar att mirken skapar likheter och
skillnader mellan ménniskor, vilket paverkar deras identitet. Konsumtion av ett mérke kan
exempelvis visa att en ménniska tar ett socialt ansvar. Vidare menar Adam (Intervju 3) att
det inte dr viktigt for honom sjdlv nu som student da ingen fOrvéntar sig att han skall
konsumera ekologisk mat pd grund av priset. Ndr han inte dr student langre menar han att
det fOorvédntas att han skall fordndra sin konsumtion och handla hallbara produkter.
Jamforelsevis visar Bengtsson och Ostberg (2011:59) att identitetsskapande ir flexibelt d&
det &r kopplat till konsumtion. Genom att dndra konsumtionsmonster kan det resultera 1
att ménniskors identitet dndras, oavsett tidigare bakgrund. Precis som Adam (Intervju 3)
beskriver sa blir hans identitet fordnderlig d& han i dagslaget inte forvintas att konsumera
héllbart, men kan genom hallbar konsumtion i framtiden sdnda ut ett annat budskap.
Ovanstdende analys beskriver att det hoga priset pd héllbara produkter medfor att
konsumenterna kan hallbar konsumtion som identitetsskapande, vilket leder till att de till

en storre del véljer en hédllbar konsumtion.

35



Hammarén och Johansson (2009:33-34) diskuterar att produkter sénder ut budskap om
méinniskor, vilket &ven Adam (Intervju 3) beskriver utifrin sitt exempel om hemleverans
av ekologiska matvaror. Han menar att ménniskor som viljer ekologiska alternativ visar
att de inte dr beroende av priser, vilket kan péverka deras identitetsskapande. Detta
diskuterar &ven Hammarén och Johansson (2009:32-35), att minniskors konsumtion kan
visa vilka de vill vara samt en social status och att materiella produkter kan skapa ett
monster som visar en livsstil, tillhorighet eller status. Adams (Intervju 3) diskussion gér
dven att jamfora med Conolly och Prothero (2003:286) som menar att produkter och
mérken fungerar som ett kommunikationsmedel genom att de sénder ut budskap. Diaremot
menar Moa (Intervju 1) att hon inte konsumerar héllbart for att visa det for andra, utan att
det omedvetet har med hennes sjélvidentitet att gora. Liknande beskriver Emmie (Intervju
2) att identitet inte dr ndgot aktivt hon tdnker pa, men att det dndd speglar hennes

personlighet.

Pris fungerar som en forutsittning da det kan frimja grona konsumtionsstrategier, men
dven hindra dessa da prissdttningen dr for hog pa hallbara produkter. Prissittningen kan
dven paverka lojalitet beroende pad om produkter dr dyra eller prisnedsatta och det kan fa
konsumenter att bli tillfilligt lojala. En faktor for att konsumenter viljer en gron
konsumtionsstrategi kan vara dess inverkan pa identitetsskapande, d& héllbara produkter
anses sdnda ut ett budskap om en hog status. Priset pd héllbara produkter paverkar
konsumenternas identitet, d& dessa produkter anses vara béttre och ha ett hogre pris.
Utifrdn den insamlade empirin ses ingen korrelation mellan pris och fortroende, och har

dérfor ingen paverkan pé héllbar konsumtion.

4.3 Stort utbud, mer hallbar konsumtion
Butikers sortiment &ar av stor vikt for konsumenter (Nordfdlt 2010:42) och fler

konsumenter kan attraheras om ett sortiment &r stort, vilket 4ven paverkar konsumenters
kopfrekvens (Pan & Zinkhan 2006:230-231). Under de senaste dren har marknaden for
héllbara produkter viaxt och samtidigt har butikers utbud utvecklats med fokus pa héllbara
produkter (Fuentes 2011:7, 59). Utifran ett konsumentperspektiv har en butiks sortiment
en viktig roll (Intervju 1; Intervju 2, Intervju 3; Intervju Coop; Intervju Ahléns). En
konsument menar att om butiker erbjuder ett sortiment med ekologiska produkter sa dkar

det mojligheterna att konsumera hallbart (Mattias Intervju 1). En annan konsument menar
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att olika butiker har olika stora sortiment pd hallbara produkter. Exempelvis finns det ett
stort utbud av mat, men inte lika stort utbud pd kldder (Christina Intervju 1). Pa ett

liknande sétt beskriver Emmie (Intervju 2) det.

For det grejen dr att det jag tinker ekologisk, det jag konsumerar &r ekologiskt d4r mat. Och
med sant jag tittar bara pa det dir med kldder och jag tdnker att det inte finns jitte mycket
som 4r sé ekologiskt och s& (Emmie Intervju 2).

Om inte butikers sortiment erbjuder héllbara produkter finns inte mojlighet for
konsumenter att handla hallbart (Emmie Intervju 2). Som nidmnt innan menar en
konsument (Intervju Ahléns) att det idag finns tydliga skyltar och kommunikation om
héllbara produkter, men att butikssortiment kan utvecklas for att frimja hallbar
konsumtion och att mdngden varor i1 utbudet dr en avgérande faktor. Samma konsument
beskriver att hen tdnker pa mat i diskussioner om héllbar konsumtion, och inte exempelvis
produkter pd Ahléns. Detta kan jimforas med Fuentes (2011:184) strategier for gron
konsumtion. Ett sortiment med héllbara produkter skapar mojligheter for ménniskor att
konsumera utifrdn den grona strategin att enbart handla grona produkter. Finns inte
utbudet kan inte konsumenter agera utifran detta, dock menar Moa (Intervju 1) att andra
grona strategier kan anvéndas. I vissa situationer ndr det inte finns ett hillbart utbud véljer
hon att gé ifrén sin strategi att konsumera gréna produkter och istéllet inte konsumera alls.
Hon beskriver dven att hon med klidder och mdobler véljer att konsumera produkter som
har hog kvalitet och haller langre, vilket kan jaimforas med Fuentes (2011:179) grona
strategi som innebdr att konsumtion minskar d4 ménniskor handlar produkter som héller

langre.

Men du var ju inne pa det hér att det inte finns samma typer av kldder som man ar ute efter.
Hade det funnits tvd som var likadana och den ena var liksom ett battre alternativ ur den
synvinkeln sé dr det saklart att man hade kunnat vilja den vid fler tillféllen, men nir man star
dér och vill ha en specifik troja och det inte finns nigot alternativ sé tar man den man vill ha
/.../ (Ellen Intervju 3).

Ellen (Intervju 3) menar att utbudet pd héllbara produkter inte dr jamforbart med icke
héllbara produkter. Exempelvis menar hon att om det funnits ett substitut som ar hallbart
och jimforbart med en efterfrigad produkt sd hade det dkat mojligheten att konsumera
héllbart. Om en specifik produkt efterfragas och det inte finns ndgot hallbart alternativ
menar hon att hon viljer den icke hallbara produkten istdllet. Detta visar att hon véljer att

inte konsumera utifran nagon av Fuentes (2011:179, 181, 184) grona strategier da butikers
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héllbara utbud inte matchar hennes efterfrigan. Hernant och Bostrom (2010:187-188)
beskriver att konsumenters onskemal och efterfrdgan &r grunden till utformning av ett
sortiment dd detta mojliggdr att konsumenters behov blir tillfredsstdllda. Detta stirks med
exemplet ovan (Ellen Intervju 3). Butikers utbud mojliggdr for att konsumenterna skall
kunna vilja en gron konsumtionsstrategi, vilket innebér att ett hallbart sortiment ar en

forutsittning for att konsumera hallbart.

Enligt Nordfilt (2010:42) fungerar sortiment som paminnare, paverkare och
inspirationskélla. Dessa bidrar till konsumtion genom att konsumenter kommer ihdg vad
de efterfrigar, vilka produkter som viljs samt att konsumenter uppmuntras till att kopa
ndgot de tidigare inte kdpt. Dock menar Nordfélt (2007:21) att konsumenter inte kommer
ihdg eller formar att skapa kunskap om butikers sortiment motsvarar deras efterfrigan.
Hanna (Intervju 2) menar att utbudet &r av stor betydelse och kan hjélpa konsumenter som
vanligtvis inte tinker pa héllbar konsumtion att bli intresserade av det. Vidare menar hon
att ett sortiment kan sprida ett budskap, skapa en acceptans och synliggéra nagot for
konsumenter. Moa (Intervju 1) beskriver en klddesbutik dér héllbara produkter utgoér en
liten del av deras sortiment. Detta skapar problematik, fér om det hade funnits ett storre
utbud av hallbara kldder si skulle hon handla dessa. Vidare beskriver Moa (Intervju 1)

butikers utbud som den viktigaste forutsittningen for att konsumera héllbart.

Kommer jag in i en affér dér det dr tydlig amen héllbar approach att man har det i en butik
och att man ser att det finns lite hér och lite diar och dem kanske skriver det i sin matblad om
vi nu pratar om ICA, en sida dér det star veckans ekologiska produkter som &r billiga till
exempel. Att man ser det liksom, man far den allménna kénslan, da tycker jag, det ger mig
mer. Da tycker jag det dr enkelt att tdnka héllbart och det &r det jag tror dr den storsta
forutséttningen for att folk ska gora det (Moa Intervju 1).

Organisationer som har ett tydligt hdllbarhetstink genom sortimentet skapar incitament
for henne att konsumera héllbart, och bidrar med en kédnsla av enkelhet och tydlighet
(Moa Intervju 1). Intervjupersonerna Moa och Hanna (Intervju 1; Intervju 2) beskriver
sortimentet som betydelsefullt genom att det kan inspirera konsumenter som vanligtvis
inte handlar hallbart att konsumera utifrdn en gron konsumtionsstrategi i den faktiska
kopprocessen. Ett hallbart sortiment okar dven tillgidngligheten for gron konsumtion dé
det fungerar som en paminnelse med grund i synliggérandet av denna produktkategori.

Det finns en skillnad mellan de tillfrigade konsumenterna och Nordfdlts (2007: 21)

38



resonemang om att inte komma ihdg butikers utbud. Detta d& konsumenterna menar att

utbudet &r av stor relevans och de besitter kunskap om butikers sortiment.

Utbudet av hallbara produkter ar relativt litet pa grund av att det inte finns en tillrdckligt
hog efterfrigan hos konsumenter (Luchs et al. 2010:18). Som tidigare ndmnt &r
konsumenters efterfrdgan pd produkter grunden till hur butikers sortiment &r formade
(Hernant & Bostrom 2010:187-188). Andreas (Intervju 1) anser att utbudet av hallbara
produkter dr stort, oavsett produktkategori. Dock menar han att efterfrigan pa héllbara
produkter inte dr stor, vilket paverkar tillgidngligheten for konsumenter. Han menar att om
det inte finns ndgon efterfrdgan pa héllbara produkter, sd dr det ingen mening att butiker
erbjuder ett stort sortiment av dessa produkter. Luchs et al (2010:18) visar istéllet att
konsumenters engagemang for hallbara produkter 6kar medan Nordfilt (2007:23) menar
att produkter konkurrerar om konsumenters uppmérksamhet och att konsumenter behdéver
ta snabba beslut i butiker. Simon (Intervju 1) beskriver att tillgéngligheten ar av stor
betydelse. Butiker exponerar det som siljs mest, vilket ibland skapar svarighet for hillbar
konsumtion, eftersom han maste leta och investera mer tid fOr att hitta hillbara produkter 1

sortimentet.

Man frontar ju med det som séljer mest, har du rakt framfor 6gonen. D4 far man kanske kolla
lite 1dngre, det dr inte alltid man gor det och fortsétter sdga /.../ men ocksa det som &r lattast
tillgéngligt. Sen kanske man inte springer runt i matbutik i 1h och véger varje beslut (Simon
Intervju 1).

Detta motsdger vad Andreas (Intervju 1) menar, dd& Simon (Intervju 1) anser att han
behover lattillgédnglighet och ett stort utbud for att kunna konsumera héllbart. Pa ett
liknande sétt beskriver en annan konsument att en forutsittning for att konsumera hallbart
ar att de ndrmsta butikerna erbjuder produkter som é&r bra for miljon for att skapa
tillgénglighet (Intervju Coop). Om inte konsumenter erbjuds hallbara produkter kan deras

fortroende till butiker och produkter minskas vilket analyseras i ndstkommande stycke.

4.3.1 Ett starkt eller svagt fortroende for utbud
Guenzi et al. (2009:293) menar att butikers sortiment dr en av flera faktorer som skapar

fortroende hos konsumenter. P4 ett liknande sétt visar Castaldo et al. (2009:4, 6) att
produkter utgdr en viktig del i konsumenters fortroendeskapande och att fortroende kan

vara avgorande vid forsdljning av exempelvis fairtrade produkter. Olika miljomérkning
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har funnits i Sverige sedan 1990-talet och inom héllbar konsumtion har miljomérkning

setts som en viktig del for konsumenter (SOU 2005:154, 180)

Jag tror ibland att jag litar blint pa dem. Alltsd man hoppas ju ibland pa att man ténker ju
sahdr, men finns det ett mérke hdr som néan har skapat dé ska ju det funka, sen gor det ju inte
alltid det. Men (Sofia Intervju 2).

Ah, det dr den som de kékat och da tappar jag fortroendet for alltsd for en msc-méarkningen
som 4r en san jag tycker dnda att det ar ett /.../ vél betraktat eller sahédr, man har, jag hade
stort fortroende for det innan, men har jag tappat fortroende for det sa ar det ganska ménga
maérkningar som bara foljer med. Pa kuppen typ och jag tinker fortfarande att det sikert ar
béttre dn alternativet, men jag tror inte, /.../ jag har inget fortroende for det (Hanna Intervju
2).

Utifran vart insamlade material, s visar en konsument att hon inte har fortroende for
miljomérkning da hon anser att hon inte litar pd produkten bara for att det star att den &r
ekologisk. Ddremot menar samma konsument att hon &nd& koper produkter som har
miljomirkning, di det anses bittre &n alternativen som finns (Hanna Intervju 2). A andra
sidan sdger en annan konsument att hon litar blint pa miljoméarkningen och att det &r en
forutsittning for henne nir hon handlar hallbart (Sofia Intervju 2). Vidare diskuterar
Emmie (Intervju 2) att hon tror att det dr bra att mirkningen finns. Om det finns en
mérkning sa blir produkten mycket battre. Castaldo et al. (2009:4, 6) menar att fortroende
har en stor betydelse vid forsdljning av fairtrade produkter. Detta styrks av en konsument
som vill handla fairtrade, men belyser vikten av ett stort utbud som har tydliga etiketter
och kommunikation. Konsumenten vill kunna se bland annat var produkten ar tillverkad
och om den har ett for l1agt pris minskar fortroendet (Intervju Ahléns). Utbudet och att
produkterna har en méarkning kan i vissa fall paverka konsumenters fortroende till hillbara
produkter, men inte i alla situationer. Detta dd analysen visar att fortroendet for méirkning

inte behovs for att utbudet ska leda till en hallbar konsumtion.

Fortroende kan definieras genom konsumenters forvintningar och att de uppfylls (Guenzi
et al. 2009:293). Gronroos (2008:53-54) beskriver att fortroende grundas i tidigare
erfarenheter av organisationer, sociala normer och individuella faktorer. De erfarenheter
konsumenter har skapar tankar om ett forutsdgbart beteende. Enligt Gronroos (2008:53)
kan en negativ uppfattning uppstd hos den som ldmnat fortroendet om beteende inte
stimmer Overens med forvdntan. Moa (Intervju 1) beskriver att det dr en skillnad 1

butikers utbud av héllbara produkter i olika stider som hon har bott i. Hon jamfor
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matbutiker 1 Goteborg som erbjuder manga ekologiska alternativ med en matbutik 1

Helsingborg som inte har ett lika brett ekologiskt sortiment.

”/.../ men gud vad lite de har. Ingenting. Alltsé, ni vet ju hur den ekologiska gronsakshyllan
pa ICA Oj ser ut. Den édr typ inklimd mellan tva diskar pa typ en pall, med ibland citroner
ibland lite tomat och sé. Det &r inte sa att de har allting” (Moa Intervju 1).

Hennes tidigare erfarenheter i Goteborg har skapat ett fortroende till hur matbutiker skall
utforma sitt utbud med héallbara produkter, men som inte stimmer Overens med
matbutiker 1 Helsingborg. Genom detta har Moa skapat en negativ uppfattning om denna
specifika butiks utbud som inte uppfyller hennes forvéntningar gillande héllbara
sortiment, och som leder till ett bristande fortroende. Hon menar att denna butik inte
erbjuder héllbara alternativ pa alla varor, vilket hon tror paverkar henne mycket da hon
menar att konsumenter inte handlar héllbara produkter da de endast utgdr en liten del av
butiker. Ovanstaende visar att det inte enbart dr fortroende till produkter som péverkas av

utbud, utan dven fortroendet till butiker och deras utbud.

En annan definition av fortroende dr en konsuments vilja att lita och kénna tillit till ndgon
(Gronroos 2008:53-54). Organisationsaktiviteter som dr influerade av CSR kan skapa ett
positivt intryck hos konsumenter som anser att sociala problem &r viktiga. Fortroende dr
en grund i konsumenters kdpbeslut och positiva erfarenheter av organisationer kan starka
fortroende (Kim et al. 2015:3685). Mattias (Intervju 1) menar att det &r svart att utifran
butikers sortiment sortera ut vad i sortimentet och vilka produkter som &r bra utifran
foretags CSR-arbete. Han menar att organisationskedjor idag &r komplexa och vet inte
vilka foretag som dgs av andra foretag, vilket kan forsvéra hans tillit till dem. Exempelvis
menar han att Nestlé dr omdiskuterade géllande deras arbete med CSR. Dock &r det svért
att undvika detta foretag dé de dger andra mindre foretag. Trots hans negativa uppfattning
av Nestlé kan han &dnda kénna tillit och fortroende till deras andra bolag da han inte har
kunskap om hur deras organisation ar uppbyggd, vilket i sin tur leder till att han kan blir

lojal till en organisation som han inte kénner fortroende till.

4.3.2 Frivillig eller tvingad lojalitet, hur resonerar konsumenter vid olika val?
Som tidigare ndmnt diskuterade Adam (Intervju 3) om en butik som erbjuder ekologiska

bananer, men inget annat alternativ. Han menar att om han endast erbjuds att konsumera
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héllbart genom att det inte finns nagot annat héllbart alternativ s& viljer han den héllbara

produkten.

Och da blir man lojal indirekt for att man kopte dem bananerna som bara hade det och da
kanske jag gér vidare till en annan butik som har bade och, men jag vet om att jag tycker att
dom bananerna smakar béttre &n dom som inte dr besprutade, sa dér kanske jag dr lojal dé att
vélja den ekologiska ndr mdjligheten finns sen, men att man begrinsar det forsta (Adam
Intervju 3).

Genom detta blir Adam lojal till hallbara produkter och konsumerar utifrdn Fuentes
(2011:184) strategi att endast konsumera grona produkter. Som tidigare diskuterat kan
detta exempel beskrivas utifrin Hernant och Bostroms (2010:270) tvingad lojalitet da
konsumenter blir tvungna att vara lojala. Dock menar Adam (Intervju 3) att den
framkallade lojaliteten inte enbart beror pé pris som tidigare diskuterats i analysen, utan
att det dven beror pa utbud. Hade det funnits ett alternativ i utbudet hade Adam valt att
konsumera det istéillet. Stassen et al. (1999:372) diskuterar att sortiment kan vara en
viktigare variabel adn pris for konsumtion. Hernant och Bostrom (2010:266) fortsétter att
beskriva lojalitet som att konsumenter far en positiv instdllning och ténker pd just denna
butik vid sitt nésta inkdp. P4 ett liknande vis beskriver Guenzi et al. (2009:292) lojalitet
utifrdn konsumenters vilja att handla mer. Adam (Intervju 3) menar att om han dr ndjd
med produkten s& kommer han att konsumera dér. Dock dr han medveten om att han kan
vélja en annan butik nésta gdng om han inte far en positiv upplevelse av produkten, vilket
paverkar hans lojalitet till bdde produkt och butik. Enligt Emmie (Intervju 2) har
Citygross valt att inte sdlja ekologiska bananer, vilket inte dr nadgot problem dd det inte
finns ndgot annat alternativ for henne. Ddremot sd beskriver Hanna (Intervju 2) en
situation i1 en matbutik dir en konsument var upprord da det inte fanns négra icke
ekologiska bananer. Detta exempel visar att sortimentet kan péverka konsumenter att
konsumera héllbart, men det kan dven skapa konflikter beroende pa konsument, vilket kan

paverka lojaliteten till en butik.

En annan konsument (Moa Intervju 1) visar att utbud &r avgorande for att hon skall

konsumera héllbart, speciellt ndr de géller mat.

Far jag 1 mig massa gift. Da blir det antingen att jag undviker att kdpa det eller att jag hellre
tar det ekologiska om det inte ar alldeles for dyrt (Moa Intervju 1).
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Hon dr medveten om att besprutad mat inte &r bra for hennes kropp och vill inte
konsumera sadana produkter. Om butiker erbjuder henne ett ekologiskt alternativ som dr
bittre for henne viljer hon att konsumera detta. Finns det inte ett ekologiskt alternativ
undviker hon hellre att konsumera &n att kopa en icke ekologiskt produkt. Hon forhaller
sig fortfarande till en gron konsumtionsstrategi och kan beskrivas som en engagerad lojal
konsument som Hernant och Bostrom (2010:270) beskriver. Detta eftersom utbud inte
paverkar hennes lojalitet gentemot ekologiska produkter. En annan viktig aspekt som Moa
beskriver dr hennes eget vilmaende och konsumtionens paverkan pd hennes kropp (Moa
Intervju 1). Harper och Makatouni (2002 i Connolly 2008:135) och Miller (1995 i
Connolly 2008:135) visar att en grund till att konsumenter handlar miljovénligt &r
méinniskors egna kroppar. Genom sortiment som erbjuder héllbara produkter kan Moa
(Intervju 1) konsumera gront och uppfylla sitt behov att konsumera produkter som é&r bra

for henne.

Det utbud som konsumenter erbjuds fungerar som en forutsittning for att kunna agera
utifran en gron konsumtionsstrategi. Finns inga hallbara produkter att konsumera sa kan
inte konsumenter handla dessa. Tvértemot om det endast finns hallbara produkter att
konsumera kan konsumenter tvingas att bli tillfalligt lojala och darfor paverkar utbudet
konsumenters lojalitet till hallbara produkter och organisationer. Utdver detta kan
konsumenters fortroende paverkas av produkters markning och de foretag som séljer dem
vilket kan paverka deras val av konsumtionsstrategi. Utbud i forhdllande till identitet
analyseras inte d4 det utifrdn det empiriska materialet inte framkommit ndgon korrelation
mellan dessa. Identitet i kombination med utbud paverkar dirfor inte konsumenternas

hallbara konsumtion.
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5. Slutdiskussion
Utifran analysering av ett valt teoretiskt ramverk och examensarbetets insamlade empiri

har vi skapat en forstaelse kring ett flertal forutsittningar som konsumenter upplever som

betydelsefulla for att konsumera héllbart i praktiken.

Hur paverkar forutsittningen pris hallbar konsumtion? Utifrdn var analys framgér det att
pris ér en viktig forutsittning for konsumenterna dé de véljer en konsumtionsstrategi i den
faktiska kopsituationen. Priset paverkar s& att konsumenter véljer antingen en gron
konsumtionsstrategi eller en annan strategi. Om de viljer en gron konsumtionsstrategi har
vi sett att konsumenterna véljer att enbart konsumera gréna produkter eller att konsumera
produkter som haller under ldngre tid. Generellt anser de tillfrigade konsumenterna att
priset dr for hogt och skulle det bli ligre tolkar vi det som att konsumenterna skulle vélja
fler héllbara produkter. Genom att sédnka priser pa héllbara produkter kan konsumenternas
attityd bli till handling. Detta argument styrks av Dodds et al. (1991) och av Pan och
Zikhan (2006) som menar att en hog prissittning leder till ligre konsumtion och en légre
prissittning leder till en hogre konsumtion. Déremot tolkar vi att ett lagre pris skulle bidra
till en hogre konsumtion, vilket inte dr en hallbar strategi i lingden. Detta visar pd den
komplexitet som Fuentes (2014) beskriver. Vidare dr en slutsats att priset for vissa av
konsumenterna egentligen inte spelar sa stor roll utan att det handlar om en
prioriteringsfriga av konsumtion. Detta tolkar vi som att det kanske egentligen ar
konsumenternas inkomst och hur de forvaltar denna som ar av visentlighet. Dessutom
tolkar vi att pris séllan ensamt dr avgorande for val av héllbar konsumtionsstrategi, da de
intervjuade menar att tid och bekvémlighet kan medfora att de bortser fran vad héllbara
produkter kostar. Aven Hernant och Bostrdm (2010) menar att pris #r i korrelation med

andra faktorer som pdverkar konsumtion.

Ytterligare en forutsattning som vi har uppfattat som betydelsefull for hillbar konsumtion
ar utbud da detta kan mojliggdra att konsumenternas attityd blir till handling. Om det inte
finns nagra hallbara produkter i butiker sa finns det ingen mojlighet for konsumenterna att
anvinda sig av en gron konsumtionsstrategi. Genom detta paverkar utbudet att
konsumenternas hallbara attityd inte utdvas i praktiken. Utbudet fungerar dven som en
forutséttning for de som vanligtvis inte konsumerar hallbart eftersom de kan bli pAminda
om att ta ett miljomedvetet ansvar i1 butiker. Precis som Nordfalt (2007) menar fungerar

utbud som en paminnare och inspirationskélla. En slutsats &r att konsumenterna viljer att
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konsumera héllbart beroende pd vilken produktkategori det &r. Detta for att utbudet i
butiker ser olika ut. Konsumenterna véljer att handla mer hallbart i matbutiker &n i

inredningsbutiker.

Vidare har vi uppmérksammat att utan information och kunskap blir inte pris och utbud
lika avgorande forutsittningar. Om konsumenterna inte har information om héllbara
produkter sa har de svart att vdlja en gron konsumtionsstrategi om sévida priset inte dr
lagre eller att butiker enbart erbjuder héllbara produkter. Information skapar kunskap hos
konsumenterna, vilket leder till att de vet hur de skall agera hallbart. Som Soron (2010)
beskriver dr information viktigt och organisationer behdver hjélpa konsumenter att f4 en
héllbar livsstil. Utifran detta &r en slutsats att konsumenterna behdver stdd fran butiker
genom service, didr personalen har kunskap och butikskommunikationen beskriver vilka
produkter som dr hallbara och varfor de dr det. Ddremot menar ett fatal av konsumenterna
att denna service inte paverkar deras val att konsumera hallbart, utan istéllet deras val av
butik. En annan slutsats dr att konsumenterna vill exponeras for hallbara produkter pé
olika sétt. De konsumenter som &r vana att handla hallbart menar att de vill att hallbara
produkter skall specialexponeras medan andra konsumenter vill att det skall

samexponeras med andra produkter.

Ovanstdende slutsatser visar att butikers service i form av personalens kunskap och
skyltar dr av stor betydelse for informationsspridning da det okar tillgangligheten for att
konsumera hallbart. Vidare skapar samma service ett fortroende for organisationer och
produkter. Fortroende medfor att intervjupersonerna végar lita pa att hallbara produkter
faktiskt &r positivt ur ett miljoperspektiv. Dock menar konsumenterna som inte har
fortroende for miljomérkning att det 4ndd skapar en forutsittning for dem att konsumera
héllbart d& de tror att dessa produkter dr béttre dn alternativen som erbjuds i butikers
utbud. Fortroende till organisationer ér av relevans dé vi utifrdn det empiriska materialet
har sett att det skapar forutsédttningar. Denna tillit beror pa organisationers ansvarstagande
genom exempelvis CSR. CSR kan mgjliggora for konsumenterna att véga lita pa

produkter och produktmérkningar.

Castaldo et al. (2009) och Kim et al. (2015) beskriver att CSR ar viktigt vid konsumtion.
Utifrdn de tillfrdgade konsumenterna har information om CSR en inverkan pd om de

véljer att konsumera hallbart eller inte. Ddremot menar vissa av konsumenterna att CSR
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inte alltid dr avgorande dd de inte kdnner ett fortroende for att organisationer faktiskt
arbetar med det. Aven om fortroendet brister s kan inte konsumenterna rittfirdiga att
inte konsumera héllbart med grund i den information som faktiskt finns idag om
konsumtionens paverkan pd miljon. Nordfdlt (2007) beskriver dédremot att konsumenter
inte har tid och ork att utforska vilka produkter som finns. Detta dr ndgot som de
intervjuade konsumenterna motsdger dd de dr engagerade i hallbar konsumtion. Utifrdn
den insamlade empirin tolkar vi det som att om konsumenter kénner ett fortroende for
produkter och &r om de dr ndjda med dem sd kan de leda till en hogre lojalitet. Som
beskrivits 1 analysen péverkar information och utbud konsumenternas fortroende, men det

finns ingen korrelation mellan fortroende och pris.

Analysen har skapat forstaelse om att konsumenters forutsittningar, information, pris och
utbud paverkas av lojalitet. En slutsats om lojalitet dr att endast ett fatal av de tillfrigade
konsumenterna inte kinner en engagerad lojalitet till hallbara produkter. Dédremot kan vi
se att genom prisnedsittning kan fler konsumenter bli lojala till dessa produkter. Detta
kan liknas vid en kopt lojalitet som beskrivs av Hernant och Bostrom (2010), da var
tolkning av intervjupersonerna ar att de kommer vilja en icke hallbar konsumtionsstrategi
om priserna fordndras. En intressant aspekt dr att genom konsumenters positiva attityd
kan en kopt lojalitet leda till en engagerad lojalitet. En annan slutsats &r att utbud paverkar
konsumenternas lojalitet. Utbudet kan begriansa konsumenterna genom att de endast
erbjuds en viss typ av produkter, vilket kan leda till en tvingad lojalitet. En intressant
aspekt ar att lojalitet skapar en forutséttning for deras hallbara konsumtion. Om det finns
en bra informationsspridning om hallbar konsumtion si péverkas konsumenternas

lojalitet, da de véljer att konsumera hallbart.

Ett svar pa den fjirde frégestillningen dr att en héllbar identitet inte &r en avgdrande
forutsittning for héllbar konsumtion. Ddremot ser konsumenterna héllbar konsumtion
som en kulturell identitet d& dessa konsumenter vill identifiera sig som ansvarstagande
ménniskor som bryr sig om en hallbar miljo. En annan tolkning &r att de tillfrigade
konsumenterna anviander konsumtion for att kategorisera sig med andra ménniskor. Detta
genom att konsumenterna handlar héllbart for att skapa status med grund i ett ekonomiskt
perspektiv. D& héllbara produkter anses vara dyrare jaimfort med andra produkter kan
detta leda till grupptillhorighet och gemenskap dé héllbar konsumtion har ett symboliskt

vérde. Vi tolkar intervjupersonerna som att en héllbar konsumtionsstrategi kan anvédndas
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for att signalera ett ansvarstagande, medvetenhet och ett oberoende av pengar till andra
individer. Detta innebdr att utifrdn de tillfrigade konsumenterna dr pris och identitet i
forhallande till varandra da konsumenterna anvinder héllbar konsumtion for att visa pa en
kulturell identitet. Utifrdn hur identitet och information korrelerar kan information i form
av madrkning pdverka konsumenters identitet, da mirkningen kan bidra till att
konsumenterna visar att de konsumerar héllbart. En intressant aspekt &r att butikers
kommunikation paverkar konsumenternas identitet dd de mer hallbara konsumenterna inte
kriaver en specialexponering d4 de har en hogre kunskap och information. Ddremot
foredrar de mer ovana hallbara konsumenterna en samexponering for att underlitta.
Gillande utbud och identitet fann vi inget samband om hur dessa paverkar hallbar

konsumtion.

Den insamlade empirin visar att minniskor har olika uppfattning om vad héllbar
konsumtion &r, vilket &ven paverkar de forutsittningar de anser vara betydelsefulla {for sin
héllbara konsumtion. Vi har kunnat urskilja vissa teman, vilka beskriver olika
forutsdttningar som examensarbetets intervjupersoner anser vara relevanta. Dessa teman
utgdrs av aterkommande faktorer som mojliggdér for att konsumera hallbart och dr
information, pris och utbud. Dessa tre forutséttningar har vi sett dr avgorande for att
konsumenterna skall vilja en viss konsumtionsstrategi. Vi har &dven uppfattat att
konsumenters fOrtroende till hallbara produkter och butiker paverkar vald
konsumtionsstrategi samt grad av lojalitet till denna strategi. Kim et al. (2015: 3685)
diskuterar ocksa att fortroende ar av stor relevans for konsumtion, da det kan bidra till en
mindre riskfylldhet och dr en komponent till kundlojalitet. Ytterligare en forutsittning
som konsumenterna anser ha relevans ér sjilvidentitet och kulturell identitet. Kwai Choi
Lee et al. (2016) beskriver att identitet och viljan att kommunicera sig sjilv dr en grund 1
konsumtion. Dock kan vi utifrin de tillfrigade konsumenterna skapa en forstaelse om att
de inte ser identitet som en grund till deras héllbara konsumtion. Istéllet &r identitet en
omedveten bakomliggande faktor som paverkar, men inget de tianker pd i den dagliga

konsumtionen.

5.1 Vart bidrag till praktiken och forslag till vidare forskning
Ovanstdende slutdiskussion besvarar examensarbetets syfte och fragestillningar. Vi har

genom examensarbetet skapat en forstaelse for vilka forutsattningar som de tillfrdgade
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konsumenterna anser &r betydelsefulla vid hallbar konsumtion i praktiken. Materialet kan
anvindas som ett hjdlpmedel i praktiken, bdde for att underldtta for konsumenter att
konsumera mer héllbart, men dven for organisationer da de kan utveckla information, pris
och utbud. Det kan dven anvindas for att bdde konsumenter och organisationer skall fa
forstaelse for hur fortroende, lojalitet och identitet paverkar héllbar konsumtion. En viktig
aspekt dr att ménniskor har olika beteenden och attityder vilket skapar individuella
forutsittningar. Detta skapar en komplexitet eftersom fOrutsdttningarna har olika stor

betydelse for olika ménniskor och att vissa forutsattningar &r i korrelation med varandra.

Vi har 6ppnat upp dgonen for vilka forutséttningar konsumenterna anser ér viktiga for att
konsumera héllbart i praktiken. For att skapa en fortsatt forstdelse i &mnet om héllbar
konsumtion foresldr vi en vidare forskning utifrdn ett organisatoriskt perspektiv.
Anledningen till detta forslag ar att fa en forstdelse om hur organisationer arbetar utifran
ovanstéende forutsittningar och uppmirksamma likheter och skillnader. Detta skulle
kunna tillimpas genom exempelvis en fallstudie eller jimforande design i1 olika
organisationer. Vidare skulle det 4ven kunna vara intressant att utveckla var studie utifran
ett konsumentperspektiv, for att se varfor fortroende inte har en korrelation med pris eller

varfor identitet inte har en korrelation med utbud.
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7. Bilagor

7.1 Intervjuguide till fokusgrupp 1, 2 och 3
Inledande del

Beritta om studien
Ar det okej att vi spelar in?

Féar vi anvianda era namn?

Hallbar konsumtion
Stodfragor
o Handlar ni hallbart?

o Vad ir hallbar konsumtion for er?

Forutséttningar

Vilka strategier anvénder ni er av ndr ni handlar héllbart?
Stodfragor:

o Handla saker som héller.

o Konsumera endast det som du behover.

o Handla grona produkter.

Vilka forutsittningar behover ni for att kunna konsumera hallbart?
Stodfragor:
Anser ni att priset paverkar er hdllbara konsumtion?

o Pa vilket sétt?
Anser ni att utbudet paverkar er hallbara konsumtion? P4 vilket sitt?

o Skyltar?

o Information?

o Mirkning pa produkter, som exempelvis Svanen, fairtrade, krav.
Anser ni att reklam péverkar er héllbara konsumtion?
Paverkar butikers service er hdllbara konsumtion?

o Pa vilket sétt?

o Ar det viktigt att personalen ir palist och har kunskap om hallbara

produkter?

o Ar personalen en tillging ni anviinder i er hllbara konsumtion?
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* Finns det andra miljovénliga resurser som &r viktiga? Ex. transport, miljovanlig
matkasse, att organisationer arbetar for att kdllsortera osv?
* Vilken anser ni dr den viktigaste forutséttningen for att konsumera hallbart och

varfor?

Produkter
* Vi har gjort observationer pa Ahléns och Coop, vilket #r tva butiker som siljer
olika produkter.
*  Stodfragor:
o Skiljer det sig hur ni tinker nir ni konsumerar olika typer av produkter?

o Skiljer sig forutséttningarna for olika produkter?

Péaverkan identitet

* Stodfragor
* Vad ir identitet for er?
* Anser du att din hallbara konsumtion paverkar din identitet?
o Varfor?/ Varfor inte?
* Handlar du hallbart fér samhillets skull eller for ditt individuella behov?
* Konsumerar du héllbart for att passa in eller for att du vill signalera ut ett
budskap?
* Anser du att du konsumerar hallbart pa grund av ett funktionellt vérde eller ett

symboliskt virde?

Péaverkan fortroende

*  Stodfragor:
* Vetnivad CSR dr?
o Hur paverkar organisationers CSR arbete din konsumtion?
o Nar de signalerar att de arbetar med CSR, dr det tillforlitligt?
o Om en organisation arbetar med CSR, viljer ni att konsumera dér istéllet
for i en annan butik?
o Spelar CSR olika stor roll for dig géllande olika produkter? Exempelvis,
om ni har ett stort begér efter en viss produkt.

* Har du ett fortroende till miljomérkning och butikskommunikation?
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@)

Varfor? Varfor inte?

* Hur paverkar det hir fortroendet din héllbara konsumtion?

* Vad anser du paverkar fortroendet?

@)

@)

@)

@)

@)

Personal?

Butikens kommunikation?
Produkter?

Butikens utformning?

Varumairken?

* Eventuellt ndgon fraga om huruvida lojalitet pdverka konsumtionen av héllbara

produkter?

7.2 Intervjuguide till kortare intervjuer Ahléns och Coop
1. Handlar du hallbart?

2. Varfor/Varfor inte?

3. Vilka forutséttningar behovs for att du ska kunna handla hallbart?

4. Vilken tillgéinglighet tycker du Ahléns har?

5. Handlar du for att starka din identitet?

6. Har du ett fortroende for héllbar konsumtion och dess produkter?
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