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Abstract

The modern society is facing various challenges in order to tackle the constantly
growing threats of climate change and global warming. The areas in which great
readjustments are necessary are many, and even though some appear more critical
than others, a holistic approach to this global issue is important. One of these areas
consists of our consumption of resources and materials. Addressing this issue
requires multiple efforts, one being the education and communication of necessary
information in a way that changes current consumption behavior.

This study investigated what factors affect adolescents in their consumption
behavior and how different types of information about sustainable consumption
influences them. Adolescents are a key consumer group, as they are more open to
behavioral influences and will decide the consumer patterns of the future. Data was
gathered using an online survey directed to adolescents in high school, where the
impact of different types of information was tested on different product categories.
This data was complemented with qualitative group interviews with high school
students, that focused on consumption behavior and sustainability.

The findings show that information about sustainable consumption has a big
impact on the intention to choose a sustainable product in a consuming situation.
Information based on social and personal values had a statistically significant
higher impact than information based on rational facts, albeit the actual difference
was marginal. In addition, there seems to be a demand from adolescents for facts
about sustainable products and general environmental impacts from consumption
that have relevance for them, as well as suggestions for actions that would decrease
their environmental impact in terms of information that would increase their
sustainable consumption behavior.

Further research should investigate the relationship between complying with
information and actions in real life, as well as focus on other aspects of sustainable
consumption.



Sammanfattning

Vart samhalle star infor stora utmaningar for att bli mer hallbart. Ett viktigt omrade
att arbeta med &r hur vi konsumerar varor och resurser. Vi behéver konsumera mer
hallbart, genom att bland annat kopa béttre produkter och anvanda dem langre. En
viktig grupp konsumenter &r ungdomar da de kommer att avgora hur framtidens
konsumtion ser ut. For att framja hallbar konsumtion ar effektiv information och
kommunikation viktigt. Hur ska ungdomar informeras for att de ska bli mer
intresserade av hallbar konsumtion och képa mer hallbara produkter?

Denna studie har undersokt vad som starkast paverkar ungdomars beteende
nar de kdper saker, och hur de influeras av information och kommunikation om
hallbar konsumtion. Syftet med studien var att ta reda pa om och hur information
paverkar ungdomar till att konsumera pa ett mer hallbart satt, och att testa vilken
sorts information som fungerar bast for att fordndra deras beteende. Resultatet
visade att ungdomar paverkas mycket av information och kommunikation. De
flesta av deltagarna i studien blev mer intresserade och sade sig vilja andra sitt
konsumtionsbeteende till att kdpa hallbara produkter efter att ha fatt information
om amnet. Information och kommunikation kan ha véldigt olika fokus och innehall,
darfor undersoktes om olika sorters innehall fick olika effekt. Det ar vanligt att
informera med hjélp av statistik och fakta, men mycket forskning pekar pa att andra
faktorer, som hur ménniskor paverkas av sin omgivning och om informationen
kanns relevant och viktig for individen, ar minst lika effektfullt att anvanda sig av.
I den har studien hade information och kommunikation med mer personlig och
social framtoning en lite storre effekt an ren statistik och fakta, men skillnaden var
valdigt liten och bada typerna gav ett bra utfall.

Forutom att ta reda pa vilken sorts information och kommunikation som
fungerar bast pa ungdomar sa undersoktes dven vad ungdomar sjalva tycker och
tanker om miljo och hallbarhet och kommunikation som handlar om hallbar
konsumtion. Manga var oroliga for miljon och tankte pa det i vardagen, och de
flesta som fick information om hallbar konsumtion tyckte att det var bra och nyttig
information. Det framkom av resultatet att det mest efterfragade innehallet av
information fran ungdomar var relevant fakta om till exempel miljopaverkan fran
tillverkning av produkter och om hallbara alternativ som gar att kopa istéllet.
Ungdomarna i studien ville vidare ha information som var riktad till dem och som
de kunde relatera till. Att fa information om vad en sjalv kan gora for att minska
sin miljopaverkan, vilka fordelar som finns med att kopa hallbara produkter, och



uppmuntran till att forandra sitt eget beteende dr exempel pa saker som ungdomarna
tyckte var viktigt att fa fran informationen.

Organisationer som arbetar med kommunikation och utbildning om hallbarhet
har nytta av att olika sorters information och kommunikation testas, det kan ge hjalp
att som kommunikatoér avgora vad som ar bast att fokusera pa. Att fa en djupare
forstaelse for ungdomars egna tankar och asikter om amnet ar viktigt for att bemota
ungdomar pa ett mer personligt plan.
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1 Introduktion

1.1 Inledning

Det moderna samhallet star infor flera utmaningar for att motverka de standigt
vaxande hoten fran global uppvarmning och en annalkande klimatkatastrof.
Varldens ledare beslutade i och med Parisavtalet 2015 att bekdmpa
klimatforandringarna och forhindra att dkningen av Jordens medeltemperatur
jamfort med forindustriell tid inte Overskrider 2 °C (FN, 2015). En
temperaturforandring dver 2 °C skulle fa omfattande skador pa arter och ekosystem,
samt  kraftigt fordndra  levnadsvillkoren  for  miljontals  méanniskor
(Naturskyddsforeningen, u.d.). Klimatpanelen IPCC foresprakar annu storre
anstrangningar for att halla temperaturforandringen under 1,5 °C, i bada fall kravs
stora forandringar i hur vi manniskor lever och hur vi anvander Jordens resurser
(IPCC, 2018). Detta innebar en holistisk omstéllning av vara samhallen, livsstilar
och ekonomiska system, forandringar maste goras pa global, nationell och lokal
niva. Ett av manga omraden dar forandring maste goras ar manniskans konsumtion
av varor och resurser, ett problemomrade som bland annat erkants av FN, som
inkluderat hallbar konsumtion som ett av de globala hallbarhetsmalen till 2030 (FN,
2019). Trots behovet av forandring minskar inte den materiella konsumtionen i den
takt som kravs for att Parisavtalet ska nds (Lind, 2018). De planetara granserna for
resursanvandning haller pa att nas (Steffen et al, 2015) och framforallt manniskor
som lever i industrialiserade lander behOver forandra sina livsstilar och
konsumtionsvanor pa ett drastiskt satt (Europakommissionen, 2008). Ett sitt att
illustrera detta dr “Overshoot Day”, ett initiativ som illustrerar den ohéllbara
anvandningen av resurser genom att uppskatta vilken dag pa aret som
manskligheten anvant de jordliga resurserna som uppstar under ett ar (Global
Footprint Network, u.d.a). Resterande del av aret efter Overshoot Day lever
manskligheten over de tillgangar som Jorden klarar av att tillhandahalla. Néar
Overshoot Day infaller for varje land varierar kraftigt. | Sverige intraffade den
redan 3 april 2019 (Global Footprint Network, u.a.b). I nulaget skulle 1,7 jordklot
kravas for att forse manskligheten med tillracklig méangd resurser sett till hur vi
anvander dem idag, for Sveriges snitt dr motsvarande siffra ungefar 4 jordklot
(Global Footprint Network, 2019; Varldsnaturfonden, 2019).



| flera avseenden dkar konsumtionen istallet for att minska, exempelvis inom
elektronik och mode (Stefansdotter et al, 2016; Luttropp et al, 2013).
Konsumtionen av mobiltelefoner har okat lavinartat de senaste tva decennierna,
nastan 17 ganger fler enheter saldes 2013 jamfort med 1993 ars siffror
(Stefansdotter et al, 2016). Inom dessa produktkategorier ar dessutom trenden att
driva en affarsmodell dar konsumenter koper och forbrukar varor i allt hogre takt
genom padrivande strategier som planerad utfasning inom elektronik och fast
fashion inom modeindustrin (Stefansdotter et al, 2016; Birtwistle & Moore, 2007).

Ut6ver att minska den totala konsumtionen av varor kravs ocksa en
omstéllning till nya, mer hallbara satt att konsumera. Man talar om en évergang till
en cirkuldr ekonomi (Murray et al, 2015), dar material och produkter anvénds
langre, mer effektivt, och ateranvands i slutna eller forlangda kretslopp med syftet
att minska nytillverkning och utvinning av resurser, ramaterial och
konsumtionsvaror. Den cirkulara ekonomin skiljer sig fran den linjara i det att
marknadens drivkrafter forsoker halla produkter och varor vid liv och i
anvandardugligt skick sa lange som mojligt istallet for att enbart silja nya saker.
Detta gors bland annat genom att erbjuda reparationer av trasiga saker, aterta gamla
produkter och sélja dem pa nytt, alternativt sélja delar av dem vidare for anvandning
nagon annanstans, salja reservdelar eller silja tjanster av produkter istallet for
agandeskapet av produkten. Som konsument kan man delta i dessa processer genom
att kopa begagnade saker, hyra istéllet for att kopa en egen vara, forsoka laga det
som gar sonder, samt sélja eller skanka vidare det som en inte har anvandning for
langre.

Det finns en diskrepans mellan tillgnglig information och konsumenters
beteende utifran den informationen som finns tillganglig nar det kommer till att
konsumera hallbart, dar en relativt stor andel har goda kunskaper och hdg
medvetenhet om miljéproblem men som inte paverkas av detta i sin konsumtion
(Gwozdz et al, 2013; Faber et al, 2012). Varfér konsumenter inte valjer att
konsumera hallbart trots att de 4r medvetna om problematiken som finns kan bero
pa en mangd olika skal. Till exempel kan konsumenterna ha tillgang till relevant
information men misslyckas med att ta till sig den eller 6versétta den till handling,
informationen ifraga kan ignoreras pa grund av brist pa tillit till avsandaren,
ointresse for miljofragor eller en okunskap kring hur konsumtion paverkar miljon
negativt (Lorenzoni et al, 2007; Synovate, 2009; Gleim et al, 2013; Sjéberg, 2017).
En annan barridr ligger i ménniskans tendens att agera irrationellt och uppvisa
beteenden som inte stimmer dverens med de varderingar och upplevda attityd hos
individen, detta fenomen gar under namnet attityd-beteende-gap (Vermeir &
Verbeke, 2005). Ytterligare en annan barridr beskrivs av Weber (2006) i
svarigheten med att andra sin livsstil for att orsaka miljon mindre paverkan ar att
en sadan handling orsakar direkta och kéannbara konsekvenser for den som éndrar
sin livsstil och sina vanor, for en vinst som ar abstrakt och som kommer att visa sig
forst langt fram i tiden.
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Utifran alla dessa barriarer till att konsumera hallbart, vad kan goras for att fa
konsumenter att Gverkomma barridrer och foréndra sitt beteende? Informativa
styrmedel har lange anvants av myndigheter for att pAverka manniskor att forandra
ett beteende eller fatta ett nskvart beslut, men ocksa ideella organisationer och
foretag ar aktorer som anvander sig av informativa medel for att paverka samhallet.

Sysav ar ett offentligt agt foretag som hanterar avfall och atervinning i sédra
Skane. Deras samhallsansvar innefattar att minimera avfallsmangden och
uppkomsten av nytt avfall enligt EU:s avfallshierarki (Sysav, 2018). Detta gor de
bland annat genom undervisning till skolor och andra samhallsakttrer. De har ett
stort engagemang for att informera och utbilda bestkare och intressenter om
hallbarhetsfragor, bland annat hallbar konsumtion, och vill bli battre pa att mer
effektivt na ut med sin information och paverka beteendemonster kring konsumtion
och livsstil. Sysav vill darfor veta mer om vad som mest effektivt nar ut och
paverkar besokare till deras anlaggning till att leva mer hallbart och i synnerhet
konsumera mer hallbart.

Forskningsunderlaget 6ver beteende och faktorer som paverkar beteende ar
som sagt stort, daremot ar forskningen Over informativa och kommunikativa
medels effekt pa beteende inte sarskilt kartlagd, vi vet hur manniskor beter sig men
inte riktigt vilka sétt som ar mest effektiva for att forandra det med hjalp av
information och kommunikation.

Att undersoka effektiva metoder for att paverka beteende och
konsumtionsmonster med hjélp av informativa och kommunikativa medel &r
saledes ndgot som bade fyller en forskningslucka och som dessutom kan fa direkta
praktiska effekter, da foretag som Sysav kan fa anvandning av det i sitt dagliga
arbete. Genom att undersdka vilken typ av information, och satt som information
formedlas pa, som mest paverkar malgruppers beteende rérande hallbar
konsumtion, gar det att ge mer effektiv kommunikation och information och
darmed framja hallbar konsumtion i storre utstrackning. En malgrupp som é&r
sarskilt intressant att undersoka ar ungdomar, detta da det ar en grupp som far allt
storre frihet och kopkraft och som dessutom ar mer 6ppna for forandringar och nya
trender jamfort med andra aldersgrupper och som darigenom erhaller en
sarstallning i att driva utvecklingen framat (Fien et al, 2008). Beteendemdnster som
uppstar i yngre alder har vidare stor inverkan pa manniskors beteenden i senare
delar av livet (Fien et al, 2008) och saledes satter beteendeforandringar som gors
idag standarden for framtidens konsumtion. Ungdomar &r darfor en relevant grupp
att rikta en sadan har undersokning mot, da de bade kan ha det lattare att forandra
beteenden &n andra aldersgrupper och kanske framfor allt kan vara mest effektivt
att pa lang sikt na ut till och paverka.

Ungdomars medvetenhet och kunskap om miljo- och hallbarhetsfragor &r val
kartlagt av forskningen. | den forskning som gjorts &r ungdomars och unga vuxnas
kunskap och medvetenhet infor problem och utmaningar som rér miljoé och klimat
utbredd, de har tillgang till mycket information och kanner Gverlag en oro for
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miljon och klimatforandringar (e.g. Gwozdz et al, 2013; Hammarstrand et al, 2016).
Dock tar sig detta sallan uttryck i konsumtionsbeteendet hos unga, det finns ett gap
mellan den kunskap och medvetenhet som finns och deras faktiska beteende
(Hume, 2010). Det ska ndmnas att detta gap i frdga om hallbar konsumtion
framtrader &ven inom andra aldersgrupper, exempelvis uttryckte 80 % av
tillfragade nordiska medborgare i en undersokning av Mont et al (2014) en oro dver
miljon men endast 10 % uppgav att de konsumerar miljoanpassade produkter.

| detta arbete kommer det existerande forskningsunderlaget att kartléaggas for
att tydliggora vilka orsaker som hindrar ungdomar fran att konsumera hallbart, i
relation till deras relativt hoga intresse for miljo och hallbarhet. Utifran det kommer
inverkan fran olika typer av information och kommunikation pa ungdomars
konsumtionsbeteende att undersokas, med syfte att paverka ungdomar till att
konsumera mer hallbart

1.2 Avgrénsningar

Avgrénsningar i arbetet kravs for att specificera uppgiften och kunna genomféra
arbetet inom de ramar for tid och omfattning som finns. Arbetet kommer att
fokusera pa malgruppen gymnasieungdomar i aldrarna 18-19 &r. Denna
avgransning togs fram i samrad med Sysav utifran intresse for just den
aldersgruppen, samt for att gora arbetet mer genomférbart genom att begransa
malgruppen. Pa grund av metodens format och distribution var det svart att
sakerstalla att enbart individer inom detta aldersspann utgjorde underlaget, darfor
stracktes malgruppen till att kunna inkludera gymnasieelever i alla aldrar, dock med
sarskilt fokus pa intervallet 18-19 ar. Vidare avgransas arbetet till metoder for att
forandra beteendemonster med hjalp av kommunikativa och informativa medel,
aven har utifran en kombination av samrad med Sysav i fraga om relevans for deras
del, och behovet av att avgrénsa arbetets omfattning. Avgrénsningar gjordes
dessutom i dels begreppet konsumtion, som i detta arbete endast innefattar
konsumtion av produktgrupperna klader och smartphones, samt inom begreppet
hallbar konsumtion. Hallbar konsumtion innefattar bade vad som konsumeras och
hur det konsumeras, hur ofta, varifran etcetera. | det hér arbetet har en avgransning
gjorts till att behandla vad som konsumeras och darmed fokusera pa att undersoka
valet mellan olika produkter vid ett koptillfalle och vad som kan paverka det valet.
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1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med arbetet ar att dels kartlagga bakomliggande faktorer, mekanismer och
varderingar som paverkar beteende kring konsumtion och framfor allt
gymnasieungdomars konsumtion, dels att undersoka hur gymnasieungdomars
beteende kring konsumtion kan paverkas av olika sorters kommunikation och
information. Det dvergripande syftet ar att framja en mer hallbar konsumtion bland
gymnasieungdomar. For att uppna syftet utgar arbetet utifran foljande
fragestéllningar:

e Vilka faktorer paverkar gymnasieungdomar i sitt beteende, mer specifikt
sitt konsumtionsbeteende med fokus pa hallbar konsumtion?

e Hur paverkas gymnasieungdomar i sitt konsumtionsbeteende av olika
sorters kommunikation och information som syftar till att framja en hallbar
konsumtion?

13
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2 Bakgrund

Detta avsnitt ger en overblick Gver forskning om beteende och faktorer som
paverkar och influerar beteende pa olika satt. Fokus i bakgrunden utgar fran syfte
och fragestallningar och ligger saledes pa konsumtionsbeteende, ungdomars
beteende samt inflytandet pa dessa aspekter fran informativa och kommunikativa
medel.

2.1 Konsumtionsbeteende och generellt beteende som
kan relateras till konsumtion

For att fA manniskor att anta ett mer hallbart konsumtionsbeteende maste de
barridrer som star i vdagen for en sadan forandring évervinnas. Forskning har
upptackt flertalet barriarer som hindrar konsumenter fran att agera hallbart. Fa kan
med sikerhet sagas vara generella for hallbar konsumtion oavsett situation, men de
flesta ar relevanta i nagon man och viktiga att ta i beaktning for att forma en bild
av situationen.

Manniskor tenderar att paverkas av sociala normer nar de konsumerar, dessa
kan delas in i foreskrivna normer, som berattar vad som mer allmant bor géras och
inte goras, och deskriptiva normer som formas av vad ens omgivning och upplevda
sociala tillndrighet gor (Stefansdotter et al, 2016). Eftersom manniskor ar valdigt
sociala varelser &r vi starkt paverkade av var omgivning. | flera fall uppmuntras vi
av omgivningen att leva och konsumera ohallbart, till exempel av reklam och av
sociala kontexter dar konsumtion av vissa sker och tjanster genererar hdg status.
Da omgivningen ar en sa pass starkt paverkande faktor blir det svart for en individ
att forandra sitt beteende om det gar emot den sociala strommen.
Beteendeforandringar &r nagot som bast sker utifran en social grupp dar kéanslan av
tillhérighet och gemenskap ér stor.

Pris namns ofta som en av de vanligaste barridrerna for att konsumera hallbart,
de flesta konsumenter har en begransad kopkraft vilket gor priset pa produkter en
ofta viktig faktor som avgdra vilka produkter de véljer att konsumera (Gleim et al,
2013). Miljoanpassade, hallbara produkter tenderar att ha ett hogre pris an
produkter som inte &r det, inte sallan pa grund av annorlunda tillverkningsprocesser
eller att dyrare material anvands. | ljuset av detta ar en av de mest effektiva
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atgarderna for att Oka konsumtionen av hallbara produkter att utjamna
prissattningen mellan dem och icke-hallbara produkter. Inom ramen for
kommunikation och information ar detta emellertid inte en genomforbar atgard.
Pris som en starkt influerande faktor for konsumtionsbeteendet kan dnda anvandas
och utnyttjas av kommunikatorer. | de fall dar det inte finns nagon prisskillnad
mellan hallbara och icke-hallbara produkter, eller dar hallbara produkter faktiskt
kostar mindre an icke-hallbara, antingen direkt eller i det langa loppet, ger det effekt
att med hjalp av kommunikation av nagot slag férmedla denna information till
konsumenten (Kristensson et al, 2017).

En annan stor barriar som beskrivs i litteraturen ar brist pa information om
hallbara produkter och deras fordelar. Som namnts tidigare upplever manga
manniskor sig som miljémedvetna och ar bekymrade 6ver miljéproblem, men
konsumerar inte mer miljovénligt for det. En orsak till detta kan vara att det inte
finns tillracklig information om hallbara konsumtionsalternativ tillganglig for
konsumenter, alternativt att den inte formedlas tillrackligt effektivt, for att de ska
kunna fatta valinformerade beslut (Vermeir & Verbeke, 2006).

Manniskors beteende paverkas av manga olika faktorer. De ar inte alltid helt
enkla att utlasa, men forskningen har hittat flera faktorer som har star inverkan pa
hur vi beter oss. Kristensson (2019) beskriver fyra olika huvudfaktorer som
generellt paverkar manniskor i beslutsfattande i samband med konsumtion, dessa
ar: (1) generell kunskap, (2) legala medel, forbud och lagstiftning, (3)
beskattningssystem och ekonomiska styrmedel, samt (4) sociala normer och
paverkan fran omgivningen. Av dessa fyra huvudfaktorer ar det séarskilt for generell
kunskap och sociala normer som kommunikation kan vara en primar kélla for
beteendeforandring, for de tva andra faktorerna ar kommunikation mer av en
budbérare av férekomsten av ett annat styrmedel. Generellt tror sig manniskor ofta
paverkas mest av kunskap och konkret information, darefter lagar och regler,
ekonomiska styrmedel och incitament och sociala normer sist, men studier som
gjorts pa amnet indikerar pa det motsatta och att manniskor tenderar att dverskatta
sitta rationella agerande (Kristensson, 2019).

Manniskor har vidare svart att forhalla och investera sig i handlingar som ar
kostsamma for oss pa kort sikt men I6nsamma pa lang sikt (Weber, 2006). Inom
miljodebatten blir detta ett problem da manga atgarder som maste goras pa saval
global som nationell och individuell niva i mangt och mycket handlar om att gora
nagot inom en snar framtid som kommer att ge effekt under en mer avlagsen
framtid. Klimatférandringarnas monster och gradvisa utveckling bidrar ocksa till
att detta blir ett problem da méanniskan har svart att inse omfattningen av faror och
konsekvenser som sker langt fram i tiden (Weber, 2006). Manniskor har dven svart
for att skiljas fran saker vi erhallit, man brukar bendmna ménniskor som
forlustaverssiva vilket innebar att den negativa reaktionen av att bli av med nagot
ar storre an den positiva reaktionen av att fa saken fran forsta borjan. Detta forsvarar
ocksa kommunikation och atgarder inom miljo och hallbarhet, da mycket av
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informationen och forslag pa atgarder ofta handlar om att sluta anvanda vissa saker
eller sluta utfora vissa aktiviteter (Hylander, 2019).

2.2 Ungdomar och konsumtion

Ett genomgaende monster i litteraturen om ungdomars konsumtionsbeteende
utifran ett hallbarhetsperspektiv ar att manga ungdomar, fler &n i andra
aldersgrupper, kanner oro for miljon och klimatet. De &r miljomedvetna och har
relativt god kunskap om olika miljofragor och problem. Dock Gversitts de
varderingarna i liten utstrackning pa konsumtionsbeteendet (Gwozdz et al, 2013;
Hume, 2010; Sjoberg 2017). En orsak &r att ungdomar inte alltid &r medvetna om
vilken miljopaverkan som konsumtionsvaror har, och fa anvander konsumtion som
ett satt att ta stallning i sakfragor som ber6r miljo och hallbarhet (Sjoberg, 2017).
En annan aspekt som tas upp i en studie av Joshi & Rahman (2016) ar forhallandet
mellan subjektiv kunskap (egna upplevelser och kéanslor) och objektiv kunskap
(konkreta fakta), dar subjektiv kunskap gav starkare incitament till att konsumera
mer hallbart. Detta indikerar att det inte racker med enbart grundlaggande kunskap
om miljo och miljoproblem for att andra sitt konsumtionsbeteende, utan att det &ven
maste finnas en djupare personlig koppling och upplevelse till problemet for att
incitamenten ska bli tillréackligt starka for att agera.

Att forandra sitt konsumtionsbeteende till ett mer hallbart kan vidare upplevas
som en alltfor stor personlig forandring, i synnerhet da det konkurrerar med andra
drivkrafter som upplevs som viktigare for individen (Hammarstrand et al, 2016).
En annan barriar ar att konsumenten inte upplever att dennes beteende gér nagon
skillnad i det stora hela, bade for sig sjalv i relation till foretag och personer i
maktposition likt politiker (Francis & Davis, 2015), och i relation till andra lander
i varlden som genererar storre miljopaverkan.

Trots den relativt hoga miljomedvetenheten och intresset for miljofragor
framkommer det i flera studier att ungdomar inte ar tillrackligt informerade om
hallbara produkter och deras fordelar, samt vilken miljopaverkan som
konsumtionsvaror faktiskt har, vilket hindrar dem fran att konsumera héallbart
(Stefansdotter et al, 2016; Hammarstrand et al, 2016; Kristoffersson, 2015).

Unga méan tenderar att vara mindre positiva till hallbar konsumtion, och har
generellt lagre oro for miljéproblem och intresse for miljéfragor, an unga kvinnor
(Sj6berg 2017; Gwozdz et al, 2013; Lee, 2009).

I en studie undersoktes potentialen med nudging, en metod for att med sma
atgarder soka rikta ett beteende at ett visst hall, som en majlighet for att forandra
beteende vid kdp av mobiltelefon. Dar framkom att den viktigaste faktorn som fick
unga att kdpa en ny telefon var funktion, det vill sdga att deras gamla telefon
fungerade daligt eller var trasig (Stefansdotter et al, 2016). Det ar intressant att detta
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overskuggade faktorer som status och begaret efter ny teknik, i synnerhet da
mojligheten att kunna uppdatera och forbéttra telefonens funktion ar central i den
cirkuldra ekonomin. Stefansdotter et al (2016) menar att anledningen till att unga
konsumenter valjer att kdpa en ny mobiltelefon istéllet for att forsoka reparera eller
uppgradera den beror pa att de inte &r tillrackligt informerade, har lag medvetenhet
i frdgan om mobilers miljopaverkan i ett livscykelperspektiv, samt en hog
komplexitet i den aktuella beslutsprocessen.

Sociala varderingar och normer har stor paverkan pa ungdomar och hur de
konsumerar, vilket bade kommer med fordelar och nackdelar i fragan om att fa fler
att konsumera hallbart. | flera forskningsstudier som undersoker vilka faktorer som
far ungdomar att konsumera hallbart uppkommer social paverkan och sociala
varden som starkt paverkande faktorer for ett hallbart konsumtionsbeteende (Lee,
2008; Awuni & Du, 2016). Inflytandet fran omgivningen och sociala faktorer tar
sig vidare i uttryck i hur ungdomar paverkas av intryck och budskap fran sociala
medier, studier har visat att da ungdomar exponeras for information och innehall
fran och om miljoorganisationer, miljoaktivism och miljéanpassade produkter sa
forstarks attityder om hallbar konsumtion och miljomedvetenhet (de Lenne &
Vandenbosch, 2017). P4 samma satt dampas de positiva attityderna gentemot
hallbarhet och miljo av exponering for innehall om “fast fashion”. Sociala virden
och faktorer har generellt en stor paverkan pa manskligt beteende (Hylander, 2019).

Aven emotionella faktorer och varden spelar stor roll fér unga konsumenters
beteende och deras bendgenhet att konsumera hallbart. 1 likhet med det sociala
vardet i en hallbar produkt gor ett emotionellt varde hos den till en mer attraktiv
produkt for ungdomar, som vidare tenderar att paverkas mer av emotionella
drivkrafter for att konsumera hallbart &n rationella fakta (Lee, 2008; Awuni & Du,
2016).

Relevansen for social paverkan pa ungdomars konsumtionsbeteende i detta
amnet ligger i dess potential att utnyttjas till kommunikation av hallbar information
riktad till ungdomar. Finns det ett inflytande pa ungdomars konsumtionsbeteende,
och framfor allt inom ett hallbart konsumtionsbeteende, fran omgivningen, sociala
faktorer, identitetsskapande och ansatser att tillnéra en viss grupp, sa kan det
anvandas for att mer effektivt paverka ungdomarnas konsumtionsbeteende med
kommunikation och information, till exempel genom att mana till en
beteendeférandring med motivering att det starker den sociala stallningen eller den
onskade identiteten.

Detta pavisar att unga konsumenter paverkas i hogre utstrackning av mjuka
faktorer, som sociala normer, identitet och personligt varde, an av rationella fakta i
sitt konsumtionsbeteende. De influeras mer av emotionella varden hos en produkt
an rationella varden som prisséttning. Priset pa en produkt spelar alltid en stor roll,
men i den forskning som gjorts pa unga konsumenter framgar det tydligt att andra
faktorer vager lika tungt, i vissa fall tyngre. | en majoritet av de studier som utgor
bakgrunden tas den sociala aspekten och sociala varden upp som en starkt
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paverkande faktor for att fa ungdomar att konsumera hallbart. Det ar tydligt att
omgivningens varderingar har ett stort inflytande pa ungdomars konsumtion, i
synnerhet den egna identiteten i den sociala kontexten &r en stark drivkraft fér unga
att konsumera hallbart. Konsumtion av elektronik och framfor allt klader ar ett satt
for ungdomar att starka den egna identiteten, och i det finns potential for att starka
ungdomars hallbara konsumtion. Flera studier pekar namligen pa att hallbar
konsumtion fungerar som en positiv markor for den egna identiteten. Manga
ungdomar ser miljomedvetenhet och hallbart beteende som positiva egenskaper
med hog social status (e.g. Joshi & Rahman, 2016). Detta kan utnyttjas i
kommunikationen med ungdomar for att géra konsumtionsheteendet mer hallbart,
genom att belysa de positiva sociala effekterna som det kan ge individen.

Enligt Hume (2010) maste kommunikation med syftet att uppmuntra ett
hallbart konsumtionsbeteende riktad till ungdomar utformas pa ett sitt som
framhéver de faktorer som ar personligt fordelaktiga med att konsumera hallbart
(Vermeir & Verbeke, 2006), exempelvis hur det kan stérka den egna identiteten
och hur det bidrar till en battre véarld (Hume, 2010). Om ungdomar genom
kommunikation och information borjar se direkt positiva aspekter med hallbar
konsumtion, framfor allt om kommunikationen fokuserar pa att framhava enkla
steg och atgarder som leder till ett mer héllbart beteende, ar det troligare att de
paverkas av informationen (Hume, 2010). Vermeir & Verbeke (2006) foresprakar
ett liknande forhallningssatt till unga konsumenter, att hallbara produkter kan
marknadsforas utifran sina hallbara egenskaper om det gors pa ett satt som betonar
den personliga relevansen och nyttan for den individuelle konsumenten. Andra
metoder som kan vara effektiva kan vara att informera konsumenter om
tillganglighet, produktens mojliga effektivitet, eller att forstarka sociala normer
kopplade till hallbar konsumtion (Vermeir & Verbeke, 2006).

En fordel med att rikta kommunikation mot ungdomar &r att de inte ar lika
satta i sina varderingar som &ldre kan vara. De &r generellt oroliga for klimatet
vilket kan géra dem mer mottagliga for information och kommunikation om miljon,
samtidigt som de troligen &r &n mer paverkbara av sociala normer an vuxna
(Hylander, 2019; Kristensson, 2019).

2.3 Kommunikation, information och budskap

Vilka som star bakom information om miljé och hallbarhet spelar roll for hur
trovardig informationen uppfattas av konsumenterna. Hogt fortroende ges budskap
fran forskare och ideella miljéorganisationer, medan budskap fran foretag och
media har lagre trovardighet (Synovate, 2009).

Utformning av information och uppmaningar att konsumera hallbara
produkter ger olika effekt beroende pa hur den gérs samt hur angelaget det specifika
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miljoproblemet eller fragan ar for mottagaren av informationen. Inom omraden som
konsumenter upplever som viktiga har direkta, patryckande meddelanden bra
effekt, medan mer subtila metoder har battre effekt nar mottagaren inte ar insatt i
amnet (Kronrod et al, 2012). En majoritet av miljoinriktade slogans har pastridiga
och bestimmande budskap trots att forskning pekar pa att sadana typer av
meddelanden motverkar mottagarens acceptans av det, i det att pastridiga budskap
interagerar med konsumentens krav pa personlig frihet och riskerar att fa en motsatt
effekt hos konsumenten &n den 6nskvérda (Kronrod et al, 2012). Konsumenter som
exponeras for nagot som hojer den upplevda vikten av ett problem, till exempel en
film om miljoproblem, &r mer benégna att reagera positivt pa pastridiga budskap an
forsiktiga (Kronrod et al, 2012). For att fa bast effekt av gron kommunikation bor
dessa samband tas i beaktning. Detta kan gbras genom att rikta direkt och
patryckande kommunikation mot konsumenter som upplever miljéproblem och
miljéfragor som viktiga, da konsumenter tenderar att svara positivt pa direkta
meddelanden som dverensstammer med deras upplevda varderingar. Det kan ocksa
goras genom att anvanda mer subtila och forsiktiga budskap for att inte avskracka
konsumenter som inte har en stark upplevd kénsla for milj6fragor. Det ar mgjligen
viktigare att paverka individer som fran bérjan inte ar miljomedvetna till att andra
sitt beteende, darfor kan det vara mer givande att satsa mer pd kommunikation av
det mjukare slaget. Forskning har pavisat att hallbar konsumtion 6kar bland
ungdomar nar deras upplevda kansla av deltagande och mojlighet att paverka starks
(Vermeir & Verbeke, 2006). Deltagande och intresse stérks i sin tur av forbattrad
information om hallbara produkter och deras fordelar bade for individen och i ett
storre perspektiv.

Frida Hylander (2019) menar att information i sig ett generellt ineffektivt
medel att anvdnda sig av. Detta beror atminstone till viss del pd manniskans
irrationella natur, da det exempelvis finns manga saker som vi vet ar daliga for oss
som vi anda agnar oss at. Information ar med det sagt inte oviktigt, men det finns
manga andra faktorer som spelar in, och andra faktorer som maste narvara for att
information ska fa effekt pa beteende. Exempelvis budbarare av budskap och
information har stor inverkan pa var benagenhet att ta till oss budskapet i fraga.
Sociala faktorer namns som aspekter som i hdg grad paverkar beteendet, hur ens
omgivning agerar och tycker har stor inverkan pa individen, inte minst vikten av
att kdnna sig inkluderad i ett sammanhang och att kunna identifiera sig med nagon
influerar beteendet mycket (Hylander, 2019).

Kommunikationen kring hallbar konsumtion kan ofta vara missriktad i det att
den ger en bild av att det ar mojligt att konsumera sig ur klimatkrisen, vilket inte ar
mojligt. Det skapas ocksa ett snedvridet fokus pa handlingar snarare an effekten av
handlingar nar det kommer till miljo och hallbarhet (Hylander, 2019). Méanniskor
ar generellt daliga pa att uppskatta effekten av olika handlingar som konsumtion,
s lange som man inte mater den faktiska effekten av olika beteenden, val och
produkter sa riskerar manniskor darfor att fokusera pa fel saker nar det kommer till
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miljo och hallbarhet. Mycket av kommunikationen och informationen som forsoker
framja ett visst beteende riktar in sig pa just konkret information, legala aspekter
eller ekonomiska incitament, dar behovs en forandring mot att fokusera mer pa
sociala normer (Kristensson, 2019).

2.4 Sammanfattning av bakgrund

Sociala aspekter har stor paverkan pa ungdomars konsumtionsbeteende. Ungdomar
paverkas mycket av omgivningen, dessutom dyker sociala aspekter upp som
fordelar med att konsumera hallbart i litteraturen.

Ungdomar svarar battre pa mer socialt och personligt riktade budskap och
kommunikation, samt information som riktar sig mer direkt till individen pa ett
personligt plan, och de positiva aspekterna med hallbar konsumtion.

Informationen om konsumtionsvarors miljopaverkan, inklusive klader och
elektronik, ar bristfallig och nar inte ut till konsumenterna tillrackligt effektivt.
Vidare kan informationen om hallbara alternativ och atgarder forbéttras,
konsumenter kan bli béattre informerade om vad som kan goras for att forlanga
livscykeln pa sina produkter, minska sin miljopaverkan och ta del av fler tjanster i
den cirkuldra ekonomin. Detta kan vara en effektiv metod, i synnerhet om dessa
alternativ &r enkla och inte mer kostsamma att nyttja an de konventionella.

Med syftet att paverka beteende gar det fran dessa slutsatser att extrahera fyra
olika aspekter som kommunikation om hallbar konsumtion riktad till ungdomar kan
utgd ifran. Dessa aspekter ar (1) sociala varden kopplad till konsumtion, (2)
personlig identitet, relevans och betydelse, (3) tillganglig information och fakta,
samt (4) tillgangligheten till och enkelheten i hallbara alternativ.
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3 Metod

Resultatet i det har arbetet hamtas fran en kvantitativ enkatundersokning samt ett
antal kvalitativa gruppintervjuer med gymnasieelever. Den kvantitativa
enkatundersokningen syftar till att utifran det underlag som presenterades i
bakgrunden undersoka hur olika sorters information paverkar svarspersonerna att
vélja mellan olika produkter, for att pa sa satt fa fram en bild av eventuella effekter
och skillnader av olika sorters information och kommunikation pa svarspersonernas
beslut och beteende. Intervjuerna agerar som komplement till enkdtundersékningen
och bidrar till diskussionsunderlaget.

3.1 Expertintervjuer

For att fa mer kunskap och djupare inblick i beteende, konsumtion och hallbarhet
gjordes som underlag till bakgrundsdelen tva kvalitativa intervjuer med personer
med koppling till dessa &mnen. Intervjupersonerna hade kompetens inom psykologi
eller beteendevetenskap med fokus pa miljé och hallbarhet, vilket lag till grund for
urvalet. Da syftet med intervjuerna var att bredda kunskapen om forskningsamnet
gjordes inget sndvare urval mer &n att de som intervjuades ansags kunna bidra med
mer information till bakgrunden.

Intervjuerna var av semistrukturerad karaktér, dar en strukturerad intervjumall
med specifika teman eller frdgor som ska besvaras under intervjun satts upp men
dar frihet ges till intervjupersonen hur fragorna ska besvaras och i vilken ordning.
Foljdfragor och fragor utanfor mallen tillats da fragorna anknyts till ndgot som lyfts
av intervjupersonen (Bryman, 2008, 563). Intervjufragorna presenteras i sin helhet
i Bilaga 1. De syftade till att fa en dverblick av intervjupersonens kunskap om
forskningsamnet samt om mojligt koppla denna kunskap till arbetets
forskningsamne. Intervjuer gjordes med Frida Hylander, klimatpsykolog, och Per
Kristensson, professor vid Karlstad Universitet. Materialet fran intervjuerna
anvandes sedan dels som komplement till arbetets bakgrundsdel, dels gav det
underlag till diskussionsdelen av arbetet.
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3.2 Kvantitativ enkatundersdkning

3.2.1 Administrering och distribuering av enkiten

Fordelen med kvantitativa enkéater ar att de &r enklare och kréver mindre tid for att
distribuera och administrera, darfor ar det givande att i ett arbete med begransad
tidsperiod ta till en kvantitativ enkét for att kunna fa tillrackligt stora mangder data
relativt snabbt. Jamfort med intervjuer finns emellertid flera nackdelar med enkéter.
Mojligheten till utforliga fragor och féljdfragor begransas, méngden fragor
begransas ocksa da svarspersoner riskerar att tappa intresset om enkaten ar for lang,
det finns ingen garanti att de som fyller i den tillnér den 6nskade malgruppen, och
det ar svarare att fa svar pa en enkat jamfort med en intervjufraga (Bryman 2008,
286, 288-289). Det finns dven en uppsjé av utmaningar med att ta fram och
distribuera en enkat som alla maste tas i beaktning for att forhindra att
svarspersonerna paverkas av enkatens upplagg, fragornas formuleringar eller nagon
annan faktor. Det &r vidare en stor utmaning i sig att fa svar pa en enkat, den maste
darfor upplevas som intressant och relevant for svarspersonerna (Bryman, 2008,
291-292).

| detta arbete gjordes enkéten i webbverktyget SoGoSurvey. Att gora enkéten
pa en webbplattform gor distribuering och administration av enkaten sa enkel som
mojligt, bade for de som besvarar den och den som sedan behandlar svaren. For att
na enkaten kravs endast en webblank som sedan tar en till enkaten. Enkétdeltagaren
behdver inte gora nagot sjalv for att enkatresultaten ska komma fram mer an att
fylla i svaren, de kan dessutom besvara enkéten var som helst med hjalp av en dator,
surfplatta eller smartphone.

Enkaten skickades ut via gymnasieskolor i Lund och Malmd. Urvalet av
skolor gjordes genom en geografisk avgransning till kommunerna Lund och
Malmo, detta dels for att begransa tidsatgangen for att hantera enkaten, dels for att
dessa kommuner bada &r relevanta att undersoka da det ar tva befolkningstata
kommuner som Sysav har regelbunden kontakt med. Alla gymnasieskolor som stod
listade pa respektive kommuns webbplats forfragades om att skicka ut enkaten till
sina elever pa nagot satt. De skolor som tackade ja pa denna forfragan hjalpte
saledes till med att sprida enkaten och eleverna fran dessa skolor deltog i
enkétundersokningen. Totalt distribuerades enkéten via fem skolor, fyra i Lund och
en i Malmo. De som tackade nej angav bland annat att det inte fanns tid for att
distribuera enkéten, att andra enkéter for eleverna prioriterades fore och att den
efterfragade malgruppen for enkéaten inte gick pa skolan i fraga.

De skolor som valde att distribuera enkaten fick sjalva valja hur de gick
tillvaga med det, med forhoppningen att fler skolor da skulle vilja sprida den.
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Enkaten riktade sig i forsta hand till ungdomar i aldern 18-19 ar, men da det
skulle bli alltfor omstandligt att sakerstélla att enbart denna aldersgrupp besvarade
enkaten kunde gymnasieelever oavsett alder delta.

For att begransa mojligheten att svara pa enkaten flera ganger aktiverades
funktionen att endast godta ett svar fran en enskild IP-adress. Detta garanterar inte
att endast ett svar lamnades fran varje individ men minimerar risken utifran
enkatdistributionens format.

3.2.2 Enkitens disposition

Enkatens innehall togs fram utifran underlaget i arbetets bakgrundsdel. Forst av allt
stalldes korta, grundlaggande fragor om svarspersonerna, som forfragades om sin
konsidentitet, gymnasieprogram samt skola. Dessa fragor var frivilliga att besvara.
Anledningen till att samla in denna typ av personlig information var for att
mojliggora analys av resultatet fran enkéten utifran dessa variabler, som férvantas
kunna frambringa olika svar beroende pa exempelvis konsidentitet och
gymnasieprogram.

Huvuddelen av enkaten utgjordes av ett segment dér svarspersonerna ombads
att valja ett av tva produktalternativ som de helst skulle vélja att kdpa, baserat pa
sarskilt utformad information som medféljde varje produktpar. Svarspersonerna
kunde valja mellan ett konventionellt alternativ och ett mer hallbart alternativ av
produktkategorierna smartphone och kladesplagg. Dessa produktkategorier valdes
ut pa grund av att det ar produkter som ar valdigt vanliga och ofta viktiga produkter
bland unga konsumenter (Stefansdotter et al, 2016; Badaoui et al, 2018). Vidare
genererar smartphones och klader stor miljépaverkan under hela sin livscykel, fran
materialutvinning och tillverkning till kassering. Slutligen &r dessa produkter
relevanta att utga ifrdn da det finns relativt lattillgangliga héllbara alternativ till
konventionella produkter. | frdga om smartphones kunde svarspersonerna vilja
mellan en nytillverkad smartphone och en hallbar smartphone. Med nytillverkad
menades en ny smartphone av en konventionell tillverkare som Samsung och
Apple, med hallbar menades en smartphone som ar tillverkad for att halla lange,
somar tillverkad av hallbara material eller som &r begagnad. | fraga om kladesplagg
anvandes istallet enbart termen begagnad som alternativ till nytillverkad. Detta val
baserades pa att det for smartphones finns flera olika alternativ till konventionella
produkter som kan klassas som hallbara, det finns utéver en andrahandsmarknad
aven mojligheter att laga trasiga telefoner samt flera foretag som tillverkar
smartphones pa ett hallbart satt som ska ha lang livstid. Inom kladesbranschen
bedomdes begagnat som det i sédrklass vanligaste hallbara alternativet, darfor
anvandes den termen istéllet.

Informationen om produktkategorierna representerade tva huvudkategorier av
information och kommunikation. Dessa huvudkategorier togs fram utifran
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informationen i bakgrunden och kan i korthet beskrivas som dels information som
konkreta fakta, dels information som fokuserar pa mjukare aspekter som sociala
vérden och personlig identitet.

| borjan av enkaten stilldes en frdga om vilket produktalternativ som
svarspersonerna skulle vélja, utan att nagon extra information bifogades. Detta
anvandes sedan som ett nollforsok for att jamfora eventuella forandringar i
svarspersonernas preferenser efter att ha tagit del av informationen i enkéten.

Som komplement till enkatens huvuddel stélldes ett antal fragor om
svarspersonernas tankar och asikter om information och kommunikation om hallbar
konsumtion, och den eventuella inverkan som det har pa deras beteende. Dessa
fragor inkluderades for att forsoka fanga upp tankar och monster som inte framkom
genom enkatens huvudfragor.

For att minska resultatets paverkan av hur svarspersonernas svar pa
enkatfragorna influerades av fragornas ordningsfoljd, slumpades ordningen av de
fragor som ansags vara av den karaktar att en statisk ordningsféljd av dem skulle
kunna inverka pa svaren. Dessa fragor var primart enkatens huvudfragor samt de
inledande referensfrdgorna, dar ordningen pa huvudfragorna randomiserades i
forhallande till varandra och referensfragorna vice versa.

Ett problem med enkétens utformning och det faktum att alla enkétdeltagare
fick ta del av all information, om &n i slumpvis ordning, &r att risken for att de olika
informationstexterna i enkaten paverkade deltagarnas svar trots den blandade
ordningen &r relativt hdg. Det &r en brist med formatet och hade i teorin kunnat
undvikas genom att enbart delge en av de tva sorternas information per produkt.
Istallet for att ta del av all information och riskera att influeras av information fran
flera fragor hade varje deltagare i sé fall fatt besvara en fraga om val av smartphone
och en om kladesplagg, antingen en fraga med socialt baserad information eller en
med faktabaserad information. | praktiken var detta emellertid inte ndgot som gick
att genomfora. Enkatverktyget som anvandes saknade stdd for att dela ut endast en
fréga bland ett storre urval till varje deltagare som 6ppnade enkéten. Aven en sdan
funktion hade haft sina brister da slumpen i ett begransat urval riskerar att skapa
Overvikt for ett alternativ framfor ett annat, vilket i sin tur hade fatt konsekvenser
for analyser av resultatet. Ett annat alternativ hade varit att ta fram flera enkéter
med olika kombinationer av fragor med enbart en fraga per produkt. Detta hade
dock varit véldigt svart att genomfora i praktiken utan att paverka antalet inkomna
svar eller fordelningen av fragor bland enkétdeltagarna. Darfor bestamdes den
metod som nu genomfordes, det sakerstéllde att alla fragor besvarades lika manga
ganger och att deras ordning var sa slumpméssig som majligt.

Enkaten publicerades den 5 april och var éppen till den 1 maj. De fullstandiga
enkatfragorna finns under Bilaga 2 i detta arbete.
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3.2.3 Utformning av enkitunders6kningens innehall

Utifran det som framkom i inledande litteraturgenomgangar var nasta steg att testa
deras effekt pa ungdomars konsumtionsbeteende, detta genom att baserat pa de
framtradande faktorer som har stor inverkan pa ungdomars konsumtionsbeteende
formulera enkatfragor.

For att gora enkatundersokningen kortare och lattare att besvara, samt forenkla
analysen och framtagandet av den slogs de mest framtradande aspekterna som
hittades i den inledande litteratursdkningen ihop till huvudkategorier; (1)
information och kommunikation som fokuserar pa konkreta fakta och enkla
atgarder, samt (2) information och kommunikation som fokuserar pa sociala véarden
samt personlig identitet, relevans och betydelse. Att testa varje aspekt var for sig
ger ett mer mangfasetterat och specifikt svar pa fragestallningarna, men det skulle
krdava en mycket langre enkat och darmed generera farre enkatsvar. De tva
kategorierna bendmns i resten av rapporten som faktabaserad information och
socialt baserad information. Valet av dessa termer har ingen mer djupgaende orsak
an att gora hénvisningen till dem enklare och mer praktisk. Det ska till exempel
namnas att dven socialt baserad information dven innehaller andra aspekter utover
sociala varden, och sjélvfallet innehaller fakta. Benamningarna ar som sagt enbart
av praktisk natur.

Det 4r relevant att enbart testa de sa kallade huvudkategorierna av information
mot varandra, av anledningen att de representerar olika standpunkter om hur
kommunikation ska goras for att bast fa& manniskor att agera pa 6nskat satt. Under
intervjuer med Frida Hylander och Per Kristensson framkom att vi manniskor
paverkas valdigt starkt av var omgivning och sociala aspekter. Vi tenderar vidare
att engageras mer av saker som vi kdnner en personlig koppling till dar vi upplever
en mojlighet att kunna paverka. Dessa faktorer star i bjart kontrast till mer
traditionell faktabaserad kommunikation som foresprakas av bland annat Baruch
Fischhoff (2006, 2007). Detta forhallningssatt utgar fran forskningens behov av
integritet och att det inte ar forskarens uppgift att avgéra vad som ar bra eller ratt
information att formedla till samhallet. Med hjalp av tvarvetenskapligt samarbete
mellan forskare kan kommunikationen till samhéllet goras effektivt for att
sakerstalla att informationen tillgangliggors pa ett satt som gor det mojligt for
allménheten att ta in den och agera darefter. Men racker det? Hylander (2019) och
Kristensson (2019) menar att information for sig ar ett ineffektivt verktyg for att
paverka manskligt beteende. Att fa manniskor att reagera positivt pa information &r
namligen en sak, att fa dem att faktiskt forandra sina vanor eller handlingar utifran
information en helt annan, vilket ofta visar sig svarare att astadkomma.

Manniskor ar generellt daliga pa att bedéma vad de paverkas mest av,
information och kunskap beddms som den viktigaste faktorn, men studier visar att
det tvartom ar en ganska oviktig faktor i sammanhanget, och att sociala faktorer har
en betydligt hogre inverkan pa vart beteende (Kristensson 2019).
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Med detta i atanke ar det darfor intressant att undersoka vad utfallet blir om
konsumenter exponeras for information av de bada slagen, information baserad pa
rationella fakta och information baserad pa sociala och personliga varden, om
utfallet blir olika mellan de tva kategorierna och i sa fall pa vilket satt.

Texternas innehall i enkatens huvudsegment (se enkatfraga 8 i Bilaga 2 for
fullstandiga texter) & som sagt utformade utifran tva olika kategorier av
information, samt tva olika angreppssatt inom kommunikationsteori. | stort sett allt
innehall i texterna har grund i bakgrunden till detta arbete.

Socialt Faktabaserad
baserad info - info -
Smartphone Smartphone

Socialt Faktabaserad
baserad info - info -
Kladesplagg Kladesplagg

Figur 1: Fragornas disposition i enkéitens huvudsegment.

Den forsta kategorin av texter, faktabaserad information, baseras pa konkreta fakta
om var egen och produkters miljopaverkan. | dessa texter presenteras fakta och
relevanta statistiska uppgifter med syfte att ge svarspersonen den information som
kravs for att kunna fatta ett rationellt beslut. Ett exempel pa detta ar foljande fras:

”Vid tillverkningen av en ny mobiltelefon produceras 86 kg avfall och 110
kg koldioxidutslapp till atmosfaren som bidrar till klimatférdndringar”

Har informeras om miljépaverkan fran tillverkningen av en ny mobiltelefon.
Informationen i denna kategori anvands dven for att beratta om mer hallbara
produktalternativ, likt denna passage:
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’Som alternativ har second hand-marknaden blivit allt storre de senaste aren,
i de flesta svenska stader finns en eller flera butiker som séljer second hand-
klader, som far ett allt storre utbud”

Den andra kategorin information fokuserar som namnt pa sociala och personliga
faktorer och syftar till att paverka svarspersonerna genom att belysa sociala varden,
personlig nytta och inkludering i fragan. Det kan ses som en bred kategori, men de
faktorer som ingar i den beddéms ha en koppling till individ och identitet. Sociala
varden framhavdes med hjélp av fraser likt dessa:

“ungdomar &r mer miljomedvetna och bryr sig mer om klimatet an andra
aldersgrupper”

unga konsumenter visar ett stort intresse for att konsumera smartphones mer
hallbart. | beteendestudier dar ungdomar informeras om mojligheten att
reparera valjer de flesta (87%) att laga en trasig smartphone istallet for att
kopa en ny”

Att skapa en kansla av inkludering och att ens handlingar gor skillnad &r utifran den
forskning som gjorts en viktig aspekt for att gdra manniskor intresserade av miljo
och hallbarhet, foljande mening syftar till att skapa eller forstarka en sadan kansla:

”Det kan kénnas meningslost att fordndra sitt beteende i jamforelse med de
storsta foretagens miljopaverkan, men faktum &r att unga konsumenter ar en
extremt inflytelserik grupp som kan férédndra trender och som skapar
framtida beteendemonster”

De produktkategorier som agerade mal for texterna var kladesplagg och
smartphones. Svarspersonerna gavs valet mellan en nytillverkad produkt och ett
hallbart alternativ for dessa produktkategorier. For kategorin kladesplagg valdes
begreppet “begagnat” till det hallbara alternativet och for smartphones valdes
”hallbar”. Anledningen till denna inkonsekvens beror i korthet pa att det ror sig om
tva olika produktgrupper med olika forutsattningar for hallbar konsumtion. Inom
kladesmarknaden dr second hand ett etablerat begrepp och begagnatmarknaden
utbredd. ”Begagnad” &r en tydligare term &n enbart “héllbar” och &r ur ett
hallbarhetsperspektiv ett battre val an till exempel nytillverkade produkter som ar
tillverkade av hallbara material. Det talade for att anvanda “begagnad” framfor
“hallbar” dven for smartphones, men i det fallet finns andra etablerade alternativ
utdver att kopa begagnat, som till exempel att reparera eller uppgradera en trasig
eller utdaterad smartphone, eller att képa en modell som ar designad for att det ska
vara enkelt att byta ut trasiga eller gamla delar. Dessa alternativ kan ses som lika
relevanta eller mer relevanta dn begagnade produkter nar det kommer till
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smartphones, och for att f& med samtliga alternativ i fragestallningen anvandes
séledes termen “hallbar smartphone”.

Utdver detta huvudsegment av enk&dtundersokningen fanns ett antal 6ppna
eller delvis 6ppna fragor om orsaker och anledningar till att forsoka eller inte
forsoka konsumera héllbart, och vad information och kommunikation borde
innehalla for att 6ka intresset for hallbar konsumtion bland ungdomar. Dessa fragor
kom fore informationsfragorna i ordning, detta for att svaren pa dessa fragor inte
skulle influeras av informationstexterna utan enbart baseras pa svarspersonernas
ursprungliga kunskap och asikter.

Enkatens sista fraga bad deltagarna att beskriva sina asikter och tankar om
informationen i enkatens huvuddel, om de ansag den som relevant och hjalpsam,
samt om de trodde sig kunna fa nytta av den i framtiden. Dessa fragor syftade till
att skapa en mer djupgaende bild av vad som paverkar ungdomars beteende och hur
ungdomar paverkas och tar till sig av kommunikation och budskap om hallbar
konsumtion.

3.2.4 Analys av enkidtunders6kningen

Statistisk analys gjordes for att bestimma eventuella signifikanta skillnader i
svarsfordelning mellan de olika informationskategoriernas fragor samt skillnader
mellan olika grupper av deltagarna i enkaten. For att testa signifikansen mellan
informationskategorierna socialt baserad information och faktabaserad information
gjordes oberoende t-test. Analys av informationsfragorna gjordes dessutom utifran
kén och gymnasieprogram, detta med hjalp av envags-ANOVA foljt av Tukey
HSD-test som fastslog mellan vilka grupptillhérigheter som signifikanta skillnader
fanns (Abdi & Williams, 2010).

De 6ppna fragorna i enkaten, fraga 7 respektive 12 (se Bilaga 2 for fullstandiga
fragor), analyserades med hjalp av tematisk analys (Bryman, 2008, 702). Det
utférdes genom att ga igenom samtliga svar och koda fraser, meningar eller
fullstdndiga svar i ett av flera teman. Dessa teman bestdmdes genom att forst lasa
igenom slumpmassiga delar av svaren till respektive fraga och utifran dem utforma
temakategorier att anvanda for att dela in svaren utefter innehall och fokus.

Det kravs alltid avvagningar i tematisk analys, och de avvédgningar av
temaindelningar som gjordes i detta fall utgick fran att skapa sa sammanhallna och
logiska teman som mdjligt.

Analysen kunde ha resulterat i langt fler teman &n vad som blev utfallet. For
att gora analys av resultatet som anvandbar som mojligt forsokte antalet teman dock
begransas.
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3.3 Intervjuer med gymnasieungdomar

Kvantitativa enkéter har som sagt fordelen att snabbt samla in stora mangder
latthanterliga data, med nackdelen att mdjligheten att stalla djupare fragor
begransas. | fallet med enk&tundersdkningen i detta arbete, att undersdka hur
gymnasieungdomars val av olika produkter paverkas av vilken information som
presenteras om dem och pa vilket satt, ges korta svar som ar latta att analysera.
Enkaten kan dock inte fanga upp djupare orsaker bakom svaren och
svarspersonernas beteende, som kan vara av intresse och bidra till att besvara
fragestallningarna.

For att fa en storre forstaelse for vad som far ungdomar att paverkas av olika
sorters budskap och information, och i langden vad som far dem att konsumera
hallbart, gjordes kvalitativa intervjuer med totalt femton ungdomar i aldrarna 18—
19 ar i smagrupper om tre elever per grupp. Gruppstorleken bestamdes utifran
intentionen att dels underlétta for en diskussion och ett mer flytande samtal dar
tankar och asikter lattare kan komma fram &n i intervjuer dar personer intervjuas en
och en, dels att inte ha alltfor stora grupper da det riskerar att marginalisera personer
som inte kommer till tals (Bryman, 2008, 610).

Urvalet gjordes bland elever i en naturvetarklass pa en gymnasieskola i
Jonkoping. Detta urval gjordes allra frdmst av praktiska skél och var den for det
tillfallet basta lésningen for att genomfora gruppintervjuerna. Det hade varit mest
onskvart att intervjua gymnasielever i samma geografiska omrade som enkéaten
delades ut i, detta gick emellertid inte att genomfdra och med hjélp av personliga
kontakter gjordes intervjuerna istallet pa namnda skola i JonkGping. Detta paverkar
saklart resultatet i nagon man da den geografiska avgransningen inte foljs helt, det
bedoms dock inte som troligt att gymnasieelever i Jonkdping skiljer sig sa pass
mycket fran de i Lund och Malmo.

Detta urval ar sjalvfallet varken slumpvist eller representativt, det ar dock inte
heller en nodvandighet for dessa intervjuer da syftet inte ar att skapa en
heltackande, representativ bild av aldersgruppens asikter och varderingar i amnet.
Antalet tilltdnkta personer att intervjua var dessutom fran borjan sa pass litet att ett
helt representativt urval inte hade varit mojligt att astadkomma. Syftet med
intervjuerna var slutligen att upptdcka monster, beteenden, drivkrafter och annat
som inte fick utrymme i enkatundersokningen men som gar att koppla till svaren
fran den. Gruppintervjuernas utgangslage ar saledes inte att systematiskt utreda
aldersgruppen i fraga, utan ar tankt att komplettera svaren fran
enkétundersokningen och skapa underlag for diskussion.

P& grund av elevernas gymnasieinriktning ar det troligt att de har storre
medvetenhet och kunskap om miljo- och hallbarhetsfragor an genomsnittet. Pa
grund av detta idkas vidare forsiktighet i att dra for generella slutsatser om resultatet
fran dessa intervjuer.
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Analysen av gruppintervjuerna gjordes utifran tematisk analys. Intervjusvaren
kodades och fordelades sedan in i 6vergripande teman (Bryman, 2008, 702). Till
en borjan kodades svaren enbart med utgang fran intervjufragorna, men da det
visade sig att flera koder aterkom mellan fragor gjordes en ny indelning av teman
utifran monster som genomgaende forekom i intervjuerna. Med bakgrund av den
tematiska analysen kunde de vanligaste teman lyftas fram. Ingen direkt viktning av
koder och teman gjordes. Daremot, da intervjuerna var av diskussionskaraktar och
svaren och diskussionerna tillats vara flytande och 6ppna, férekom vissa teman som
inte var sarskilt relevanta for syftet och fragestallningarna i detta arbete. Teman
som inte var relevanta togs inte med i slutresultatet, i 6vrigt lyfts de teman som
framkom.

3.4 Etisk reflektion

I de flesta vetenskapliga arbeten kravs nagon form av etisk reflektion, detta da det
ar sannolikt att en pa nagot satt paverka eller omgivningen med sin forskning,
antingen genom den metodik som anvands eller genom resultatet och de slutsatser
som dras fran det. | fallet med denna studie, dar data insamlats fran individer, ligger
tonvikten pa den etiska reflektionen pa vikten av integritet och att forhindra
personintrang av nagot slag. For att sikerstilla att detta inte intraffar har
nodvandiga atgarder vidtagits i alla delar av arbetet dar privatpersoner medverkar.

De personer som intervjuats for att samla information om bakgrund har
samtyckt till att deras svar pa intervjufragor anvands i arbetet och aven fatt se hur
deras ord formulerats i text for att sékerstalla att inga feltolkningar eller
missforstand skett da intervjuerna renskrevs.

Enligt Dataskyddsforordningen (GDPR) far inga personliga uppgifter om
privatpersoner avslojas, och sarskilt tillstand kravs for att hantera kansliga
personuppgifter (Datainspektionen, u.d.). | enkatundersokningen regleras detta
genom att inga uppgifter som kan kopplas till enskilda individer samlas in eller
hanteras. En installning i enkatverktyget SoGoSurvey anonymiserade enkéaten,
detta innebar att inga personliga natuppgifter sasom IP-adresser sparades.

Alla gruppintervjuer var anonyma och eleverna godkande att intervjuerna
spelades in for transkribering. Intervjufilerna har enbart hanterats av mig och
raderades efter att transkriberingen var gjord. | texten har ingen sarskiljning gjorts
mellan olika individer utan svaren hanteras som en stor enhet, aven detta for att
hindra att informationen ska kunna kopplas till individer.
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4 Resultat

4.1 Den kvantitativa enkatundersdkningen

4.1.1 Fordelning av skolor, gymnasieprogram och konsidentitet

Enkaten besvarades av 158 individer fordelat dver fem olika gymnasieskolor:
Spyken, Katedralskolan, Polhemskolan och Thoren Innovation School, alla i Lund,
samt Malmg latinskola i Malmo. Storst andel svar lamnades fran elever pa
Polhemskolan och Katedralskolan med 65 respektive 61 deltagare, vilket utgjorde
hela 80 % av alla som besvarade enkéten. 12 angav Spyken, 10 Thoren Innovation
School och 7 fran Malmé latinskola. Tre av svarspersonerna lamnade inget svar.

| enkaten fick svarspersonerna valja vilken programinriktning de gar utifran
den Skolverkets lista dver nationella gymnasieprogram (Skolverket, 2018). De
vanligast forekommande gymnasieprogrammen bland de svarande var
Naturvetenskap (35 %) och Samhallsvetenskap (30 %). Tredje vanligaste
programmet var Teknik (16 %) och Ekonomi (10 %). Ekonomi stod inte listat bland
de ursprungliga svarsalternativen, men da sa pass manga (10 % av enkétdeltagarna)
angav detta program under ”Annat” presenterades det i en egen kolumn. Utover
dessa fyra fanns representation fran fem andra program samt ”Annat”-kategorin.
Ingen av dessa utgjorde en tillréckligt stor andel for att kunna tas med i en analys
av eventuella skillnader mellan gymnasieprogram.
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Figur 2: Fordelning av gymnasieprogram bland deltagarna i enkiitundersokningen

Av 158 svarande var flest kvinnor, totalt 97 stycken. 57 av de svarande var man
och 3 icke-binéra. En av svarspersonerna uppgav ej konsidentitet.

4.1.2 Informations paverkan pa konsumtionsbeteende

Enkatens huvuddel undersokte hur information péaverkar ungdomars
konsumtionsbeteende med syfte att 6ka intresset for hallbar konsumtion, vilket
kopplar an till den andra fragestallningen i arbetet.

T-test av referensfraga mot social informationsfraga respektive faktafraga var
signifikanta for samtliga fragor, bade for fragorna om smartphones och om
kladesplagg. De procentuella skillnaderna mellan svaren pa nollfrdgorna och
informationsfragorna var for bada produktgrupperna valdigt stora. Rérande
fragorna om smartphones sa svarade en majoritet (72,15 %) att de skulle valja en
nytillverkad produkt utan att ha fatt information om hallbar konsumtion. Pa
informationsfragorna var det istallet en majoritet som sade sig valja en hallbar
produkt, bade for faktabaserad information (70,25 %) och socialt baserad
information (72,15). Forhallandet mellan svarsalternativen svangde saledes Gver
till favor for att valja en hallbar produkt. For fragorna om kladesplagg var
forhallandet liknande i det att en majoritet av val av nytillverkade produkter
forbyttes mot att majoriteten istallet valde begagnade produkter, dock med nagot
lagre procentuell skillnad mellan nollfragan och informationsfragorna. 78,48 %
svarade nytillverkad produkt pa nollfragan, pa fragan med den faktabaserade
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informationen svarade 60,76 % att de skulle vélja en begagnad produkt,
motsvarande andel for fragan med socialt baserad information var 64,56 %.
Svarsfordelningen mellan informationskategorierna visade ocksa en
signifikant skillnad med hjdlp av t-test. Testet innefattade fragorna om bada
produktgrupperna. Det signifikanta sambandet mellan informationskategorierna
var till fordel for den socialt baserade informationen, som gav upphov till en
procentuellt storre effekt pa beteendet an faktabaserad information. | praktiken var

det emellertid inga stora skillnader mellan informationskategorierna, endast
enstaka procentenheter skiljde dem at.

Informationsfragor om smartphones

80 72,15 72,15 70,25
70
__60
X 50
-
< 40
9 27,85 27,85 25,75
O 30
[
20
10
0
Noll Social Fakta

Informationskategori

B Smartphone Ny M Smartphone Hallbar

Figur 3: Svarsfordelning for informationsfragor om smartphones. ”Noll” representerar
referensfragan utan medféljande information, ”Social” representerar friga med information

med socialt och personligt fokus, och ”Fakta” representerar fraiga med information med fokus
péa rationella fakta.
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Informationsfragor om kladesplagg
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Figur 4: Svarsfordelning for informationsfragor om klddesplagg. ”Noll” representerar
referensfriagan utan medféljande information, ”Social” representerar friga med information

med socialt och personligt fokus, och ”Fakta” representerar friga med information med fokus
péa rationella fakta.

Tabell 1: T-test av informationsfragor

P-vérden for t-test av signifikanta skillnader mellan enkatundersokningens informationsfragor. Noll

= referensfraga utan information; Social = Socialt baserad information; Fakta = faktabaserad
information.

Forhallande  Kladesplagg Smartphone

Noll-Social 0,000 0,000
Noll-Fakta 0,000 0,000
Social-Fakta 0,000 0,000

4.1.3 Informations paverkan pa konsumtionsbeteende utifrin
konsidentitet och gymnasieprogram

Analyser av resultatet som beroende av kén och gymnasieprogram gjordes enbart
pa grupperna Man och Kvinna for variabeln kon respektive Naturvetenskap,
Samhéllsvetenskap samt Teknik fran variabeln gymnasieprogram, detta da 6vriga
grupper bedomdes ha for 1ag frekvens for att vara relevanta att innefatta i analysen.
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Det fanns en signifikant skillnad mellan méan och kvinnor for informations
paverkan pa val av kladesplagg vid ett koptillfalle, dar kvinnor bade var mer
positivt installda till att kopa begagnade klader frdn bdrjan och dessutom
paverkades mer av informationen som sedan féljde. Gruppen méan var a andra sidan
langt mindre paverkade av information om hallbar kladkonsumtion an nagot av de
andra resultaten fran enkaten. En majoritet av mannen var fortsatt mer intresserade
av ett nytt kladesplagg efter att ha fatt information om hallbar konsumtion.
Forhallandet gallde for bada informationskategorierna. For smartphones var dess
grupper emellertid nastan likvardiga i svarsfordelningen, en liten Overvikt for
kvinnor i att bli mer intresserad av det hallbara alternativet efter att ha fatt
information om det. Detta var emellertid inget monster som hade nagon statistisk
signifikans.

Tabell 2: Tukey HSD-test av grupptillhorighet inom Konsidentitet och Gymnasieprogram
P-vérden for Tukey HSD-tester av signifikanta skillnader mellan grupptillhdrigheter i
svarsfordelningen for enkéatundersckningens informationsfragor. Noll = referensfraga utan
information; Social = Socialt baserad information; Fakta = faktabaserad information.

Kléader Noll 0,991 0,205
Kléader Social 0,920 0,000
Kléader Fakta 1,000 0,014
Smartphone Noll 0,967 0,802
Smartphone Social 0,994 0,774
Smartphone Fakta 0,695 0,361
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Figur 5: Svarsfordelning mellan konsidentiteterna Kvinna och Man for fragorna rérande
klddesplagg.

Mellan gymnasieprogrammen, naturvetenskap och samhallsvetenskap, fanns inga
signifikanta skillnader i friga om gruppernas respektive svarsfordelning. For
respektive produktgrupp fanns en svag trend for att elever i samhéllsprogram
paverkades mer av informationen, bade faktabaserad och social baserad, an elever
i naturprogram. Skillnaden mellan programmen var dock valdigt liten och da det
inte fanns ndgot som helst statistiskt samband mellan gruppernas svarsférdelning
gar det inte att utlasa ndgot om att gymnasieprogrammen i fraga inverkar pa hur en
paverkas av information om hallbar konsumtion.

4.1.4. Ungdomars anledningar till att kopa hallbara produkter

Har presenteras resultatet pa Enkatfraga 6, som efterfragade vad som skulle kunna
fa svarspersonen att valja en hallbar produkt, presenteras. Det var mojligt att ange
fler svar pa denna fraga utan dvre grans for antal mojliga svar per deltagare.

Tre svarsalternativ var sérskilt vanliga och forekom i 6ver halften av svaren.
Det vanligaste svaret var att en hallbar produkt skulle valjas om priset var lagre dn
en konventionell produkt (66,5 % av de svarande angav detta), foljt av att det
minskar svarspersonens miljopaverkan (63,3 %) och att det passar dennes identitet
och varderingar (50,6 &). Endast 4,43 % av de tillfragade uppgav att de under inga
omstandigheter kunde ténka sig att kopa en hallbar produkt.

Under svarsalternativet ”Annat” kunde deltagarna i enkéten fylla i ytterligare
skal for dem att kopa en hallbar produkt framfor en konventionell. De flesta svaren
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under ”Annat” var kopplat till den specifika produktens utseende och funktion, att
produkten sag bra ut, hade likvérdig eller 6verlagsen kvalitet mot konventionella
produkter, och att en efterfragad produkt kanske inte gick att fa tag pa i en vanlig
butik. Funktion och utseende ar delvis relaterat till svarsalternativet att det passar
ens identitet och varderingar, men &r mer kopplat till egenvérdet av produktens
egenskaper &n hur produktens egenskaper starker vardet av individens identitet.

Svarsfordelning Enkatfraga 6

W Att priset ar lagre

66,5
63,3
60 H Att det minskar min
50,6 miljépaverkan

50 Att det passar min identitet
< 20 och mina varderingar
o . .
S 30,4 At.t det :ir e'Ft politiskt eller
S 30 etiskt stallningstagande
s 23,4 234 . .
a B Att mina vanner eller

20 familjemedlemmar gor det

M Inget, jag kan inte tanka mig
10 4,4 att kdpa en hallbar produkt
0 - B Annat

Svarsalternativ

Figur 6: Svarsfordelning pa Enkiitfraga 6: ”Vad skulle kunna fa dig att kopa en hallbar
produkt? Med hallbar menas en produkt som ér tillverkad for att hélla liinge, som ér gjord av
dtervunna material, eller som ir begagnad (second hand)”.

4.1.5 Analys av 6ppna fragor

Enkatens oppna fragor, 7 och 12, var inte obligatoriska att besvara och gav 151
respektive 147 svar av 158 enkatdeltagare. Nagra av dessa registrerade svar
sorterades bort da de inte gav nagon eller tillrackligt mycket information om
svarspersonens asikter i fragan.

Analysen gav upphov till flertalet olika huvudteman som tedde sig olika
beroende pa tema; vissa teman kunde skapas utifran relativt homogena svar, medan
andra teman &r spridda ytterligare inom det, exempelvis inom temat “Relevanta
fakta” som rymmer Onskemal pa flera olika sorters fakta. Exempelvis temat
“Hallbara alternativ” till fraga 7 i enkéten innefattar alla kommentarer som beror
hallbara konsumtionsalternativ. i ndgon man, antingen om specifika
produktalternativ i sig eller marknadsféring och information om dem.
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4.1.5.1 Vilken sorts information och kommunikation gor ungdomar mer
intresserade av hallbar konsumtion?

I en av de oppna fragorna i enkaten tillfragades deltagarna om hur de tyckte och
trodde att information och kommunikation borde utformas for att 6ka intresset for
hallbar konsumtion. Utifran svaren kunde totalt tolv teman definieras. Svar kunde
innehalla ett eller flera olika teman eller representera ett enskilt tema sin helhet. Det
vanligaste temat bland svaren pa enkatfragan var att efterfraga relevanta fakta,
information om hallbara konsumtionsalternativ och information med relevans for
den egna individen.

Teman till Enkatfraga 7

20 M Enkla atgérder
= Andra attityder
40
Identitet och trender
Hallbara alternativ
»30
o B Relevant for individen
<
IZO B Information otillrackligt

B Prisskillnader

B Relevanta kanaler

10
I I I W Relevanta fakta
0 . . . M Trovardighet hos
Teman avsandare
Figur 7: Fordelning bland teman for Enkitfraga 7: Vad tror du att information om héllbarhet

och hallbar konsumtion méste innehalla for att gora dig, eller ungdomar i allméinhet, mer
intresserad av hallbar konsumtion?

Temat ”Relevanta fakta” &r relativt brett och delades darfor i sin tur in i olika
kategorier baserat pa vilken sorts fakta som efterfragades i svaret. Mer konkret
efterfragades bland annat fakta om miljopaverkan fran produkter och deras
tillverkningsprocesser, till exempel konsekvenser pa miljon och planeten till foljd
av ett ohallbart konsumtionsbeteende, och hur arbetare och djur paverkas vid
tillverkningen av konsumtionsvaror.
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RELEVANTA FAKTA

11%

B Allman information

15% M Sociala eller djuretiska
forhallanden
M Egna atgarder
51%
0,
4% Konsumtionsmonster och
konsekevenser

B Miljépaverkan fran produkt
och tillverkningsprocess

Figur 8: Procentuell fordelning av svar inom temat ”Relevanta fakta”.

Ett liknande tema bland svaren var "Relevant for individen” som likt ”Relevanta
fakta” ocksé utgick frén informationens innehdll men som fokuserade mer pa vikten
av att nd fram till mottagaren av den genom att géra den lattare att relatera till, som
till exempel detta svar:

”Relevant information som ar kopplade till vara liv, ndgot som gor att vi
kanner igen oss i "daliga vanor" och som gor det enklare for oss att gora
héllbara val.”

Under temat “Héllbara alternativ” kodades de svar som fokuserade pa héllbara
produkter och alternativ till ohallbara produkter, antingen att fa mer information
om hallbara alternativ specifikt och deras fordelar, att f& mer information om var
de finns och hur en far tag pa dem, eller andra aspekter som att marknadsfora dem
mer eller belysa vikten av att de har lika hog kvalitet som konventionella produkter.

“Hur mycket miljopdverkan minskas med hallbar konsumtion och béttre
marknadsforing for vilka produkter, samt var man kan képa produkter som
bidrar till en mer hallbar konsumtion”

Vanligast var svar som efterfragade storre tillganglighet av hallbara alternativ, samt
att de marknadsfors béttre, vilket kan relateras till att informera battre om dem i
allménhet.

Ett annat frekvent férekommande tema bland enkétsvaren, hér dopt till
”Identitet och trender” lyfte fram behovet av att med hjélp av information och
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kommunikation framstalla hallbart beteende som nagot trendigt och haftigt, ett i
sammanhanget vanligt forekommande resonemang var till exempel att second
hand-klader har blivit pa modet och att detta & nagot som bor lyftas fram:

”Hallbart ska vara bra samtidigt som modernt for att locka”

“Det som jag har sett med manga andra ungdomar, mest fran min skola, ar
att om man har nagot hallbart, exempelvis klader, si kommer den vara unik
da man kanske ser liknande plagg fast inte som du har. Jag har kopt hallbart,
vilket var en vaska och det var for att den var unik och jag gillade den”

4.1.5.2 Hur upplever och varderar ungdomar information om hallbar
konsumtion?

Har presenteras resultatet fran enkatens 12:e fraga som handlade om hur deltagarna
hade upplevt informationen i enkaten och om de trodde sig fa nagon nytta av den i
sitt vardagliga liv. Svaren kodades in i sex dvergripande teman, ”Bra”, ”Bra och
kommer att ha nytta av den”, ”Bra men var redan medveten eller kommer inte att
ha nytta av den”, ”Onddig”, “Kritik” samt ”Andra synpunkter”. En majoritet av
svaren (71%) var positiva till enkaten, men de olika standpunkterna utéver den
asikten gjorde att dessa svar kodades till tre olika teman. ”Bra” syftar till alla svar
som uttryckte en positiv installning till informationstexternas innehdll utan att
utveckla den asikten, medan de andra teman ar relativt sjalvforklarande — Bra och
kommer att ha nytta av den” syftar till alla svar som uttryckte att informationen i
fraga hade gjort intryck pa dem, lart dem nagot nytt eller skulle hjalpa dem i
framtida val och handlingar, medan ”Bra men var redan medveten eller kommer
inte att ha nytta av den” avser de som var positiva till informationen men som
antingen redan var medvetna om den eller som inte trodde att den skulle paverka
deras beteende. 10 % av svarspersonerna tyckte att informationen var onddig eller
irrelevant, och 16 % uppgav att de saknade specifik information eller gav kritik.

Enkatfragans syfte var att utvardera enkatens huvudsegment och undersoka
om svarspersonerna sag nagon majlig nytta med den utéver en
konsumtionssituation. Over 70 % av de som besvarade fragan anség att det var bra
information, 30 % trodde sig fa nytta av den pa nagot sétt.

Kritik innefattar alla former av synpunkter och kritik mot
informationstexterna, enkéatens fokus eller nagot annat. De flesta svaren under detta
tema saknade nagon typ av information eller statistik som de tyckte var viktig och
relevant i sammanhanget. Nagra uttryckte kritik mot avsaknaden av kallor till
pastaendena i informationstexterna. Ytterligare nagra uttryckte kritik eller asikter
om stdrre och mer komplexa problem &n vad som togs upp i enkaten, som till
exempel dessa kommentarer:
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”Informationen &r nyttig men ocksd ganska allméingiltig i mina sociala
kretsar i min generation. For mig leder den till total fatalism, de flesta
jamnariga jag kanner har samma kansla. An en gang tror jag att det kollektiva
problem vi stér infor paverkas marginellt av individuell kunskap och aktion.”

”Sluta ldgga lasten pa ungdomars sétt att leva. Paverka istillet politiker och
driv forskandet framat. Valdigt daliga fragor som endast ar till for att ge oss
unga klimatangest.”

Teman till Enkatfraga 12

50 M Bra information

40 ¥ Bra information och kommer att ha

nytta av den

o

Bra information men var redan
medveten eller kommer inte att ha

nytta av den
W Onddig information
1 I B Kritik
0 - B Andra synpunkter

Teman

Frekvens,

o

o

Figur 9: Fordelning bland teman till Enkétfraga 12: Efter att ha tagit del av information i
denna enkiit, tyckte du att det var bra eller onodig information och tror du att du kan ha nytta
av den pa andra sétt fin att hjilpa dig vélja vad du ska kopa?

4.2 Gruppintervjuer med naturstuderande
gymnasieelever

Resultatet frdn de kvalitativa gruppintervjuerna presenteras utifran de
diskussionsfragor som stalldes under intervjuerna, dessa finns i sin helhet i Bilaga
3.

44



4.2.1 Hallbar konsumtion och faktorer som hindrar detta

Sattet som intervjupersonerna forhaller sig till hallbarhet och miljé nar de
konsumerar var ganska lika, 4ven om det i praktiken uttryckte sig pa ganska olika
satt. De flesta tanker pa miljo och hallbarhet i nagon man nar de konsumerar, dock
ar det inte for alla sorters produkter som detta férekommer, det ar inte heller alltid
som tanken pa miljé omvandlas till faktisk handling. Flera tar upp second hand som
ett satt att gora sin konsumtion mer hallbar. Andra vanligt forekommande
kommentarer handlar om att forscka minska pa onddiga kop och onddiga
kringprodukter som exempelvis engangsplast, citat:

?Jag tanker nog mest pa konsumtion av varor och klader som vi egentligen
inte behdver men som vi kdper bara for att kopa. Det ar typ det som jag blir
mest stressad av, att vi koper s& himla mycket grejer i onddan.”

Citatet illustrerar vidare en genomgaende kansla bland intervjupersonerna, att det
finns mycket klimatangest och medvetenhet om att 6verkonsumtion och andra
vardagshandlingar har negativ paverkan pa planeten och miljon. Samtidigt ar det
inte s enkelt som att medvetenheten appliceras pa konsumtion, vilket har olika
skal. Oftast paverkades konsumtion mer av andra faktorer som pris, tillganglighet
och stil. Pris paverkar framst valet av nya produkter, dar produkter med hogre
kvalitet och livslangd, eller som ar mer hallbara, valjs bort pa grund av en hogre
ingangskostnad. Second hand é&r i regel billigare &n nya klader och fordelarna med
second hand bade for miljo och konsument tas upp ett antal ganger i intervjuerna.
Aven problematiken med den lagre tillgiangligheten av second hand diskuteras en
hel del, att det &r svarare att hitta det en vill ha i en second hand-affar d& utbudet
oftast & mindre:

”Sen kan det kannas lite jobbigt att ga in pa second hand ocksa, for det ar sa
svart att hitta nagonting dar. Det ar ofta valdigt rorigt nar man kommer in sa
ibland har man inte orken.”

”Second hand ar ju billigare egentligen, men det ar val ocksa tiden det tar att
hitta till exempel en vit t-shirt pa second hand jamfort med att hitta en pa
H&M, det ar vil det. Utbudet.”

Samtidigt lyfts second hand genomgaende fram som nagot bra, nagot som en
”borde” vélja mer i sin konsumtion, och kop av second hand-produkter kopplas till
positiva kanslor.

Omgivningens paverkan tas upp ett antal ganger som en faktor som paverkar
konsumtionsbeteendet, det handlar framst om teknik och enkelheten i att en har
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samma sorts teknik som sin omgivning. Grupptryck och social status namns inte
som ett hinder for hallbar konsumtion utan diskussionerna handlar mer om vad som
ar mest praktiskt for den enskilde individen.

4.2.2 Information om hallbarhet och milj6

Eleverna upplevde att de har fatt mycket information om milj6- och
hallbarhetsfragor utifran och darfor blivit mer medvetna. Sarskilt skolan togs av
flera upp som en viktig kalla till kunskap och medvetenhet:

”Man har fatt mycket information och kunskap nu av att 1dsa var marinkurs
tycker jag, speciellt om paverkan i haven.”

”Man tinker ju typ, det ir saker man lar sig i skolan, vi blir ju pAminda hela
tiden sa det ligger dér bak och lurar hela tiden.”

”Jag kdnner att jag har paverkats mycket mer med att jag gétt den hér linjen
[natur], i och med att det &r frdgor som vi hela tiden haller pa med. Det har
varit sa aktuellt i var utbildning ocksa, da har man blivit mycket mer
uppmérksam i vardagen, pa smagrejer och sa.”

Flera av dem kommenterade att just skolmiljon &r valdigt viktig for att oka
medvetenheten och kunskapen bland ménniskor:

I framtiden bér man ligga annu mer fokus pa det i skolan, sa att var
generation och de som kommer efter oss har mycket stérre tdnk om det an de
vuxna idag.”

»Jag ténker att information ar valdigt viktigt att fa kontinuerligt, till exempel
som vi lart oss i skolan, att det alltid kommer upp, inte bara ha en forelasning
som ar en gang om aret, det ar battre att ha det kontinuerligt i sa fall, da ar
information bra.”

Kallkritik forekom flertalet ganger i gruppdiskussionerna, bland annat som en foljd
av saker de fatt med sig fran skolan. Kallkritik kopplades bland annat till vem
avséandaren till information och budskap om miljofragor, dar exempelvis foretag
och aktdrer med kommersiella intressen pekades ut som mindre trovardiga av vissa.
Samtidigt namndes fordelen i att foretag dgnar sig at miljofragor i nagon man
istallet for att inte gora nagot alls, samt att manga foretag profilerar sig som
miljopositiva och har produkter som faktiskt ar mer hallbara i langden &n andra.
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Overlag upplevdes information om miljé som nagot positivt och viktigt, ndgot
som hjalpte intervjupersonerna att fatta beslut i vardagen och forsta mer om hur de
paverkar miljon. Samtidigt gjordes uttryck for att information om miljoproblem och
klimatforandringarna kunde kannas som nagot stressigt och angestframkallande,
begrepp som klimatangest forekom frekvent under intervjuerna. Att bara fa
konkreta fakta om situationens allvar gor en inte nédvandigtvis mer bendgen att
vilja agera eller fordndra sitt beteende, det kan snarare skapa en kansla av
uppgivenhet och misstrostan. | stort sett alla intervjugrupper tog under diskussionen
vikten av att fa konkreta forslag pa atgarder som en kan gora for att minska den
egna miljopaverkan. Som namnt var medvetenheten och den grundlaggande viljan
att minska den negativa miljopaverkan stor, det som de intervjuade generellt
saknade och ville ha mer av var information om vad de sjélva kan gora och vilken
konkret effekt det far:

“Generellt att fa hora vad man kan géra, inte bara att det har ar daligt, det har
ar daligt utan att istallet for att gora det har kan du gora det har. Da ar det latt
att gora det dar istéllet.”

”Jag skulle sdga konkreta forslag pa vad man kan gora, det dr ofta sahar att
det maste bli battre for miljon men vad ska man ens gora? Sa tror att det &r
en véldigt viktig faktor i informationen, att det finns hjalp om vad man kan
gora och vilka man kan stétta som hjilper till.”
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5 Diskussion

5.1 Faktorer, tankar och varderingar som influerar
gymnasieungdomars beteende

Den inledande litteratursokningen av konsumtionsbeteende och sérskilt ungdomars
konsumtionsbeteende gav en bild av vilka faktorer som &r viktiga och paverkar
individers val da de konsumerar. Litteraturgenomgangen fokuserade inte primart
pa faktorer som influerar specifikt hallbar konsumtion utan hade en mer generell
angreppspunkt. De frdmsta generella faktorerna som framkom var sociala varden,
till exempel omgivningens beteende eller de sociala implikationerna som kopplas
till vissa produkter; personlig relevans och betydelse for individen; tillgédnglighet
och utbud av produkter och tjanster, samt korrekt och relevant fakta om specifika
produkter. Dessa fyra faktorer bekraftades sedan i mer eller mindre utstréckning i
de 6ppna enkatfragorna och i de kvalitativa gruppintervjuerna med naturstuderande
gymnasieelever, som var mer fokuserade pa specifikt hallbar konsumtion och
hallbart konsumtionsbeteende. Sarskilt korrekt och relevant fakta om produkters
miljopaverkan och vad individen sjalv kan gora lyftes i saval enkatfragor som
gruppintervjuer som viktiga faktorer for att bli mer intresserad eller mer bendgen
att gora hallbara konsumtionsval. Den tematiska analysen av enkatfragan om hur
information om hallbar konsumtion borde utformas visade att de tva teman som var
mest frekventa var just att fa relevant fakta och information om hallbara alternativ,
vilket pekar pa att konkreta fakta ar en valdigt viktig faktor for att 6ka den hallbara
konsumtionen, atminstone ur individernas synvinkel. Aven i enkétfragan om vilka
faktorer som skulle kunna fa svarspersonen att vélja en hallbar produkt bekraftades
detta da ett av de vanligaste svaren var att det minskar dennes miljopaverkan, vilket
indirekt forutsatter att den informationen éar tillganglig for individen.

I det kvalitativa resultatet férekom aven flertalet kommentarer om att fa veta
vilken konkret effekt ens egna handlingar har, till exempel av att vélja att kdpa en
mer hallbar produkt framfor en konventionell eller att forandra sitt vardagliga
beteende for att minska sin miljopaverkan. Detta kan kopplas till faktorer som
pavisades i litteraturgenomgangen, mer specifikt relevant fakta samt personlig
relevans for individen. Under forutsattningen att ungdomar generellt &r
miljomedvetna finns det logik i att det som behovs for att fa dem att konsumera
hallbart ar att tillhandahalla den fakta som behovs for att det ska kunna fatta
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rationella beslut utifran det. Manga ungdomar ar véldigt insatta i miljéfragor och
ar bade medvetna om att forandringar &r nddvandiga samt beredda att forandra sitt
beteende, det visar bland annat gruppintervjuerna i denna studie dar en
genomgaende trend var just en hog medvetenhet och kunskap om dmnet. For de
som redan vet vad som maste goras och ar beredda att gora det kan den direkta,
rationella kommunikationen som féresprakas av bland annat Fischhoff (2007) vara
tillracklig, med utgangslaget att det viktiga i sammanhanget ar att forse personen
med relevant information pa ett sétt sa att denne forstar den, vilket lagger grunden
for rationella beslut och val. Det gar antagligen att dra slutsatsen att den generellt
hdga graden av miljomedvetenhet och kunskap som framkom i gruppintervjuerna
kan tillskrivas de intervjuade elevernas bakgrund som naturstuderande, dar de
vistas i en miljo som ger dem mer information om miljéfragor &n andra
gymnasieprogram gor. Detta var dven nagot som togs upp av intervjupersonerna
sjalva.

Att efterfraga fakta om atgarder som kan minska den individuella
miljopaverkan och hur en kan goéra skillnad ar aven uttryck for att fa information
som har personlig relevans, att utifran den erhalla en kansla av att det finns en
koppling till den egna personen och att ens handlingar gor skillnad i det stora hela.

Det &r som ndmnt vanligt att manniskor upplever sig sjalva och andra som mer
rationella &n vad de &r, vilket vidare kan forklara varfor rationella och relevanta
fakta genomgaende var ett s& pass frekvent efterfragat innehall i information om
miljo och hallbarhet.

Hur vinner en 6ver de som inte redan &r miljdmedvetna eller intresserade av
att minska sin egen miljopaverkan och konsumera mer hallbart? Eftersom
underlaget i denna studie framst bestar av individer med relativt hog
miljomedvetenhet ar det inte helt enkelt att ge ett sjalvklart svar pa den fragan. En
mojlighet ar att soka svaret pa fragan bland de saker som inte togs upp i sarskilt
stor utstrackning i svaren pa enkaten eller i gruppintervjuerna, namligen inverkan
fran sociala varden och omgivningen pa det individuella beteendet. Detta ar en
faktor som framkom som en starkt paverkande pa det allminna beteendet i
bakgrunden och expertintervjuerna, dar det i de senare argumenterades for att
kanske vara den allra viktigaste faktorn. Anda forekommer tankar och upplevda
kanslor av social paverkan med relativt lag frekvens i studiens resultat. Strax 6ver
20 % av de svarande uppgav att de kunde tanka sig att kdpa en hallbar produkt pa
grund av att vanner eller familjemedlemmar gjorde det. | enkatens fraga om vad
information om hallbarhet borde innehalla for att fungera mer effektivt var det mest
forekommande temat med social koppling, Identitet och trender” endast det fjarde
vanligaste och dessutom mindre an hélften sd stort som det vanligast
forekommande. Inte heller i gruppintervjuerna férekom sociala varden och dess
paverkan frekvent i diskussionerna. Aven dar uppgavs flera andra faktorer som mer
avgorande for konsumtionsbeteendet. Den enda riktigt tydliga indikationen pa
sociala faktorers inverkan pa beteendet syns i resultatet fran informationsfragorna
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i enkatundersokningen. En signifikant storre effekt pa svarspersonernas beteende
gavs fran information baserad pa delvis sociala aspekter. Den informationen var
emellertid baserad pa flertalet aspekter med social och personlig koppling som
identitet, personlig relevans och uppmuntran, darfor gar det inte att dra direkta
slutsatser om sociala vardens betydelse enbart utifran detta resultat.

Sociala véarden borde trots detta ha en stor roll i gymnasieungdomars
konsumtionsbeteende aven om sa inte framkommer i studiens resultat, som namnt
pekar mycket forskning pa detta och att sarskilt ungdomar ar starkt influerade av
omgivningens beteende och varderingar (Lee, 2008). En mgjlig orsak till detta ar
att manniskor inte alltid &r sa perceptiva over sitt eget beteende och sina handlingar,
och kanske inte ar sa medvetna om hur sociala varden paverka dem, ett fenomen
som demonstrerats av Nolan et al (2008). Denna studie &r till storsta delen baserad
pa vad individer kan saga om sitt eget konsumtionsheteende, och det som individer
upplever om sig sjélva ar inte ndédvandigtvis helt sant eller hela bilden av vad som
ar sant (Kristensson et al, 2017). Tidigare forskning har vidare pavisat att
information om till exempel omgivningens beteende och handlingar har effekt pa
det egna beteendet (Schultz, 1999), att det inte ges sérskilt tydliga indikationer pa
just sociala vardens effekt pa konsumtionsbeteendet ar troligtvis en produkt av att
studien och i synnerhet enkatundersokningen hade en bred utgangspunkt som inte
syftade till att utreda sociala varden specifikt utan flera varden och faktorer
samtidigt.

5.2 Informativa och kommunikativa medels paverkan pa
gymnasieungdomars konsumtionsbeteende

Resultatet fran enkatundersokningens informationsbaserade fragor ger bilden av att
relevant information om hallbar konsumtion har en stor effekt pa ungdomars vilja
att valja hallbara produkter framfor konventionella. En majoritet av enkatdeltagarna
uppgav forst att de skulle valja en nytillverkad produkt framfor en hallbar eller
begagnad produkt, en majoritet som svangde 6ver till favor for hallbara produkter
da fragorna kompletterades med information. Det ar en tydlig trend som dock maste
ses i sitt sammanhang, en enkatundersdkning dar enbart svarspersonernas upplevda
beteende uppmats. Att en majoritet av tillfragade gymnasieungdomar i enkéten
uppger sig villiga att kopa en hallbar produkt innebar namligen inte nédvandigtvis
att de skulle gora sa i praktiken. Den diskrepans som namndes i introduktionen, den
mellan tillgang pa relevant information och faktiskt beteende, riskerar att gora sig
pamind aven i detta fall. Att utifran den utgangspunkten avfarda resultatet fran
denna studie ar dock inte heller en rattvis slutsats. Resultaten pekar pa att ungdomar
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tar till sig och paverkas av information som ges till dem, atminstone vid tillfallet da
informationen ges.

Den mest intressanta och relevanta analysen att gora fran
enkatundersokningens resultat var huruvida effekten pa svarspersonernas intention
att kopa en hallbar produkt var storre fran nagon av typerna av information. Den
grafiska presentationen av svarsfrekvenser indikerade en marginellt storre effekt
fran socialt och personligt baserad information, for bada produktkategorierna,
vilket bekréaftades som en statistiskt signifikant skillnad genom ett t-test.
Information med socialt och personligt innehall hade saledes storre inverkan pa det
upplevda konsumtionsbeteendet, om an med relativt liten skillnad pa de tva
informationskategorierna. Detta resultat stimmer 6verens med forskningsron om
den stora inverkan fran sociala varden (Lorenzoni et al, 2007), och att de och andra
mijuka varden ofta har storre inverkan pa manniskors faktiska beteende &n rationella
fakta (Nolan et al, 2008).

Samtidigt dr skillnaden gentemot den fakta- och statistikbaserade
informationen i sjélva verket valdigt liten, vilket kan ha flera orsaker. Det maste
forst och framst tas i beaktning att enkatens utformning, som lat svarspersonerna ta
del av alla informationstexter och besvara alla fragor, kan ha haft effekten att de
olika fragorna influerade varandra och de svar som valdes. Detta kan forklara varfor
svarsfrekvenserna for bada informationskategorierna var sa pass likartade. Den
jamna svarsfordelningen mellan kategorierna kan ockséa bero pa att aven statistik
och fakta ar av stor betydelse for gymnasieungdomars beslutsfattande, atminstone
deras upplevda beslutsfattande. | de 6ppna enkatfragorna uppgav en stor del av
svarspersonerna att de efterfragade just relevanta fakta och information om hallbara
alternativ i information om hallbar konsumtion. Liknande formuleringar och
onskemal uppgavs under de kvalitativa gruppintervjuerna med gymnasieelever i
naturvetenskapligt program, de vanligaste énskemalen pa innehall i information
och kommunikation var just konkreta fakta om olika produkters och handlingars
miljopaverkan. Det ar saledes mojligt att det for gymnasieungdomar ar sarskilt
viktigt att fa relevant information som forklarar hur de kan gora skillnad, samt vilka
produkter som ar béttre ur miljésynpunkt. Rak och konkret information blir
viktigare da individen redan &r insatt i ett amne (Kronrod et al, 2012), och flera
ganger i de 6ppna enkatfragorna och i gruppintervjuerna uttrycks miljomedvetenhet
och intresse av miljofragor. Flertalet studier antyder vidare att ungdomar ar en
aldersgrupp som ar sarskilt medvetna och kunniga om hallbarhet och miljofragor
(Ojala, 2012; Sjéberg, 2017). A andra sidan har vissa forskningsstudier pekat pé att
manniskor tenderar att Overskatta sitt rationella beslutsfattande och saledes
Overskatta den reella betydelsen hos fakta och statistik for deras beslutsfattande
(Nolan et al, 2008). Den signifikanta skillnaden mellan de tva kategorierna kvarstar
dock, och utifran den inledande litteratursokningen och expertintervjuerna ar det
troligt att just sociala och personliga varden har sarskilt stor inverkan pa ungdomar.
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Inga signifikanta skillnader pavisades mellan gymnasieprogram. Inga direkta
monster kunde heller upptackas grafiskt. Mellan konsidentiteterna fanns
signifikanta skillnader i hur svarspersonerna svarat angaende kladesplagg for
fragorna med tillhérande informationstext, dar kvinnor blev mer paverkade till att
kopa ett begagnat kladesplagg utifran informationen &n vad mén blev. Flera studier
har visat pa att unga kvinnor generellt ar mer intresserade av miljofragor och kanner
en storre oro for miljon (Gwozdz et al, 2013; Lee, 2009), vilket kan Oka deras
villighet att forandra sitt beteende for att framja miljo och hallbarhet. Att det ar just
for kladesplagg som denna skillnad finns, och inte for smartphones eller for bada
produktkategorierna, indikerar att skillnaden aven kan bero pa produkten i sig.
Second hand-mode &r en stigande trend bland unga konsumenter (Gwozdz et al,
2013) och &r ett satt att uttrycka en unik identitet och personlighet. Detta bekraftas
bland annat fran svar i enkaten som kopplar second hand-klader till just trender och
identitet. Anledningen till skillnaden mellan kvinnor och man i fraga om val av
begagnade kladesplagg kan saledes ligga i second hand-mode som trend och som
ett uttryck for en sarskild identitet, och att detta ar nagot som tilltalar kvinnor i
hogre utstrackning &n man da de generellt intresserar sig mer for klader och mode
(Gwozdz et al, 2013).

Faktum ar att informationen kopplad till hallbar konsumtion av kladesplagg
inte fick en majoritet av de manliga svarande att valja en hallbar produkt, vilket ar
den enda gangen sa var fallet i resultatet. Detta indikerar att det finns sérskilda
barridrer for man att kdpa begagnade klader som maste bemdétas for att forandra
deras generella beteende.

Det finns begransad nytta i att analysera resultatet av enk&tundersékningen
utifran svarspersonernas gymnasieskola da valet av skola inte kan likstallas med
valet av gymnasieprogram, darfor ar det mer intressant analysera resultatet utifran
svarspersonernas programinriktning framfér deras skola. Férdelningen redovisas i
resultatet for att ge en bild av det geografiska urvalet och 6ka transparensen.

5.3 Effektiviteten hos informativa och kommunikativa
medel i ett storre sammanhang

Da manniskor i regel har svart for att uppskatta vad som egentligen paverkar deras
beteende, hur effektivt ar information och kommunikation egentligen?

Flera av de beteendepaverkande faktorer som behandlas i studien kan vara
svara och ineffektiva att bemoéta med hjalp av enbart informativa och
kommunikativa medel. Da syftet var att utreda potentialen och effekten av
information och kommunikation som medel for att framja ett hallbart
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konsumtionsbeteende var det nédvéandigt att testa dessa faktorer genom enbart
information och det &r av intresse att ta reda pa vad det ger for resultat.

Fran intervjuerna med Frida Hylander och Per Kristensson framkom att
kommunikation ofta tenderar att vara nagot missriktad och fokusera pa faktorer
som inte ar starkast bidragande i méanniskans beslutsfattande. Det ar saledes for
avsandare av information viktigt att ha forstaelse for vilken information som
fungerar mest effektivt och som mottagarna vill ha. Finns det en diskrepans mellan
vad mottagaren efterfragar och avsdndaren tror att mottagaren vill ha riskerar
effekten av informationen att bli nagot annat an vad som onskades. Detta blev fallet
i en studie som syftade till att oka det hallbara beteendet i en skolkafeteria (Godfrey
& Feng, 2017). En informationskampanj med syfte att framja hallbart beteende
redovisade vattenavtrycket fran kafeterians olika matrétter for eleverna pa skolan.
Kampanjen resulterade dock inte i ett 6kat hallbart beteende, studiens resultat
pavisade i vissa fall istallet en minskad positiv installning till hallbara produkter.
Anledningarna till detta berodde bland annat pa att andra faktorer oftast avgjorde
valet av matrétt, att informationen inte Overtygade tillrdckligt om produkternas
hallbara fordelar och mest intressant i detta sammanhang, att vattenavtryck som
metod for att pavisa hallbarhet inte stimde Gverens med elevernas egen bild av
hallbarhet, vilket gjorde dem distanserade till kampanjen (Godfrey & Feng, 2017).
Att som avsandare ha forstaelse for hur mottagarna av informationen beter sig och
vilka asikter och varderingar de har ar vitalt for att kommunicera och informera
effektivt. | saval enkat som gruppintervjuer forekom uttryck for angest och stress
over miljon och 6nskan om att fa information om vad som kan gdras och
uppmuntran snarare an kalla fakta och nedslaende statistik. Ojala (2012) pavisade
liknande tillstdind hos ungdomar i en studie dar det visade sig att budskap med
uppmuntran och hopp gav effekt i ett mer hallbart beteende bland unga.

Det gar att argumentera emot effektiviteten hos informativa och
kommunikativa medel som styrmedel for att framja ett hallbart
konsumtionsbeteende. Som namnt tidigare agerar manniskor ofta irrationellt och
ofta mot béttre vetande, att en individ instimmer med information &r ingen garanti
for att den kommer att agera utefter den.

I rollen som kommunikativ och utbildande aktor, likt Sysav, ar det emellertid
det framsta eller enda medlet som finns att tillga for att paverka opinionen.
Samtidigt som det inte nédvéandigtvis ar effektivt att enbart informera individer om
hallbar konsumtion med syfte att forandra beteende sa &r det en nédvandighet att
relevant information ges till manniskor kontinuerligt. Information, kunskap och
konkreta fakta ar grundldggande behov for att kunna fatta bra beslut och forma
egna, valgrundade asikter och behovs saledes i allra hogsta grad. Det kan vara vart
att ha i atanke for foretag som Sysav att &ven om den direkta effekten fran den
information de kan ge ar svar att uppmata och mojligen rétt liten i sammanhanget
sd ar relevant och konkret information essentiellt for att oka intresset och
medvetenheten av hallbarhet och miljo, som i sin tur leder vidare till mer hallbara
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beteenden. Resultaten fran denna studie visar att manga ungdomar vill agera mer
hallbart men att de hindras av att inte ha tillracklig information om hur de kan gora
det och vilken skillnad det far. Information som ger konkreta forslag och
uppmuntrar individen &r nagot som efterfragas av flera av deltagare i enkaten och
gruppintervjuerna.

Har spelar aktorer som Sysav en stor roll i att formedla sadan information som
behovs och efterfragas av ungdomar i denna studie. Resultaten harifran hjalper
kommunikativa aktdrer att kommunicera och informera mer effektivt.

5.4 Utvérdering av metoden

For att forhalla sig transparent och objektiv till den forskning som gjorts &r det
nddvéndigt att kritiskt utvardera den metod som anvants.

En svaghet med studiens utformning &r att den till storsta del bygger pa hur
individer upplever sig sjalva och sitt beteende, och att de dessutom ges mojligheten
att ge ett svar baserat pa hur de skulle vilja agera utan att det foljs upp om de senare
faktiskt agerar utefter sin intention. Detta ar nagot som framtida studier kan lagga
mer vikt vid — att utreda om intention och upplevd beteendeférandring utifran sadan
information som gavs i enkatundersékningen i denna studie leder till ett mer
hallbart konsumtionsbeteende i praktiken.

P& grund av saval enkatens som gruppintervjuernas relativa smaskalighet gick
det inte att sakerstélla ett representativt urval for gymnasieungdomar i Sverige i
stort. Inga direkta atgarder gjordes for att sprida ut fordelningen av exempelvis
gymnasieprogram bland de som besvarade enkéten, vilket 6kade sannolikheten for
nagon typ av snedfordelning gentemot det nationella genomsnittet. En jamforelse
med Skolverkets statistik 6ver antal sékande till nationella gymnasieprogram for
lasaret 2018/2019 visar att snedfordelningen av program inte ar sarskilt stor,
undantaget ekonomiprogrammet som var underrepresenterat i enkaten utifran
denna statistik (Skolverket, 2019). Konsfordelningen ar som ndmns i resultatet
nagot 6verrepresenterad av kvinnor. Det ar alltsa inga extrema skillnader i enkatens
underlag mot det verkliga genomsnittet, men trots det var det tvunget att tas i
beaktning att vissa grupper var under- eller éverrepresenterade i dataunderlaget,
vilket paverkade analysen av resultatet. For att kunna dra mer heltackande slutsatser
om gruppen gymnasieungdomar kravs ett mer systematiskt tillvagagangssatt.

Den storsta bristen i studien &r annars det faktum att alla som besvarade
enkatundersokningen fick besvara alla informationsfragor och darmed ta del av all
information, vilket kan ha paverkat hur de besvarade varje enskild fraga. Detta kan
ha paverkat resultatet och ar en mojlig forklaring till att informationskategorierna
hade sa likartad effekt pa svarspersonernas konsumtionsbeteende. Anledningen till
enkatens utformning pa detta satt har forklarats tidigare i denna uppsats, i korthet
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var det en mer eller mindre praktisk omojlighet att utforma enkaten sa att enbart
vissa fragor hade besvarats av varje deltagare, och med de teoretiskt mdjliga
tillvagagangssatten for att astadkomma hade andra problem foljt. En mer
omfattande studie hade kunnat I6sa detta pa ett annorlunda satt, med en studie av
denna storlek fanns fa andra alternativ.

Intervjuerna som gjorts till denna studie var alla fa till antalet utan nagon
systematisk metod for att valja ut intervjupersoner. Detta var ett medvetet val da
intervjuerna var tankta att komplettera studiens centrala, det vill sdga
enkatundersokningen.

5.5. Forslag pa framtida forskning

Den har studien visar hur gymnasieungdomar initialt paverkas i sitt beteende av
information om hallbar konsumtion, den visar daremot inte om intentionen, det
upplevda beteendet, faktiskt resulterar i en verklig beteendeforandring. Det ar svart
att utvardera den verkliga effekten av information pa beteende, det kréaver att
individer som tar del av sarskild information maste féljas vidare i en
konsumtionssituation for att se om informationen fatt effekt, och dven da kan det
vara vanskligt att dra slutsatser om informationens effekt da ett forandrat
konsumtionsbeteende kan ha flera andra isolerade eller samverkande orsaker. Det
hade anda varit av intresse att gora just det och folja upp ungdomar som fatt viss
information och se om deras beteende paverkas av den rent praktiskt.

Mer forskning kravs vidare pa de ungdomar som inte ar miljomedvetna eller
intresserade av milj6fragor, och som inte har s& mycket kunskap om d&mnet. | den
har studien uttrycktes som sagt en hég medvetenhet och kunskap om miljé- och
hallbarhetsfragor bland deltagare i enkat och intervjuer, att gora om studien eller en
liknande studie med fokus pa ungdomar i den andra dnden av spektrumet ar av
intresse for att fa relevant underlag 6ver hur information och kommunikation till
dem ska utformas for att framja ett mer hallbart konsumtionsbeteende.

En metod som skulle kunna anvédndas for att géra mer precisa uppskattningar
av individers konsumtionsbeteende ar att stalla fragor utifran individens social
circles”, dir individen tillfragas om beteende och val som de tror att personer i deras
nara sociala kretsar uppvisar och agerar efter. Denna metod har bland annat visat
sig ge bra forutségelser om resultat i det amerikanska valet (Galesic et al, 2018).
En annan fordel med social circles-metoden ar att den kan ge djupare forstaelse for
sociala forhallanden och interaktioner och hur de formar manniskors beteende.

Det ar vidare viktigt att inte bara fokusera pa en aspekt av hallbar konsumtion,
det ar ett brett &mne med flertalet angreppspunkter. Kommunikatorer som forsoker
framja hallbar konsumtion bér aven informera om att till exempel fordndra sina
konsumtionsvanor genom att konsumera mindre utéver att konsumera annorlunda
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och till exempel ifrdgasatta samhallets fokus pa agande och standig materiell
tillvaxt. Framtida forskning kan undersdka hur ungdomar stéller sig till information
och kommunikation som handlar om att konsumera mindre och att férandra synen
pa materiellt &gande, samt underscka de inbordes forhallandena mellan de olika
informationstyperna. Den har studien fokuserade pa att undersoka informationens
innehall som paverkande faktor av ungdomars installning till hallbara
konsumtionsalternativ, samma studie kan aven goras utifran ungdomars installning
till aspekter som minskad konsumtion och minskat materiellt 4gande. Att som sagt
aven undersoka ungdomars installning till olika aspekter av hallbar konsumtion i
forhallandena av varandra kan ocksa vara av intresse da det kan ge svar pa vilka
aspekter som ungdomar ar mest positivt instéllda till.
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6 Slutsats

Ungdomars konsumtionsbeteende paverkas starkast av faktorer som sociala
normer, personliga faktorer, kunskap och tillginglighet. For att framja ett mer
hallbart konsumtionsbeteende efterfragar ungdomar framst information som
formedlar relevant information om produkter miljopaverkan, hallbara alternativ
samt hur de sjalva kan gora skillnad for miljon. Aven information med personlig
relevans for individen och kommunikation som uppmuntrar till engagemang
framtréder som viktigt.

Information om hallbar konsumtion har stor effekt pd gymnasieungdomars
upplevda beteende och intention att konsumera hallbart, detta galler for bade socialt
och personligt inriktad information samt information baserad pa rationella fakta.
Socialt och personligt inriktad information har signifikant storre effekt pa
ungdomar, om an marginell, an faktabaserad information. Inga direkta skillnader
mellan kdn och gymnasieprogram upptécktes, med undantag av informations
paverkan pa kop av kladesplagg dar kvinnor visade sig vara mer benagna att andra
sitt beteende utifran informationen an man.

Framtida forskning bor fortsatta undersdka ungdomars konsumtionsbeteende
med fokus pa andra aspekter av hallbar konsumtion, och dessutom understka om
information som i denna studie resulterar i ett forandrat beteende aven i praktiken.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjufragor till expertintervjuer

1.

Vilka ar de vanligaste (eller vanligt forekommande) barriarerna for
att agera mer hallbart?

Vad far méanniskor att agera hallbart eller bli positivt installda till
hallbart beteende?

Hur reagerar manniskor pa information och budskap om miljé och
hallbarhet? Positivt/negativt? Vad beror detta pa?

Om man vill fa ndgon att andra sitt beteende och agera mer hallbart,
vilka kommunikationsstrategier ar effektiva utifran det man vet om
manskligt beteende och var attityd till miljo och hallbarhet?

Utifran det du vet, vad ar viktigt att tanka pa nar en utformar
information och budskap om miljé och hallbarhet for att paverka
konsumenters beteende?

Finns det nagon skillnad mellan ungdomar och andra aldersgrupper
nar det kommer till hur de reagerar pa information?

Bilaga 2: Kvantitativ enkatundersékning till
gymnasieelever

Fraga 1: Vad identifierar du dig som?

Man

Kvinna
Icke-binar
Vill ej uppge
Annat:
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Fraga 2: Vilken inriktning har ditt gymnasieprogram?

El- och energi

Estetisk

Fordon och transport
Handel och administration

resmedel

Fraga 3: Vilken skola gar du pa?

Hantverk

Hotell och turism
Humanist

IB

Industriteknik

Introduktionsprogram
Naturbruk
Naturvetenskap
Restaurang och

Samhallsvetenskap
Teknik

VVS och fastighet
Vard och omsorg
Annan:
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Fraga 4: Om du skulle kdpa en ny smartphone, vilket av dessa
alternativ ar det troligast att du valjer att kdpa?

Med nytillverkad menas en vanlig smartphone, till exempel
iPhone och Samsung. Med "héllbar™ menas en smartphone
som ar tillverkad for att halla lange, som ar gjord av
atervunna material, eller som ar begagnad (second hand).

Nytillverkad smartphone Hallbar smartphone
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Fraga 5: Om du skulle kopa ett nytt kladesplagg, vilket av
dessa alternativ ar det troligast att du valjer att kopa?

Med nytillverkat menas ett nytt kladesplagg fran en vanlig
kladaf ar, till exempel H&M. Med begagnat menas ett
kladesplagg i bra skick som nagon anvant tidigare, som séljs
pa till exempel en second hand-affar eller pa loppis.

Nytillverkat kladesplagg Hallbart kladesplagg
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Fréga 6: Vad skulle kunna fa dig att kopa en hallbar
produkt?

Med héllbar menas en produkt som ér tillverkad for att halla
lange, som ar gjord av atervunna material, eller som ar
begagnad (second hand).

Att priset ar lagre
Att det minskar mitt ekologiska fotavtryck och miljopaverkan

jAtt det passar med min miljémedvetna identitet och mina
arderingar

Att det ar ett stallningstagande mot storforetag, branschens
utveckling eller liknande

Annat:
Inget, jag kan inte tdnka mig att kdpa en hallbar produkt

Fraga 7: Vad tror du att information om hallbarhet och
hallbar konsumtion maste innehalla for att goéra di%, eller
ungdomar i allmanhet, mer intresserad av hallbar
konsumtion?
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Nu foljer ett antal val mellan tva alternativ av en produkt,
tillsammans med information kopplad till produkten. La&s
informationen och valj sedan det produktalternativ som du
ar mest intresserad av att kopa utifran den information som
presenterats for dig. Forsok att enbart basera ditt val pa
Informationen som féljer med varje produktpar. Forsok
ocksa att svara &rligt utifran din spontana reaktion, snarare
an att svara det du tror ar ett bra eller ratt svar att ge.

Fraga 8:

Nytillverkad smartphone Hallbar smartphone

Vér miljopaverkan maste minskas valdigt mycket, i dagslaget
skulle 4,2 jordklot behdvas for att forsorja den manskliga
befolknmgen om alla levde som i Sverige.

Vid tillverkningen av en ny mobiltelefon produceras 86 kg avfall
och 110 kg koldioxidutsléapp till atmosfaren som bidrar till
klimatférandringar. Arbetsforhdllandena for de som arbetar med
att utvinna material och att satta ihop telefonerna i fabrik ar daliga
och préaglas av laga léner, langa arbetspass och bristande sakerhet.

Alternativa, mer hallbart tillverkade smartphones finns som é&r
tillverkade for att halla langre, vara latta att laga och dar atgarder
gors for att arbetsvillkoren i produktkedjan ska vara rattvisa.
Andrahandsmarknaden for smartphones blir dessutom allt storre,
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flera foretag séljer idag begagnade telefoner i bra skick till ett
markant lagre pris an nya.

Fraga 9:

Nytillverkat kladesplagg Begagnat kladesplagg

Var miljopaverkan maste minskas véldigt mycket, i dagslaget
skulle 4,2 jordklot behdvas for att forsérja den manskliga
befolkningen om alla levde som i Sverige.

Bomullsplagg kraver stora méangder vatten for att tillverka, till

exempel anvands ca 6200 liter vatten vid tillverkningen av ett par
jeans. Utover det produceras 25 kg avfall och 6,3 kg
oldioxidutslapp.

Véldigt méanga av de nya plagg som tillverkas idag bestér till stor
del eller helt av polyester. De gar i stort sett inte att atervinna utan
kan i bésta fall brannas upp for energiutvinning nar de slangs.

| Sverige koper varje person i snitt 13 kg klader arligen och
slanger 8 kg, en ohallbar mangd klader at bada hall. Som
alternativ har second hand-marknaden blivit allt storre de senaste
aren, i de flesta svenska stader finns en eller flera butiker som
saljer second hand-klader, som far ett allt storre utbud.
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Fraga 10:

Nytillverkad smartphone Hallbar smartphone

For att forhindra en global klimatkatastrof maste vi alla hjélpas
at, och ungdomar har stor makt att forandra. Det visar till exempel
engagemangen med skolstrejker varlden over som utmanar
varldens ledare. Ungdomar dr mer miljomedvetna och bryr sig
mer om klimatet 4n andra aldersgrupper.

Att gora sitt konsumtionsbeteende kring smartphones mer
hallbart &r mycket lattare &n vad en kan tro. Det finns idag manga
foretag som erbjuder reparationer och uppgraderingar av
smartphones. Att Iagba en sprucken skarm eller byta ett trasigt
batteri kan kdnnas jobbigt och dyrt i stunden men ar pa lang sikt
ett battre och billigare alternativ an att istallet kopa en helt ny
telefon, bade for dig och foér miljon. Det finns dven foretag som
fokuserar ﬁa att designa telefoner till att halla sa lange som
méjligt och vara latta att bade laga och uppgradera. Hallbara
smartphones ar dessutom mycket billigare &n de senaste vanliga
smartphone-modellerna.

Unga konsumenter visar ett stort intresse for att konsumera
smartphones mer hallbart. | beteendestudier dar ungdomar
informeras om mojligheten att reparera véljer de flesta (87%) att
laga en trasig smartphone istéllet for att kOpa en ny.
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Fraga 11:

Nytillverkat kladesplagg Begagnat kladesplagg

For att forhindra en global klimatkatastrof méste vi alla hjélpas
at, och ungdomar har stor makt att forandra. Det visar till exempel
engagemangen med skolstrejker varlden oGver som utmanar
varldens ledare. Ungdomar ar mer miljomedvetna och bryr sig
mer om klimatet 4n andra aldersgrupper.

Bara genom att kdpa ett plagg pa second hand istéllet for i en stor
kladkedja bidrar du till minskad miljopaverkan. En annan fordel
med second hand d&r att kladerna som séljs dar ofta bara finns i
enstaka exemplar, till skillnad fran de storsta kladforetagens
masskollektioner. Att kopa second hand ar ett enkelt satt att
uttrycka sig sjalv och sin identitet, dessutom kostar det mindre
och kladerna haller ofta langre.

Du som konsument tjanar pa att kopa second hand eftersom
kladerna i regel kostar mindre an i vanliga kladbutiker. Kvaliteten
Ea plaggen ar ofta battre eller likvardig nytillverkade plagg. Det

an kannas meningslost att forandra sitt beteende i jamforelse
med de storsta foretagens miljopaverkan, men faktum ar att unga
konsumenter ar en extremt inflytelserik grupp som kan forandra
trender och som skapar framtida beteendemdnster. Varje
handling gor skillnad.
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Fraga 2: Efter att ha tagit del av information i denna enkat,

tyckte du att det var braeller on('jd:jg information och tror du
r

att du kan ha nytta av den pa an

a satt an att hjalpa dig

véalja vad du ska kopa?

Bilaga 3: Intervjufragor till gruppintervjuer
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1.

Hur intresserade ar ni av hallbarhet, miljéfragor och liknande
amnen?
a. Vad vacker eller har véckt ert intresse/engagemang
Ar héllbarhet och miljopéverkan nagot som ni tanker pa nar ni
koper saker eller tjanster
a. Vad spelar in nar ni ska kdpa nagot, till exempel en smartphone
eller en troja, vilka faktorer avgor valet?
Hur reagerar ni pa information och budskap om att minska sin
miljopaverkan eller konsumera mindre eller mer hallbart
a. Ar information viktigt eller spelar andra faktorer mer roll?
b. Vad vill ni fa fran information och kommunikation for att kunna
fatta bra beslut?
c. Spelar avsindaren av informationen nagon roll?



