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FORORD

Under varen 2009 har denna magisteruppsats inom marknadsforing skrivits. Forfattarna vill
ta tillfallet i akt och rikta ett stort tack till alla Er som har hjalpt oss under studiens gang.

Forst och framst vill vi tacka Er pa LFV, Novair och Landvetter Airport for trevligt och
positivt bemotande. Ni har bistatt oss med vardefull information genom Er erfarenhet av den
svenska flygindustrins miljoarbete och miljokommunikation. Tack vare denna information har
studien varit mojlig att genomfora.

Vidare vill vi rikta stor tacksamhet till respondenterna pa Landvetter Airport som har avvarat
tid for att besvara var enkatundersokning. Ni har bistatt oss med flygresenéarens syn pa och
kunskap om den svenska flygindustrins miljokommunikation.

Sist men inte minst vill vi tacka var handledare PhD Jan E. Skaug for att han alltid stallt upp

och avvarat sin tid for att handleda oss under studiens gang. Han har kommit med vardefulla
forslag och synpunkter vilket har resulterat i att studien natt en hogre kvalitetsniva.

Goteborg, maj 2009

Emma Johansson Emma Ohlsson
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SAMMANFATTNING

Miljon utgor en viktig fraga i dagens samhélle och ar véldebatterad i saval politiken som i
media och den allménna debatten. Samhéllets 6kade miljointresse har lett till att allt stérre
krav stalls pa ansvarstagande gallande foretagens paverkan pa miljon. Flygindustrin ar med
och bidrar till miljopaverkan bland annat genom utslapp av vaxthusgaser sasom koldioxid och
buller. Véxthusgaserna har ofta lang uppehallstid i atmosfaren och bidrar bland annat till
vaxthuseffekten och darigenom den globala 6kningen av medeltemperaturen. Flygindustrin
vidtar dock en rad atgarder for att minska industrins paverkan pa miljon, exempelvis
bransleeffektivisering, grona inflygningar och utveckling av alternativa brénslen. Av den
svenska allmanheten tror nastan en tredjedel att flygindustrin star for 6ver 20 procent av
varldens koldioxidutslapp men i sjalva verket uppgar koldioxidutslappen fran flyget till cirka
tva procent.

Utifran allmanhetens avvikande uppfattning om flygets koldioxidutslapp har forfattarna
uppmarksammat problemet med att den svenska flygindustrins miljokommunikation inte
tycks na ut. Syftet med studien ar darmed att studera miljokommunikationens innehall och
utformning samt vilka kommunikationskanaler som anvands for att klarlaigga om
miljokommunikationen behdver forbattras. Forfattarna anser att det &r viktigt att
miljokommunikationen nar ut, inte minst till flygresendrerna da de utgdr en av den svenska
flygindustrins primara malgrupper. Utifran detta klarlaggs aven flygresenarernas uppfattning
om den svenska flygindustrins miljokommunikation.

For att genomfora studiens syfte har primardata samlats in genom kvalitativa intervjuer med
anstallda inom LFV och Novair for att fa en djupare inblick i den svenska flygindustrins
miljoarbete och miljokommunikation. En kvantitativ enkatundersokning har ocksa genomforts
med flygresenarer pa Landvetter Airport for att klarlagga deras kdnnedom om och syn pa
miljokommunikationen. Det empiriska materialet har sammanstallts och analyserats utifran
olika teorier inom beteendevetenskap, marknadsféring och miljokommunikation.

Studiens resultat pekar pa att innehallet i den svenska flygindustrins miljokommunikation
stammer val 6verens med de omraden flygresenarerna énskar fa information om. Gallande
miljokommunikationens utformning ar mycket av informationen specifik och krdver en hogt
motiverad malgrupp som sjalv soker efter informationen. Studiens resultat visar ocksa att den
svenska  flygindustrin ~ framst anvénder hemsidor och egna magasin  som
kommunikationskanaler. Flygresenarerna vill dock aven fa information genom dagstidningar
och TV. Nar det galler miljokommunikationens hallbarhet pekar resultatet pa att hallbarheten
ar lag da informationen inte fullt nar ut till flygresenarerna. Den svenska flygindustrin bor
overvaga kompletterande kommunikationskanaler och en enklare budskapsutformning som
inte kraver en lika hogt motiverad malgrupp.
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ABSTRACT

In today’s society the environmental issues are highly debated. The higher awareness of
environmental issues amongst the society has pressured the corporations to take responsibility
regarding their environmental impact. The aviation industry affects the environment for
example in terms of aircraft noise and emissions of green house gases such as carbon dioxide.
When green house gases are emitted into the atmosphere the duration of stay is long term and
the gases also contribute to the global warming. However, the aviation industry is acting
towards decreasing its environmental impact, for example by improvements in fuel efficiency,
using new landing procedures and developing alternative fuels. Amongst the Swedish public
almost a third believes that the aviation industry produces 20 percent of the world’s emissions
of carbon dioxide, though the emissions related to the industry are about 2 percent.

The difference in view between the Swedish public and the aviation authorities with regards
to the emission of carbon dioxide is due to poor communication or the lack of it. Hence the
purpose of this thesis is to study the content and design and the effectiveness of the
communication channels used to disseminate these information. It is imperative that the
correct information reaches the primary audience. The authors would also want to understand
how air passengers view the environmental communication of the aviation industry.

To carry out the study, both primary and secondary data have to be collected. Primary data are
gathered through interviewing employees at LFV and Novair as well as surveys amongst
passengers at Landvetter Airport. These data allows the authors to have a deep understanding
of the environmental communication of the aviation industry. The information are being
analysed using various theories within behavioural science, marketing and environmental
communication.

The results of the study indicate that the content of the environmental communication is
coherent with the areas of interest of the air passengers. The design of the environmental
communication presented is specific and therefore need highly motivated recipients that
search for the information themselves. The frequent channels used by the aviation industry are
the internet and related magazines. However, the empirical findings indicate that the air
passengers also want to receive the environmental communication through other media like
newspapers and the television. It seems that the environmental communication indicate a low
degree of sustainability since the communication appears not to reach the recipients.
Suggestions are for the Swedish aviation industry to consider using additional communication
channels and also simplify environmental messages so that even the less motivated recipients
may be involved in the environmental communication of the aviation industry.
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KAPITEL 1

INTRODUKTION

Kapitlet inleds med studiens amnesval, forfattarnas bakgrund och vilka omraden studien behandlar.
Kapitlet forser lasaren med en kort bakgrundsbeskrivning om miljéproblematik och kommunikation samt
en oOvergripande forskarfraga. Vidare presenteras studiens syfte och fragestallningar samt vilka
avgransningar som har gjorts. Detta foljs av studiens perspektiv, presentation av studieobjekten samt
definitioner av centrala begrepp. Kapitlet avslutas med studiens disposition.

1 MILJOPROBLEMATIK OCH KOMMUNIKATION

| foreliggande studie vill forfattarna klarldgga hur miljokommunikationen ser ut inom den
svenska flygindustrin. Utifran forfattarnas uppfattning handlar miljokommunikation om hur
den svenska flygindustrin informerar dess intressenter om industrins miljopaverkan samt vilka
atgarder som vidtas for att minska den negativa paverkan pa miljon. Miljokommunikationen
ar ett viktigt inslag i flygindustrin inte minst med tanke pa att efterfragan pa flygtjanster enligt
Transportstyrelsen (2008.a) standigt 6kar och att flygindustrin &r en bransch i tillvéxt.
Flygindustrins expansion skulle kunna leda till en 6kad miljobelastning. Utifran detta ar det
viktigt att allmanheten och framforallt flygresenarerna far ta del av den svenska flygindustrins
miljokommunikation.

Genom sin utbildning besitter forfattarna en tvarvetenskaplig kunskap inom de tva
disciplinerna foretagsekonomi och miljovetenskap. Studiens @&mnesval speglar forfattarnas
intresse for miljofragor i relation till naringslivet. 1 dagens samhalle utgor miljofragor en allt
viktigare del och det ar darfor intressant att studera hur foretag beaktar sitt ansvarstagande for
miljon. Uppfattningen ar att konsumenterna idag staller allt hdgre miljokrav pa foretagen.
Hogre krav kan leda till att foretagen behOver anpassa sina verksamheter for att tillgodose
marknadens efterfragan pa mer miljévénliga alternativ.

Figur 1 illustrerar studiens amnesomrade. De omraden som enligt forfattarna kan relateras till
den svenska flygindustrins miljokommunikation och som studien kommer att behandla &r:
Dagens  miljoproblematik,  Flygindustrins  miljopaverkan och  miljoarbete  samt
Miljokommunikation. Studien kommer att klarlagga var och ett av dessa omraden samt hur
dessa amnesomraden kan integreras. Integreras omradena pa ett véal genomtankt satt skulle det
kunna leda till en verkningsfull miljokommunikation. En effektiv miljokommunikation skulle
i sin tur kunna bidra till storre kunskap hos flygresenarerna om den svenska flygindustrins
miljopaverkan och atgarder for att minska paverkan.
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Figur 1, Studiens dmnesomraden

1.1 TRANSPORTSEKTORNS BIDRAG TILL MILJOPROBLEMATIKEN

Enligt Luftfartsverket och Naturvardsverket (1997) maste alla aktorer inom naringslivet strava
efter ett socialt och ekonomsikt hallbart samhalle som inte dverskrider granserna for vad
manniska och natur tal. Transportsektorn bidrar till negativ miljébelastning i form av bland
annat buller och utsldpp av vaxthusgaser (se avsnitt 1.7) men Luftfartsverket och
Naturvardsverket dr anda Overens om att transporter ar nodvandiga. Transporter utgor en
viktig del i samhallet da de har en positiv inverkan pa ekonomin genom att de exempelvis
mojliggor handel. Transporter &r aven viktiga utifran sociala aspekter da de gor det mojligt for
manniskor att resa till och fran varandra (Luftfartsverket & Naturvardsverket 1997). Figur 2
visar Sveriges utslapp av véaxthusgaser (koldioxidekvivalenter (se avsnitt 1.7)) fran olika
sektorer under ar 2007. Figur 2 indikerar att transportsektorn &r den sektor i Sverige som star
for de storsta utsldppen av véxthusgaser, 32 procent. Transportsektorn ar i Sverige dven den
absolut storsta kallan till utslapp av koldioxid enligt Svenskt Flyg (2007).

6% O Eloch
varmeproduktion
[0 Bostader och
lokaler
7% M Industrins
forbranning
O Industriprocesser

B Transporter
M Jordbruk

[0 Avfall

] Ovriga sektorer

Figur 2, De svenska utsldppen av vixthusgaser per sektor ar 2007 (koldioxidekvivalenter),
Naturvardsverket (2008.a)
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Figur 3, Utslapp av vaxthusgaser i Sverige ar 2006 fran inrikes transporter (koldioxidekvivalenter),
Naturvardsverket (2008.b)

Figur 3 beskriver den svenska transportsektorns utslapp av  véxthusgaser
(koldioxidekvivalenter) fordelat pa olika transportslag. Det kan utlasas att véagtrafiken star for
93 procent av utsldppen i Sverige och utgor pa sa satt det transportslag som i Sverige slapper
ut mest vaxthusgaser. Jarnvdg med 0,04 procent &r det transportslag som i Sverige bidrar
minst till véxthusgasutslappen. Flygindustrin utgdr en av transportsektorns aktorer och bidrar
ocksa till utslappen av véaxthusgaser. Majoriteten av flygindustrins utslapp av véxthusgaser &r
direkt  kopplade till  flygplanens  bréansleforbrukning  (Svenskt  Flyg  2007).
Vaxthusgasutslappen fran flygindustrin ar relativt sma i jamforelse med andra transportslag
aven om det sker en stadig 6kning av utslappen. Anledningen till flygindustrins 6kande
vaxthusgasutslapp beror pa att flygresorna okar i antal (Luftfartsverket & Naturvardsverket
1997). Enligt figur 3 utgdr inrikesflyget cirka 3 procent av Sveriges utsléapp av vaxthusgaser.

Flygindustrin bidrar genom utslapp av vaxthusgaser aven till utsldpp av koldioxid. En tidigare
studie (SIFO 2008) visar att 6ver 30 procent av respondenterna tror att flygindustrin star for
mer an 20 procent av varldens koldioxidutslapp. Detta &r en avvikande uppfattning fran
verkligheten da flygindustrin i sjalva verket ansvarar for cirka tva procent av varldens utslapp
av koldioxid (Svenskt Flyg 2007). Forfattarna staller sig darfor fragande till innehallet och
utformningen i den svenska flygindustrins miljokommunikation. Varfor har dver 30 procent
av respondenterna denna avvikande uppfattning om flygindustrins miljopaverkan? Problemet
tycks ligga i att den svenska flygindustrins miljokommunikation inte riktigt nd ut. Om det ar
sa att miljokommunikationen inte nar ut, hur skulle den kunna forbattras for att formedla en
mer rattvisande bild av flygindustrins miljopaverkan och ataganden? | och med flygindustrins
standiga utveckling och expansion bor industrin ta ett allt storre ansvar for dess paverkan pa
miljo.

Utifran ovanstaende resonemang formuleras studiens évergripande fraga saledes som foljer:

Hur kommunicerar flygindustrin miljéinformation gallande industrins negativa inverkan
pa miljon och dess ambitioner fér att uppna en mer miljévanlig utveckling?
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1.2 VAXTHUSGASER OCH KLIMAT

Det faktum att jordens klimat forandras och problemen som detta medfor ar for de flesta idag
ett valkant och véldebatterat amne inom saval politik som i media och den allmanna debatten
(FN 2007). Enligt Folster (2009) agerar manniskan dock forhallandevis lugnt och
tillbakalutat. Vi fortsatter att gora sa som vi alltid har gjort, sdger han. Naturligtvis finns det
undantag; det finns manniskor som intar en mycket aktiv stallning i klimatdebatten och som
vagar stélla krav pa drastiska statliga atgarder sasom lagar, regleringar och skatter. Vidare
anser Folster (2009) att miljororelsen satter krokben for sig sjalv. Folster menar att
miljororelsen bidrar till den globala uppvarmningen genom att prisa dyra teknologiska
innovationer och forkasta de innovationer som &r de mest effektiva. Vissa tekniker ratas &dven
av ideologiska eller kanslomassiga skal. Forslagen som skall minska klimatpaverkan far pa sa
sétt motsatt effekt menar Folster (2009).

Tidigare forskning (Akerman 2005) inom energipolitik visar att i borjan av 1970-talet stod
transportsektorn for cirka 19 procent av vérldens utslapp av véaxthusgaser. Denna siffra har
under senare ar stigit och 1994 uppgick den till 23 procent. Aven utslapp av koldioxid har
okat. Mellan 1990-2001 ¢kade koldioxidutsldppen inom EU med 24 procent (Akerman 2005).
Som tidigare namnts kan flygindustrins bidrag till utslapp av véaxthusgaser anses relativt sma i
jamforelse med andra transportmedel men det sker en stadig 6kning av flygindustrins utslapp.
Utslappen okar som svar pa dagens globalisering och tillvaxten inom flygindustrin (Svenskt
Flyg 2007). Svenskt Flyg (2007) framhaller att det har blivit allt viktigare for flygindustrin att
anta atgarder for att minska den negativa miljopaverkan. Det &r ocksa viktigt att dessa
ataganden kommuniceras pa ett trovardigt satt till allmanheten. Da konsumenten idag &r mer
miljomedveten stélls det hogre krav pd information och ansvarstagande fran foretag och
organisationer. Hogre krav kommer aven fran lagstiftare och massmedia (Luftfartsstyrelsen
2007). Utifran detta behover flygindustrin satsa pa en tydlig miljokommunikation till dess

intressenter. Forfattarnas egna tankar ligger vél i linje med foljande citat: ”Miljofragor ar i allra
hogsta grad en kommunikationsfrdga. Darfor boér den informationsansvariga delta aktivt i miljoarbetet i
foretaget” (Eriksson 2005, s. 19).

Studien skall bidra med kunskap om flygresenarernas syn pa miljokommunikationen till den
svenska flygindustrin samt hur miljokommunikationen skulle kunna utvecklas och forbattras.
Vidare skall studien bistd med information till de inom den svenska allmanheten som &r
intresserade av den svenska flygindustrins miljoarbete samt hur miljéarbetet kommuniceras
till flygindustrins resenérer.

1.3 STUDIENS SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

En tidigare studie (SIFO 2008) visar, som tidigare namnts, att det rader en stor oklarhet bland
den svenska allmanheten om flygindustrins utsldpp av koldioxid. Problemet &r, som
forfattarna ser det, att miljokommunikationen inom den svenska flygindustrin inte tycks na ut.
Detta problem i kombination med samhallets 6kade intresse for miljéfragor och hardare krav
pa ansvarstagande i foretag och organisationer har lett fram till intresset att klarlagga den
svenska flygindustrins miljokommunikation.

Studiens syfte ar att:

“ur ett kommunikationsperspektiv studera och klarldgga hur den svenska
flygindustrin informerar sina resendrer om industrins stravan efter att uppna
hallbara miljokrav”
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Studiens syfte harleds till den Gvergripande fragan om hur flygindustrin kommunicerar
miljoinformation. Forfattarna anser att det ar mycket viktigt att den svenska flygindustrin
formedlar industrins miljopaverkan, det vill sdga negativa miljokonsekvenser, och
miljoatagande till flygresenarerna. Da flygresenarerna utgor en av flygindustrins priméara
malgrupper &r det viktigt att miljokommunikationen nar ut till dem. Flygresenarernas kunskap
inom omradet bor starkas for att undvika missuppfattningar och aven for att mojliggora aktiva
val av transportmedel, klimatkompensering med mera. For att genomfdra studiens syfte
behdver den svenska flygindustrins miljokommunikation granskas; vad den innehaller for
information, hur informationen &r utformad och hur den kommuniceras.

Studiens syfte leder utifran ovanstaende resonemang till féljande fragestallningar:
Fragestallning 1.

Hur &r miljékommunikationens innehall och utformning?

Forfattarna vill studera vad for information miljokommunikationen innehéller, hur
kommunikationen ar utformad samt vem miljokommunikationen &r riktad till. Det ar ocksa av
intresse att klarlagga vad flygresenarerna efterfragar for information i den svenska
flygindustrins miljokommunikation.

Fragestallning 2.
Vilka kommunikationskanaler anvands for att formedla informationen?

Fragestallningen skall klarlagga vilka kommunikationskanaler som den svenska flygindustrin
anvénder. Forfattarna &r intresserade av att studera om kommunikationskanalerna &r relevanta
for att miljokommunikationens innehall och for att kommunikationen skall na ut till
flygresendrerna. Det &r &ven av intresse att studera vilka kommunikationskanaler
flygresendrerna foredrar och anser trovérdiga.

Fragestallning 3.
Vilken hallbarhet har flygindustrins kommunikation i miljéfragan?

Genom denna fragestallning vill forfattarna studera om den svenska flygindustrins
miljokommunikation ar hallbar. Fragestillningen skall leda fram till om den svenska
flygindustrin behover vidta vissa atgarder for att forandra miljokommunikationen. Det &r av
intresse att klarlagga om innehallet i eller utformningen av miljokommunikationen behover
forbattras och om andra kommunikationskanaler behdver anvéndas for att na ut till
flygresendrerna.

1.4 AVGRANSNINGAR

Forfattarna har valt att inte klarlagga flygindustrins miljokommunikation pa en global niva
utan studien omfattar endast den svenska flygindustrin. Studien behandlar inte
miljokommunikationen som &r kopplad till miljopaverkan och miljoatgarder pa den svenska
flygindustrins flygplatser, transporter inom flygplatsomradet eller till och fran flygplatserna.
Miljokommunikationen behandlar endast den miljopaverkan som kan relateras till flygplanens
aktivitet i luften samt vid in- och utflygningar och som genererar klimatpaverkade utslapp,
framst koldioxid. Studien behandlar dock inte miljopaverkan och atgarderna som &r kopplade
till kallsorteringen ombord pa planen. Studien klarlagger inte heller den svenska
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flygindustrins miljokommunikation till alla intressenter inom alla samhéllssektorer utan
endast kommunikationen till flygresenéarerna.

1.5 STUDIENS PERSPEKTIV

Studien genomfors pad uppdrag av LFV och har ett tvarvetenskapligt perspektiv da den
behandlar saval marknadsforing som miljovetenskap. Studien ar huvudsakligen skriven
utifran ett kommunikations- och foretagsperspektiv men genom studiens enkatundersokning
kommer dven konsumentens (flygresenérens) perspektiv att behandlas.

1.6 PRESENTATION AV STUDIEOBJEKTEN

1.6.1 LFV

LFV &r en ar ett statligt verk och en koncern bestdende av ett affarsverk med intressebolag
samt dotterbolag. LFV bade &ger, utvecklar samt driver 16 svenska flygplatser fran norr till
sOder samt ansvarar for Sveriges flygtrafikledning. Affarsidén inom LFV &r att "LFV ska skapa
mervarde for sina kunder och framja flyget genom kostnadseffektiva, sékra och valfungerande flygplatser och
flygtrafiktjanster”. Omsattningen inom LFV uppgar till 6ver sex miljarder kronor och de
sysselsatter omkring 3 400 anstéllda (LFV 2009.a & b). LFVs intressebolag utgors bland
annat av Cityflygplatsen i Goteborg AB och ett exempel pd koncernens dotterbolag &r
Swedavia AB som saljer luftfartskompetens (LFV 2009.c). Den svenska staten staller krav pa
LFV som innebér att LFV skall ge ekonomisk avkastning till staten. LFV finansieras av de
intdkter som genereras av koncernens tjanster samt de produkter som erbjuds av
flygtrafiktjansten och pa flygplatserna. LFV finansieras alltsa inte av skatteintakter (LFV
2009.b).

1.6.2 Novair

Novair star for Nova Airlines AB och ar ett flygbolag inom resekoncernen Kuoni Scandinavia
(Novair 2009.a). Kuoni Scandinavia dgs i sin tur av schweiziska Kuoni Holding Ltd (Apollo
2009.a). Researrangoren Apollo utgor ocksa en del av koncernen Kuoni och Apollo anlitar for
det mesta Novair till sina flygningar (Apollo 2009.b). Novair har flygavgangar fran hela
Skandinavien, exempelvis fran Képenhamn, Goteborg, Stockholm och Oslo. Novair har totalt
fyra flygplan i sin flotta och de anvands for att flyga till destinationer vid medelhavet samt till
resmal langre bort sdsom Thailand och Vietnam (Novair 2009.b).

1.7 DEFINITIONER AV CENTRALA BEGREPP

| detta avsnitt ges definitioner pa studiens centrala begrepp. Begreppen anses centrala da de
har en stark koppling till studiens &mne och &r pa sa satt viktiga for lasarens forstaelse. | vissa
fall har forfattarna utifran den dokumenterade definitionen formulerat en egen definition pa
begreppet.

Definition av begreppet vaxthuseffekt
Enligt Nationalencyklopedin (2007) definieras vaxthuseffekt som foljer:

”den vdrmande inverkan som atmosfiren utdvar pa jordytan p.g.a. sin formaga att sldppa
igenom, absorbera eller reflektera stralning av olika véglingder.”
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Definition av begreppet vaxthusgas
Nationalencyklopedin (2007) definierar begreppet vaxthusgas enligt foljande:

”gas som forekommer i atmosféren och bidrar till dess véxthuseffekt”

Forfattarna definierar begreppet vaxthusgas enligt de klimatpaverkande gaser som i
Kyotoprotokollet (se definitionen av Kyotoprotokollet) omndmns som vaxthusgaser. Dessa
gaser ar (Europeiska unionen 2007):

Koldioxid (CO2)

Metan (CH4)

Lustgas (N20)

Fluorerade kolvaten (HFC)
Perfluorerade kolvaten (PFC)
Svavelhexaflourid (SF6)

YVVVVVYY

Vattendnga raknas som en vaxthusgas men &r naturligt forekommande i atmosfaren och
omfattas darfor inte av Kyotoprotokollet (Europeiska unionen 2007).

Definition av begreppet utslappsratt
Nationalencyklopedin (2007) definierar begreppet utslappsratt som:

“tillstand att slédppa ut en viss mingd vaxthusgaser under en faststélld tidsperiod.”

Forfattarna definierar begreppet utslappsrétt som att under en faststélld tidsperiod sldppa ut en
viss méangd av nagon av de gaser som omnamns i definitionen av begreppet vaxthusgas.

Definition av begreppet koldioxidekvivalent
Enligt den svenska regeringen (2006) definieras begreppet koldioxidekvivalent som:
”méngd av en vixthusgas uttryckt som den mingd koldioxid som ger samma klimatpéverkan; 1

kg metan motsvarar till exempel 21 kg koldioxid”

Definition av Kyotoprotokollet
Den svenska regeringen (2008) definierar Kyotoprotokollet enligt foljande:
”Kyotoprotokollet dr det forsta réttsligt bindande avtalet under FN:s klimatkonvention och har

for avsikt att minska utslappen fran industrilanderna med drygt fem procent mellan &ren 2008-
2012, jamfort med 1990 ars utslappsniva.”

Definition av begreppet flygresenar
Nationalencyklopedin (2007) definierar begreppet resendr som:

“person som &r pa (ndjes)resa”

Forfattarna definierar i studien begreppet flygresenéar som en person som nagon gang har rest
eller skall resa med flyg, privat eller i tjansten.
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1.8 STUDIENS DISPOSITION

Studiens kapitel disponeras pa foljande satt:

+1 studiens inledande kapitel ges en introduktion till dmnesomradet och hur
forfattarna har kommit fram till studiens &vergripande fraga, syfte och
fragestallningar. Vidare beskrivs vilka avgransningar som har gjorts, studiens
perspektiv och studieobjekt, samt centrala begrepp och definitioner. Kapitlet
avslutas med studiens disposition.

BAKGRUND

N Y

«Detta kapitel ger en djupare inblick i problematiken kopplad till flygindustrins
miljokommunikation. Kapitlet skildrar dven flygindustrins miljéansvar och
miljokommunikation inom  flygindustrin.  Vidare belyses flygindustrins
14:00):I 9B miljopaverkan och atgarder for att minska miljopaverkan, dér bland annat ett avsnitt
DIRUA (0N  om tidigare forskning ingdr. Kapitlet avslutas med en sammanfattning

e -2/

«Kapitlet skildrar den teoretiska referensramen som ar relaterad till studiens
fragestallningar och problemet med att den svenska flygindustrins
miljokommunikation inte tycks na ut. Kapitlet bygger pa teorier inom
G800k @] Dbeteendevetenskap, traditionell marknadsféring och miljokommunikation som
ool el ligger till grund for studiens analys. Kapitlet avslutas med en sammanfattning

RAM

N R

« | metodkapitelt skildras olika metoder och férhallningssatt samt vilka av dessa som
ligger till grund for studiens syfte och fragestillningar. Kapitlet beskriver ocksa
studiens genomforande, validitet och reliabilitet samt kéllkritik. Kapitlet avslutas
med en sammanfattning.

N

+Detta kapitel ger en presentation av den empririska data som insamlats genom
studiens intervjuer och enk&tundersokning. Kapitlet ger kunskap om
respondenternas  syn pa& den svenska flygindustrins  miljoarbete  och
miljokommunikation samt hur detta kan forbattras. Kapitlet avslutas med en
sammanfattning.

2 ===/

«Kapitlet staller det empiriska resultatet mot den teoretiska referensramen.
Inledningsvis analyseras det empiriska materialet i forhallande till omraden
kopplade till kommunikation. Ddrefter foljer avsnitt dar det empiriska materialet
ANALYS analyseras utifran teorier kopplade till strategier och kommunikationskanaler.

2"/

el det avslutande Kkapitlet presenteras resultatet som svar pa studiens
fragestallningar, det vill sig det reaultat som analysen lett fram till. Vidare foljer ett
avsnitt med forfattarnas egna reflektioner. Kapitlet avslutas med forlag pa fortsatta

STUDIENS | o1\ gier inom amnet.

RESULTAT

7o
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KAPITEL 2

PROBLEMDISKUSSION

Kapitlet ger inledningsvis en o&vergripande inblick i problematiken kopplad till flygindustrins
miljokommunikation. Vidare ges en djupare inblick i flygindustrins miljéansvar samt miljokommunikation inom
flygindustrin. Darefter foljer flygindustrins miljopaverkan och atgarder for miljon dar foljande avsnitt ingéar;
Klimatproblematiken, Tidigare forskning om flygindustrins miljopaverkan och atgarder, Flygets bidrag till
dagens miljoproblem samt Flygindustrins utveckling och framtida mdjligheter. Kapitlet avslutas med en
sammanfattning

2 DEN SVENSKA FLYGINDUSTRIN OCH MILJON

| detta kapitel beskriver forfattarna flygindustrins miljopaverkan och miljoatgéarder da denna
information utgor exempel pa innehéllet i den svenska flygindustrins miljokommunikation.
Kommunikationen till flygresenarerna innehaller pa sa satt information om hur flygindustrin
paverkar miljo samt vilka atgarder industrin vidtar for att minska den negativa miljopaverkan.
| foregdende kapitel namndes att den svenska allméanheten har en nagot avvikande bild av
flygindustrins koldioxidutslapp (SIFO 2008). Studiens problem ar utifran detta att den
svenska flygindustrins miljokommunikation inte tycks na ut och darfor vill forfattarna
narmare studera miljokommunikationen. For att studera miljokommunikationen granskas
innehall och utformning, vilka kommunikationskanaler som anvands samt hur hallbar den
svenska flygindustrins miljokommunikation ar.

Fragan ar varfor den svenska flygindustrin inte tycks na ut med sin miljokommunikation.
Enligt forfattarnas uppfattning kan det finnas olika anledningar till detta. En anledning kan
vara att den svenska flygindustrin inte ar tillrackligt engagerad i att formedla industrins
miljopaverkan och miljoatgarder till allménheten. Flygindustrin kanske heller inte anser att de
inte har nagon storre paverkan pa miljon och darmed inte vill lagga nagra storre finansiella
resurser pa miljokommunikationen. En annan anledning till att den svenska flygindustrin inte
nar ut med sin miljokommunikation kan vara att industrin tror att det inte finns intresse for
miljoarbetet bland intressenterna eller att intressenterna inte tycker att miljokommunikationen
ar viktig. Det kan ocksa vara sa att den svenska flygindustrin har valt att informera om andra
miljoproblem an de som ar relaterade till flygplanens klimatpaverkande utslapp eller omraden
som intressenterna inte ar intresserade av. Vidare kan valet av kommunikationskanaler och
budskapsutformningen ha stor betydelse for om miljokommunikationen nar ut. Det kan vara
sa att den svenska flygindustrin anvander kommunikationskanaler som inte lyckas formedla
budskapet till intressenterna eller att innehallet ar for komplext och darmed svart att forsta.
Forfattarna tycker det ar viktigt att ratt kommunikationskanaler anvands sa att informationen
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daven nar ut till dem som inte aktivt soker efter den. Genom att anvanda olika
kommunikationskanaler som kompletterar varandra skulle fler kunna ta del av
miljokommunikationen. Nar det géller innehallet i kommunikationen &r det viktigt att bade
flygbolag och andra aktorer inom flygindustrin intar en aktiv roll for att férmedla foljande
information till flygresenéarerna:

> Hur flyget bidrar till miljépaverkan
> Vad flygindustrin antar for atgarder for att minska flygets miljopaverkan
> Vad resenarerna sjalva kan gora for att minska miljopaverkan

2.1 FLYGINDUSTRINS MILJOANSVAR

Enligt Peattie (1998) pressas foretag, och darigenom dven flygindustrin, idag av lagstiftning
och det grona engagemanget i samhéllet till mer transparens géllande foretagens
miljopaverkan. Kunder och andra intressenter ar idag mer medvetna om vad for produkter de
koper och staller hogre krav pa att fa veta bland annat produktens innehall och ursprung
(Peattie 1998, Grant 2008). Enligt Grant (2008) tanker konsumenten idag inte enbart pa att det
skall vara roligt att konsumera utan ett steg langre. Den etiska marknadsforaren maste liksom
den etiska konsumenten tanka lite mer pa vad den gor, tanka kritiskt och bortom det ytliga.
Enligt Grant (2008) handlar gron marknadsforing om att fA malgruppen att se “gréna”
alternativ som nagonting normalt. Det handlar inte om att forsoka framstélla traditionella
alternativ som “’gréna”. Grant (2008) uppger att det rdder en stor missuppfattning om att gron
marknadsforing handlar om att fa féretag och varumarken att se grona ut. Detta kallar Grant
(2008) for greenwashing och innebdr att miljéanpassningen saknar substans.

Enligt Peattie (1998) har gron marknadsforing blivit ett vedertaget koncept och forklarar att
gron marknadsforing har sin grund i begreppen hallbarhet, holism och socialt ansvar. Vidare
definierar Peattie (1998) gron marknadsforing som “en holistisk managementprocess med
uppgift att identifiera, forutse och tillfredsstalla kundernas och samhallets behov pa ett
I6nsamt och hallbart sétt”. Holism &r en idé om att foretagen skall drivas som ett system, det
vill sdga ses som en helhet istallet for olika delar, funktioner eller enheter. Peattie (1998)
forklarar att hallbarhet handlar om att tillfredstéalla behovet hos dagens intressenter, sasom
aktiedgare och kunder, pa sadant satt att framtidens behov dven skall kunna tillfredsstallas.
Peattie (1998) hanvisar till Buckholz (1991) for att beskriva vad det sociala ansvaret innebér
for foretagen. Foretag har bland annat ett bredare ansvar &n att producera produkter och
tjanster i vinstdrivande syfte och att ge aktiedgarna avkastning. Foretagen, i och med det dven
flygindustrin, skall ocksa engagera sig i att l6sa de samhallsproblem som de varit delaktiga i
att skapa.

Peattie (1998) anser att foretagens, och darmed flygindustrins, miljoprestation ar av betydelse
for hur och vad foretagen skall kommunicera. Om ett foretags miljoprestation ar dalig syftar
kommunikationen till att klargora fakta, halla nere skador och ge information om hur
foretaget forbéattrar sig. Foretag som istdllet har en bra miljoprestanda kan genom
kommunikationen fa fordelar gentemot sina konkurrenter. De féretag som varken ar bra eller
daliga skall i kommunikationen vara arliga och 6ppna och visa pa vad de gor samt att de ar
acceptabla ur miljésynpunkt. Peattie (1998) menar att ett foretag inte behdver vara
marknadsledande inom milj0arbete for att dra nytta av gron marknadsféring. Dock kan det
vara riskfyllt om foretagen &ar oforsiktiga i sin gréna marknadsforing. NGOs (Non-
Governmental Organization) sasom Jordens Vanner kan ge negativ publicitet da de marker att
foretagen endast anvander gron marknadsforing eller miljokommunikation for att dra nytta av
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den grona vagen. Enligt Grant (2008) anser NGOs att dven om ett foretag har ett hyfsat
miljoarbete eller hyfsat miljovanliga produkter sa skall foretaget inte anvanda sig av
greenwashing eller gron marknadsforing. NGOs menar att ett grundlaggande krav for att
marknadsféra sig som miljovanlig skall vara att foretaget inte skadar varlden. NGOs menar
ocksa att foretag inte behdver marknadsféra sig om de ar tillrackligt bra eller annorlunda. For
ett foretag som har bra produkter och policys kan NGOs rapporter komma att verka som
positiva marknadsforingskampanjer. Tvartom galler for foretag med mindre bra produkter och
policys. Ett exempel & Greenpeace rapporter om elektronik dar Apple hamnade i botten pa
bland annat innehall av farliga substanser (Grant 2008).

2.2 MILJOKOMMUNIKATION INOM FLYGINDUSTRIN

Driver (1999) sager att ju storre aktorerna inom flygindustrin ar desto mer syns de i media och
olika kommunikationskanaler. Genom olika former av publicitet och PR-aktiviteter formedlas
information om exempelvis flygakttrernas finansiella situation, 16nsamhet och relationer till
andra aktorer. Konsumenterna kan ocksa ta del av denna information genom egna erfarenheter
eller genom word-of-mouth. Den férmedlade informationen paverkar pa ett eller annat satt
konsumenternas uppfattning om flygindustrin och dess aktérer. Vidare paverkar
konsumenternas engagemang och motivation gallande flygindustrin i hog av grad hur de tar
del av flygindustrins kommunikation. Konsumenter med hogt engagemang tenderar att aktivt
soka efter relevant information pa egen hand. Konsumenter som &r mindre engagerade och
motiverade gallande flygindustrin kan anda ta del av informationen genom att de utsatts for
repetitiv kommunikation. Pa sa sétt kan deras kunskap inom omradet starkas (Driver 1999).

Hur mycket de olika aktérerna inom flygindustrin arbetar med sin marknadskommunikation
och hur mycket resurser de lagger pa kommunikationen skiljer sig at enligt Driver (1999).
Aktorerna skiljer sig dven &t i budskapsutformning, hur mycket de anvander reklam och
annonser samt andra element i marknadsforingsmixen. Flygindustrins aktorer stélls infor
utmaningen att formedla intressant information till manga olika kundsegment sasom
privatkunder, foretagskunder samt intern personal. Informationen skall ocksa formedlas pa ett
trovardigt satt (Driver 1999).

Driver (1999) sager att det blir allt vanligare att flygindustrin anvénder sig av Internet i sin
marknadskommunikation. Flygindustrins aktérer anvander Internet for att formedla specifik
information om vad de arbetar med men &aven information om sjalva bolaget. Enligt Driver
(1999) ar det viktigt att vara aktiv pa Internet men hur hemsidan och informationen utformas
ar annu viktigare. Utformningen &r speciellt viktig vid presentationen av komplex
information. Sett ur ett konsumentperspektiv maste informationen vara relevant och
anvandbar. Informationen skall ocksa vara latt att hitta sa att konsumenten inte behover
spenderar alltfor mycket tid pa att soka efter den. Aktorernas intranat utgor ocksa en form av
kommunikation pa Internet och som ér riktad till aktérernas anstéllda. Enligt Driver (1999) &r
det viktigt att vara aktiv i kommunikationen med personalen.

Varje flygbolag och andra aktérer sasom LFV kommunicerar sin egen miljéinformation och
mycket av informationen finns pa bolagens hemsidor. Inom flygindustrin finns det ocksa
foreningar som kommunicerar industrins miljoarbete och forbattringar inom miljéomradet. |
Sverige finns foreningen Svenskt Flyg dar bland annat LFV och SAS ingar (Svenskt Flyg
2009.a). Enligt Svenskt Flygs hemsida (www.svensktflyg.se) avser foreningen att stérka
flygindustrins fortroende och de uppger att ”Svenskt Flyg kommunicerar idéer, asikter och
kunskap om det kommersiella flyget och flygindustrin i Sverige” (Svenskt Flyg 2009.b).
Svenskt Flyg beskriver att ”Miljé och klimat” var ett omrdde som de satsade mycket pa i sin
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kommunikation under 2008 och att de som bransch méaste medverka till att minska
koldioxidutslappen (Svenskt Flyg 2009.c).

Globalt sett finns Enviro.aero (www.enviro.earo) som ar en hemsida med information om
flyget, dess paverkan pa miljon, forbattringar som skett samt vad som hander inom
flygindustrin. Hemsidan Enviro.aero har startats av Air Transport Action Group (ATAG) som
ar en global forening for alla sektorer inom flygindustrin exempelvis flygbolag, tillverkare av
flygmotor samt turism och handelspartners. Enviro.aero syftar till att marknadsfora att hallbar
tillvaxt inom flygindustrin ar till férdel for det globala samhaéllet. Enviro.aero syftar ocksa till
att ge tydlig information om flygindustrins alla ataganden for att minska dess negativa
paverkan pa miljon (Enviro.aero 2009.b och c).

En undersokning gjord av Naturvardsverket (2007.a) visar att konsumenterna vill fa
information om den radande klimatproblematiken och vad de kan gora for att minska sin egen
paverkan framst genom nyheter i media. Detta alternativ uppgavs av 73 procent av
respondenterna i undersokningen. Efter nyheter i media vill konsumenterna framst fa
information genom reklam och annonser. Enligt Naturvardsverket utgér hemsidor den
kommunikationskanal som minst antal konsumenter vill fa information om
klimatproblematiken genom. Vidare sager Naturvardsverket (2007.a) att det kan vara att
lattare starka budskapet och na ut med information om klimatproblematiken genom samarbete
med andra aktorer.

Som tidigare namnts behandlar majoriteten av den svenska flygindustrins
miljokommunikation hur flygindustrin paverkar miljon och vilka atgarder som vidtas for att
minska miljopaverkan. De féljande avsnitten i detta kapitel som handlar om miljopaverkan
och miljoatgarder utgor exempel pa innehallet i flygindustrins miljokommunikation.

2.3 FLYGINDUSTRINS MILJOPAVERKAN OCH ATGARDER FOR MILJON

2.3.1 Klimatproblematiken

En stor del av dagens miljoproblematik kretsar kring problemen som ar kopplade till klimatet.
Jorden blir allt varmare och enligt Naturvardsverket (2008.c) paverkas klimatet drastiskt av
manskliga aktiviteter. Effekter av den raddande klimatforandringen har redan observerats. De
effekter som har iakttagits &r bland annat minskning av Arktis istdcke under sommartid,
stigande temperaturer i havens ytvatten, krympande sné- och istdcken och mindre glaciarer
varlden 6ver. Forandringar har ocksa uppmarksammats géllande havsytans niva som har stigit
cirka femton centimeter sedan borjan av 1900-talet, vilket ar mer &n pa flera tusen ar.
Naturvardsverket (2008.c) uppger att jordens medeltemperatur har stigit med cirka 0,8 grader
sedan slutet av 1800-talet och okningen beror till storsta del pa manniskans utslapp av
véxthusgaser. Véxthusgaser har enligt Transportstyrelsen (2008.a) ofta en lang livslangd i
atmosfaren, exempelvis har koldioxid en livslangd pa 6ver 100 ar. Utslapp av koldioxid fran
manskliga aktiviteter kan bland annat harhoras fran eldning av fossila branslen (Cunningham
& Saigo 2003). Enligt IPCC (2007) har utsldppen av véxthusgaser som kan harhoras till
manskliga aktiviteter okat sedan den forindustriella tiden. Okningen fran 1970 till 2004
uppgar till omkring 70 procent och innebdar en markant Gkning av koncentrationen
vaxthusgaser i atmosfaren.

Den forhojda halten av vaxthusgaser i atmosfaren ar enligt IPCC (2007) den troligaste
forklaringen till den stigande, globala medeltemperaturen. Temperaturférandringen &r dock
inte jamt fordelad over jorden och de omraden som berdknas paverkas mest ar omradena
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kring nord- och sydpolen. For Sveriges del skulle en 0©kning av den globala
medeltemperaturen pa 2,6 grader medfora en temperaturokning i Sverige pa i genomsnitt 3,5
grader. De for Sverige beraknade scenarierna visar pa att arsmedeltemperaturen kommer att
oka med 3-5 grader fram till ar 2080 (Naturvardsverket 2008.c). En sadan 6kning skulle bland
annat medfdra en dkad mangd nederbord i hela landet, 6kad risk for dversvamningar samt
vattenbrist och torka i sédra Sverige.

Effekterna av en temperaturokning behover inte nddvandigtvis vara enbart negativa utan
skulle for Sveriges del &ven kunna innebéra battre odlingsforutsattningar for jordbruket
(Naturvardsverket 2008.d). IPCC (2007) drar dock slutsatsen att manga av jordens fysiska och
biologiska system markbart har paverkats av de regionala temperaturférandringarna.
Naturvardsverket (2008.e) ar ocksa kritiskt till temperaturférandringarna och uppger att desto
snabbare temperaturen stiger ju allvarligare blir effekterna. Paverkan pa hotade arter och
ekosystem &r stor redan vid mattlig temperaturférandring. De méanskliga aktiviteterna sags ha
paverkat klimatet till sadan grad att dven om kraftiga atgarder vidtas mot utsldapp av
vaxthusgaser sa kommer klimatet fortsatta forandras under de kommande seklerna
(Naturvardsverket 2008.¢).

Utifran detta anser forfattarna att 6kningen av medeltemperaturen inte ar helt frikopplad fran
mansklig paverkan. De klimatforandringar som har uppméarksammats bor tas pa storsta allvar
da de framover kan leda till oanade konsekvenser for vérldens lander och befolkning. Aven
om berakningar visar att forandringarna i vissa lander kan vara delvis positiva sa tror
forfattarna att de negativa konsekvenserna Overvdger de positiva. Att blunda for
forandringarna och havda att miljo- och klimatproblematiken inte existerar kan anses vara
oklokt. Istallet bor satsningar goras for att finna I6sningar som kan minska den manskliga

paverkan pa klimatet och miljon.

2.3.2 Tidigare forskning om flygindustrins miljépaverkan och atgéirder

Forskningsrapport

Syfte/ problem

Resultat

Macintosh , A. och
Wallace, L. (2009)

International aviation
emissions to 2025: Can
emissions be stabilized
without restricting
demand?

Energy Policy 37 (2009)
264-273

Artikeln syftar till att ge
en Overblick dver
forskningen om flygets
bidrag till den radande
klimatférandringen.

Det internationella flyget
vaxer kraftigt vilket
resulterar i 6kade
utslapp av vaxthusgaser.

Den internationella flygindustrin star infor 6kad
press att hindra 6kningen av véxthusgasutslapp.
Det ar svart att stabilisera flygets utslapp om inte
efterfragan pa flygresor minskar.

Ett troligt scenario &r att utslappen 6kar markant
Koldioxidutslappen fran flygindustrin kommer att
6ka med 110 procent mellan ar 2005 och ar 2025
For att stabilisera utslappen till 2005 &rs nivéer
krévs en minskning med 65 procent.

Det maste finnas restriktioner och handlingsplaner
inom flygindustrin for att minska miljopaverkan.

Randles, S. och
Mander, S. (2009)

Aviation, consumption
and the climate change
debate: 'Are you going to
tell me off for flying?'

Technology Analysis &
Strategic Management
Vol. 21, No. 1, January
2009, 93-113

Forskningen syftar till
att ta reda pa varfor
manniskor gor vissa
saker samt avsl6ja den
sociala betydelsen av,
avsikten med samt
forvantningarna som
omgardar en resa.

Det frekventa flygandets
inverkan pa miljon ar ett
hett och debatterat &mne.

Flygresor konsumeras framst av konsumenter med
hégre inkomst och social klass.

Respondenter anser att klimatférandringen ar ett
bekymmer for samhéllet och att flyget bidrar till
klimatférandringen genom utslapp av koldioxid.
Miljomedvetenheten har starkts genom TV,
tidningar och filmer (“The day after tomorrow").
Respondenterna kan ténka sig att andra sina
resevanor. Alternativt att resealternativen belastas
med styrmedel sasom flygskatter.
Respondenternas kunskap om klimatkompensering
ar liten och ingen har klimatkompenserat sin resa.
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Lawrence, P. (2009)

Meeting the challenge of
aviation emissions: an
aircraft industry
perspective.

Technology Analysis &
Strategic Management
Vol. 21, No. 1, January
2009, 79-92

Artikeln syftar till att
faststalla
flygplanstillverkarnas
respons pa miljodebatten
samt att visa pa vad som
realistiskt sett kan
mojliggdras genom den
nuvarande forskningen,
exempelvis mer
effektiva flygplan.

Flygindustrin uppger att det har gjorts stora
forbattringar som har lett till utslappsminskningar.
Exempelvis har bransleeffektiviteten forbattrats med
70 procent.

Flyget &r det enda globala transportsattet, star for 8
procent av vérldens sysselsattning och stddjer Resor
och turism - vérldens storsta ekonomiska sektor .
Stora forandringar inom flygindustrin kan darmed fa
stora ekonomiska och sociala konsekvenser.
Flygindustrin hoppas att anstrangningar for renare
teknik samt marknadsmekanismer sdsom handel
med utsl&ppsratter och klimatkompensering mildrar
flygets klimatpaverkan.

Det ar viktigt att atgarder for att minska flygets
paverkan pa klimatet sker utan att sektorn lamslas.

Akerman, J. (2005)

Sustainable air transport
- on track in 2050

Transportation Research
Part D 10 (2005) pp 111—
126

Acrtikeln belyser tre
mojliga framtidsbilder
av flygindustrin ar 2050.

En fordndring av dagens
turbomotorer ar inte
tillrackligt for att uppna
en hallbar niva av
koldioxidutslappen.

Det kravs en radikal férandring av flygindustrin.
Forandringar som mer effektivt skulle minska
koldioxidutslappen fran flygplanen ar alternativa
branslen och omkonstruering av flygplansvingarna.
Ett alternativ &r att omkonstruera dagens flygplans-
motorer. Mer avancerade laghastighetsmotorer ger
20-25 procent lagre hastighet och kulle minska
utslédppen av koldioxid med ca 25 procent. Detta
innebar l&ngre flygtid och kraver en mindre hektisk
livsstil &n dagens.

Driver, J.C. (1999)

Developments in airline
marketing practice

Journal of Marketing
Practice: Vol. 5 No. 5,
1999, pp. 134-150.

Acrtikeln syftar till att
belysa utvecklingen
inom flygindustrins
marknads-
kommunikation.

Det har blivit vanligare att Internet anvands i
flygbolagens marknadskommunikation.

Internet mojliggor specifik information.
Informationen férmedlas &ven genom PR-aktiviteter
och word-of-mouth.

Hur mycket resurser olika bolag lagger pa
marknadskommunikation skiljer sig at.

2.3.2.1 Forfattarnas resonemang kring tidigare forskning

Utifran tidigare forskning kan det diskuteras huruvida flygindustrin behover vidta fler
atgarder for att minska dess paverkan pa miljon. Lawrence (2009) menar att flygindustrin
redan har gjort valdigt mycket for att mildra flygets miljopaverkan. Bland annat har
bransleeffektiviteten forbattrats. Vidare menar Lawrence (2009) att det ar avgorande att
sektorn inte lamslas av atgarder som har till mal att mildra flygets klimatpaverkan. Detta da
Lawrence anser att flyget, med avseende pa antal arbetstillfallen, utgor hjartat i vérldens
framgang och globalisering. Akerman (2005) menar dock att det maste till en radikal
forandring i form av en rekonstruktion av flygplanen for att utsldppen av koldioxid skall
kunna stabiliseras pa en hallbar niva. Enligt Wallace (2009) kravs det handlingsplaner och
restriktioner for att den internationella flygindustrins utslapp skall stabiliseras pa en hallbar
niva.

Forfattarna anser att artiklarna motséger varandra da en av forskarna menar att flygindustrin
gor, och har gjort, mycket for att komma till ratta med klimatproblematiken och for att minska
utslappen. De andra forskarna menar att flyget maste géra mycket mer an det tidigare har
gjort och gor idag samt att restriktioner och handlingsplaner kravs for att en minskning av
utslappen skall kunna ske. Forfattarna anser att det inte gar att fokusera pa tidigare uppnadda
framgangar sasom Okad bransleffektivisering. Flygindustrin maste istallet fortsétta att arbeta
for en minskad miljopaverkan exempelvis genom de forslag som forskarna Wallace och
Akerman ger om restriktioner och handlingsplaner samt radikala teknologiska férandringar.
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Att ta hansyn till att atgarderna inte skall lamsla industrin da den &r en stor arbetsgivare och
utgér grunden for varldens storsta ekonomiska sektor, resor och turism, anser forfattarna inte
ar hallbart utan ser det mer som en undanflykt. Nagot att beakta &r att om det inte gors nagra
ataganden for att hejda klimatforandringarna sa finns det snart kanske ingen varld att flyga i.
Fragan ar vad det skall satsas pa; att sakra arbetstillfallena inom flygindustrin eller se satsa pa
ataganden sa att det finns en vérld att flyga i &ven imorgon.

Randles och Manders (2009) forskning visar att resendrerna kan ténka sig att &ndra sitt satt att
resa samt att de ar 6ppna for att bli belagda med styrmedel sasom flygskatter och liknande.
Detta anser forfattarna ar mycket intressant da styrmedel sasom skatter kan hejda tillvaxten i
resandet och darmed hindra flygets miljopaverkan.

Drivers (1999) artikel pekar pa att flygindustrin kommunicerar mycket information genom
Internet och PR-aktiviteter. Dock visar Randles och Mander (2009) i sin forskning att
resendrerna fick information om klimatproblematiken genom olika medier sasom TV,
tidningar och filmer exempelvis ”The day after tomorrow”. Detta ar nagot att ta fasta pa da
exempelvis hollywoodfilmer har en tendens att 6verdriva saker och ting och da riskerar
resenarerna att fa fel uppfattning om klimatférandringarna och flygets bidrag till dem.
Dérmed anser forfattarna att det &r viktigt for flygindustrin att olika kommunikationskanaler
for att na ut med ratt och trovardig information sa att flygresenarer och 6vriga intressenter far
en rattvisande kunskap.

2.3.3 Flygets bidrag till miljoproblematiken

Flygindustrin orsakar genom sina flygningar, bade in- och utrikes, negativ paverkan pa miljo
bland annat genom utslapp av vaxthusgaser sasom koldioxid. Samtidigt arbetar den svenska
flygindustrin med att forsoka minska denna negativa miljopaverkan genom exempelvis
alternativa branslen, rakare flygvédgar och grona inflygningar. Enligt FN:s klimatrapport 2007
utgor luftféroreningar ett av de storsta hoten mot miljon och flygindustrin bidrar till dessa
luftféroreningar bland annat genom férbréanning av flygbrénsle.

Enligt Svenskt Flyg (2007) och Transportstyrelsen (2008.a) ar flygindustrins bidrag till
klimatproblematiken idag forhallandevis liten. Tabell 1 visar hur stor andel av Sveriges
koldioxidutslapp som kommer fran inrikesflyget. Tabellen visar att Sveriges inrikesflyg utgor
cirka 1 procent av Sveriges totala koldioxidutslapp och cirka 3 procent av den svenska
transportsektorns utslapp av koldioxid.

Tabell 1, Inrikesflygets andel av de svenska koldioxidutslappen, Svenskt Flyg (2007)

Inrikesflyget i Sverige

Andelen av transportsektorns utslapp 3%

Andelen av Sveriges totala utslapp 1%

Tabell 2 visar flygindustrins utslépp av koldioxid i Sverige, EU och vérlden. Varldens
koldioxidutslapp fran flygindustrin uppgar idag till cirka 2 procent medan flygindustrins
utslapp i Sverige och EU ar hogre och uppgar till 4, 8 respektive 3 procent. Utslappen av
koldioxid fran flygindustrin ar direkt kopplade till forbrukningen av flygbransle. (Svenskt
Flyg 2007)
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Tabell 2, Flygindustrins andel av de totala koldioxidutsldppen, Svenskt Flyg (2007)

Flygindustrins utslipp av koldioxid

Sverige 4,8 %
EU-25 3%
Varlden 2%

Om hansyn tas till flygindustrins samlade klimatpaverkan star industrin for cirka tre procent
av varldens véxthusgasutslapp som kan harhoras till manskliga aktiviteter, enligt en berdkning
av IPCC ar 2005. Denna siffra dverstiger den for flygindustrins koldioxidutslapp da siffran for
den samlade klimatpaverkan &ven tar hansyn till andra faktorer som inverkar pa
vaxthuseffekten. Sadana faktorer kan vara utslapp av kvéveoxider, vattenanga, sotpartiklar
och bildandet av kondensstrimmor (Kahn Ribeiro & Kobayashi 2007). | stratosfaren bryter
kvaveoxider ner ozon vilket minska skyddet mot UV-straling, utslapp pa lagre hojd kan a
andra sidan gynna uppkomsten av ozon som. Kvaveoxider medverkar aven till nedbrytning av
metan och kvaveoxider som nar markniva medverkar bade till férsurning och till negativ
inverkan pa manniskors hélsa. Aven utslapp av svaveldioxid pa hog héjd bryter ner ozon och
bidrar till forsurning men paverkar inte temperaturékningen. Vidare kan bade
kondensstrimmor och cirrusmoln bidra till den globala uppvarmningen. Nar de varma
avgaserna fran flyget blandas med den omgivande kalla luften bildas ispartiklar som i sin tur
ger upphov till kondensstrimmor. Cirrusmoln bildas genom att kondensstrimmorna inte
forsvinner eller genom flygets utslapp av partiklar. Livslangden och sammanséttningen hos
existerande cirrusmoln kan paverkas genom aerosoler (fasta eller flytande gaspartiklar) fran
flygplanen (Transportstyrelsen 2008.a). IPCC beréknar att flygindustrins samlade
klimatpaverkan kommer att 6ka fran 3 till 5 procent fram till &r 2050 (Heathrow 2009).

Utover koldioxid, kvéaveoxider, vattenanga, sotpartiklar och kondensstrimmor orsakar
flygindustrin dven miljépaverkan genom buller som kan upplevas stérande av narliggande
omgivning (Transportstyrelsen 2008.a). Enligt Upham et al. (2003) anses buller vara ett av de
allvarligaste miljoproblemen nér det galler flygindustrin. Flyget ger upphov till lokalt buller
vid bland annat testkérning av motorer samt nér planen lyfter och landar (Upham et al. 2003).
Forfattarna stéller sig kritiska till uttalandet av Upham et al. (2003) om att buller anses vara
ett av de allvarligaste miljoproblemen. Flygplanens utslapp av exempelvis vaxthusgaser,
sotpartiklar och bildandet kondensstrimmor kanns som allvarligare miljoproblem. Buller
utgor naturligtvis ett stort problem for manniskor som bor i utsatta omraden men ar kanske
mer ett samhéllproblem &n ett miljoproblem. Huruvida buller anses som ett av de allvarligaste
miljoproblemen relaterat till flygindustrin beror pa definitionen av miljoproblem.

Tidigare forskning (GAO 2000) om flygindustrins klimatpaverkan framhaller att trots att
flygindustrins koldioxidutslapp ar sma sa ar de anda jamforbara med koldioxidutslappen fran
industrialiserade l&nder som exempelvis Canada. Transportstyrelsen (2008.a) menar att det ar
av stor vikt att forsoka hejda flygindustrins klimatpaverkan da det ar en bransch i tillvaxt.
Tillvaxten beror pa en okad efterfragan pa flygtjanster vilket kan medfora en 6kad belastning
pa miljon. Antalet flugna kilometer har enligt FN:s klimatrapport 2007 6kat med 80 procent
mellan 1990 och 2003 och utslappen kan pa sikt 6ka kraftigt i jamforelse med annan mansklig
klimatpaverkan (FN 2007). Flygindustrin har ofta fatt uppmarksamhet i media och i den
allmanna debatten har flyget ofta pekats ut som ett av de storsta hoten mot de radande
klimatférandringarna (Svenskt Flyg 2007). Enligt Penner et al. (1999) har IPCC gjort
berdkningar som indikerar att flygindustrins koldioxidutslapp, som idag uppgar till 2 procent,
kan komma att stiga till 3 procent fram till ar 2050. Anledningen till denna eventuella 6kning
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av koldioxidutslappen &r att flygindustrin utvecklas och att passagerarresandet véxer med i
genomsnitt 5 procent per ar. Detta innebar en fordubbling av flygresandet under en
femtonarsperiod (Kahn Ribeiro & Kobayashi 2007). Den femprocentuella, arliga 6kningen av
passagerarresandet innebdr enligt Kahn Ribeiro och Kobayashi (2007) en 6kning av
koldioxidutslappen fran flygindustrin med 3-4 procent per ar.

2.3.4 Flygindustrins utveckling och framtida moéjligheter

2.3.4.1 Positiva aspekter med flygindustrin

Upham et al. (2003) menar att flygindustrin ar en stor industri som bidrar till ett stort antal
direkta och indirekta arbetstillfallen. Flygindustrin gor det ocksa mojligt for manniskor att
forflytta sig over stora avstand. Pa sa satt okar flygindustrin tillgangligheten mellan olika
destinationer. En av fordelarna med flyg som transportmedel &r att det i jamforelse med andra
transportslag ar snabbt och effektivt. Det &r ett sétt att ge direkt humanitér hjélp och kan vara
det enda fardmedlet till och i avlagsna omraden. Vidare forklarar Upham et al. (2003) att
flyget historiskt sett ar ett sékert resealternativ jamfort med véagtrafik géllande antalet olyckor
och dodsfall.

2.3.4.2 Styrmedel inom flygindustrin

Enligt Naturvardsverket (2007.b) ar EU:s handelssystem som upprattades ar 2005, varldens
forsta storre handelssystem for véxthusgaser. Alla EU:s medlemslander omfattas av
handelssystemet som styrs av ett speciellt direktiv och omfattar cirka 40 procent av EU:s
utslapp av vaxthusgaser. Handel med utslappsratter fungerar som sa att en utsldppsratt
motsvarar ratten att slappa ut ett ton koldioxid. Féretag som innehar utslappsratter kan kdpa
och silja via borser eller genom sarskilda méklare. Aven organisationer och enskilda personer
kan kopa och salja utslappsratter. Alla utslappsratter som kops och saljs registreras i ett
sarskilt register, i Sverige sker det i Svenskt Utslappsrattssystem (SUS) vid
Energimyndigheten. Handel med utslappsratter skall mojliggéra en kostnadseffektiv
minskning av utslappen. Utsldppsminskande atgarder kan vidtas i det land eller av de foretag
som har de lagsta kostnaderna for att minska utslappen. Foretag med hogre kostnader kan
kopa utslappsratter fran foretag med lagre kostnader. (Naturvardsverket 2007.b)

| EU:s nuvarande handel med utsl&ppsratter for koldioxid innefattas anlaggningar inom kraft-
och varmeproduktion samt energiintensiv industri och stérre utslappskallor. De beslutande
organen inom EU har enats om att flyget skall innefattas i denna handel fran och med ar 2012.
Forslaget, med manga undantag, innebér att alla flygningar till och fran flygplatser inom EU
kommer att inkluderas i handelssystemet (Kagesson 2008, Transportstyrelsen 2008.b). Piers et
al. (2005) menar att det ar ett forhastat beslut att inkludera flygets icke- koldioxid effekter i
EU:s handel med utslappsratter. Naturvardsverket (2006) ar av liknande asikt och anser att
handeln med utslédppsratter endast skall omfatta flygets koldioxidutsldpp och att andra
styrmedel skall anvandas for dvriga utslapp och effekter. Enligt Naturvardsverket (2008.f)
skall EU gora utredningar for att finna en 16sning pa hur exempelvis kvaveoxider kan minskas
med hjalp av andra styrmedel.

Naturvardsverket (2006) uppger att handel med utslappsratter ar ett kostnadseffektivt satt att
fa ner flygets paverkan pa klimatet. Det finns dock bade komplement och alternativ till detta
styrmedel. Skatter &r ett annat styrmedel som kan anvandas, exempelvis koldioxidskatt som ar
forenat med hur mycket bransle som forbrukas. Avgifter for utsléapp av kvaveoxider vid start
och landning &r en metod som anvands i Sverige vid samtliga av LFVs flygplatser vilket gor
det dyrare att landa for flygplan med hoga utslappshalter (Naturvardsverket 2006,
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Transportstyrelsen 2008.a). Transportstyrelsen (2008.a) forklarar att avsikten med dessa
miljorelaterade avgifter ar att flygplanstillverkare skall arbeta fram miljovanligare flygplan
och att flygbolagen skall motiveras att valja dessa plan. Lagstiftning kan ocksa anvandas for
att fa fram battre teknik och pa sa sétt minska flygets utslapp (Naturvardsverket 2006).

2.3.4.3 Teknologisk utveckling

Enligt Enviro.aero och IATA (International Air Transport Association) &r flyget omkring 50
procent tystare idag an for tio ar sedan och flygindustrin jobbar standigt for ytterligare
forbattringar (Enviro.aero 2009.a, IATA 2009). Gillande bréansleeffektiviteten sa ar
passagerarflygen idag cirka 70 procent mer bransleeffektiva &n de flygplan som anvandes for
40 ar sedan. Kahn Ribeiro och Kobayashi (2007) spar ytterligare bransleeffektiviseringar pa
40-50 procent fram till ar 2050. Bransleeffektiviseringen kommer dock Overskuggas av
resandets arliga 6kning (Kahn Ribeiro och Kobayashi 2007). Bransleeffektivitet kan uppnas
pa olika sétt, ndgra av dessa mojligheter &r teknologisk utveckling, ny flygplansdesign och Air
Traffic Management (ATM) som &r en bendmning for satellitbaserad kommunikation och
navigering som mojliggér optimering av flygvdagarna (Metz et al. 2007). Den potentiella
minskningen av flygutslappens paverkan pa miljon ar dven beroende av att resurser riktas pa
de effekter som inte kommer ifran flygets koldioxidutslapp, det vill séga exempelvis utslapp
av kvéveoxider, partiklar och bildandet av kondensstrimmor (Metz et al. 2007).

2.3.4.4 Alternativa brdinslen

Enligt Transportstyrelsen (2008.a) pagar forskning om alternativa branslen som inte
medverkar till véxthuseffekten. Brénslen av detta slag ar exempelvis vatgas och biobrénsle
(Transportstyrelsen 2008.a). Enligt Kahn Ribeiro och Kobayashi (2007) och
Transportstyrelsen (2008.c) ger vatgas som flygbransle inga emissioner av koldioxid utan
endast vattenanga samt mindre mangder kvaveoxider. Vattenangan som uppstar ar dock 2,6
ganger storre an vid anvandning av flygfotogen. Vitgas ar inget attraktivt flygbransle i
dagslaget pa grund av att det & utrymmeskravande och darmed 6kar volymen och vikten pa
flygplanen. Detta leder bland annat till 6kad energiatgang (Transportstyrelsen 2008.c).
Biobrénsle ar tillverkat av biomassa och ger lagre utslapp av bland annat koldioxid och
cancerogena &mnen &n flygfotogen men hogre utslépp av kvaveoxider. Biobrénsle ar idag inte
tillgangligt eller godként for anvandning som flygbrénsle (Kahn Ribeiro & Kobayashi 2007,
Transportstyrelsen 2008.c).

2.3.4.5 Grona inflygningar

Enligt Svenskt Flyg (2007) genomfors det i Sverige sa kallade gréna inflygningar. De grona
inflygningarna innebdr att piloterna glidflyger planen sista biten ner till landningsbanan,
flygplanens motorer gar alltsd pa tomgang. Grona inflygningar ar ett projekt som har
genomforts genom ett samarbete med LFV och flygbolagen och som har varit mycket lyckat.
Fyrlund (2007) skriver att grona inflygningar handlar om att planera starttider, att inte flyga
med onddigt hoga hastigheter da det latt bildas koer vid landningar samt att sa tidigt som
mojligt dra ner pa motorerna. Vid grona inflygningar sparas cirka 200 kilo bransle per
inflygning vilket ocksa minska utslappen fran flygplanen. For att grona inflygningar skall bli
vanligare inom flygindustrin krévs att aktdrerna inom industrin samarbetar, dven tekniken
behover utvecklas vidare. Det ar ocksa viktigt att piloter och flygtrafikledning far utbildning
(Fyrlund 2007).

2.3.4.6 Klimatkompensering

Manga flygbolag sasom Novair, SAS och TUIfly Nordic erbjuder idag dven sina resenarer
mojligheten att klimatkompensera sina flygresor (Svenskt Flyg 2007, Novair 2009.c, SAS
2009, TUIfly Nordic 2009). Klimatkompensering innebér att flygresendrerna vid bokning av
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flygbiljetter kan vélja att kompensera for den méangd koldioxidutslapp som flygresan orsakar.
Enligt LFV kan klimatkompenseringen ske pa tva satt (LFV 2009.d).

1. Genom sa kallade utslappssankor som innebér att flygresenarerna stodjer projekt som
binder motsvarande méangd koldioxid som slépps ut under flygresan.
2. Genom kop av utslappsratter.

2.4 SAMMANFATTNING AV PROBLEMDISKUSSION

Studiens problem handlar om att den svenska flygindustrins miljokommunikation inte tycks
na ut. Anledning till att miljokommunikationen inte nar ut kan bero pa olika saker.
Exempelvis att den svenska flygindustrin inte dar tillrdckligt engagerad i
miljokommunikationen, att industrin tror att intressenterna inte d&r intresserade av
miljokommunikationen eller att det bor anvandas andra kommunikationskanaler eller en
annorlunda budskapsutformning. Utifran detta ar det viktigt att klarligga den svenska
flygindustrins miljokommunikation, vad den innehaller, hur den &r utformad samt hur den
kommuniceras samt flygresenarernas syn pa miljokommunikationen.

Foretag utsatts idag for press fran lagstiftning och samhallets miljodebatt géllande
transparensen i miljéarbetet. Aven konsumenten ar idag mer medveten och staller hogre krav
pa bade foretag, produkter och tjanster. Foretagen behdver inte vara marknadsledande inom
miljoarbetet for att dra nytta av miljokommunikation men det &r viktigt att foretagen &r
noggranna i sin kommunikation. Inom flygindustrin kommunicerar alla aktorer sin egen
miljokommunikation och mycket information finns pa aktérernas hemsidor. Vidare finns tva
branschorganisationer som bistar med information om flygindustrins miljopaverkan, vilka
ataganden som gors, vad som sker inom flygindustrin just nu med mera. Svenskt Flyg utgor
den ena organisationen och den andra organisationen som aterfinns pa global niva ar
Enviro.aero. All information om hur flyget paverka miljo och vilka atgarder som vidtas for att
minska miljopaverkan utgor exempel pa innehallet i den svenska flygindustrins
miljokommunikation.

Tidigare forskning om flygets miljopaverkan och atgarder for att minska denna paverkan visar
pa att flygindustrin maste jobba med att minska sina utslapp, framst nar det galler koldioxid.
Ett troligt scenario ar att utslappen kommer att 6ka markant och det ar svart att minska dem
om inte efterfragan pa flygresor minska. Det maste finnas restriktioner och handlingsplaner
for att minska klimatpaverkan sager vissa forskare. Andra séger att det maste till en
omkonstruktion av flygplansmotorerna eller flygplansvingarna for att utsldppen skall kunna
stabiliseras pa en hallbar niva. Alla ar dock Overens om att krafttag maste tas for att
astadkomma en minskning och att alternativa branslen och ny teknologi &r det som krévs.

Flyget bidrar till miljopaverkan bland annat genom utslapp av véxthusgaser. Enligt
Naturvardsverket (2009) har jordens medeltemperatur stigit cirka 0,8 grader sedan slutet av
1800-talet och 6kningen ségs till storsta del beror pa manniskans utslapp av vaxthusgaser. Ju
storre temperaturforandring desto storre effekt pa klimatet och paverkan pa arter och
ekosystem ar stor redan vid mattlig temperaturférandring. Nar det galler utslappen av
koldioxid varlden 6ver sa star transportsektorn for cirka 19 procent och utav dem utgor flyget
cirka tva procent. Raknas flygets Gvriga klimatpaverkan in sdsom utslapp av kvéveoxider,
vattenanga, sotpartiklar med mera sa uppgar siffran till cirka tre procent. Det &r av stor vikt att
minska de miljofarliga utslappen fran flyget, speciellt med tanke pa flygindustrins utveckling
och tillvéxt.
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For att forsoka minska utslappen av véxthusgaser har bland annat styrmedel inforts. Inom EU
har ett handelssystem med utsldppsratter upprattats. Handelssystemet omfattar alla EU:s
medlemslander och cirka 40 procent av EU:s utslapp av vaxthusgaser. Fran och med ar 2012
kommer flyget samt alla flygplatser inom EU att omfattas av detta handelssystem. Andra
typer av styrmedel &r exempelvis Kkoldioxidskatter och lagstiftning. Utvecklingen inom
flygindustrin gar framat och flyget ar idag mycket tystar och bransleeffektivare an forr i tiden.
Vidare forskars om alternativa branslen sdsom vatgas och biobransle. Det genomfors aven
tester med sa kallade grona inflygningar dar flygplanen glidflyger sista biten ner till
landningsbanan och pa sa satt minska bland annat utslappen. Flygresenarerna erbjuds dven
majligheten att klimatkompensera sina resor.
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KAPITEL 3

TEORETISK REFERENSRAM

Kapitlet presenterar de teorier som ger stod at studiens fragestallningar. Teorierna forklarar innebdrden av
kommunikation, strategier och kommunikationskanaler. Kommunikationsdelen behandlar féljande avsnitt:
Begreppet kommunikation, Modeller inom processkolan och semiotiska skolan, Hur manniskan tar till sig
information, Attityder och attitydforandringar, Marknadskommunikationens innebérd, Kortsiktig och langsiktig
marknadskommunikation, Corporate brands samt Miljékommunikation. Strategidelen behandlar avsnitten
Strategiprinciper, Budskapsstrategier och Budskapsutformning. Den sista delen, Kommunikationskanaler,
innehaller foljande avsnitt; Observationsvarde och effektivitet, Olika former av kommunikationskanaler samt
Grona kommunikationskanaler och marknadsféringsmetoder. Avslutningsvis ges en sammanfattning av kapitlet.

3 FOR STUDIEN ANVANDA TEORIER

For att besvara studiens fragestallningar har relevanta teorier inom marknadsforing,
beteendevetenskap och miljokommunikation valts ut. De valda teorierna ger stod for
problemet om att den svenska flygindustrins miljokommunikation inte tycks na ut. Detta da
forfattarna har valt att narmare studera miljokommunikationens innehall, utformning samt
vilka kommunikationskanaler som anvénds i kommunikationen. Teorierna utgor en teoretisk
referensram som bildar grunden for studiens analys och resultat. For studien ar det viktigt att
forsta hur kommunikation anvands i foretagen, hur den ser ut, vilka budskapsstrategier som
anvands med mera. | figur 4 visas teorikapitlets olika block och kapitlets disposition.

$

KOMMUNIKATIONSKANALER

KOMMUNIKATION

STRATEGIER

Figur 4, Teorikapitlets uppbyggnad

3.1 KOMMUNIKATION

3.1.1 Begreppet kommunikation

Fiske (2000) definierar begreppen kommunikation och information som “’social samverkan
med hjilp av meddelanden”. Eriksson (2005) ser kommunikation som en dubbelriktad process
jamfort med information som beskrivs som en enkelriktad process. Enligt Fiske (2000) finns
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det tva skolor inom kommunikationsstudier. Den forsta skolan, dven kallad processkolan, ser
kommunikation som 6verforing av meddelanden. Processkolan fokuserar pa hur sandare och
mottagare kodar och avkodar meddelanden och hur sédndaren anvander olika kanaler och
media for att kommunicera. Modellerna inom processkolan &r pa sa satt uppbyggda kring de
fyra grundstenarna; séndare, meddelande, kanal och mottagare. Processkolan ser
kommunikation som en process i vilken en person paverkan nagon annans beteende. Den
andra skolan, som &ven kallas for semiotiken (da semiotik, som betyder teckenlara, ar den
frdmsta studiemetoden for denna skola) ser kommunikation som skapande och utbyte av
betydelser. Skolan ar inriktad pd hur meddelanden/texter samverkar med manniskor for att
skapa betydelse (Fiske 2000). Processkolan anser att om kommunikationseffekten ar
annorlunda eller mindre & den avsedda sa skall det ses som ett
kommunikationsmisslyckande. Semiotiken daremot ser det inte nddvéndigtvis som ett
misslyckande utan sager att avvikelsen kan bero pa kulturella skillnader mellan sandare och
mottagare. Skolorna har vidare olika uppfattningar om vad som anses vara ett meddelande.
Processkolan anser att ett meddelande ar det som Gverfors genom kommunikationsprocessen.
Enligt semiotiken ar ett meddelande en konstruktion av tecken som genom samverkan med
mottagaren skapar betydelser (Fiske 2000).

3.1.1.1 Modeller inom processkolan

Shannon och Weavers kommunikationsmodell utgor ett tydligt exempel pa processkolan.
Modellen presenterar kommunikation som 6verforing av meddelanden genom en enkel, linjar
process Vvilket presenteras i figur 5. Informationskallan utgdrs av en beslutsfattare som avgor
vad for typ av meddelande som skall s&ndas. Det valda meddelandet omvandlas sedan av
sandaren till en signal som sénds genom kanalen till mottagaren. Brus ar allting som adderas
till signalen mellan sdndning och mottagning och som inte har varit avsett av
informationskallan. Brus medfor att den avsedda signalen blir svarare for mottagaren att tolka
(Fiske 2000).

mottagen

. destination
signal

sandare sand signal

mottagare

1

bruskalla

Figur 5, Shannon och Weavers kommunikationsmodell, Fiske (2000) s. 18

3.1.1.2 Modeller inom den semiotiska skolan
Inom dem semiotiska skolan finns det tre huvudbegrepp (Fiske 2000):

> Tecknet
» Vad tecknet hanvisar till
> Tecknets anvéandare

De mest inflytelserika modellerna inom semiotiken kommer enligt Fiske (2000) fran filosofen
C.S. Peirces och lingvisten F. de Saussure. Peirces modell visa pa ett triangulart samband
mellan tecknet, anvandaren och den externa verkligheten. Detta illustreras i figur 6. Tecknet
star for nagonting och riktas till en mottagare dar det skapas ett motsvarande tecken i
mottagarens medvetande. Sandarens tecken skapar pa sa satt ett nytt tecken hos mottagaren.
Teckentolkningen dr pa sa satt en skapelseprocess. Interpretanten sdgs vara tecknet som
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skapades av det forsta tecknet. Objektet utgors av det som tecknet representerar. Vidare ar
begreppen sammanlankade av dubbelriktade pilar vars syfte &r att visa att varje begrepp
endast kan forstas i relation till de andra begreppen. Interpretanten representerar i modellen
den mentala forestallningen hos den som anvander tecknet och ar pa sa satt inte anvandaren
sjalv (Fiske 2000).

Tecken

/" \

Interpretant e Objekt

Figur 6, Peirces betydelseelement, Fiske (2000) s.64

Saussures agnade mer tid an Peirces at hur tecken &r relaterade till andra tecken. For
Saussures var tecknet ett fysiskt foremal med en betydelse. Han kallade det sjalv for ett tecken
bestdende av en betecknande och en betecknad vilket illustreras i figur 7. Det betecknande ar
tecknets utseende och det betecknade ar den mentala forestallning tecknet hénvisar till. Den
mentala forestallningen &r i stort sett den samma fér manniskor inom samma kultur med
samma sprak (Fiske 2000).

Tecken
/ Bestar av \
Det Det Beteckning Extern verklighet
betecknande betecknade eller betydelse

Figur 7, Saussures betydelseelement, Fiske (2000) s. 66

3.1.2 Hur médnniskan tar till sig information

Genom sina fem sinnen uppfattar ménniskan sin omgivning och sig sjalv vilket kallas for
perception. Den inkommande informationen beskrivs enligt Ahrenfelt (2001) som intryck
eller stimuli som bearbetas, tolkas, varderas och lagras i ménniskans minne. Dessa intryck
bildar sedan grunden for méanniskans verklighetsuppfattning. Verklighetsuppfattning paverkas
vidare av manniskans personliga tolkning av den inkommande informationen som relateras
till tidigare erfarenheter. Selektiv perception innebér att méanniskan véljer ut vissa intryck och
uteldmnar andra. Selektionen sker genom inre processer som oftast &r omedvetna men ibland
ocksa medvetna.(Ahrenfelt 2001)

3.1.2.1 Kognition

Den inkommande informationen l&nkas vidare till emotion och kognition. Kognition kan
sdgas vara ett samlingsnamn for olika tankeprocesser. Ahrenfelt (2001) delar in kognition i tre
omraden:

> Lérande
» Kunskap
> Forstaelse
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Larandet star for en har-och-nu process. Enligt Ahrenfelt (2001) &r det viktigt att larandet ar
en standigt pagdende process da larande ar en forutsattning for manniskans utveckling.
Kunskap kan vidare delas in i féljande undergrupper:

> Vetskap
» Tyst kunskap
» Vardagskunskap

Vetskap ar sadant som star i bocker och som manniskan kanner till i nulaget och kan bli
forhord pa. Denna kunskap ar objektiv och sann tills motsatsen ar bevisad. Tyst kunskap &r
sadan kunskap alla manniskor har men som de inte ar direkt medvetna om. Tyst kunskap
bildas genom att teori kombineras med maé&nniskans egna erfarenheter. Vardagskunskap
innebar all insamlad livserfarenhet och har kopplingar till manniskans uppvaxt. Det handlar
om sadan kunskap som manniskan besitter genom paktiskt erfarenhet. (Ahrenfelt 2001)

Kognitionens tredje omrade &r forstaelse som Ahrenfelt (2001) beskriver som en personlig
tolkningsprocess dar manniskan lar sig av sina upplevelser. Vidare kan forstaelse vara bade
formedveten och omedveten, det vill sdga att forstaelse ar inte enbart nagonting manniskan ar
medveten om (Ahrenfelt 2001).

3.1.2.2 Emotion
Nér det galler emotioner kan de enligt Ahrenfelt (2001) delas in i tre delar:

> Affekter
> Kanslor
> Fysiologiska reaktioner

Affekter ar inkommande stimuli som utldses av en speciell situation och kan vara bade
behagliga och obehagliga. Affekter kan exempelvis utlésas av ett minne eller en handelse. En
kansla uttrycker upplevelsen av den inkommande informationen och har stark kroppslig
forankring, exempelvis ilska eller gladje. Det kroppsliga elementet i emotionen kallas for
fysiologiska reaktioner. Allting som péagar i en manniskas psyke har alltid en fysiologisk
reaktion. Det &r till exempel de fysiologiska reaktionerna som biologiskt gor manniska beredd
pa flykt eller strid. (Ahrenfelt 2001)

3.1.2.3 Tankemonster

Endast i teorin &r kognition och emotion separerade och i praktiken skapar tanke och kénsla
det som kallas for tankemdnster. Tankemdnstret bildar grunden utifran vilken méanniska
agerar och fattar beslut. Sattet att agera kan vara adaptivt eller icke-adaptivt. Ett adaptivt
agerande innebér att maluppfyllelsen far ett positivt reslutat medan ett icke-adaptivt agerande
innebdr ett negativt resultat. Vid beslutsfattande kan tankemdnstren anvéndas pa tva sétt:
(Ahrenfelt 2001)

1. Manniskan anvéander existerande tankemonster. Existerande tankemoOnster &r
tillrackliga for att finna en lésning pa mindre problem men ibland kan sma
forandringar kravas.

2. Manniskan skapar helt nya tankemdnster. Nar det géller storre problem maste
manniskan vaga ifragasatta och forandrar de existerande tankemaonstren.

| figur 8 illustreras ovannamnd fakta om hur manniskan tar till sig information i den sa
kallade informationsprocessen.
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Figur 8, Informationsprocessen, Ahrenfelt (2001) s. 218

3.1.3 Attityder och attitydforandringar

Ménniskan andrar inte gérna sina attityder efter det att de har formats. En attityd definieras
som foljer: “en psykologisk bendgenhet som uttrycks genom att en enhet utvéirderas med en
viss grad av gillande eller ogillande” (Dahlén & Lange 2003, s. 370). Skillnaden mellan
attityder och beteende é&r att attityder &r en psykologisk benégenhet snarare &n en fysiologisk.
En enhet kan rora sig om en person, en produkt, ett varumarke och sa vidare. Attityder kan
formas om bade viktiga och oviktiga saker, vardagliga eller alldagliga, vilket innebér att
manniskan kan ha attityder i form av asikter som enheten som personen ifraga inte har nagon
direkt erfarenhet av. Attityder kan dven rora sig om varderingar om hur personen ifraga vill
uppleva sig sjalv och sin omgivning. Attityder i form av vérderingar ar mer bestaende och
svarare att forandra an attityder i form av asikter. (Dahlén & Lange 2003)

Att forandra en manniskas attityder ar ofta motstravigt och tar lang tid men en forandring ar
mojlig genom ny information och erfarenheter (Salomon 1992). En viktig fraga att stéalla i
samband med attitydforandring ar enligt Dahlén och Lange (2003) om attitydférandringen
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nodvandigtvis maste leda till beteendefoérandring. Exempelvis ar det manga manniskor i
dagens samhalle som &r oroade for miljo men fa av dem gor sjalvmant nagonting for att
minska den negativa paverkan pa miljon. Det finns fragetecken om sambandet mellan attityd
och beteende och i vilken riktning sambandet gar. Nar det talas om lagengagemangsbeslut
(8sikter) gér sambandet vanligtvis i riktningen “beteende leder till attityd” medan vid
hogengagemangsbeslut (virderingar) hédrhors till relationen “attityd leder till beteende”. For
att forandra attityder och beteenden maste opinionsbildare intensivt kommunicera sitt budskap
under lang tid. Det finns tre majligheter att forandra attityder och beteenden hos malgruppen
(Dahlén & Lange 2003):

» Attitydforandringar
> Beteendeforandringar
> Paverka manniskor indirekt

Attitydférandringar innebar att attityder ar mojliga att forandra bade pa kort och pa lang sikt,
men det ar svart. Forandringarna maste ligga i linje med manniskans varderingar och vara
allmanna. Det som kallas for den kognitiva l6sningen innebéar att attityderna paverkas forst
och att de forandrade attityderna i sin tur leder till d&ndrat beteende. Beteendeforandringar
innebar att beteendet forandras forst och dérefter foljer en attitydmassig forandring. Att styra
beteendet forst kallas for en strukturell 16sning. Att forandra beteendet hos ménniskor kan ske
genom exempelvis regler och lagstiftning som talar om vad som ér tillatet och inte. Att
paverka manniskor indirekt och modifiera manniskors livsmiljo brukar benamnas teknologisk
I6sning. Denna l6sning innebér att beteendet forandras genom teknologiska framsteg och det
ar viktigt att forandringarna ligger i linje med manniskors vérderingar. (Dahlén & Lange
2003)

3.1.4 Corporate brands

Corporate brand innebar ett varuméarke uppbyggt kring sjalva foretaget. Marknadsféring av
corporate brands har manga likheter med marknadsforing av produktvarumarken men en stor
skillnad ar att vid marknadsforing av ett helt foretag finns det manga fler intressenter att ta
hansyn till och dessa maste tillfredsstallas samtidigt. Svarigheten ligger i utformningen av
marknadskommunikationen da det som tilltalar en intressegrupp inte nodvandigtvis maste
tilltala en annan utan kan istéllet uppfattas negativt (Martenson 2009).

Martenson (2009) forklarar att det ar viktigt for ett foretag att ha gott anseende hos
konsumenterna och i samhéllet i stort men att ett gott anseende inte nddvandigtvis behover
innebadra ett starkt varumaérke eller tvartom. Miljoinriktade féretag har idag ofta gott anseende
for det miljomassiga ansvar de tar i samhéllet, det ar dock inte alltid sa att deras varumarken
ar sa starka (Martenson 2009). Vid varumarkesbyggande skall kundens preferenser till
varumarket paverkas och nar det talas om foretagens anseende sa vill foretagen att
intressenterna skall vilja std bakom och backa upp dem i olika fragor. For ett foretag som
utsatts for hard bevakning av media och blir noga granskat ar det svart att komma undan
publicitetens ljus. Publicitet kan i vissa fall skada foretagets anseende. PR och publicitet i
massmedia ar dock inte alltid negativt utan kan &ven fungera som en draghjalp for foretaget
om publiciteten ar positiv (Martenson 2009).

3.1.5 Marknadskommunikationens inneboérd

Enligt Martenson (2009) spelar marknadskommunikation en central roll i samhallet och kan
likstallas med foretagens mest betydelsefulla ravaror. Med marknadskommunikation avses
alla de kontakter som framst foretag har med kunder och intressenter for att paverkar
marknadens uppfattning om och intresse for foretagens produkter eller tjéanster.
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Kommunikationen syftar aven till att paverka foretagets anseende (Martenson 2009). Den
traditionella marknadskommunikationen fokuserar pa kommunikation mellan foretag och
konsument men férekommer aven mellan andra grupper vilket illustreras i tabell 3.

Tabell 3, Olika typer av marknadskommunikation riktad till olika malgrupper, Martenson (2009) s. 2

Malgrupp
Foretag Sambhalle Konsument
Foretag B2B B2S B2C
Sambhiille S2B S2S S2C
Konsument C2B C2S c2C

Marknadskommunikation syftar till att bygga upp rétta associationer till foretagens
varumérken. Kommunikationen skall dven forse varumarket med en tilltalande personlighet
samt differentierar market fran konkurrenter.

Bra associationer kannetecknas enligt Martenson (2009) av att de ar:

» Starka
> Fordelaktiga
» Unika

Vidare syftar marknadskommunikationen till att skapa och upprétthalla kdnnedom om
foretagens varumarken sa att de ar synliga for konsumenten och inte gloms bort.
Marknadskommunikationen &r av stor vikt da den kan forandra konsumentens prioriteringar
(Martenson, 2009). God kommunikation forutsétter utbyte av information. For detta kréavs att
foretagen har mycket god kunskap om vad som &r viktigt och motiverande for kunden sa att
marknadskommunikationen kan utformas pa ett tilltalande sétt. Enligt Holm (2004) finns ett
antal faktorer som paverkar foretagens agerande pa marknaden och i samhéllet. Det kan rora
sig om faktorer sdsom nya lagar, fluktuationer i varldsekonomin, synen pa kunskap,
miljofragor, attityder och sa vidare. Vissa faktorer ligger helt utom féretagens kontroll och
kan inte paverkas. Ovan namnda faktorer liksom andra forhallanden kan forandra
forutsattningarna for foretagens marknadskommunikation.

3.1.6 Kortsiktig och langsiktig marknadskommunikation

Det finns olika satt att arbeta med marknadskommunikation — kortsiktigt eller langsiktigt
(Martenson 2009). Martenson (2009) forklarar att nar foretag arbetar kortsiktigt (under ett
ettarsperspektiv) med kommunikation till marknaden kallas det for affarsskapande aktiviteter.
Nar foretag arbetar langsiktigt (under cirka tre till fem ar) ségs det vara varumarkesbyggande.
Tidsperspektivet styr vilka satsningar foretagen gor och marknadskommunikationen kan delas
in i tva kategorier:

1. Varumérkesbudskap
2. Varumarkesstimulans

Enligt Martenson (2009) fokuserar varuméarkesbudskap pa associationer, koncept, varderingar
med mera, det vill sdga sadant som paverkar marknadens uppfattning om foretaget eller
varumarket. Det ar vanligt med anvandandet av Sales Promotion (SP) som syftar till att locka
konsumenten till kop eller 6ka anvandandet av varumarket. Foretagen forsoker genom
varumarkesbudskap skapa en attitydmassig lojalitet. Vid varumarkesstimulans ligger fokus pa
relationsbyggande aktiviteter och kortsiktiga erbjudande som syftar till att belona foretagens
kunder och visa att de &r uppskattade. Har forsoker foretagen skapa en beteendemassig
lojalitet (Martenson 2009).
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3.1.7 Miljokommunikation

Charter och Polonsky (1999) menar att det ar en utmaning for foretagen att skapa miljomassig
trovardighet och att det endast ar ett fa antal foretag som har lyckats med sin
miljokommunikation. Dock séger Charter och Polonsky (1999) att det finns ett stort behov av
miljokommunikation i dagens samhalle. Tabell 4 bygger information fran Peattie (1998) och
Charter och Polonsky (1999) som har vidareutvecklats av forfattarna. | tabell 4 illustreras vad
miljokommunikation inom foretag innebar samt vilka krav miljokommunikationen staller pa
foretagen.

Tabell 4, Miljokommunikation, Charter och Polonsky (1999) s. 223 samt s. 252, Peatti e (1998) s. 383 samt s. 423 med
hanvisning till Harrison, E.B, (1992) s. 242-247, samt bidrag av forfattarna.

Miljokommunikation

Foretaget har

® ett langsiktigt miljoengagemang och atagande att forbattra sig samt lever upp till
forvantningar

®  en tva-vigs interaktionen med intressenterna och har fokus pa att skapa relationer
med de viktigaste intressenterna

® en férmaga att pa ett engagerat satt kommunicera med intressenter pa deras
respektive medvetandeniva
Foretaget ar
® villiga att kommunicera bade de positiva aspekter och problem som verksamheten
star infor
Foretagets tillhandahaller

®  en lattkommunicerad trovéardig information som inte &r dverdriven och &r baserad
pa fakta

®  bevis som stoder stallningstaganden och idéer
en dppenhet i sin kommunikation och interaktion
svar pa fragor

Foretaget méaste

® tidigt observera dalig miljoprestation fran foretaget och se det som ett allvarligt
problem

®  kanna sina kunder samt varfér kunder valjer varumarket, samt veta hur kunderna
upplever varumarket i relation till miljo

®  vilja ratt medium for sin miljokommunikation, medierna maste vara relevanta for
varumdarket samt for de miljofragor som ar aktuella

3.2 STRATEGIER

3.2.1 Strategiprinciper

Foretag som skall genomfdra en kommunikativ aktivitet behover, enligt Larsson (2001) vélja
en grundldggande strategi for detta. Nar det géller strategier finns inifran-strategier och
utifran-strategier. Inifran-strategier innebér att féretagen sprider budskap till sina malgrupper.
Utifran-strategier innebér att foretagen bistar med service och stod till de grupper som 6nskar
fa information fran foretagen. | en utifran-strategi valjer saledes malgruppen sjalv nar
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information ar onskvard vilket innebér att det finns en risk att bara resursstarka agerar
(Larsson 2001). Inifran-strategier dominerar inom PR och information samt inom marknads-
och reklambranschen. Utifran-strategier inte ar lika vanligt férekommande da
organisationsstrategier som skall vara helt anvandar-utformade knappt existerar i praktiken
forutom som 6nskemal. Vidare kan metoder inom strategierna vara savél aktiva som passiva
dar aktiva metoder innebar att malgruppen far personlig hjalp att séka information medan den
i passiva metoder inte far nagon direkt hjalp utan informationen halls lagrad och tillganglig
for de som soker den (Larsson 2001).

3.2.2 Budskapsstrategier

Enligt Larsson (2001) &r budskapet kommunikationens ké&rna. Endast med ett bra budskap kan
foretag fanga intressenternas uppmarksamhet och kunskapen om budskap kommer framforallt
fran retoriken. Larsson (2001) uppger att det finns tre faktorer som avgor
overtalningsmdjligheten i ett budskap och dessa tre faktorer &r:

» Logos
> Ethos
»> Pathos

Logos behandlar sakfragan och faktaframstallning, ethos ségs vara beviset pa talarens karaktar
och pathos handlar om de kanslor som budskapet vacker hos intressenterna.

Martenson (2009) beskriver en budskapsstrategi som hur foretag gar tillvaga for att skapa
markeskannedom och markespreferenser men framhaller att synen pa vad som &r en
budskapsstrategi kan variera. Martenson (2009) menar att en strategi ar en grov éversiktsplan.
Nar foretaget har bestamt vilken budskapsstrategi som skall anvandas kan det dverga till att
diskutera de taktiska aspekterna, det vill sédga hur strategin skall genomféras.
Budskapsstrategier kan delas in i tva huvudgrupper:

» Informativa strategier
» Transformerande strategier

Informativa strategier presenterar varumarkets fordelar och ger skal till varfor malgruppen
skall vélja foretaget eller produkten, sa kallade “reasons why”. Strategierna presenterar klart
och logiskt verifierbar fakta som ar relevant for foretaget eller varumarket. Malgruppens
uppfattning om informationsvardet avgér om budskapet &ar informativt eller inte. Genom
transformerande strategier blir varumérket en del av individen. Nar ett varumarke
transformeras sa omvandlas bilden av varumarket till nagonting annat an vad det var innan
malgruppen sag reklamen. Genom att anvanda varumarket far malgruppen ta de av sinneliga,
intellektuella och sociala beloningar som ar forknippat med varuméarket. Med andra ord sa
associeras reklamen med upplevelsen att anvanda varumarket. Transformationen gar till som
sa att anvandandet av varumarket omvandlas till en speciell upplevelse som skiljer sig fran
upplevelsen att anvanda liknande varumérken. Kérnan i transformerande reklam ligger i det
som kallas generaliserad emotion som &r ett kanslotillstand som inte involverar nagon
situationsbunden orsak. Vidare har transformerande reklam ett primart fokus pa antingen
personer, platser eller saker (Martenson 2009).

Val av budskapsstrategi maste goras utifran vad som motiverar malgruppen och det ar viktigt
att kénna till konkurrenternas budskapsstrategier. Valet av strategi skall ge kommunikationen
kontinuitet, kreativitet och differentiera varumarket fran konkurrenter. Forutom de tva
namnda huvudgrupperna av budskapsstrategier finns ocksa sa kallade lanat-intresse-
strategier. Dessa strategier innehaller exempelvis humor, musik eller specialeffekter for att
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oka motivationen hos malgruppen att bearbeta budskapet. Andra strategier ar exempelvis ironi
och satir samt intygsreklam som innebér att en nagon intygar nagot positivt om varumarket
(Martenson 2009).

3.2.3 Budskapsutformning

Resultatet av foretagens kommunikationsinsatser styrs till stor del av budskapets utformning.
Korfattat kan det sdgas att foretagen kan vélja mellan att kommunicera med djupa eller
grunda argument samt med text eller med bilder vilket illustreras i figur 9. Forr var det vanligt
att foretagen arbetade mycket med stillbilder och text men idag finns moéjligheten att anvénda
kommunikationskanaler dar det ar majligt att arbeta med bade rorliga bilder och ljud. Om
foretagen vill na ut till en EQ-agerande malgrupp (en malgrupp med emotionell intelligens)
viljs med fordel budskap som innehaller farger, bilder och ljud. Om foretaget istallet vill na ut
till en 1Q-agerande malgrupp bor budskapet framforas genom logik, siffror eller sprak.
(Dahlgvist & Linde 2005).

ARGUMENTENS SVARIGHETSGRAD
A

A B

Text/siffror < > Bild/musik

C D

v

moz2>»>2mMQ@QO >

Grunda argument

Figur 9, Budskapsutformning, Dahlqvist och Linde (2005) s. 85

A. Djupa argument med text/siffror
Denna budskapsutformning bygger pa en rationell kommunikationsstrategi och kraver
en motiverad malgrupp. Utformningen gar ut pa faktaargument som gar pa djupet.

B. Djupa argument med bild/musik
Har kravs hog motivation hos malgruppen och utformningen bygger pa en
kénslomassig strategi. Det finns ett djup i budskapet och bilden/musiken férmedlar
kénslor.

C. Grund argument med text/siffror
Denna utformning grundas pa enkla budskap i textform och sags vara en repetitiv
strategi. Det krévs inte sa hog motivation fran malgruppen da budskapet ar latt att
forsta.

D. Grunda argument med bild/musik
Har presenteras enkla budskap i bild- eller musikform och utgar fran en social
kommunikationsstrategi.
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3.3 KOMMUNIKATIONSKANALER

3.3.1 Observationsvarde och effektivitet

Det vanligaste séttet att méata hur effektiv en kommunikationskanal & genom att mata hur
manga som uppmarksammar kommunikationen eller reklamen. For att gora detta anvands ett
sa kallat observationsvarde, OBS-viarde. OBS-vardet talar om om kommunikationskanalens
anvéandare har uppméarksammat budskapet. En nyhetsartikel eller reklam i morgonpressen har
ett OBS-varde pa i genomsnitt 46-53 procent jamfor med radio som har ett OBS-varde pa
cirka 27 procent. Svagheten i OBS-vardet ligger i att all budskapsuppmérksamhet behandlas
som lika vard och olika kommunikationskanaler eller medier gar inte att jamfora pa samma
villkor. Anledningen &r att olika kommunikationskanaler har olika forutsattningar. Vidare
finns det tre egenskaper som bestdmmer forutsattningarna for att anvanda en specifik kanal
samt hur effektivt budskapet kan bli. Dessa egenskaper ar (Dahlén & Lange 2003):

» Kommunikationskanalens aktivitetsgrad
» Kommunikationskanalens genomslagskraft
> Kommunikationskanalens kommunikativa férmaga

Nar det galler kommunikationskanalens aktivitetsgrad finns det bade aktiva och passiva
kanaler. Vilka som &r aktiva respektive passiva illustreras i tabell 5.

Tabell 5, Exempel pa aktiva respektive passiva kommunikationskanaler, Dahlén och Lange (2003) s. 416

Aktiva kommunikationskanaler Passiva kommunikationskanaler
e Tidningar (magasin, dagspress, fackpress) o TV
o Direktreklam (adresserad,oadresserad) e Bio
e Internet (webbplatser) e Stortavlor
e Event e Radio
o Event
e Internet (bannerannonser och dylikt)

Sannolikheten att malgruppen kommer att ta del av budskapet minskar om det kréavs storre
aktivitet fran malgruppen. Om stor aktivitet kravs kan malgruppen helt enkelt vélja att inte
aktivera sig och pa sa satt undga budskapet eftersom ett aktivt beslut kravs for att ta del av
budskapet. Det ar dock bevisat att ju mer aktivitet som kréavs desto mer kommer malgruppen
ihag av budskapet. Aktiva kommunikationskanaler lampar sig bast for hogengagemangs
budskap. Néar det krdavs lite aktivitet oOkar sannolikheten for att malgruppen skall
uppmarksamma budskapet. Anledningen &r att malgruppen inte behdver anstranga sig eller
engagera sig i samband med budskapet. A andra sidan krévs ett aktivt beslut for att undvika
budskapet och det ar darmed enklare att passivt ta del av budskapet. Ett passivt mottaget
budskap ar svarare for malgruppen att minnas. Passiva kanaler lampar sig for
langengagemangs budskap (Dahlén & Lange 2003).

Kommunikationskanalens genomslagskraft delas in i hog genomslagskraft och lag
genomslagskraft. Genomslagskraften hos en kommunikationskanal refererar till hur manga
repetitioner av budskapet som kravs. Kanaler med hog genomslagskraft kraver fa repetitioner
av budskapet da malgruppen snabbt observerar budskapet. Nar kanalerna har lag
genomslagskraft kravs manga repetitioner da det tar langre tid for malgruppen att uppfatta
budskapet (Dahlén & Lange 2003). Kommunikationskanaler med hdg respektive g
genomslagskraft visas i tabell 6.
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Tabell 6, Exempel pa kommunikationskanaler med hog respektive |ag genomslagskraft, Dahlén och Lange (2003) s. 420

Kommunikationskanaler med hog Kommunikationskanaler med &g
genomslagskraft genomslagskraft

e Tidningar (magasin, dagspress, fackpress) e TV

e Bio e Radio

e Internet (webbplatser) e Internet (bannerannonser och dylikt)

e Event e Direktreklam (oadresserad)

e Stortavlor

e Direktreklam (adresserad)

Nar det pratas om kommunikationskanalens kommunikativa formaga asyftas vilka egenskaper
i budskapet som kanalen bast formedlar och forstarker. Utifran kanalernas kommunikativa
formaga kan de delas in i image-kanaler respektive hard sell/rationella kanaler, detta
illustreras i tabell 7. Image-kanaler lampar sig bast for varumarkesbyggande budskap medan
hard sell/rationella kanaler passar bast for att ge konkret information samt forma képavsikter.
Néar kommunikationskanaler anvénds for imagebyggande budskap ar det viktigt att maximera
antalet stimuli och att maximera inlevelsen. Nér det géller rationell information &r tidpunkten
viktig. Rationell information efterfragas till storsta del och har storst genomslagskraft innan
kopet. Sa vid anvandandet av hard sell/rationella kanaler ar det viktigt att maximera
’timingen” och maximera tidsrymden (Dahlén & Lange 2003).

Tabell 7, Exempel pa image respektive hard sell/rationella kanaler, Dahlén och Lange (2003) s. 424

Image-kanaler Hard sell/rationella kanaler
e Magasin o Dagspress
o TV o  Fackpress
e Internet (webbplatser, banners och dylikt) e Internet (webbplatser)
e Event e Direktreklam (adresserad och oadresserad)
e Stortavlor e Radio
e Bio
. Radio

3.3.2 Olika former av kommunikationskanaler

For att sa effektivt som mojligt formedla budskapet till malgruppen ar det viktigt att valja ratt
kommunikationskanal. Kommunikationskanalerna maste vara anpassade for malgruppen och
ju mer information foretagen har om malgruppen desto enklare ar det att valja ratt
kommunikationskanal ~(Dahlén & Lange 2003). Enligt Franzén (2002) é&r
marknadskommunikationen mer  effektiv. om  budskapet kommer fran olika
kommunikationskanaler. Anledningen &r att olika kanaler bidrar med olika egenskaper vilket
leder till att konsumenten lattare minns budskapet.

3.3.2.1 Dagspress

Dagspress ar ett samlingsnamn for tidningar som kommer ut minst en gang per vecka.
Morgontidningar utgor den storsta delen av dagspressmarknaden. Enligt Dahlqgvist och Linde
(2005) har dagspress en stor réckvidd, uppemot 90 procent av den svenska befolkningen
mellan 15-79 ar laser nagon form av dagspress varje dag. Denna medieform anses trovérdig
av befolkningen och &r ett bra forum att férmedla budskap i (Bergstrom et al. 1998). | Sverige
utgor dagspress, framforallt morgontidningar, ett huvudmedium for reklam da cirka 50
procent av reklaminvesteringarna publiceras i dagspress (Dahlqvist & Linde 2005). Enligt
Dahlgvist och Linde (2005) har annonser pa hoger sida cirka 10 procent hogre
observationsvarde an annonser som publiceras pad vanster sida och ett stérre format pa
annonsen okar uppmarksamhetsvardet. Annonser i bdrjan av tidningen har &ven ett hogre
observationsvarde an annonser som publiceras i slutet. En helsidesannons i dagspress nar
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cirka 40-50 procent av l&sarna. Jedbratt och Lindgren (1999) h&vdar dock att dagspressen
minskar i volym, framforallt kvéllstidningar men &ven morgontidningar. Orsakerna uppges
vara forandrad mediekonsumtion och vanor bland unga individer genom framforallt Internet.
Morgontidningarnas problem ar framst kopplade till dagens globalisering som leder till att
nationell dagspress erbjuder en alltfér ospecificerad information (Jedbratt & Lindgren, 1999).

3.3.2.2 Populiir- och fackpress

Populérpress och fackpress kan beskrivas som tidningar som har mycket specifika
inriktningar. Denna typ av medium ldmpar sig bast nar avsandaren vill na en specifik
malgrupp. Nar det galler popularpress maste annonsplatsen ofta bokas cirka en manad innan
publiceringen (Franzén, 2002). Generellt sett har det aldrig funnits fler tidskrifter inom
popularpress an vad det gor idag och mycket tyder pa att utvecklingen kommer att fortsatta.
Aven lasandet av popularpress har under senare tid okat. Det spas att generella skrifter
kommer att minska medan de mer nischade kommer att 6ka och dven annonsvolymerna i de
nischade tidskrifterna kommer att 6ka (Jedbratt & Lindgren, 1999).

3.3.2.3TV

TV é&r ett medium som kombinerar bade ljud och bild och aktiverar pa sa satt bade horsel och
syn vilket genererar en starkare upplevelse och lampar sig bra for budskap som bygger pa
kansla. TV som medium ar bade populért och har stor rackvidd enligt Dahlqvist och Linde
(2005). Dock, visare undersokningar visar att konsumenten blir allt mer negativ till
traditionell TV-reklam och genom ett allt storre utbud av kanaler minskar fokuseringen och
genomslagskraften. Risken finns ocksa att TV-tittare vid reklam byter kanal eller forflyttar sig
till ett annat rum och pa sa sétt inte tar del av budskapet (Jedbratt & Lindgren, 1999).

3.3.2.4 Radio

Radio sags ha nastan lika hog rackvidd som TV och néar dessutom méanniskor fler ganger
under dygnet dn nagot annat medium. Enligt Dahlqvist och Linde (2005) lyssnar cirka 75
procent av den svenska befolkningen (9-79 ar) pa radio ndgon gang under dygnet. Vidare ar
radio ett repetitivc medium vilken innebér att budskapet lattare lagras i mottagarens
langtidsminne (Dahlqgvist & Linde 2005). Fordelen med radio ar dess flexibilitet som
mojliggor for lyssnaren att gora nagonting annat samtidigt, nackdelen &r att lyssnaren maste
vanta ut en rapportering for att hora om det kommer nagonting intressant langre fram och det
gar inte heller att backa om lyssnaren missar nagonting (Jedbratt & Lindgren, 1999). En
annan fordel med radio ar att en val genomford kampanj ofta ger storre effekt an vad den
skulle ha gjort i andra medier for samma pengar. Vid radioreklam tvingas lyssnaren
frambringa en egen bild av det som formedlas i budskapet vilket gor det lattare att minnas
budskapet (Franzén, 2002)

3.3.2.5 Internet

Foretagens hemsidor ar den mest grundlaggande marknadsforingsformen pa Internet. Pa
hemsidorna kan foretagen informera om exempelvis bolaget, dess produkter och tjanster eller
annan information som de vill delge besokarna. Banners &r en vanlig form av reklam pa
Internet och fungerar liksom annonser. Pop-up-fonster &r en version av banners dar
informationen presenteras i ett nytt, mindre fonster. Enligt Dahlqvist och Linde (2005) visar
kognitiva undersékningar pa att vana Internetanvandare, medvetet och omedvetet, inte
uppmarksammar reklambanners. De vana Internetanvandarna fokuserar istillet pa att finna
den information de soker. ldag é&r Internet inte enbart ett komplement till andra
marknadsforingsaktiviteter utan enligt Gustafsson och Rennemark (2002) en kraftfull resurs
for foretaget. Dock bor foretaget ha i atanke att personen som besoker foretagets hemsida
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soker efter nagonting och det galler darfor att bistd med intressant information som ar latt att
finna.

3.3.2.6 Kundtidningar

Kundtidningar kan vara anvandbara nér det inte ar mojligt att ha kontakt med alla kunder eller
om foretaget vill bista kunderna med frekvent information. Kundtidningarna kan anvandas nar
lamplig fackpress saknas. Enligt Gustafsson och Rennemark (2002) &ar kundtidningar
ekonomiskt och effektivt om de jamfors med traditionella kommunikationskanaler.
Kundtidningarna visar att foretaget har mycket att beratta for sina kunder och att foretaget ar
seriost. Denna form av tidningar lampar sig bast for nyheter och ger budskapet en storre
trovardighet 4n manga andra kanaler. Dock galler det att planera utgivningen sa att tidningen
innehaller intressant information.

3.3.2.7 Muntlig kommunikation

Muntlig kommunikation kan bland annat formedlas genom féretagens anstéllda och fordelen
med personliga kontakter ar flexibiliteten och mojligheten att anpassa buskapet till
mottagaren. Enligt Martenson (2009) utgor personalen en viktig tillgang for foretagen, inte
minst nér det galler kundrelationerna. For att personalens kommunikation till kunderna skall
vara effektiv &r det viktigt att foretagen arbetar med intern kommunikation till sina anstallda.
De anstéllda behdéver fa information om foretagens visioner, varderingar, mal och sa vidare
for att kunna respresentera foretagen gentemot kunderna. Vidare maste foretagen forsakra sig
om att personalen forstar informationen och stiller sig bakom foretagets verksamhet.
Martenson (2009) séger att de foretag som inte samordnar den interna kommunikationen med
den externa kommunikationen kan forlora upp till 40 procent av de satsningar som gjorts pa
extern kommunikation.

Muntlig kommunikation kan ocksa utgoras av sadan kommunikation som foretagen inte har
kontroll 6ver. Denna form av kommunikation kallas for word-of-mouth och &r enligt
Martenson (2009) ett kraftfullt redskap nar det géller att paverka marknaden. Det &r vanligt att
méanniskor med sin familj och sina vanner diskuterar positiva och negativa aspekter med olika
foretag och produkter. Word-of-mouth kan pad sd satt utgéras av rekommendationer,
avradanden, missndjen och annan information fran vanner och bekanta som kan paverka
uppfattningen om ett foretag eller produkt.

3.3.3 Grona kommunikationskanaler och marknadsforingsmetoder

Enligt  Peattie  (1998) finns det inom gron  marknadsforing tva olika
kommunikationsinriktningar. En inriktning handlar om att vid lansering av en grén produkt
framhalla miljoprestationen (Peattie 1998). Den andra inriktningen handlar om att foretaget
bland annat informerar om deras produkter, om hur foretaget paverkar miljon samt hur deras
tillverkningsprocess ser ut vilket kan ske pa manga olika satt exempelvis genom
miljorapporter, PR, broschyrer och reklam.

3.3.3.1 Miljorapportering

Peattie (1999) forklarar att det finns olika sdtt som allménheten kan fa information om hur
foretag presterar géallande miljé och samhélle. Foretaget kan ha en kommunikationsstrategi
dar frivilliga former av rapportering ingar, exempelvis i form av pressmeddelanden,
information pa etiketter och arsrapporter. Ofrivilliga former av kommunikation kan vara
avslojanden genom officiella undersokningar, journalister eller av foretagets personal. Det
finns ocksa regler i vissa lander som gor att foretagen maste tillkdnnage foretagets
miljokonsekvenser. Dock finns det en risk forknippad med att ha en Gppen rapportering.
Risken ar nar informationen missuppfattas pa grund av att den inte forklaras ordentligt.
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Peattie (1998) tar upp exempel pa hur olika foretag miljérapporterar och forklarar att Ben &
Jerry starkt deras fortroende pa grund av att deras 6ppna redovisning och att de ses som ett
foretag som tar sitt sociala ansvar. Bland annat har de redovisat samhéllsmedverkan, sakerhet
pa arbetsplatsen och ekologiska konsekvenser i en social revision tillsammans med deras
arsredovisning. Body Shop redovisar sin prestation inom miljdomrédet i deras ”Green Book”
vilken kompletterar foretagets finansiella redovisning. Peattie (1998) berattar &ven om Norsk
Hydro som anvander sig av Oppen miljorapportering och att de ser flera fordelar med det.
Detta illustreras i tabell 8.

Tabell 8, Norsk Hydros fem fordelar med offentlig 6ppenhet, Peattie (1998) s. 395
Fordelar med offentlig 6ppenhet

=

Som en sporre for fortsatt forbattring

For att uppna konkurrensfordelar

3. En dppen och arlig beskrivning av den ekologiska prestationen till bland annat personal och
lokalbefolkning frémjar effektiviteten i foretagets kommunikation.

4. Den tillater foretaget att ta del i och paverka miljodebatten.

5. Den medverkar till utbildning av allménheten, i synnerhet barn.

N

3.3.3.2 Public Relations (PR)

Public Relations (PR) och kampanjer har fatt en storre betydelse for foretagsidentitet pa grund
av att gron marknadsforing inte bara kommunicerar till kunden om foretagets produkt utan om
hela foretaget, se Corporate Brands stycke 3.1.6 (Peattie 1998). Bernstein (1992) gor foljande
uttalande om PR: ”Miljéutveckling &r en katalysator for public relations, som tvingar de mest tystlatna
foretagen att kommunicera, héja sin profil och deklarera sin stéllning.” (Bernstein 1992, se Peattie 1998,
s. 405). PR kan andra allméanhetens syn pa vissa foretag, Peattie (1998) tar upp ett exempel
som visar pa ett nar en grupp besokte en karnkraftsanlaggning var de mycket mer positivt
instéllda till karnkraft efter besoket an de varit innan. Peattie (1998 sida 406) citerar aven
Peter Melchett (1990) fran Greenpeace som menade att PR #r si bra som produkten”, det ér
exempelvis svart att ge en positiv miljoimage till ett foretag i kemikalieindustrin pa grund av
att miljon latt kan forstoras av ett kemikalieutsléapp. Peattie (1998) forklarar att det inte ar
sékert att de foretag som jobbar mycket med gron PR ar de foretag som hittar mojligheter for
att komma tillratta med miljoproblemen.

Enligt Peattie (1998) ses PR som ett betydelsefullt strategiskt verktyg da det &r en flexibel
kommunikationsform och det finns flera olika PR-strategier som foretag kan valja pa. Som
svar pa kriser, olyckor eller patryckningar andvéands defensiva strategier. De foretag som
vantas fa anmarkningar pa deras prestation inom miljoomradet anvander sig av forebyggande
strategier. FoOr att skapa fordelar gentemot sina konkurrenter anvander de mest grona
foretagen offensiva strategier, men aven de konkurrerande foretagen kan anvanda sig i sin tur
av denna strategi exempelvis for att upplysa allmanheten om brister hos deras konkurrenter.
De foretag som upptacker nagot som kan gagna dem och som de kan dra fordel av,
exempelvis en handling av deras konkurrenter eller en miljofraga, utnyttjar opportunistiska
strategier (Peattie 1998).

Foretagsledningar kan na ut med sitt grona budskap internt och externt genom PR. For att
grén PR och kommunikation inte bara skall bli ett nytt ansikte maste det till inre forandringar
i foretagen som bildar en grund fér det budskap som kommuniceras och vilket medium som
anvands. Foretagen kan anvanda sig av olika satt for att na ut med sitt gréna budskap genom
de PR aktiviteter som framgar av tabell 9.
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Tabell 9, PR aktiviteter, Peattie (1998) s. 408, Gustafsson och Rennemark (2002) s. 159-160, samt bidrag av forfattarna

PR aktiviteter

e Tal. Vid olika sammankomster sasom konferenser och méten kan ledare for foretaget tala om
grona fragor och formedla ett gront budskap.

e Seminarier. Foretag kan bjuda in journalister till seminarier.

e Presskonferens. Foretag kan anvédnda sig av presskonferenser ndr de har miljoényheter utéver
det vanliga.

e Pressreleaser. Foretaget kan anvanda sig av pressreleaser for bade sma och stora miljonyheter.

e Brev och telefonsamtal till journalister. Foretag kan kontakta utvalda journalister och
informera om fakta och intressanta handelser géllande miljo.

e Specialskrivna artiklar. Foretaget kan sjalv skriva exempelvis en intervju eller reportage om
foretaget gallande miljo, eller lata en journalist skriva det.

e Debattinlagg. Foretaget kan lyfta fram miljoproblem som foretagets produkt l6ser.
e Litteratur. Vissa foretag tar fram material till skolor som behandlar miljéfrégorna.

e Audiovisuella hjalpmedel. Ett verkningsfullt satt att kommunicera ett gront budskap kan vara
att anvanda sig av foretagsvideor.

e Informationsservice. For att svara pa fragor och ge rad samt miljéinformation har vissa foretag
startat en telefonlinje.

e Medlemskap eller etablering av gréna grupper. Foretagen kan ga med i gréna foretagsnétverk.

e Donationer. Anvander sig ett foretag av nér de vill betona sitt sociala ansvar donerar de till
valgorande andamal.

e Att anta uppférandekoder. Principerna kan vara generella eller specifika for ett foretag eller en
bransch. De kan bland annat handla om hur foretaget skall forhalla sig till, miljo, samhallet och
kunden. Exempelvis har kemikaliebranschen ”Responsible Care program”.

e Politisk patryckning. Foretag kan anvanda sitt inflytande for att paverka politiken, vissa for att
forhindra att lagstiftningen blir strangare medan gréna foretag forsoker driva fram hardare
lagstiftning.

3.3.3.3 Informerande reklam, broschyrer och handbécker

Effektiv reklam har ett enkelt budskap, med korta yttranden som visar produkten och
fordelarna med den (Peattie 1998). Peattie (1998) menar att reklam inte ar sa bra till att
anvandas for att forklara nagot for konsumenten och att invecklade forklaringar inte passar i
reklamsammanhang. Dock kan reklam anda anvandas for att informera féretagets kunder
gallande miljo, men det kravs att reklamen ar noga uttankt for att kundernas forstaelse skall
bli béattre. Peattie (1998) forklarar att de som sysslar med att utveckla gréna annonser har en
kommunikationsutmaning som ligger i att utforma kommunikationen pa sadant satt att
kunderna forstar de orsak - verkan-samband som ror radande samhalls- och miljéproblem
samt vilka l6sningar som kan ténkas avhjélpa dessa problem.

Reklam som namnts tidigare &r inte bra for att utforligt forklara komplicerade miljofragor,

daremot kan broschyrer och handbdcker anvandas for det andamalet (Peattie 1998). Peattie
(1998) tar upp ett exempel pa ett foretag som pa ett okomplicerat satt tog upp miljéfragor,
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forklarade foretagets handlingsprogram och dven gav rad hur kunderna kunde medverka till
att minska sin miljopaverkan, de lamnade ut en 20 sidor lang handbok.

3.4 SAMMANFATTNING AV TEORETISK REFERENSRAM

Begreppet kommunikation definieras som ”social samverkan med hjilp av meddelanden” och
ses som en dubbelriktad process jamfort med begreppet information som beskrivs som en
enkelriktad process. Inom kommunikationsstudier finns tva grundldggande skolor:
processkolan och den semiotiska skolan. Processkolan ser kommunikation som 6verforing av
meddelanden medan den semiotiska skolan ser kommunikation som skapande och utbyte av
betydelser.

Genom perceptionen uppfattar manniskan sig sjalv och sin omgivning och den inkommande
informationen beskrivs som intryck eller stimuli. Dessa intryck bildar sedan tillsammans med
den personliga tolkningen grunden for manniskans verklighetsuppfattning. Den inkommande
informationen lankas ocksa till kognition och emotion. Kognitionen kan sdgas utgora
manniskans tankeprocesser och kan delas in i larande, kunskap och forstaelse. Emotionerna
kan delas in i affekter, kanslor och fysiologiska reaktioner. | praktiken &r kognition och
emotion sammanldnkade och bildar tillsammans det som Kkallas for tankemonster.
Tankemonstren utgor grunden for hur manniskan agerar och fattar beslut. Manniskan kan
forma attityder om bade viktiga och oviktiga saker, vardagliga eller alldagliga saker och de
kan rora saval personer som varumarken och produkter. Attityderna ar tamligen svara att
forandra men det ar anda mojligt genom tillforandet av ny kunskap och nya erfarenheter. En
attitydforandring maste dock inte nodvandigt leda till en beteendeférandring. Skillnaden
mellan attityder och beteende ar att attityder ar en psykologisk benagenhet och beteende &r en
fysiologisk. Det finns olika satt att pdverka manniskans attityder och beteende:
attitydforandringar, beteendeforandringar eller genom att paverka manniskor indirekt.

Begreppet marknadskommunikation avser foretagens kontakter med kunder och andra
intressenter och paverkar marknadens uppfattning om foretaget och dess produkter.
Marknadskommunikation syftar dven till att paverka foretagens anseende. Bra associationer
till foretaget kannetecknas av att de ar starka, fordelaktiga och unika. Corporate brands syftar
till att marknadsfora och bygga upp anseendet for ett helt foretag och svarigheten ligger i att
kommunicera till flera intressenter samtidigt. Kortsiktig marknadskommunikation kallas for
affarsskapande aktiviteter medan ett langsiktigt arbete med marknadskommunikationen kallas
for varumérkesbyggande. Tidsperspektiv styr vilka satsningar foretagen gor.

Det ar en utmaning for foretagen att skapa miljémassig trovardighet men det finns mycket
som visar pa att foretagens miljokommunikation efterfragas i samhéllet. Miljokommunikation
innebar bland annat langsiktigt miljoengagemang, en tva-vags interaktion, Gppenhet i
kommunikationen, att tidigt observera dalig miljoprestation och att valja ratt
kommunikationskanal for budskapet.

Foretagen ar ocksa i behov av strategier vid kommunikation med marknaden och det finns
bade inifran-strategier och utifran-strategier. Inifran-strategier innebéar att foretagen sprider
budskap till sina malgrupper medan foretagen i utifran-strategier bistar med service och stod
till grupper som onskar fa information fran foretagen. Budskapsstrategier kan ocksa vara
informativa eller transformerande. Informativa strategier presenterar varumarkets fordelar och
ger skal till varfor malgruppen skall vélja foretaget eller produkten. Genom transformerande
strategier blir varumarket en del av individen. Budskapsutformning ar ocksa viktig for
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foretagens kommunikationsinsatser. Foretagen kan vélja mellan att kommunicera djupa eller
grunda argument samt genom text och siffror eller ljud och bilder.

Det finns olika kommunikationskanaler for att formedla foretagens marknadskommunikation.
Dessa kommunikationskanaler kan vara aktiva eller passiva, ha hog eller 1dg genomslagskraft
samt utgdra antingen image eller rationella kanaler. De kommunikationskanaler som
foretagen kan anvanda &r exempelvis dagspress, populér- och fackpress, TV, radio, Internet,
kundtidningar eller muntlig kommunikation.

Gron marknadsforing har tva inriktningar, den ena handlar om att vid lansering av en gron
produkt framhalla miljoprestationen medan den andra inriktningen handlar om att foretaget
bland annat informerar om deras produkter, om hur foretaget paverkar miljon samt hur
tillverkningsprocessen ser ut. Det finns olika sétt for allménheten att ta del av foretagens
miljoarbete. Det kan framga av att foretagen frivilligt rapporterar arbete genom
pressmeddelanden, information pa etiketter och arsrapporter. Ett annat satt ar genom ofrivillig
rapportering sasom avslojanden genom officiella undersékningar, journalister eller av
foretagets personal. PR kan forandra konsumentens syn pa foretaget dock ar det inte ar sakert
att de foretag som jobbar mycket med gron PR ar de foretag som hittar mojligheter for att
komma tillratta med miljoproblemen.

De teorier som inte behandlas i analysen &r foljande: Begreppet kommunikation,
Marknadskommunikationens innebdrd och Corporate brands. Dessa teoriavsnitt finns med i
teorikapitlet for att underlatta for lasarens forstaelse men stills inte mot det empiriska
resultatet.
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KAPITEL 4

METOD

Metodkapitlet inleds med en dverblick av olika vetenskapliga metoder. Vidare ges en djupare beskrivning av
varje metod och varje stycke avslutas med en forklaring av vilka metoder som férfattarna har valts och hur de
har anvants. Kapitlet beskriver ocksé& studiens genomférande, studiens validitet och reliabilitet samt kallkritik.
Kapitlet avslutas med en sammanfattning.

4. METODANSATS

Metodkapitlet syftar till att klarlagga olika metoder som anvénds vid genomférandet av en
studie. Kapitlet presenterar ocksa vilka metoder anvands for att genomfdra studien och hur
metoderna anvands. Kapitlet presenterar inledningsvis det vetenskapliga forhallningssattet
som utgér grunden for studiens genomforande. Vidare presenteras studiens
undersdkningsdesign, undersokningsansatser, vilka primar- och sekundardata som anvénds,
urvalsmetoder och bortfall. Darefter beskrivs studiens genomforande dar forfattarna detaljerat
beskriver hur studien gatt till. Avslutningsvis diskuteras studiens validitet och reliabilitet samt
kritik mot de anvénda kéllorna.

4.1 VETENSKAPLIGA FORHALLNINGSSATT

Inom vetenskap och forskning finns enligt Patel och Davidsson (2003) olika vetenskapliga
forhallningssatt sasom hermeneutik och positivism. Olika vetenskaper kraver olika
forhallningssatt och inom vissa vetenskaper existerar ett flertal forhallningssatt parallellt. Det
positivistiska forhallningssattet baseras pa en naturvetenskaplig tradition och grundaren
Auguste Comte forsokte frambringa ett forhallningssétt som var lika for alla vetenskaper.
Kriteriet for om vetenskapen &r positiv ar att kunskapen skall vara nyttig och kunna férandra
samhéllet (Patel & Davidsson 2003). Reduktionismen &r ké&nnetecknande for positivismen och
innebér att ett problem delas upp i flera mindre delar som studeras var for sig. Ett annat
k&nnetecken for positivismen &r att forskaren endast &r en objektiv observatér (Holme &
Solvang 1997). Genom den sa kallade verifierbarhetsprincipen forsokte positivisterna dra en
grans for vad som ansags vara vetenskap, principen innebar att varje teoretiskt uttalande skall
kunna overséttas till verifierbara observationer. Vidare stddde positivisterna vetenskaplig
monism, det vill saga en tanke pa enhetlig vetenskap (Patel & Davidsson 2003).

Hermeneutiken kan sagas vara raka motsatsen till positivismen da hermeneutiken enligt Patel
och Davidsson (2003) bygger pa studier, tolkningar och forstaelse av livsvarlden och den
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manskliga existensen. Har tillats forskaren vara aktiv och subjektiv i sin forskning och narmar
sig forskningsobjektet utifran sin egen forstaelse i motsats till positivismens objektivitet.
Subjektiviteten medfor flera mojliga resultat och genom argument framhalls vilken tolkning
som anses bast. Hermeneutiken tillampas framst inom discipliner sasom human-, kultur- och
samhéllsvetenskap dar vikten ligger pa forstaelse och tolkning av foreteelser snarare an att
forklara dem. Fokus ligger &ven att studera helheten i forskningsproblemet snarare &n separata
delar, detta kallas for holism. Utifran detta kan forskaren stélla helheten i relation till delarna
och pendla mellan helheten och delarna. Forskaren kan ocksa inta rollen som subjekt i
forhallande till forskningsobjektet och pa sa satt pendla mellan subjektet och objektets
synvinkel (Patel & Davidsson, 2003).

4.1.1 Val av vetenskapligt forhallningssatt

| studien ar det hermeneutiska forhallningssattet 6verordnat aven om det forekommer inslag
av det positivistiska forhallningssattet. Det hermeneutiska forhallningssattet ar éverordnat da
forfattarna genom olika teorier inom beteendevetenskap och kommunikation studerar och
tolkar den svenska flygindustrins miljokommunikation. Resultatet fran studiens intervjuer och
enkdtundersokning tolkas subjektivt genom tidigare kunskap, varderingar och erfarenheter.
Genom att anta en aktiv och subjektiv roll i studien kan forfattarna ge forslag pa
forbattringsatgarder for flygindustrins miljokommunikation. Studien syftar inte till att forklara
varfor den svenska flygindustrins miljokommunikation ser ut som den gér utan snarare till att
forsta och tolka kommunikationen. Da studiens enkatundersokning ar kvantitativ i motsats till
de kvalitativa intervjuerna &ar sjidlva genomférandet av enkatundersdkningen positivistiskt.
Genomforandet av enkatundersokningen ar positivistiskt da forfattarna ar objektiva i
genomforandet och inte paverkar respondenterna pa nagot satt.

4.2 UNDERSOKNINGDESIGNER

En studie kan enligt Kinnear och Taylor (1991) utgoras av féljande designer:

» Explorativ
» Deskriptiv
» Kausal

Vilken undersokningsdesign som valjs bestams utifran hur mycket kunskap forskaren har om
studiens amnesomrade. En explorativ studie talar om vad forskaren undersoker och anvands
framst nar det inte finns tidigare forskning inom det valda problemomradet och syftet ar att
inhdmta sa mycket information som mojligt genom sekundardata, observationer eller
expertintervjuer (Christensen 2001, Kinnear & Taylor 1991). Nar forskaren redan har en viss
mangd kunskap om problemomradet anvands en deskriptiv design som enligt Christensen
(2001) beskriver hur den radande situationen ser ut. Det kan réra sig om bade datida och
nutida beskrivningar. Informationen samlas framst in genom sekundérdata och intervjuer
(Kinnear & Taylor, 1991). Vid anvandandet av en deskriptiv studie begrénsar sig forskaren
till att endast beskriva nagra av de fenomen som é&r av intresse (Patel & Davidsson, 2003).
Den kausala designen anvands nar forskaren vill beskriva varfor det ar pa ett visst satt genom
att visa pa ett orsak — verkan-samband. Den kausala designen bygger for det mesta pa en
analys av resultatet fran olika experiment (Christiansen 2001, Backman 1994).

4.2.1 Val av undersokningsdesign

| studien anvands en deskriptiv undersokningsansats da studien syftar till att beskriva hur den
svenska flygindustrins miljokommunikation ser ut och hur den kan forbattras. Det finns inom
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omradet en hel del sekundardata om flygindustrins miljépaverkan men inte om hur
miljokommunikationen férmedlas. Vidare har vissa intressanta aspekter inom omradet valts
ut. Miljokommunikationen behandlar exempelvis endast miljoproblemen relaterade till flygets
klimatpaverkande utslapp, framst koldioxid. Forfattarna ar ocksa medvetna om vad for
information som kréavs for att kunna studera detta. Tidigare forskning inom dmnet beskrivs
genom att belysa vilka effekter flyget har pa miljon och vad som har genomforts i form av
forskning, teknologisk utveckling, inférande av styrmedel och sa vidare for att minska de
klimatpaverkande utslappen fran flyget. Aven de positiva aspekterna med flygindustrin
beskrivs. Anledningen till att studien inte har en explorativ undersokningsdesign &r for att
forfattarna vet vad de vill studera och hur. Den kausala designen anvands inte da studien inte
syftar till att beskriva ett orsak — verkan-samband. Inte heller genomfor nagra experiment for
att analysera ett sadant samband. Exempelvis klarlaggs inte sambandet mellan flygplanens
bransleforbrukning och utsléappen av koldioxid.

4.3 UNDERSOKNINGSANSATSER

En studie kan vara kvalitativ eller kvantitativ dar den kvalitativa undersokningsansatsen syftar
till att besvara fragor om hur och varfér medan den kvantitativa besvarar fragor om vad och
vilka (Holme & Solvang 1997). Enligt Patel och Tebelius (1987) éar det val av
forskningsproblem och precisionen av detta som bestdmmer om en kvalitativ eller kvantitativ
forskning kommer att bedrivas. | en kvalitativ undersokning ligger styrkan i skildrandet av en
helhetshild som bidrar till 6kad forstaelse for forskningsproblematiken och undersékningen
syftar till att belysa det som &r unikt, séreget eller avvikande. Vidare kdnnetecknas kvalitativa
undersokningar av flexibilitet, det vill sdga att det under undersokningens gang ar mojligt att
forandra genomforandets upplagg. Svagheten ligger i att det ar svart att jamfora information
fran olika undersokningar och intervjuer da respondenterna kan uppge vitt spridda svar
(Holme & Solvang 1997). Vid kvantitativa studier uttrycks insamlad data i siffror och
mangder till skillnad fran kvalitativa studier som inte anses kvantifiera data pa ett
meningsfullt satt. 1 en kvantitativ studie intresserar sig forskaren enligt Holme och Solvang
(1997) for det som ar gemensamt, genomsnittligt eller representativt. Styrkan i en kvantitativ
undersokning ligger i att den information som framkommer mojliggor en generalisering. Det
finns dock risk for att informationen saknar relevans for studiens fragestallning. Saknar
informationen relevans ar det for sent att gora nagonting at det men risken kan minimeras
genom att vid exempelvis en enkatundersokning testa enkéaten i forvdg (Holme & Solvang
1997).

4.3.1 Val av undersokningsansats

| studien anvands bade av en kvalitativ och av en kvantitativ undersékningsansats. Den
kvalitativa ansatsen utgors av studiens intervjuer som syftar till att besvara fragor som har
med hur och varfor att gora samt att bista med djupare forstaelse for hur flygindustrins
miljokommunikation ser ut och varfor den inte nar ut. Det &r viktigt att fA en djupare
forstaelse for hur kommunikationen ser ut for att kunna ge forslag pa forbattringsatgarder sa
att kommunikationen nar ut till flygresenarerna. Forfattarna ar medvetna om att intervjuerna
inte bistar med information som &r generell for hela den svenska flygindustrin men de bistar
anda med ny och djupare kunskap inom omradet. | studien anvands som tidigare namnts adven
en kvantitativ ansats i form av studiens enkatundersokning som syftar till att svara pa vad
svenska flygresendrer anser om den svenska flygindustrins miljokommunikation. Enkéten
syftar &ven till att klarlagga vilka kommunikationskanaler resenédrerna anser vara de mest
effektiva for att forse dem med information om den svenska flygindustrins miljoarbete.
Enkatundersokningen skall ocksa bista med information om vilket innehall flygresenarerna &r
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intresserade av. Genom dessa kvalitativa data far forfattarna en generell bild av hur
resendrerna uppfattar flygindustrins miljokommunikation.

4.4 DATAINSAMLING

Data delas in i sekundardata och primardata. Sekundardata utgdr tidigare dokumenterad
information som &r relativt lattillganglig, exempelvis forskarrapporter, undersokningar och
statistik (Lekvall & Wahlbin 2001). Wiedersheim-Paul och Eriksson (1991) séger att det ar
viktigt att inse att sekundardata dar framtagen for en annan studie &n ens egen som inte
nodvandigtvis har samma syfte eller problem och det ar darfor viktigt att ifragasétta om vilken
typ av sekundardata som &r av relevans for den egna studien. Priméardata ar sadan information
som forskaren sjalv samlar in fran den ursprungliga kallan, det kan rora sig om intervjuer,
enkater, observationer med mera. Vid insamling av primardata ar det viktigt intervjufragor,
enkater och sa vidare utformas pa ett lampligt satt med ratt slags fragor. Dessutom ar
insamlandet av primérdata ofta tidskravande och kostsamt. Ofta ar en kombination av
sekundar- och primardata lamplig (Lekvall & Wahlbin 2001, Wiedersheim-Paul & Eriksson
1991).

4.4.1 Anviandning av sekundardata

| borjan av studien samlas sekundédrdata in i form av bland annat vetenskapliga artiklar,
forskarrapporter samt information och rapporter frdn hemsidor. En SIFO-undersokning fran
2008 om Flyget och Miljon utgor ocksa en del av anvand sekundardata. Utifran detta material
skapas en bild av hur flyget bidrar till negativ miljopaverkan, hur klimatet paverkas, vad som
har gjorts for att minska denna paverkan och vilka atgarder som i framtiden maste vidtas for
att stabilisera utsldppen pa en héllbar niva. Genom dessa sekundardata framkommer vilken
information som saknas, det vill s&ga information om hur den svenska flygindustrin
kommunicerar miljoéinformation. Insamlad sekundardata leder sedan fram till formuleringen
av studiens syfte och fragestéllningar. Darefter samlas ytterligare information in for att
beskriva  bakgrunden och problematiken kring den svenska  flygindustrins
miljokommunikation. Olika teorier inom beteendevetenskap och kommunikation samlas in i
form av publikationer som skall hjalpa forfattarna att analysera studiens empiriska resultat.
Teorierna ger ocksa stod for problemet med att miljokommunikationen inte tycks na ut.

4.4.2 Anvandning av primidrdata

De priméardata som ingar i studien ar de intervjuer som forfattarna har genomfér med miljo-
och kommunikationsansvariga pa LFV och Novair samt den enkatundersokning som
genomfors med flygresenarer pa Landvetter Airport utanfor Goteborg. Dessa priméara
datainsamlingar genomfors da forfattarna upplever en informationsbrist gallande
flygindustrins miljokommunikation och som darmed behdver kompletteras. Intervjuerna och
enkatundersékningen bidrar pa sa satt med information inom de omraden dar sekundardata
inte racker till. Vid intervjuerna och enk&tundersdkningen kan forfattarna sjalva vélja ut vilka
specifika fragor de vill ha svar. Vid genomférandet av enkéaten far alla respondenter samma
fragor och svarsalternativ vilket innebar att enkaten har en standardiserad struktur och ingen
av respondenterna ges mer information &n nagon annan som skulle kunna férandra
respondentens uppfattning och svar. Vid intervjuerna anvéands inget standardiserat
frageformular utan bara 6vergripande fragor som kan anpassas under intervjuns gang.
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4.5 URVALSMETODER

Vid genomfdrandet av en studie dr det klokt att gora ett urval av populationen eller
befolkningen. Det ar dock viktigt hur detta urval genomférs och vad som ligger till grund for
valet (Lekvall & Wahlbin 2001). N&r data samlas in via enkéter vill forskaren nastan alltid
kunna anvéanda dessa data for att uttala sig om hela befolkningen pa ett rattvisande sétt. FOr
detta krévs ett, i statistisk mening, representativt urval som innebdr att var och en av
respondenterna representerar en del av befolkningen pa ett sadant sétt att hela urvalet ar en
miniatyr av populationen. Meningen &r att respondenterna skall representera alla de andra
(Trost 2007).

Det finns enligt Lekvall och Wahlbin (2001) tva olika huvudgrupper av urvalsmetoder:

» Sannolikhetsurval
> Icke-sannolikhetsurval

Vida anvéndandet av sannolikhetsurval dr det mojligt for forskaren att berdkna sannolikheten
for det som kallas for inferensfel kvantitativt. Ett icke-sannolikhetsurval & andra sidan
bedomer inferensfelen kvalitativt. En nackdel med sannolikhetsurval ar att det ar mycket
tidskravande och &ven kostsamt och da forfattarna bedomer att de varken har den tid eller
finansiella medel som kravs for ett sannolikhetsurval sa kommer studien att utga ifran ett
icke-sannolikhetsurval (Lekvall & Wahlbin, 2001).

Da forfattarna utgdr fran ett icke-sannolikhetsurval kommer endast undergrupperna till denna
urvalsmetod att beskrivas aven om det finns undergrupper daven for sannolikhetsurval. Det
undergrupper som finns inom icke-sannolikhetsurval &r:

» Bedomningsurval
» Bekvamlighetsurval
» Sjalvurval

Det som karaktiserar ett beddmningsurval &r att forskaren véljer ut undersékningsenheter som
anses vara de basta for att na en djupare analys. Egenskaper och Kkriterier hos
undersdkningsenheten ar darfor viktiga att beakta. Vid ett bekvamlighetsurval ar studien
inriktad pa en liten del av en population och ar darmed representativ for den stora massan. Nar
forskaren genomfor ett bekvamlighetsurval véljs specifika platser ut déar respondenter som
ingar i urvalet aterfinns. Ett sjalvurval utgar ifran individens beslut om att medverka eller inte,
exempelvis i form av frageformuldr pa hotell . Undersokning &r inte representativ for en hel
population da individen paverkar urvalet av undersékningen genom att sjalv vélja om han
eller hon vill delta. De som inte vill delta faller bort fran undersékningen (Lekvall & Wahlbin,
2001). En viktig fraga ar hur omfattandeurvalet skall géras och enligt Trost (2007) &r det
sannolikt att urvalet &r representativt for populationen om den &r stor, med andra ord &r
tumregeln ju stérre urval desto béttre. Vidare sdger Trost (2007) att nar en forskare bestdammer
hur stort urval som skall géras genomgas vanligtvis en hel serie med évervaganden liksom néar
populationen definieras.

4.5.1 Val av urvalsmetod

| studien anvands bade ett beddmningsurval och ett bekvamlighetsurval. Bedomningsurvalet
grundas pa studiens intervjuer dar intervjupersoner har valts ut som skall bidra med djupare
information om flygindustrins miljokommunikation. Forfattarna har valt att intervjua personer
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inom LFV och Novair som &r ansvariga eller delaktiga i bolagens miljoarbete och
kommunikation. Bekvamlighetsurvalet harleds till studiens enk&tundersékning dér forfattarna
valjer ut vilka individer som skall ingd i undersokningen genom att genomféra den med 410
flygresenarer pa Landvetter Airport.

4.6 BORTFALL

Om forskaren inte lyckas fa in data fran alla enheter som vill undersokas och som behdvs for
att genomfora studien uppstar ett bortfall. De respondenter som inte har svarat skiljer sig
oftast fran dem som har svarat och av den anledningen kan bortfallet snedvrida resultatet
(Lekvall & Wahlbin 2001). Vid genomférande av enkédtundersokningar ar det idag vanligt
med en svarsfrekvens pa cirka 50-75 procent. For intervjuundersokningar &r svarsfrekvensen
vanligtvis 75-85 procent (Trost 2007). Lekvall och Wahlbin (2001) sager att de finns olika
saker som kan orsaka ett bortfall. Det kan till exempel uppsta om forskaren inte fatt kontakt
med vissa undersokningsenheter, att det inte har gatt att genomfora ndgon utfragning av vissa
enheter eller att vissa genomforda utfragningar inte ar mojliga att bearbeta. Vidare uppger
Lekvall och Wahlbin (2001) att det bésta sattet att undvika ett bortfall &r att ha ett fardigstallt,
tydligt och inte alltfor omfattande frageformular. Det ar ocksa bra att pa forhand testa
fragorna.

Reflektioner angadende studiens bortfall kommenteras i féljande avsnitt 4.7 Studiens
genomfdrande.

4.7 STUDIENS GENOMFORANDE

Vid insamling av data finns flera olika metoder att utga ifran och vilka metoder som valjs ut
for en studie beror pa vilka som skapar den béasta verklighetsbeskrivningen (Holme & Solvang
1997). | figur 10 visas vilka metoder som har anvénts i studien. De metoder som har anvénts
illustreras i gront med svarta linjer, metoderna i vitt ar sadana som inte har anvands i studien.

Enkater
Kvantitativ p

'Observationer:

| Explorativ | Personliga

Hermenueti s 3
' Priméardata Intervjuer
Undersoknings .. . . P
design ES . DeSKIiptiy Datalnsamlmg<  Fokus- |
Sekundardata . srupper

Positivism

Kausal L Telefon-
J Kvalitativ intervjuer

Mail-
intervjuer

Figur 10 Fér studien anvianda metoder ‘ Faltstudier

| studiens forsta skede tog forfattarna kontakt med LFV for att forhora sig om deras syn pa
miljokommunikationen och vilka fragor inom miljdomradet som de ansdg intressanta. Det
framkom att en viktig fraga var for LFV var varfor allmanheten har en avvikande bild vad det
galler flygets utslapp av koldioxid. Forfattarna fick ta del av en SIFO-undersékning fran 2008
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som visade allmanhetens syn pa flygindustrin och dess miljopaverkan. Informationen i SIFO-
undersokningen skapade ett intresse for flygindustrins miljokommunikation. Sekundérdata
samlades in for att skapa en grundlaggande bild av miljoproblematiken kopplad till
flygindustrin samt flygindustrins miljokommunikation. Dessa sekundardata inhamtades fran
bland annat vetenskapliga artiklar, rapporter, hemsidor och publikationer. Informationen fran
dessa sekundardata har forsett forfattarna med en forstaelse for hur flygindustrin bidrar till
miljopaverkan och vad industrin vidtar for atgarder for att forséka minska denna negativa
paverkan. Daremot har tidigare forskning inte bistatt med sa mycket nér det galler information
om hur flygindustrin kommunicerar sin miljopaverkan och sina miljéataganden. Det har varit
svart att finna denna typ av information trots sokningar i olika databaser, tidningsartiklar,
publikationer och sa vidare. Det finns pa sa satt mycket information om vad flygindustrin gor
for miljon men inte hur industrin kommunicerar sin miljéinformation. Informationen har hjalp
till vid formulerandet av studiens Gvergripande fragan, syfte och fragestallningar. Genom
dessa sekundérdata har dven teorier kunnat véljas ut som ger stod for studiens problem som ar
att klarlagga hur den svenska flygindustrin informerar sina resendrer om industrins stravan
efter att uppna hallbara miljokrav.

4.7.1 Intervjuer och enkitundersokning

For att studera den svenska flygindustrins miljokommunikation har tva studieobjekt valts ut:
LFV och flygbolaget Novair. Studien skrivs pa uppdrag av LFV, Novair studeras for att ge en
bredare bild av flygindustrin. Forfattarna har varit i kontakt med studieobjekten via e-mail,
telefon och personliga intervjuer (se intervjuguide i bilaga 1). Informationen som framkom
vid intervjuerna rorde flygindustrins och bolagens miljoarbete, hur de arbetar med
miljofragor, vad miljokommunikationen innehéller, hur den ser ut samt till vem
kommunikationen ar riktad. Utifran ovanstaende sekundardata och den information som
framkom vid intervjutillfallena utformades sedan en enkétundersékning. Enkéten behandlade
flygresenarernas syn pa den svenska flygindustrins miljckommunikation och syftet var att
undersoka om flygindustrins miljokommunikation nat ut till dem. Innan enkétundersdkningen
genomfordes med respondenterna testkdrdes enkédten med ett 10 tal personer for att minska
risken for bortfall. Forfattarna ville fa en uppfattning om hur fragorna och svarsalternativen
uppfattades och om nagonting behovdes forandras eller tydliggoras. Enkaten har dven
granskats av en kontakt pd TNS 1 Singapore som jobbar som ”Senior Research Executive”
och som har erfarenhet av att utveckla enkatformulédr. Genom granskningen fick forfattarna
tips pa hur enkaten kunde utvecklas och forbattras innan den slutligen genomfordes.

Undersokningen genomfordes under tva dagar vid in- och utrikesterminalerna pa Landvetter
Airport utanfor Goteborg med 410 personer som nyss hade flugit eller skulle flyga.
Undersokningen genomférdes en vardag och helgdag for att fa ett varierat urval av
flygresenérer. Forfattarna antog att det under vardagarna var fler personer som flog i tjansten
an privat. Anledning till att enkatundersokningen genomfordes pa Landvetter Airport var att
klarlagga flygresendrernas uppfattning och kunskap om den svenska flygindustrins
miljokommunikation. Utav de 410 personer som tillfragades valde 250 stycken att delta i
enkatundersokningen vilket medfor en svarsfrekvens pa 61 procent och ett bortfall pa 39
procent. Bortfallet berodde pa respondenterna som svarade nej nar de tillfragades om de ville
delta i enkatundersokningen. Enkatundersékningen genomfordes med bade man och kvinnor i
&ldrarna 15 &r och uppat. Aldersspannet grundades pa att informationen fran de genomférda
intervjuerna visade pa att kommunikationen inte var riktad till ndgon specifik aldersgrupp.
Dock ville forfattarna att respondenterna skulle inneha en uppfattning om dagens
miljoproblematik och sjélvstandigt kunna besvara fragorna, av den anledningen valdes inte
respondenter under 15 ar.
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4.7.2 Utformning och sammanstédllning av enkaten

Utformningen av enkéaten (bilaga 2) var upplagd som sa att 16 av 17 fragor bestod av
kryssfragor och en av fragorna utgjordes av en rankningsfraga. Denna utformning valdes da
det r lattare for respondenten att 1asa och kryssa i vilket alternativ som passar bast och det tar
inte lika lang tid att besvara enkaten som om fritextfragor hade anvénts. En annan anledning
var att det ar svart att sammanstalla resultatet pa fritextfragorna om 250 respondenter gett
olika svar och dessa skall kategoriseras in. Dock fanns det mojlighet fér respondenterna att
under vissa fragor vilja alternativet “annat” och, om de ville, skriva vad detta annat” innebar.
Inledningsvis fick respondenterna besvara fyra demografifragor om kaon, alder, utbildning och
sysselséttning. Inledningsvis fick de dven besvara syftet med kommande eller senaste
flygresa, om flygresan skedde privat eller i tjansten. Déarefter fick respondenterna ranka fran
1-4 hur stor paverkan de trodde att transportalternativen jarnvag, vagtrafik, flyg och sjofart
hade pa miljon, 1 stod for storst paverkan och 4 for minst paverkan pa miljon. Vidare foljde
fragor om vad respondenterna kopplade samman med den svenska flygindustrins
miljopaverkan, var de hade fatt informationen ifran samt i vilket sasmmanhang de hade fatt
informationen. Samma fragor stalldes gallande den svenska flygindustrins atgéarder for att
minska den negativa miljopaverkan. Darefter foljde frdgor om hur viktigt respondenterna
tycket det var att flygindustrin informerar om industrins miljépaverkan och miljéatgarder och
hur intresserade de sjalva var av denna typ av information. De respondenter som hade svarat
att de var ganska eller mycket intresserade av att fa information om flygindustrins
miljopaverkan och étgarder fick sedan besvara vad de ville fa mer information om och i vilka
sammanhang. Avslutningsvis fick alla respondenter besvara hur trovardiga de ansag att atta
kommunikationskanaler var for att formedla informationen om flygindustrins miljopaverkan
och miljoatgarder. Nar det galler fragan om vad respondenternas kopplade samman med
flygindustrins miljopaverkan avsag forfattarna respondenternas kannedom om flygindustrins
miljopaverkan.

Svaren fran enkatundersokningen sammanstélldes i statistikprogrammet SPSS (bilaga 3) dar
vissa av svarsalternativen slogs ihop till kluster for att fa ett mer informerande och rattvisande
resultat. Respondenternas alder som utgor fraga tva i enkaten har slagits samman fran sex till
tre aldersgrupper, de aldersgrupper som presenteras ar 15-34, 35-54 samt 55 och éaldre.
Alternativet i kontakt med flygbolag” i fraga 9 slogs ihop med alternativet “annat” pa grund
av att det var fa respondenter som angivit alternativet i kontakt med flygbolag”. Dessutom
skulle de andra svarsalternativen i fraga 9 ocksa kunna ske genom kontakt med flygbolag.
Vidare togs alternativet “arbetssokande” bort fran fridgan om sysselsittning da manniskor
tenderar att inte vara helt arliga géallande sin sysselsattning. De respondenter som hade svara
arbetssokande” slogs ihop med alternativet “annat”. Vidare har dven svarsalternativen i fraga
13, 14 och 17 slagits samman till tva kluster, “mycket eller ganska” samt mindre eller inte
alls”.

Sammanstéliningen av enkéten visade att &ven om enkéten testades innan den genomfordes
med respondenterna missuppfattades vissa fragor. Exempelvis fraga 6, dar respondenterna
skulle rangordna transportalternativen efter dess miljopaverkan, kryssade ett fatal
respondenter enbart for det alternativ de trodde hade storts paverkan pa miljon. Resultatet
indikerar ocksa att nagon respondent kan ha missuppfattat ordningen, det vill séga att
respondenten trodde att 4 stod for storst paverkan. Vidare har resultatet fran
enkédtundersokningen visat att friga 9 och 12 borde haft alternativet ”inget av alternativen” da
vissa inte kryssade for nagot. De respondenter som inte har fatt information i nagot av
sammanhangen utan exempelvis sjalva har sokt informationen har kryssat for alternativet
“annan”. For att undvika att respondenterna missuppfattade fragorna hade forfattarna istillet
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for att dela ut enkaten kunnat lasa upp fragorna och svarsalternativen for respondenterna. Pa
sa vis hade aven bortfallet kunnat minimeras.

4.8 RELIABILITET OCH VALIDITET

Begreppet validitet (giltighet) handlar om Gverensstammelse, att resultatet som forskaren fatt
fram stammer med verkligheten och att matmetoden &r relevant for studiens fragestallningar
(Merriam 1994). I en kvantitativ studie handlar validitet om att ratt fenomen studerats medan i
en kvalitativ studie berdr validitet hela forskningsprocessen och forskaren strdvar i en
kvalitativ studie efter att upptacka, tolka, forsta eller beskriva exempelvis ett fenomen (Patel
& Davidsson 2003). Kvalitativa studier &r mycket varierade och varje studie unik i sitt slag,
darfor ar det av stor vikt att forskaren av en kvalitativ studie noga beskriver
tillvagagangssattet och vilka val som har gjorts. Detta mojliggor for lasaren av resultaten att
bilda sig en egen uppfattning om forskningsprocessen (Patel & Davidsson 2003). Enligt
Lekvall och Wahlbin (2001) kan validitet delas in i intern respektive extern validitet. Den
interna validiteten handlar om forskaren mater det han eller hon tror sig mata medan den
externa validiteten svarar pa om det resultat som forskaren fatt fram ar giltigt. Méatmetoden
har lag validitet om den inte méter det den avser att mata (Lekvall & Wahlbin 2001).

Enligt Merriam (1994) innebér reliabilitet (tillforlitlighet) att resultatet av en studie kan
repeteras. Fortsattningsvis menar Merriam (1994) att resultatet av en kvalitativ undersékning
inte kan upprepas da de metoder som anvénds under en kvalitativ fallstudie inte ar bestamda i
forvag utan istéllet utvecklas undan for undan. Patel och Davidsson (2003) forklarar att
reliabilitet séllan anvands i en kvalitativ studie, begreppen validitet och reliabilitet ar istallet
tatt sammankopplade och validitet far en bredare innebord. Reliabiliteten har enligt Lekvall
och Wahlbin (2001) att goéra med hur matningarna utférs och hur noggrant informationen
bearbetas. Nar méatningarnas resultat varierar kraftigt fran gang till gang har resultatet lag
reliabilitet. Enligt Patel och Davidsson (2003) ar det svart att pa forhand bedéma reliabiliteten
i en enkatundersokning da det pa forhand ar svart att veta hur respondenterna uppfattar
fragorna och svarsalternativen.

4.8.1 Reflektioner om studiens validitet och reliabilitet

De for studien valda méatmetoderna, intervjuer och en enkatundersokning, anses relevanta for
studiens syfte och fragestéallningar. Forfattarna vill fa en djupare forstaelse for hur den
svenska flygindustrins miljokommunikation ser ut men &ven en mer generell bild av
flygresendrernas uppfattning om flygindustrins miljokommunikation. Studiens generalitet kan
ifragasattas med tanke pa antalet respondenter och informationen som framkommit vid
intervjuerna kanske inte &r representativ for hela den svenska flygindustrin. Vidare har
enkatundersokningen bara genomfort pa en av Sveriges flygplatser vilket innebar att det kan
ifrdgasattas om resultatet &r representativt for alla flygresenarer i Sverige. For att kunna
genomfora analysen utgar forfattarna dock fran att resultatet ar representativt. Validiteten i
intervjuerna anses som relativt hog da forfattarna har fatt information om det de ville fa svar
pa och informationen ar relevant for studiens fragestéllningar. Reliabiliteten i intervjuerna ar
svar att mata da det ar svart att upprepa resultaten. | enkatundersokningen har forfattarna varit
noga med utformningen av enkatfragorna och pa forhand testat enkaten pa ett antal
testpersoner da det &ar svart att pa foérhand veta hur respondenterna uppfattar fragorna. Genom
att testkora enkéaten innan den genomférs med respondenterna pa Landvetter Airport
minimeras risken for missforstand och feltolkningar. Det gor det daven mojligt att korrigera
vissa fragor som framstar som otydliga innan enkéten ges ut till de riktiga respondenterna.
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4.9 KALLKRITIK

Det &r sjalvklart att vara kritisk mot de kéllor som anvands och flera kéllor inom samma
omrade anvands for att starka informationens trovardighet. Dock behoéver inte informationen
eller de data som anvénds vara mer trovardig bara for att flera har skrivit om samma sak och
detta ar forfattarna medvetna om. Ett kritiskt angreppssétt antas nar sekundérdata i form av
vetenskapliga artiklar, rapporter, publikationer med mer valjs ut och &r noga med att de &r
relevanta for studiens syfte och fragestallningar. Det ar viktigt att beakta kéllornas syfte och
budskap, vem som har skrivit det och vad den personen har for bakgrund. Nar det galler
enkatundersokningen galler det att vara kritisk till respondenternas svar. Det finns en risk att
respondenterna ger det svar som de tror att forskaren vill ha eller som de tror ar rétt istéllet for
av svara utifran vad de sjalva anser. Detsamma galler for den information som framkommer
vid studiens intervjuer, det finns alltid en risk att viss information forskonas, undanhalls eller
framstalls pa ett annorlunda satt an vad som &r det riktiga. Det kan till exempel handla om att
uppratthalla foretagets anseende eller undanhalla information som inte ar fordelaktig for
foretaget.

4.10 SAMMANFATTNING AV METOD

Vid genomforandet av en studie finns det olika vetenskapliga forhallningssatt och tva av dessa
ar hermeneutiken och positivismen. Forfattarna anvander framst ett hermeneutiskt
forhallningssatt genom att studerar och tolka den svenska flygindustrins miljckommunikation
och intar en subjektiv roll i tolkande av informationen. Genom studiens enkatundersokning
anvands dock aven ett positivistiskt forhallningssatt. Da studien syftar till att beskriva den hur
den svenska flygindustrins miljokommunikation ser ut och hur den kan forbattras samt att det
finns tidigare forskning inom omradet sa anvands en deskriptiv undersokningsdesign.
Forfattarna anvander pa sa satt inte nagon explorativ eller kausal design. Vidare finns det bade
kvalitativa och kvantitativa undersokningsansatser och bada ansatserna anvands i studien.
Intervjuerna som ingar i studien representerar den kvalitativa ansatsen medan
enkatundersokningen representerar den kvantitativa undersokningsansatsen. Nar det galler
insamling av data kan det goras bade genom primar- och sekundardata. Primardata anvands i
form av intervjuer och enkatundersokningar och sekundardata i form av vetenskapliga
artiklar, rapporter, publikationer men mera. For att vélja ut vilka individer som skall inga i
studien s& anvander sig forfattarna av ett icke-slumpmassigt urval och vidare ett
bedomningsurval for intervjuerna och ett bekvamlighetsurval for enkéatundersdkningen.
Vidare &r det viktigt att beakta studiens validitet (giltighet) och reliabilitet (tillforlitlighet) och
detta har forfattarna gjort och & medvetna om att studiens generella representativitet kan
ifragasattas. Slutligen ar det en sjalvklarhet att anta ett kritiskt forhallningssétt till de kallor
som anvands.
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KAPITEL 5

EMPIRI

Kapitlet redogdr for studiens empiriska material. Inledningsvis beskrivs kortfattat det insamlade
materialet. Darefter foljer en redogoérelse av studiens intervjuer som genomférts med anstallda inom LFV
och Novair. Vidare presenteras det empiriska resultatet av studiens enkatundersokning. Kapitlet avslutas
med en sammanfattning.

5. STUDIENS EMPIRISKA RESULTAT

| detta kapitel redogor forfattarna for det material som framkommit vid studiens intervjuer och
enkatundersokning. Intervjuer har genomforts med anstéllda inom LFV och Novair vars
arbetsuppgifter ar relaterade till foéretagens miljoarbete och kommunikation (for intervjuguide
se bilaga 1). Intervjuerna behandlar studieobjektens miljoarbete samt miljokommunikation.
Studiens enkatundersokning har genomforts med flygresendrer pa Landvetter Airport strax
utanfor Goteborg for att klarlagga flygresenarernas syn pd den svenska flygindustrins
miljokommunikation. Enkatundersokningen omfattar fragor roérande flygresenarernas
kiannedom om flygindustrins miljopaverkan och miljoatgarder, genom vilka
kommunikationskanaler och i vilken situation de tagit del av miljokommunikationen. Vidare
behandlar enkaten fragor om hur viktig flygresenarerna anser att miljokommunikationen ér,
hur intresserade de &r av informationen samt hur trovardiga de anser olika
kommunikationskanaler. Presentationen av enk&tundersokningen foljer strukturen i
enkatformuléret (se bilaga 2).

5.1 INTERVJU LFV

For att fa en djupare insikt i LFVs miljokommunikation har intervjuer genomforts med Bjorn
Stenberg och Lena Wennberg. Bjorn Stenberg arbetar med koncerninformation pa LFVs
huvudkontor i Stockholm dér han arbetar direkt under koncerndirektdren. Stenberg har till
uppgift att arbeta med den miljokommunikation som ar koncerngemensam. Utdver den
koncerngemensamma miljokommunikationen finns det mycket lokal information, exempelvis
pa de olika flygplatserna runt om i Sverige. Gallande miljokommunikationen sa fattas inte alla
beslut fattas pa central niva utan Sveriges flygplatser har befogenhet att ta initiativ och
bedriva egna informationsprojekt. Lena Wennberg ar miljostrateg pa LFV med placering i
Norrkoping. Enligt Wennberg foljer flygindustrin den allmanna konjunkturen. Inom Europa
och &ven andra delar av varlden kommer det framdver, med storsta sannolikhet, ske en 6kning
av antalet flygresor. Flyget gor det mojligt for manniskor att snabbt forflytta sig mellan olika
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destinationer. Under senare tid har det utvecklats sa kallade hoghastighetstdg men detta
kommer inte att utgora ett hot mot flygindustrin forran om 15-20 ar uppger Wennberg. Nar
det géller det svenska inrikesflyget sker i stort sett ingen 6kning av flygtrafiken.

5.1.1 LFVs miljoarbete

Wennberg berattar att den svenska flygindustrin under senare tid har bérjat arbeta med att
minska industrins paverkan pa miljon. De viktigaste delarna i miljoproblematiken for LFV
utgors idag av utslapp till luft av klimatpaverkande gaser sdsom koldioxid, buller samt utslapp
av olika dmnen till mark och vatten. Tidigare har flygindustrin framst arbetat med
bullerbelastningen vilket har gett positiva resultat. Flygplanen ar idag tystare och dven om
flygtrafiken okar sa okar inte antalet individer som exponeras for bullret. Nar det galler
arbetet med att minska bullerbelastningen har koncernen enligt Wennberg bullerisolerat
omkring 800 hushall till en kostnad av cirka 100 miljoner kronor. Vidare forséker LFV
optimera flygvagarna sa att sa fa manniskor som majligt exponeras for bullernivaer éver
riktvardena.

Enligt Wennberg arbetar LFV ambitiost med att minska koncernens bidrag till
vaxthuseffekten. Koncernen har sedan 2003 minskat sina utslapp av koldioxid med cirka 70
procent och sedan 2006 ar koncernen klimatneutral. Att vara klimatneutral innebér att LFV
arbetar med bedriver sin verksamhet utan att bidra till globala klimatférandringar. Vidare
genomfors berakningar for koncernens utslapp och atgarder genomfdérs successivt i
verksamheten. Det vidtas ocksd kompensatoriska atgarder i utvecklingslander for att minska
de utslapp som LFV inte lyckas reducera i sin egen verksamhet. Koncernen har som mal att
fram till 2010 halvera 2005 ars utslapp av klimatpaverkande gaser. Visionen &r att strava mot
nollutslapp av klimatpaverkande gaser fram till 2020. Pa LFVs flygplatser har
miljodifferentierade startavgifter som premierar flygplan med laga utslappshalter av
kvaveoxider och kolvaten samt med laga bullernivaer. LFV har ingen direkt mojlighet att
stalla nagra krav pa flygbolagen da de ar deras kunder men de kan alltid diskutera med
flygbolagen hur de ser pa olika saker.

Stenberg beréttar att en annan del av LFVs miljoarbete utgors av projektet Gron inflygning
som genomfors i samarbete med flygbolagen. Grona inflygningar innebar att flygplanen
glidflyger sista biten vid landning. Grona inflygningar medfor att flygplanen forbrukar mindre
bransle, utslappen av exempelvis koldioxid minskar och det uppstar mindre buller. Vidare
berattar Stenberg att luftrummet &r uppdelat i flygvagar som ofta gar sicksack. Genom FRAS
— Free Routes Airspace Sweden ar det mojligt att planera flygningarna sa de blir sa optimala
som mojligt. Rakare flygvagar ar en mojlighet att minska flygindustrins negativa
miljopaverkan da mindre utslapp uppkommer som ett resultat av att flygvagen blir kortare.
LFV erbjuder ocksa flygresenarerna majligheten att klimatkompensera sina flygresor, det vill
sédga kompensera for de utslapp som flygresan orsakar. Mojligheten att klimatkompensera ar
helt frivillig och enligt Stenberg ar det fa resendrer som idag kompenserar sina flygresor.
Aven om det ar fa som utnyttjar klimatkompenseringen sa anser LFV att det &r viktigt att
tillhandahalla mojligheten att gora det.

LFV arbetar med de kemikalier som anvands i koncernens verksamhet och stravar efter att
anvanda amnen med sa liten miljobelastning som majligt. Utslapp av olika amnen till mark
och vatten sker enligt Wennberg framst genom halkbek&mpning av rullbanor och avisning
fran flygplanen. LFV koncernen har i storsta mojliga man bytt till produkter med mindre
miljopaverkan. Vid manga flygplatser har det &ven anlagts dammar och
behandlingsanlaggningar for att rena vattnet.
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Enligt Stenberg har LFV en miljopolicy som bland annat uttrycker att LFV skall félja
miljolagstiftning, att miljo skall vagas in i alla beslut som fattas och att LFVs personal skall
vara delaktig i miljoarbetet. LFV har aven utvecklat 10 6vergripande miljomal for att skapa
miljovanligare flygplatser och till miljémalen finns 100 olika aktiviteter kopplade. De 10
miljomalen éar:

8 av 10 flygningar till LFVs flygplatser skall erbjudas gréna inflygningar ar 2012

8 av 10 flygningar i svenskt luftrum skall erbjudas raka flygvagar ar 2012

LFVs utslapp av koldioxid skall halveras till &r 2010

LFVs energianvandning skall minska med 1/3 till ar 2010

Ar 2012 skall LFV till 70 procent anvénda sig av férnybar energi och bransle
Bullerpaverkan vid LFVs flygplatser skall begransas

Ar 2012 skall dagvatten frdn LFVs flygplatser halla bra kvalitet enligt
Naturvardverkets bedomningsgrunder/Vattendirektivet

Andelen resendrer som anvander sig av kollektiva transporter for att ta sig till
Stockholm-Arlanda Airport skall uppga till minst 50 procent ar 2012

100 procent miljotaxi pa Stockholm-Arlanda Airport, Goteborg Landvetter Airport
och Malmg Airport ar 2012

» LFV skall gd mot nollutslapp av fossil koldioxid ar 2020

YV V VVVVVVY

Gallande framtidsutvecklingen sa sager Wennberg att alternativa flygbranslen ar ett viktigt
omrade att arbeta med. Fran och med 2012 kommer flyget att ingd i EU:s handelssystem med
utslappsratter vilket kommer att leda till att mer bransleeffektivare motorer och lagre utslapp
blir verklighet.

5.1.2 LFVs miljokommunikation

LFV har till uppdrag av svenska staten att arbeta med miljofragor och miljokommunikation
och har pa sa satt ett informationsansvar géllande den svenska flygindustrins miljéarbete.
Koncernen far mycket fragor om hur de arbetar med de miljéproblem som ar relaterade till
verksamheten och att intresset for miljoarbete ar stort. Enligt Stenberg &r LFV duktiga pa att
hantera miljoarbetet och arbetar seriost med miljofragorna men han séager att de tyvarr inte ar
lika bra pa att kommunicera det. Informationen om miljoarbete nar inte riktigt ut till
intressenterna. Under 2005 bytte koncernen namn fran Luftfartsverket till LFV, dock har inte
alla forstatt att det ar samma bolag och LFV har tappat mycket pa detta. Stenberg berattar att
de garna vill vara ett gott foredéme och verka som inspiration fér andra foretag nar det galler
miljoarbete och miljokommunikation. Koncernen vill visa upp vad de gor genom att vara
konkret och ge faktiska exempel. Det ar viktigt for LFV att miljokommunikationen inte bara
ar tomma ord utan att det genomfors en rad aktiviteter. Vidare ar koncernen helt transparenta
vilket innebdr att de helt 6ppet redovisar deras miljoinsatser i detalj for de som vill ta del av
dem. Stenberg anser att miljoarbetet ar en imagefrdga och att det handlar om
varumarkesbyggande. Samhallets miljodebatt har under aren riktat kritik mot flygindustrin,
och darigenom aven LFV, for dess miljopaverkan.

LFV kommunicerar endast sitt eget miljoarbete, det vill sdga sadan information som har LFV
som avsandare. Den svenska flygindustrins &vergripande miljoéinformation ansvarar
branschorganisationen Svenskt Flyg for. Stenberg forklarar att koncernen inte informerar om
flygindustrins miljoarbete da det helt enkelt inte ar deras uppgift. Miljokommunikation
formedlar framst olika losningar for att minska verksamhetens miljopaverkan.
Kommunikationen innehaller ocksa information om hur langt LFV skall ha kommit med olika
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atgarder i sitt miljoarbete fram till en viss tidpunkt och att LFV ar det forsta klimatneutrala
storforetaget i Sverige. Koncernen kommunicerar specifik information om miljoarbetet men
denna information publiceras framst pd LFVs hemsida samt da deras miljoansvariga ar ute
och haller foredrag.

Innehallet i LFVs miljokommunikation handlar aven till stor del om klimatproblematiken
vilket ligger i linje med innehallet i den allménna miljodebatten. Lokalt sett &r dven
bullerfragan viktig. Stenberg sager att LFV ofta forenklar informationen for att den skall bli
mer tydlig da det ofta ar mycket komplexa fragor. LFV lyfter ocksa fram den information som
allmanheten efterfragar och pa sa satt har koldioxidutslappen fatt en 6verordnad roll. Stenberg
anser att det ar farligt att sdga att flygindustrin endast utgér cirka 2 procent av varldens
utslapp av koldioxid. Flygindustrin maste ta sitt ansvar oavsett hur sma utslappen &r. Vidare
forklarar Stenberg att missuppfattningen rérande flygindustrins koldioxidutslapp &r relaterad
till industrins tidigare bristfalliga miljokommunikation. Tidigare har miljokommunikationen
fokuserat pa andra omraden sasom buller. Nar det géller klimatkompensering sa ar det fa som
klimatkompenserar idag men LFV vill tillhandahalla mojligheten att gora det. Dock gors inga
storre kommunikationssatsningar pa att lyfta fram klimatkompenseringen utan den éar till for
de som vill gora det.

Enligt Stenberg och Wennberg finns det tva primara malgrupper for LFVs
miljokommunikation. Den ena primara malgruppen utgérs av LFVs egen personal. Det &r
viktigt att bistd de anstallda med kunskap om hur verksamheten paverkar miljo och vilka
atgarder som genomférs for att minska denna miljopaverkan. Det ar viktigt att de anstallda
innehar en forstaelse for koncernens miljoarbete for att de skall kunna vara delaktiga och
hjélpa koncernen att na de uppsatta miljomalen. For att utbilda personalen i miljofragan
anvands miljoutbildningar, intranat, broschyrer och en personaltidning. Aven LFVs chefer
arbetar for att oka personalens k&nnedom om koncernens miljoarbete Den andra priméra
malgruppen ar frekventa resenarer. Wennberg sager att kommunikationen till resenérerna
syftar till att formedla en rattvisande bild av flygindustrins miljopaverkan samt vad
flygindustrin och LFV gor for att minska denna miljopaverkan. UtGver dessa malgrupper
finns dven en sekundar malgrupp som utgors av flygindustrin i sig. Miljokommunikationen
som ar riktad till flygindustrin syftar framst till att forsoka komma fram till gemensamma
miljoatgardsprojekt.

5.1.2.1 Kommunikationskanaler for LFVs miljokommunikation

Media spelar en viktig roll for att nd ut till de olika malgrupperna. LFV anvander sig av
Internet i form av intrandt och extern webb (hemsidan) dar mer specifik information
publiceras. Koncernen anvéander ocksa pressmeddelanden, presservice och i viss man aven
presseminarier dar det finns tid avsatt for att stalla fragor. Andra kommunikationskanaler &r
annonsering, framst i fackpress samt LFVs egna medarbetare som verkar som ambassadorer.
Stenberg berattar att kommunikationen idag innehaller mycket faktainformation och siffror
och att det finns véldigt lite broschyrer och annat lattare informationsmaterial. Koncernen
arbetar med att ta fram ett lattare informationsmaterial och det kommer att komma mer
framover. | Umea har LFV redan borjat med informationstavior, datorer med mera pa
flygplatsen for att na ut till flygresenarerna. Meningen ar att denna informationsmojlighet
skall finnas pa alla LFVs flygplatser i framtiden. Informationsmaterialet pa flygplatserna
fokuserar pa korta budskap om LFVs miljopaverkan och atgarder.
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5.1.2.2 Intressenternas respons pa LFVs miljokommunikation

LFV har inte fatt s& mycket respons pa dess miljokommunikation men enligt Stenberg har den
respons de har fatt har varit positiv. Stenberg beréattar att manga ar férvanade éver att LFVs
miljoarbete ar sa omfattande och att de vidtar sd manga atgarder nar det galler koncernens
miljopaverkan. LFV vet inte riktigt vad deras intressenter efterfragar for information och det
har inte genomforts nagra direkta undersokningar for att klarlagga detta. Dock gors matningar
om allméanhetens syn pa flygindustrin samt hur allmanheten uppfattar LFVs miljoarbete. LFV
arbetar bland annat med olika SIFO-undersdkningar och anvéander sedan den framkomna
informationen som mal for vad de skall uppna med sin miljokommunikation.

5.2 INTERVJU MED NOVAIR

For att fa information om hur Novair arbetar med sin miljokommunikation har intervjuer
genomforts med Henrik Ekstand och Kajsa Mostrom. Henrik Ekstrand arbetar som pilot pa
Novair och &r dven doktorand i flygmotorgruppen vid Chalmers Tekniska Hogskola dar han
arbetar med bransleeffektivisering. Kajsa Mostrom é&r informationschef for Novair och
Apollo. Enligt Ekstand ar miljokommunikation i dagens samhalle ett maste och av stor
betydelse for flygindustrin. Han tror att miljokommunikationen i framtiden kommer att
utvecklas och fa storre utrymme an vad den har idag. Foretag maste ha en aktiv,
konkurrenskraftig och gedigen miljokommunikation men att miljokommunikationen kan
anvandas som en hallbar konkurrensfordel tror han inte.

5.2.1 Novairs miljoarbete

Enligt Ekstrand och Mostrom beaktas Novairs miljoambitioner i alla beslut som fattas inom
bolaget och nar det galler flygningarna sa flyger Novair med flygplan med sa liten
miljopaverkan som dagens teknik tillater. Miljoarbetet inom Novair gar bland annat ut pa att
flyga s& branslesnalt det bara gar mellan tva destinationer for att minimera den negativa
miljopaverkan. Bolaget anvéander sig av ett mycket avancerat fardplaneringssystem som gor
det mojligt att finna sd optimala flygvagar som mojligt och pd sa satt optimera
bransleforbrukningen. Ekstrand forklarar att det finns ett linjart samband mellan flygplanens
bransleforbrukning och utslappen av koldioxid, vid en minskning av flygbréanslet med ett kilo
sd minskar koldioxidutslappen med cirka 3 kilo. Idag ar koldioxidutslappen en hogt
prioriterad fraga inom Novair, liksom for manga andra aktérer inom flygindustrin. Sattet att
flyga paverkar som sagt bransleférbrukningen och darmed &ven utsldppen. Enligt Ekstrand
har Novair sénkt hastigheten under sina flygningar, framforallt vid landning, vilket de kallar
for miljovanliga flygningar. Resetiden forlangs endast med nagra minuter men den lagre
hastigheten sparar uppemot 300 kilo bransle. Novair deltar &ven i ett projekt tillsammans med
bland annat SAS och LFV som kallas for EcoFly Sweden. Projektet syftar till att minska
koldioxidutslappen med 10 000 ton per ar i svenskt luftrum.

Vidare genomfor Novair dven tester med gréna inflygningar genom ett europeiskt projekt som
heter SESAR Joint Undertaking. Syftet med detta projekt ar att forbattra alla aktiviteter i
flygtrafikskedjan for att minska utslappen. Ekstrand forklarar att vid gréna inflygningar
planeras inflygningarna pa ett helt annat satt an vid konventionella inflygningar. Idag &r det
vanligt att det uppstar koer vid inflygning som ett resultat av att de inkommande flygplanen
haller olika hastigheter och flyger pa olika héjder. Om planen vid ett tidigare stadium far en
exakt tid for landning kan farten anpassas och planen kan langsamt och kontinuerligt ga ner
pa tomgang. Detta kraver koordinering mellan flygtrafikledningen och flygplanens datorer sa
att planet befinner sig pa ratt stalle vid ratt tidpunkt. Ekstand forklarar att en forbattrad
planering skulle kunna resultera i en bransleminskning pa cirka 100 kilo per flygning.
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Ekstrand berattar att Novair aven satsar pa att forsoka minska flygplanens vikt, att utbilda
piloterna i hur de flyger och tankar ratt samt att halla flygplanen i gott skick sa att de
forbranner sa lite bransle som majligt. Det ar aven viktigt att se till att flygplanen har sa hog
belaggningsgrad som mojligt vid flygningarna sa att planen inte flygs halvtomma. Det finns
aven mojlighet for resenarerna att klimatkompensera sin resa pa Novairs hemsida. Ekstrand
och Mostrom sager, precis som Wennberg och Stenberg vid LFV, att flygindustrin historiskt
har fokuserat pa bullerproblematiken men att det &r ett mer lokalt problem.

Inom Novair ar alla anstallda involverade i miljoarbetet. Teknikavdelningar, kabinpersonal,
piloter med flera tréffas regelbundet vid méten som behandlar Novairs miljoarbete. Enligt
Ekstrand har flygindustrin gjort, och gor, véldigt mycket nar det galler miljén och Novair ar
ett av de ledande flygbolagen i Sverige nér det géller miljéarbete. Den som bestdmmer om
miljoarbetet och miljokommunikation &r bolagets VD. Ekstrand sager ocksa att presschefen
skoter mycket av sjalva kommunikationen och presstraffar halls tva ganger per ar. Vidare har
Novair enligt Mostrom etiska riktlinjer att folja som géller for hela Kuoni koncernen, dessa
behandlar bland annat miljé och arbetsférhallanden. Novair har tillsammans med Apollo dven
fyra gemensamma miljomal som syftar till att miljomassigt forbattra verksamheten.
Miljomalen behandlar bréansleférbrukning, andel gréna hotell och klimatneutralitet. Novair
och Appollo skall;

» reducera bransleférbrukningen med sex procent.
» vasentligt 6ka andelen grona hotell i utbudet.

» gora sina kontor och butiker klimatneutrala.

» minska miljoforbrukningen pé destinationerna.

5.2.2 Noviars miljokommunikation

Enligt Ekstrand och Mostrom utgor flygresenarerna den priméara malgruppen for Novairs
miljokommunikation och den sekundéara malgruppen utgors av bolagets anstéllda. Syftet med
miljokommunikationen &r att informera och bidra med 6kad kunskap om hur flyget paverkar
miljo och vilka ambitioner Novair har for att minska den negativa miljopaverkan. Ekstrand
menar att miljokommunikationen ar viktig for bolaget och flygindustrin, han sager att det
finns ett stort intresse for dessa fragor men att okunskapen hos resenarerna och allmanheten ar
stor. Nar det géller allméanhetens avvikande uppfattning om flygindustrins koldioxidutslapp sa
tror Ekstrand att det kan bero pa att organisationer som ar emot flygindustrin har lyckats na ut
med sitt budskap. Pa sa satt har allmanheten Gvertygats om att flygindustrins koldioxidbidrag
ar mycket storre an vad det i sjélva verket ar. Ekstrands uppfattning &r att flygindustrin inte
har synts tillrackligt i miljofragan, vilket oklarheten om flygindustrins koldioxidutslapp
intygar. Flyget klassas ofta som en stor miljobov trots att industrin arbetar mycket med att
minska dess miljopaverkan.

Ekstrand anser att flygindustrin skall jobba mer tillsammans med att paketera budskap. Ett
forslag ar att anvanda en intresseorganisation sasom Svenskt Flyg for att synas och forbattra
miljokommunikationen sa att ratt budskap och information nar ut. Ekstrand forklarar vidare
att ett samarbete skulle minska risken for att det uppstar en intern tavling mellan de olika
aktorerna (flygbolagen) inom flygindustrin om vem som gor mest for miljon. Ett forslag fran
Ekstrand &r att flygindustrin skulle kunna anvéanda flygplatserna for att nd ut med
miljokommunikationen. Exempelvis genom att anvanda plakat och informationstavlor sa att
de som ér intresserade far information om miljoarbete. Férhoppningen ar att tvatta bort den
negativa stampeln flygetindustrin har néar det galler miljon. Slutligen anser Ekstrand att
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kommunikationen &ven bor riktas mot samhallet i stor for att 6ka kunskapen bland
allménheten.

5.2.2.1 Kommunikationskanaler for Novairs miljokommunikation

Mostrém berattat att PR utgor en viktig del i Novairs miljokommunikation. Novair har bland
annat tva presseminarier per ar dar de bjuder in journalister och presenterar vad de jobbar
med. Novair deltar dven i seminarier, debatter, och skickar pressmeddelanden, pa sa vis
forsoker de gora sin rost hord i miljofragorna. Vidare sager bade Ekstrand och Mostrom att
bolagets hemsida &r en valanvdnd kommunikationskanal fér Novairs miljéinformation. Det ar
pa hemsidan mycket faktainformation och siffror aterfinns. Ombord pa flygplanen finns dven
Novairs eget magasin ombord, i ett speciellt avsnitt kan resenérerna ta dela av information
som ror miljdomradet.

5.2.2.2 Intressenternas respons pd Novairs miljokommunikation

Novair har, liksom LFV, inte fatt sd mycket respons pa sitt miljoarbete eller
miljokommunikation men den de har fatt har varit positiv. Det bolaget har méarkt av ar ett 6kat
informationsbehov fran kunderna samt att allmanheten forvantar sig att bolaget skall agera
och ta ansvar i miljéfragan. Novair har dven insett att informationen i miljokommunikationen
maste utformas pad ett mer lattforstaeligt satt sa att deras malgrupper kan ta till sig
informationen.

5.3 ENKATUNDERSOKNING PA LANDVETTER AIRPORT

Studiens enkatundersokning har genomforts under tva dagar pa Landvetter Airport strax
utanfor Goéteborg. Undersokningen genomfordes med 410 flygresenarer under en vardag samt
en helgdag, svarsfrekvensen uppgar till 61 procent. | nagra av de foljande avsnitten som
presenterar  enkatundersokningens resultat anges hur manga som har besvarat
fragan/alternativen bade i antal och i procent. Anledningen till att forfattarna har valt att dven
presentera vissa fragor i antal ar att respondenterna i dessa fragor har haft mgjlighet att ange
mer an ett alternativ. Pa sa satt blir procentsatserna for de olika alternativen sammanlagt inte
100 procent. For enkéatfragorna och de olika svarsalternativen se bilaga 2.

5.3.1 Grundlaggande information

Enkaten inleds med nagra demografifragor rorande kon, sysselsattning och utbildning.
Darefter foljer en fraga som behandlar syftet med flygresan. Det ar 250 respondenter som har
besvarat enkaten och figur 11 illustrerar respondenternas aldersfordelning. Det kan utlasas att
41,2 procent av respondenterna ar i aldrarna 15-34 ar och 36,8 procent i aldrarna 35-54 ar.
Aldersgruppen 55 &r och &ldre utgdr med sina 22 procent den minsta gruppen bland
respondenterna.

Enkatfraga 2. Alder
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Figur 11, Aldersgrupperna indelade i kluster
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Majoriteten av respondenterna, 57,2 procent, uppger pa frdgan om sysselsattning att de
arbetar. Andelen respondenter som studerar utgér 25,2 procent av de svarande och 12 procent
ar pensionérer. Det & 5,6 procent av respondenterna som uppger alternativet “annan
sysselsittning” dir bland annat arbetssdkande ingér. Respondenternas sysselsattning framgar
av figur 12. Gallande utbildning sa visar det empiriska materialet att majoriteten av
respondenterna, 64,8 procent, har en eftergymnasial utbildning som pagar eller har avslutats.
Dérefter foljer gymnasial utbildning och sist annan utbildning, dér bland annat férgymnasial
utbildning ingar. Respondenternas utbildning framgar av figur 13.

Enkatfraga 3. Sysselsattning Enkatfraga 4. Utbildning
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Figur 12, Respondenternas sysselsattning Figur 13, Respondenternas utbildningsgrad

Pa fragan om i vilket syfte respondenterna reser svara merparten av respondenterna, 67,6
procent, att de reser i privat syfte. Aterstdende 32,4 procent av respondenterna uppger att de
reser i tjansten. Detta visas nedan i figur 14.

Enkatfraga 5. Syfte med resan
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Figur 14, Respondenternas syfte med senaste eller
kommande flygresa

5.3.2 Tranportslagens paverkan pa miljén

En av enkatundersokningens fragor handlar om vilket transportslag respondenterna tror har
storst paverkan pa miljon. Majoriteten av respondenterna anger att de tror att flyg och
vagtrafik har storst paverkan pa miljon och att sjofart och jarnvag har mindre paverkan. I figur
15 framgar att 47,6 procent av respondenterna tror att flyget har stérs paverkan pa miljon, pa
andra plats kommer végtrafik med 39,2 procent, dérefter sj6fart med 4 procent och sist
jarnvag med 3,6 procent. | figur 15 kan det utlasas att skillnaden mellan alternativen “flyg och
vigtrafik” inte &r sa stor, inte heller skillnaden mellan alternativen “sjéfart” och “jarnvig*.
Resultatet av enkatundersokningen visar att de demografiska faktorerna inte namnvart
paverkar respondenternas svar i fragan.
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Enkéatfraga 6. Vilket transportslag har storst
miljopaverkan
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Figur 15, Vilket transportslag respondenterna tror har stérst paverkan pa miljo

5.3.3 Flygindustrins miljopaverkan

5.3.3.1 Respondenternas kdnnedom om flygindustrins miljépdverkan

Enkaten visar att 20 respondenter, det vill sdga 8 procent, inte kopplar samman nagot av
alternativen i figur 16 med flygindustrins paverkan pa miljon. De resterande 230
respondenterna, 92 procent, relaterar nagot eller flera av alternativen med flygindustrins
miljopaverkan. Det empiriska resultatet pekar pa att kannedomen om flygindustrins paverkan
pa miljon ar relativt stor bland respondenterna. Alternativet som majoriteten av
respondenterna, 179 av 250, uppger att de kopplar samman med flygindustrins miljopaverkan
ar “vaxthusgasutslapp, exempelvis koldioxidutslapp”. Darefter foljer alternativen
“klimatférandringar” och buller” som 141 respektive 136 respondenter kénner till. Desto
farre respondenter kopplar samman resterande alternativ med flygindustrins miljopaverkan.
Det dr 72 respondenter som anger alternativet ’0zon”, 45 stycken som anger alternativet
’kondenstrimmor och cirrusmoln” och 39 stycken alternativet “’sotpartiklar”. Slutligen uppger
5 respondenter att de kopplar samman nagonting “annat” dn de ndmnda alternativen med
flygindustrins miljopaverkan.

Enkatfraga 7. Miljépaverkan E Kondenstrimmor och
- Cirrusmoln
200 179 O Buller
2 150 - W Vixtgusgasutslapp (ex
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Miljépaverkan

Figur 16, Kinnedom om den svenska flygindustrins miljopaverkan

Resultatet fran enkatundersokning visar att det inte rader nagra storre skillnader mellan vilka
svarsalternativ man respektive kvinnor uppger att de kopplar till flygindustrins miljopaverkan.
Nar det géller respondenternas alder ar aldersgruppen 15-34 ar procentuellt storst i fyra av sex
alternativ, “kondensstrimmor och cirrusmoln”, “véixthusgasutslapp ex, koldioxid (CO2)”,
“klimatforandringar” och ”ozon”. Skillnaden ar dock marginell och i dvriga svarsalternativ
kan det inte utlasas nagra skillnader relaterade till alder. Nar det galler skillnaden mellan olika
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sysselséttningar ar studenterna den grupp som kopplar samman flest alternativ med den
svenska flygindustrins miljopaverkan. Alternativen som de flesta studenter kanner till ar
“vaxthusgaser”, “ozon”, “kondensstrimmor och cirrusmoln” och “sotpartiklar”. Nar det géller
de andra sysselséttningsalternativen “arbetar”, “pensiondr” och “annat” sia varierar
respondenternas svarsalternativ. Exempelvis ar gruppen pensionérer procentuellt minst nar det
géller alternativen “kondenstrimmor och cirrusmoln” samt “vixthusgasutslapp”. Géllande
respondenternas utbildningsniva kan det utlasas att de med eftergymnasial utbildning ar den
procentuellt stérsta gruppen i alla alternativ forutom alternativet “buller”. Personer med
eftergymnasial utbildning utgor aven den stdrsta andelen av respondenterna. Den gruppen
som uppger alternativet “annan” utbildning dr den grupp som ar procentuellt minst i fyra av
de sex alternativen for miljopaverkan, dock utgér denna grupp en liten del av alla
respondenter. Resultatet fran enkatundersdkningen visar att de respondenter som reste i
tjdnsten i storre utstrdckning har angivit alternativet “vixthusgaser, ex koldioxid” &n de
respondenter som reste i privat syfte. Vidare visar det empiriska resultatet att de som reste i
privat syfte i storre utstrackning har kryssat for alternativet ’klimatforandringar”.

Enkatundersokningen pekar darmed pa att respondenterna i aldersgruppen 15-34 ar kopplar
samman flest alternativ med flygindustrins miljopaverkan. Fortséttningsvis kan det tolkas som
att studenter och de med eftergymnasial utbildning (pagaende eller avslutad) har storst
kannedom om flygindustrins miljopaverkan. Slutligen kan det utlasas att de med annan
utbildning kan ha minst kannedom om flygindustrins miljopaverkan.

5.3.3.2 Kommunikationskanaler fér miljépdaverkan

Majoriteten av respondenterna (cirka 70 procent) anger att de fatt information om den svenska
flygindustrins miljopaverkan framst genom dagstidningar och TV. Darefter féljer Internet,
radio, vanner, familj eller bekant samt tidningsmagasin med cirka 25 procent vardera. De
kommunikationskanaler som minst antal respondenter fatt information genom é&r alternativen
“flygindustrins egna magasin och informationsblad”, ”flygindustrins personal” och “annat”.
Endast ett fatal respondenter har angivit dessa alternativ.

Pa fragan om i vilken situation respondenterna fatt information om den svenska flygindustrins
miljopaverkan ir alternativet “vid kop av resa” det alternativet som flest har kryssat for. Det
ar 23,6 procent av respondenterna som har angivit detta alternativ. Utav de respondenter som
anger att de har fatt information vid kop av resa har majoriteten av dem angivit att det var vid
kop av resa via Internet. En del respondenter har fatt informationen vid kép av resan genom
foretaget eller vid kop av resa via resekontor. Det skall dock papekas att fa har svarat pa
denna fraga. Respondenterna hanvisar istallet till olika kommunikationskanaler eller skriver
att inget av alternativen passar in.

5.3.4 Flygindustrins atgirder for att minska miljépaverkan

5.3.4.1 Kdinnedom

Undersokningen visar att 70 stycken, det vill sdga 28 procent av respondenterna, inte alls
kanner till nagra av den svenska flygindustrins atgarder for att minska industrins paverkan pa
miljon. Detta kan jamféras med de 8 procent som inte k&nner till flygindustrins
miljopaverkan. Det empiriska resultatet pekar pa att kannedomen om den svenska
flygindustrins atgarder ar mindre an kannedomen om industrins miljopaverkan. De resterande
180 respondenterna, 72 procent, kanner till ett eller flera av alternativen som ar kopplade till
den svenska flygindustrins miljoatgarder. | det empiriska resultatet kan utlasas att det
alternativ som anges av flest respondenter dr “’styrmedel sdsom skatter och handel med
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utslappsratt”. Alternativet som minst antal respondenter anger ar teknologisk utveckling. Det
ar dock relativt jamt mellan svarsalternativen vilket illustreras i figur 17.

Enkitfraga 10. Atgirder B Utv. Av alternativa
g9 branslen .
100 - 31 82 O Klimatkompensering
8 80 | pu 68 63 /0 B Grona inflygningar
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1 O Kanner inte till
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Figur 17, Kdinnedom om den svenska flygindustrins miljoatgarder

Det empiriska resultatet visar att en betydligt stérre andel man &n kvinnor (35,6 procent
respektive 17,8 procent) har angivit alternativet “teknologisk utveckling”. Bland de andra
alternativen kan det endast utlasas sma skillnader i svarsalternativen mellan man och kvinnor.
Nar det galler skillnaden i respondenternas svarsalternativ om flygindustrins atgarder kopplat
till olika aldersgrupper kan det utldsas att gruppen 15-34 ar ar procentuellt storst i tre av fem
alternativ. De tre alternativen dr utveckling av alternativa brinslen”, “klimatkompensering”
och ”styrmedel”. Enkdtundersokningen visar att det inte rdder ndgon nidmnvérd skillnad i
kannedomen mellan de andra tva aldersgrupperna, 35-54 ar och 55 ar och aldre. Vidare skiljer
sig respondenternas svar at beroende pa utbildningsniva. Respondenterna med eftergymnasial
utbildning ar den procentuellt stérsta gruppen i alla fem alternativen kopplade till den svenska
flygindustrins miljoatgarder. Respondenterna med “annan” utbildningsniva ar procentuellt
minst i alla fem alternativen. Det pekar pa att denna grupp har minst kannedom om
flygindustrins miljoatgarder. Det skall dock tilldggas att antalet respondenter men annan
utbildning utgér en liten grupp (totalt 14 personer, 5,6 procent av alla respondenter) och
mellan 2-5 personer har svarat pa de olika alternativen. Gallande respondenternas
sysselsattning visar det empiriska resultatet att de respondenter som studerar ar den
procentuellt storsta gruppen i alla fem alternativen. Respondenterna med annan sysselséttning
utgor den procentuellt minsta gruppen i tre av de fem alternativen: ”gréna inflygningar och
rakare flygvigar”, “teknologisk utvecklig” samt styrmedel. Respondenterna som reste i
tjansten ar den procentuellt storsta gruppen i alla alternativen forutom utveckling av
alternativa brianslen”. Dock &r skillnaden i svarsalternativen inte sa stor, i vissa fall enbart
nagra procentenheter.

Det empiriska resultatet pekar darmed pa att aldersgruppen 15-34 ar har storre kannedom om
flygindustrins atgarder for att minska miljopaverkan an de andra aldersgrupperna. Vidare kan
det ségas att de som studerar och de som har en eftergymnasial utbildning (pagaende eller
avslutad) har storst kannedom om flygindustrins atgarder. Dessutom pekar undersokningen pa
att respondenterna som reste i tjansten har storre kAnnedom an de som reste i privat syfte.

5.3.4.2 Kommunikationskanaler

Resultatet av enkatundersékningen visar att cirka 50 procent av respondenterna anger att de
fatt information om flygindustrins miljoatgarder genom dagstidningar och TV. De
kommunikationskanaler som minst antal respondenter fatt information genom é&r flygbolagens
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egna magasin samt flygbolags- och flygplatspersonal men 8 respektive 3,2 procent. Andelen
respondenter som anger de 6vriga alternativen &r relativt jamn, mellan 13-14 procent.

Situationen som har lett till att respondenterna fatt kannedom om miljoatgarderna ar framst
vid kop av resa. Majoriteten av respondenterna, 19,6 procent, anger att de fatt information vid
kop av resa. Av dessa 19,6 procent anger majoriteten att det ar vid kép av resa via Internet.
Dérefter foljer alternativen “vid kop av tjanstresa genom foretaget” och “’vid kOp av privatresa
via resekontor”. Det skall tilliggas att fa har svarat pa denna fradga och hanvisar istallet till
medier eller att inget av alternativen passar in.

5.3.5 Respondenternas intresse for miljokommunikation

Hela 90 procent av respondenterna anser att det &r ganska eller mycket viktigt att den svenska
flygindustrin informerar om industrins paverkan pa miljon samt vilka atgarder industrin vidtar
for att den negativa paverkan. Vidare ar det 9,6 procent av respondenterna som anser att det ar
mindre eller inte alls viktigt att den svenska flygindustrin informerar om dess miljépaverkan
och atgarder. Detta illustreras i figur 18. En respondent har inte besvarat fragan vilken
forklarar de 0,4 procent som inte framgar av tabellen. Resultatet fran enkéaten visar att det inte
kan utlasas nagra namnvadra skillnader i hur viktig respondenterna anser att flygindustrins
miljokommunikation ar och de olika demografiska alternativen.

Enké&tfraga 13. Hur viktigt att Enkatfraga 14. Hur intresserad av
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Figur 18, Hur viktigt den svenska flygindustrins Figur 19, Hur intresserade respondenterna ar av att ta del
miljokommunikation ar av den svenska flygindustrins miljckommunikation

Figur 19 visar hur intresserade respondenterna ar av att fa information om flygindustrins
miljopaverkan och de atgarder de vidtar for att minska paverkan pa miljon. Det ar 71,2
procent av respondenterna som ar mycket eller ganska intresserade av att fa information och
28,8 procent ar mindre eller inte alls intresserade.

Det gar inte att utlasa nagra storre skillnader i intresse mellan man och kvinnor, olika
aldersgrupper eller om respondenterna reste privat eller i tjansten. Daremot visar det
empiriska resultatet att det finns skillnader i intresse kopplat till respondenternas
utbildningsniva. De som har eftergymnasial utbildning (pagaende eller avslutad) &r i regel mer
intresserade av att fa information fran flygindustrin. Bland respondenterna med
eftergymnasial utbildning &ar 77,8 procent mycket eller ganska intresserade av att fa
information jamfort med knappt 60 procent av respondenterna med gymnasial utbildning eller
med annan utbildning. Gallande sysselséttning &r det ingen storre skillnad mellan de som
studerar, arbetar eller ar pensionerade, mellan 66,7-77,7 procent av respondenterna i dessa
grupper &ar mycket eller ganska intresserade. Daremot dar endast 42,9 procent av
respondenterna med annan sysselséttning ganska eller mycket intresserade.
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Figur 20 och 21 visar vad respondenterna &r intresserade att fa information om. Det kan
utldasas att majoriteten &r intresserade av alternativen “véxthusgasutslapp, exempelvis
koldioxid” och “klimatforindringar” nar det galler miljopaverkan. Dérefter ar intresset for
“ozon” storst. Géllande atgarderna ar det relativt jamt mellan de olika alternativen. Det kan
dock utlésas att respondenterna ar minst intresserade av styrmedel.

Respondenternas intresse kopplat till kon visar att kvinnorna har ett storre intresse for
alternativet “klimatfordndringar” &n vad ménnen har, 62,3 procent respektive 38,5 procent.
Enkatundersokningen visar att kvinnorna &aven har ett storre intresse for alternativen
’kondensstrimmor och cirrusmoln”, “’klimatkompensering”, ”gronare inflygningar och rakare
flygviagar” dn vad ménnen har. Nar det géller teknologisk utveckling &r intresset storst bland
mannen. Bland de ovriga alternativen (se figur 20 och 21) kan det inte utldsas nagra
svarsskillnader kopplade till respondenternas kon. Géllande respondenternas intresse kopplat
till aldersgrupperna kan det utlasas att bland de som &r intresserade av alternativet
“’kondenstrimmor och cirrusmoln” aterfinns majoriteten i aldersgruppen 15-34 ar. Detsamma
giller for alternativen  “’sotpartiklar”,  “utveckling av alternativa  brénslen”,
“klimatkompensering” och teknologisk utveckling”. Bland de 6vriga alternativen i figur 20
och 21 kan det inte utlasas nagra skillnader kopplade till respondenternas alder. Nar det galler
flygresendrernas sysselsittning visar det empiriska resultatet att intresset for “kondenstrimmor
och cirrusmoln” &r storst bland de som studerar. Pensiondrerna ar den sysselséttningsgrupp
som dr minst intresserade av detta alternativ. Avseende alternativen “véxthusgasutsldapp
exempelvis  koldioxid”, “klimatforédndringar”, “sotpartiklar”, “klimatkompensering”,
“teknologisk utveckling” och “styrmedel” dr &ven hér intresset stdrst bland studenterna.
Gallande “ozon”, ar det dock pensionérerna som utgor den storsta intressegruppen. Bland de
ovriga alternativen ar intresset jamnt fordelat mellan de olika aldersgrupperna. Gallande olika
utbildningsniva och intresse visar enkaten att de med eftergymnasial utbildning &r de som
procentuellt sett har storst intresse for alla alternativen kopplade till miljopaverkan och
atgarder. Det kan inte utlasas nagra namnvéarda skillnader mellan de som reser privat eller i
tjansten. Resultaten av enkaten pekar darmed pd att kvinnor, studenter, aldersgruppen 15-34
ar samt de som har en eftergymnasial utbildning (pagaende eller avslutad) har storst intresse
av att fa information om flygindustrins atgéarder och miljopaverkan.

Enkatfraga 15. Miljopaverkan Enkitfraga 15. Atgirder
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Figur 20, Vad respondenterna vill fa information om Figur 21, Vad respondenterna vill fa information
gallande miljopaverkan géllande atgarder
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Resultatet av enk&tundersokningen visar att majoriteten av de intresserade respondenterna,
64,6 procent vill fa information om den svenska flygindustrins miljopaverkan och
miljoatgarder vid kop av resa. Vidare vill de flesta av dessa 64,6 procenten fa information vid
kop av privatresa via Internet, darefter foljer alternativen vid kOp av privatresa via
resekontor” och sist “vid kdp av tjénstresa via foretaget”. Efter “vid kop av resa” vill
respondenterna fa information pa flygplatsen. Direfter foljer alternativet annat” och
respondenterna har da angett att inget av alternativen passar in eller att de vill fa information
via media. Den situation som uppges av minst antal respondenter ar under flygresa. Det &r 77
stycken som har angivit alternativ

5.3.6 Marknadskommunikationskanalers troviardighet

Enkatundersokningens resultat klarlagger ocksa respondenternas uppfattning om olika
kommunikationskanalers trovardighet, vilket visas i figur 22. Det kan utl&sas att dagstidningar
och TV, tillsammans med radio ar de kommunikationskanaler som respondenterna anser har
hog trovardighet. Det ar 81,2-89,6 procent som har kryssat for att dessa kanaler ar ganska
eller mycket trovardiga. De kommunikationskanaler som respondenterna anser mindre
trovardiga &r alternativen ”Vanner, familj och bekanta”, ”Flygindustrins egna magasin och
informationsblad” samt ”Flygindustrins personal”. Mellan 36,4-44,4 procent av
respondenterna upplever dessa kanaler mindre eller inte alls trovardiga.

Enkatfraga 17. Olika kommunikationskanalers trovardighet
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Figur 22, Kommunikationskanalernas trovardighet enligt respondenterna

Gillande alternativen “vinner, familj och bekanta”, “flygindustrins egna magasin och
informationsblad” samt “flygindustrins personal” visar enkdtundersokningen att kvinnorna
har ett storre fortroende &n mannen (cirka 60-70 procent av kvinnorna jamfért med cirka 40-
50 procent av mannen). | de vriga alternativen kan det inte utlasas nagra strre skillnader
mellan konen. Géllande olika alderskategoriers fortroende for alternativet “’flygbolags- och
flygplatspersonal” upplever 69 procent av 15-34 aringarna alternativet som mycket eller
ganska trovardigt, jamfort med en mindre andel (cirka 50 procent) av de i de dvriga tva
aldersgrupperna. Aldersgruppen 15-34 ar upplever dven kanalen “flygindustrins egna magasin
och informationsblad” ganska eller mycket trovardig i storre utstrdckning an de andra
aldersgrupperna. Giéllande alternativet “Internet” wupplever endast 41,8 procent av
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respondenterna i aldersgruppen 55 ar och aldre det som en ganska eller mycket trovardig
kanal. Detta kan jamforas med de andra tva aldersgrupperna dér 80 procent anser att Internet
ar ganska eller mycket trovardigt. Nar det galler olika sysselsattning kopplat till hur
respondenterna ser pa olika kommunikationskanalers trovardighet kan det utlasas att endast
33 procent av pensiondrerna upplever Internet som ganska eller mycket trovardigt. Bland de
som studerar eller arbetar ser 80 procent Internet som en ganska eller mycket trovardig kanal.
Gillande alternativet “flygindustrins egna magasin och informationsblad” samt “flygbolags-
och flygplatspersonal” upplever cirka 50 procent av de som arbetade att dessa alternativ ar
ganska eller mycket trovardiga jamfort med cirka 70 procent av de som studerar eller ar
pensionarer. For de andra kommunikationskanalerna kan det inte utlasas nagot samband
mellan respondenternas sysselséattning och kanalernas trovérdighet. Det empiriska resultatet
visar att det inte heller rader nagra namnvarda skillnader mellan respondenternas
utbildningsniva eller om de reser privat eller i tjansten kopplat till hur trovardiga de anser att
olika kanaler &r. Darmed visar enkatundersokningen att kvinnor och de i aldern 15-34 ar samt
de som har sysselsattning som student eller pensiondr har storst fortroende géllande
alternativen “flygindustrins egna magasin och informationsblad” och “flygbolagens egen
personal”. Géllande Internet har de som studerar eller arbetar och ar mellan 15-54 ar storst
fortroende medans de aldre respondenterna (aldersgruppen 55 ar och &ldre) och pensionarerna
har ett mindre fortroende for samma alternativ.

5.4 SAMMANFATTNING AV EMPIRI

LFVs miljoarbete har historiskt sett handlat mycket om bullerproblematiken. Trots positiva
resultat ar buller aven idag ett problem men framst ett lokalt sadant. Vidare sager sig LFV
vara det forsta klimatneutrala storforetaget i Sverige och koncernen arbetar mycket med att
minska utslappen av klimatpaverkande gaser sasom koldioxid och stravar mot nollutslapp
fram till 2020. LFV arbetar ocksa med gréna inflygningar och rakare flygvagar samt erbjuder
mojligheten att klimatkompensera flygresan. For att driva miljoarbetet framat finns en
miljopolicy samt 10 6vergripande miljémal med 100 tillnérande aktiviteter. Gallande LFVs
miljokommunikation sa har LFV tidigare varit mindre bra pa att kommunicera sin
miljopaverkan och sina miljoatgarder. Koncernen satsar nu stort pa miljoarbetet och
kommunikationen och vill verka som inspiration for andra féretag i miljofragorna. LFV ar
helt transparenta och kommunicerar 6ppet sina miljéinsatser. Den miljéinformation som LFV
kommunicerar ar den som ar koncerngemensam och innehallet &r till stor del koncentrerat pa
olika lésningar pa industrins miljopaverkan. Det finns tva primara malgrupper for
miljokommunikationen: LFVs egen personal och frekventa flygresendrer. Den sekundara
malgruppen utgors av flygindustrin i stort. For att formedla sin miljckommunikation anvander
LFV sig framst av den egna hemsidan, pressmeddelande, presservice och presseminarier och
annonsering. LFV har dven borjat arbeta med korta budskap pa deras flygplatser genom bland
annat broschyrer och stortavlor. LFV har inte fatt sa mycket respons pa sin
miljokommunikation men den de har fatt har varit positiv.

Inom Novair beaktas bolagets miljéambitioner i alla beslut som fattas och alla anstéllda &r
involverade i miljoarbetet. Nar det géller miljoarbetet anvander Novair flygplan med sa lite
miljopaverkan som dagens teknik tillater. Mycket av miljoarbetet inom Novair handlar om
bransleeffektiviering och uppslappsminskning, koldioxidutslappen &r en hogt prioriterad
fraga. Novair arbetar ocksa med gréna inflygningar och med att effektivisera flygvéagarna for
att pa sa satt minska bransleforbrukning och utslappen. Andra deler av Novairs miljoarbete
handlar om att forséka minska flygplanens vikt, att utbilda piloterna i hur de flyger och tankar
ratt samt att se till sa att flygplanen ar i gott skick da det minska bréansleforbrukningen. Novair
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anser ocksa att det ar viktigt med hog belaggningsgrad vid flygningar och bolaget erbjuder
sina flygresenarer majligheten att klimatkompensera. Etiska riktlinjer och miljomal ar ocksa
en del av Novairs miljoarbete. Den primara malgruppen for Novairs miljokommunikation ar
flygresenarerna och den sekundara malgruppen utgors av bolagets anstillda. Syftet med
miljokommunikationen &r att bidra med kunskap om hur flygindustrin paverkar miljo och
vilka miljoambitioner Novair har for att minska miljopaverkan. Novair arbetar mycket med
PR for att formedla sin miljokommunikation och haller presseminarier tva ganger per ar, de
delat aven i seminarier och debatter. Aven bolagets hemsida & en valanvand
kommunikationskanal samt Novairs eget magasin ombord pa planen. Novair anser att
flygindustrin bor ga samman och satsa pa ett paketerat budskap for att nd ut med
miljokommunikationen.

Resultatet av enkatundersokningen visar att majoritet av respondenterna anser att
flygindustrin har storst paverkan pa miljon, darefter foljde vagtrafik, sjofart och sist jarnvag.
De allra flesta av respondenterna, 92 procent kopplar samman ett eller flera av alternativen av
miljopaverkan med flygindustrins paverkan pa miljon. Angaende respondenternas kdnnedom
gallande flygindustrins atgarder for att minska miljopaverkan har 72 procent kannedom. Det
empiriska resultatet visar att de i aldersgruppen 15-34 ar kopplar samman flest alternativ med
flygindustrins miljopaverkan och har storst kannedom gallande flygindustrins atgérder.
Vidare kan det tolkas som att studenter och de som har en eftergymnasial utbildning
(pdgaende eller avslutad) har storst kunskap om flygindustrins miljopaverkan och miljarbete.

Majoriteten av respondenterna, 90 procent dr av uppfattningen att det &r viktigt att
flygindustrin informerar om miljopaverkan och miljéarbete, vidare ar éver 70 procent
intresserade av att fa information. Av de respondenter som é&r intresserade av att fa
information galler intresset framst alternativen “vixthusgasutsldpp, ex koldioxid” och
“klimatfordndringar” nér det géller miljopdverkan. Gillande dtgirderna dr intresset jamnt
fordelat mellan de olika alternativen forutom “’styrmedel” som fick minst intresse. Resultatet
av enkaten visar att kvinnor, aldersgruppen 15-34 ar samt de som é&r studenter och har en
eftergymnasial utbildning (pagaende eller avslutad) har storst intresse av att fa information
om flygindustrins atgarder och miljopaverkan.

Vidare visar enkdtundersokningen att respondenterna upplever olika kommunikationskanaler
som olika trovédrdiga. Dagstidningar och TV, tillsammans med radio &r de
kommunikationskanaler som respondenterna anser har hog trovérdighet medans
respondenterna upplevde alternativen “Vinner, familj och bekanta”, “Flygindustrins egna
magasin och informationsblad” samt “Flygindustrins personal” som mindre/inte alls
trovardiga. Enkatundersokningen pekar pa att kvinnor och de i aldern 15-34 ar samt de som
har sysselsattning som student eller pensiondr har storst fortroende géllande alternativen
“flygindustrins egna magasin och informationsblad” och “flygbolagens egen personal”.
Gallande Internet har de som studerar eller arbetar och ar mellan 15-54 ar storst fortroende
medans de &ldre respondenterna (aldersgruppen 55 ar och &ldre) och pensionarerna har ett
mindre fortroende fér samma alternativ.
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KAPITEL 6

ANALYS

Kapitlet staller det empiriska resultatet mot den teoretiska referensramen. Inledningsvis analyseras
kommunikationen som behandlar avsnitten Kortsiktig och langsiktig marknadskommunikation, Attityder
gentemot flygindustrins miljopaverkan och miljoarbete samt Flygindustrins miljokommunikation. Darefter foljer
en analys om strategier dar avsnittet Miljokommunikationens innehall och utformning ingér. Strategier aterfoljs
av en analys av kommunikationskanaler som behandlar avsnittenar Internet, Dagstidningar, TV, Kundtidningar
samt Muntlig Kommunikation.

6 ANALYSENS STRUKTUR

Studiens analys bygger pa att den teoretiska referensramen stélls mot det empiriska resultatet.
Merparten av de teorier som presenteras i studiens tredje kapitel anvéands i analysen med
undantag for foljande avsnitt: Begreppet kommunikation, Marknadskommunikationens
innebdrd och Corporate brands. Analysens struktur foljer strukturen i1 den teoretiska
referensramen och bdrjar med kommunikationsavsnittet, darefter foljer avsnitten om strategier
och kommunikationskanaler. Materialet fran intervjuerna och enkatundersokningen
analyseras inte var for sig utan vavs samman nédr materialet stélls mot teorin.

6.1 KOMMUNIKATION

6.1.1 Kortsiktig och langsiktig marknadskommunikation

Enligt Martenson (2009) kallas det for varumarkesbyggande nar foretagen arbetar med sin
marknadskommunikation under ett langre tidsperspektiv (cirka 3-5 ar). Att oOka
flygresendrernas kunskap om den svenska flygindustrins miljokommunikation kan enligt
Ahrenfelt (2001) ségas utgora en larandeprocess och &ar pa sa satt nagonting den svenska
flygindustrin behover arbeta langsiktigt med. Informationen fran LFV bekréaftar att den
svenska flygindustrins miljéarbete handlar just om image och varuméarkesbyggande. Vidare
kan det sagas utifran Martensons (2009) teori att den svenska flygindustrin arbetar med det
som Kkallas for varumdrkesbudskap. Nar den svenska flygindustrin arbetar med
varumarkesbudskap fokuserar de pa associationer, koncept och vérderingar som paverkar
flygresendrernas uppfattning om flygindustrin. Martenson (2009) séager att foretagen genom
varumaérkesbudskap forsoker skapa en attitydmaéssig lojalitet. Detta kan relateras till Salomons
(1992) teori om att attityder kan fordndras genom ny information. Genom att den svenska
flygindustrin i sin miljokommunikation berattar om hur flyget bidrar till miljopaverkan genom
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exempelvis koldioxidutslapp och vad industrin gor for att minska utslappen kan informationen
leda till férdndrade attityder hos flygresenérerna. Informationen kan skapa positiva attityder
hos flygresenarerna om att den svenska flygindustrins miljoarbete ar bra, vilket i sin tur kan
det leda till en attitydmassig lojalitet. Enkatundersbkningen visar att majoriteten av
flygresendrerna tror att flygindustrin &r det transportslag som har storst paverkan pa miljo
vilket, nar det galler koldioxidutslappen, inte stammer. Enligt Naturvardverket (2008.b) &r
vagtrafiken det transportslag som i Sverige slédpper ut mest vaxthusgaser och darmed har
storts miljopaverkan. Genom att arbeta med varuméarkesbyggande aktiviteter kan flygindustrin
skapa associationer som ger en mer réttvisande bild av den svenska flygindustrin. Ett sétt for
den svenska flygindustrin att skapa ratt associationer kan, som Ekstrand pa Novair siger, vara
ett samarbete mellan de olika aktorerna inom flygindustrin. Vid ett samarbete skulle
konkurrensen i miljofragan minska mellan aktorerna. Fokus skulle da kunna laggas pa att
skapa ett paketerat budskap som frambringar ratta associationer till industrins miljopaverkan
och miljoarbete.

6.1.2 Attityder gentemot flygindustrins miljopaverkan och miljéarbete

Solomon (1992) sager att attityder paverkar manniskans uppfattning om olika saker och kan
forandras om det tillférs ny kunskap och nya erfarenheter. Om flygresenérerna har en positiv
installning till flygindustrin i allméanhet har resenarerna i fraga troligen dven en positiv attityd
gentemot  den  svenska  flygindustrins  miljokommunikation.  Resultatet  fran
enkatundersokningen visar att 90 procent av flygresendrerna anser att det &r ganska eller
mycket viktigt att den svenska flygindustrin informerar om industrins miljépaverkan och
miljoarbete. Vidare & majoriteten av flygresendrerna ganska eller mycket intresserade av att
fa information fran flygindustrin.

Att flygresendrerna anser att det &ar viktigt att flygindustrin informerar om industrins
miljopaverkan och miljéarbete kan enligt Ahrenfelts (2001) teori beror pa att flygresenarerna
genom information besitter en kunskap och en forstaelse for miljoproblematiken kopplad till
flygindustrin. Ny kunskap och forstaelse kan leda till att nya tankeménster bildas samt skapa
en positivare attityd gentemot flygindustrins miljéarbete och miljokommunikation. Dock
behdver en attitydfordndring enligt Dahlén och Linde (2003) inte nddvéndigtvis leda till en
beteendeférandring.  Flygresenarerna kan anse att flygindustrins miljéarbete och
miljokommunikation &r viktig men det behdver inte betyda att de kommer att
klimatkompensera sina resor. Det skulle &ven kunna vara sa att ju mer kunskap
flygresenarerna far om flygindustrins miljopaverkan desto mer negativ blir deras attityd
gentemot den svenska flygindustrin 6verlag. En negativ attityd mot den svenska flygindustrin
skulle kunna leda till att flygresenarerna valjer andra transportmedel sasom tag.

Majoriteten av respondenterna ar aven ganska eller mycket intresserade av att fa information
fran flygindustrin vilket tyder pa att de har en positiv attityd gentemot flygindustrins
miljoarbete. Att flygresendrernas attityder 6verlag ar positiva styrks av LFVs uttalande om att
den respons som den svenska flygindustrin har fatt pa sitt miljoarbete och sin kommunikation
overlag har varit positiv. Att en del av flygresenérerna & mindre eller inte alls intresserade av
flygindustrins miljokommunikation (28,8 procent) kan enligt Ahrenfelt (2001) beror pa att de
inte har fatt tillrackligt med information om miljoproblematiken for att utveckla en forstaelse
for flygindustrins miljokommunikation. Det kan ocksa vara sa att respondenterna har kunskap
om flygindustrins miljopaverkan och miljoarbete men att de inte bryr sig om miljon
(Ahrenfelt 2001). En del flygresenarer kanner inte till vare sig flygindustrins miljopaverkan
eller miljoarbete. Detta kan enligt Ahrenfelt (2001) bero pa att flygresenarerna genom selektiv
perception har valt att inte uppmarksamma budskapen i flygindustrins miljokommunikation.
Pa sa satt har de inte tagit till sig nagon ny information och kunnat bilda ny kunskap.
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Informationen som framkom vid intervjuerna tyder pa att den svenska flygindustrin dverlag
har en positiv attityd gentemot industrins miljéarbete och miljokommunikation. LFV séger att
de arbetar mycket med dessa omraden och vill verka som ett gott foredome och inspiration for
andra aktorer inom den svenska flygindustrin. Aven Novair uppger att flygindustrin arbetar
mycket med industrins miljépaverkan och att miljéambitionerna beaktas i alla beslut som
fattas. | linje med Ahrenfelts (2001) teori kan den svenska flygindustrins ambition bero pa att
industrin har lart sig att de maste ta ansvar och att informationen om industrins miljopaverkan
och miljoarbete efterfragas.

6.1.3 Miljokommunikation

Peattie (1998) anger att det finns tva inriktningar inom gron marknadsforing. Den svenska
flygindustrin kan kategoriseras till den inriktning som innebér att foretag bland annat
informerar om hur de paverkar miljon. Den svenska flygindustrin ar inriktad pa att genom sin
miljokommunikation informera intressenterna om industrins paverkan pa miljon och vilka
atgarder som vidtas mot miljopaverkan. Detta stammer 6verens med innehallet i tabell 4 i
avsnitt 3.1.7 om miljokommunikation som sdger att foretagen skall vara villiga att
kommunicera bade positiva och negativa aspekter som verksamheten star for. Studiens
enkatundersokning visar att 90 procent av flygresenérerna anser att den svenska flygindustrins
miljokommunikation &r ganska eller mycket viktig. Enkatundersékningen visar dven att det
finns ett stort intresse bland flygresenarerna for flygindustrins miljopaverkan och
miljodtgarder da majoriteten (71,2 procent) av flygresendrerna ar ganska eller mycket
intresserade av att fa information.

6.1.3.1 Langsiktigt miljéengagemang och observation av ddlig miljéprestation

Enligt tabell 4 i avsnitt 3.1.7 skall foretagen inneha ett langsiktigt miljoengagemang,
foretagen har aven en skyldighet att arbeta mot forbattring inom miljdomradet. Den svenska
flygindustrin &r engagerad nér det géller miljon vilket exemplifieras genom bland annat
miljomalen som behandlar miljoforbattringar inom flygindustrin. Miljomal visar aven pa
langsiktigt miljoengagemang. Tabell 4 sager ocksa att foretagen tidigt skall observera dalig
miljoprestation och se det som ett allvarligt problem. Stenberg pa LFV menar att flygindustrin
maste ta ansvar for de utslapp som industrin genererar dven om de kan anses som sma i
relation till exempelvis végtrafiken eller andra industrier. Det kan dérmed ségas att den
svenska flygindustrin observerar utslappsproblematiken och tar det pa stort allvar vilket delvis
stammer med innehallet i tabell 4.

6.1.3.2 Tva-vdgs interaktion och transparens

Nar ett foretag kommunicerar miljéinformation maste de jobba med en tva-végs interaktion
gentemot deras intressenter och fokusera pa att skapa relationer med de viktigaste
intressenterna (tabell 4 i avsnitt 3.1.7 om miljokommunikation). Enligt Ekstrand och Stenberg
involverar den svenska flygindustrin personalen i miljéarbetet genom miljéutbildningar,
intranat och aterkommande moten dar miljofragorna behandlas. De olika aktérerna inom den
svenska flygindustrin kommunicerar &ven med varandra for att gemensamt komma fram till
olika atgardsprojekt gallande miljofragorna. Utifran detta kan det ségas att den svenska
flygindustrin i stor utstrackning anvander sig av en tva-vags interaktion. Vidare sager
innehdllet i tabell 4 att det kravs att foretagen praktiserar en Oppenhet i sin
miljokommunikation samt att svar ges pa intressenternas fragor. Stenberg pa LFV sager att
den svenska flygindustrin &r transparent i sitt miljoarbete och Oppet redovisar sina
miljoinsatser for de som vill ta del av dem. Den svenska flygindustrin anvénder sig dven av
PR i form av exempelvis presseminarier dar finns tid for att stalla fraga, detta kan ocksa ses
som en form av 6éppenhet och kriteriet for att svara pa intressenternas fragor uppfylls.
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6.1.3.3 Malgruppsanpassad miljokommunikation

Tabell 4 om miljokommunikation sager att foretagen skall ha en formaga att pa ett engagerat
satt kommunicera med intressenter pa deras respektive medvetarniva. Den svenska
flygindustrin kan sdgas uppfylla denna punkt da det finns mycket specifik information pa
aktorernas hemsidor for de som vill ldra sig lite mer. Budskapen som har bdrjat
kommuniceras pa LFVs flygplatser ar korta och latta att forsta vilket innebar att de ar enklare
att ta till sig aven for flygresenarer med valdigt liten kdnnedom om flygindustrins miljoarbete.
Vidare sager Stenberg pa LFV att informationen som presenteras i den svenska flygindustrins
miljokommunikation ofta &r forenklad da det manga ganger handlar om mycket komplexa
fragor. Genom att forenkla informationen gor den svenska flygindustrin det lattare for
flygresendrerna att ta till sig informationen.

6.1.3.4 Frivillig och ofrivillig miljokommunikation

Enligt Peattie (1998) finns det bade frivilliga och ofrivilliga former av kommunikation. Det
kan sagas att den svenska flygindustrin anvander sig av frivilliga kommunikationsformer da
de bland annat anvénder sig av presseminarier. Vidare kommunicerar industrin genom egna
hemsidor och rapporter. Dock har industrin ocksa blivit utsatt for ofrivilliga former av
kommunikation da organisationer som ar emot flyget lyckats na ut med sitt budskap. Den
svenska flygindustrin har da framstéllts i negativa ordalag i media och klassats som en
miljobov. Studiens enkatundersokning pekar pa att flygresenarerna kan ha uppméarksammat
budskapet om att flyget ar en miljobov da majoriteten tror att flyget ar det transportslag med
storst paverkan pa miljon. Denna ofrivilliga kommunikation har medverkat till att den svenska
flygindustrin har haft svart att nd ut med sin miljokommunikation och for att skapa
miljomassig trovardighet. Enligt Stenberg har ofta de negativa aspekterna som ar kopplade till
flygindustrin uppmarksammats istallet for de manga atgarder som den svenska flygindustrin
vidtar for miljon. Detta stdammer med Charter och Polonskys (1999) konstaterande att det ar
en utmaning for foretag att skapa miljomaéssig trovardighet.

6.1.3.5 PR aktiviteter

Peattie (1998) sédger att for vissa foretag kan PR kan vara ett satt att forandra allmanhetens
uppfattning. Den svenska flygindustrin arbetar mycket med PR och Stenberg séger att de har
mycket kontakt med pressen. Utifran Peattie (1998) kan det sagas att det pa sa satt finns goda
chanser for flygindustrin att genom PR aktiviteterna komma till ratta med industrins daliga
rykte. Dock menar Peattie (1998) att det ar svart att ge en positiv miljoimage till foretag i
industrier med en negativ inverkan pa miljon. Peattie (1998) sdger ocksa att foretag som gor
grona PR-satsningar for att forbattra sin image inte nodvandigtvis ar inriktade pa att komma
tillratta med miljoproblemen. Den svenska flygindustrin gor olika satsningar for att minska
dess miljopaverkan, samtidigt utgor industrin en del av transportsektorn som ar den sektor i
Sverige som star for storst utslapp av véxthusgaser (Naturvardsverket 2008.a). Pa sa sétt har
flygindustrin en negativ paverkan pa miljon och det kan darmed vara svart att 6vertyga
flygresendrerna om industrins miljéengagemang. Peattie (1998) forklarar vidare att det finns
fyra olika grona PR-strategier; defensiva, forebyggande, offensiva och opportunistiska. Den
svenska flygindustrin anvander sig av den defensiva strategin da de kommunicerar industrins
miljopaverkan och miljoatgarder som svar pa att media framstaller flygindustrin som en
miljobov. Den forebyggande strategin anvands da den svenska flygindustrin kan forvanta sig
att fa synpunkter pa deras miljoprestation. Den svenska flygindustrins aktorer sager sig inte
anvanda sig av den offensiva eller den opportunistiska strategin da de inte ser
miljokommunikation som en konkurrensfordel, istéllet anser de att de har en skyldighet att
informera.
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Peattie (1998) samt Gustafsson och Rennemark (2002) med bidrag av forfattarna framhaller
olika metoder for foretag att arbeta med PR for att na ut med miljokommunikationen. Den
svenska flygindustrin anvander sig av nagra av dessa metoder, exempelvis anvander de sig av
tal vid seminarier dar pressen bjuds in, de gor aven pressreleaser och inldgg i debatter. Den
svenska flygindustrin anvéander sig dven av olika uppférandekoder gallande miljo sasom
miljopolicy och etiska riktlinjer. Férutom ovanstaende exempel pa hur PR kan anvandas
externt kan det ocksa anvandas internt gentemot de anstéllda (Peattie 1998) vilket den svenska
flygindustrin gor exempelvis da de haller moten som hanterar miljofragor med deras egen
personal.

6.2 STRATEGIER

Den svenska flygindustrin arbetar enligt LFV och Novair mycket med PR for att sprida
information om industrins miljopaverkan och vilka atgarder som vidtas for att minska
miljopaverkan. Detta ligger i linje med vad Larsson (2001) kallar for en inifran-strategi. Vid
anvandandet av inifran-strategier syftar foretagen till att sprida information till sina
malgrupper och PR é&r ett vanligt sétt att gora detta pa. Vidare kan det ségas att da mycket av
flygindustrins miljokommunikation sker via Internet, pa aktérernas hemsidor, kan det sagas
att flygindustrin anvander en passiv kommunikationsmetod. En passiv metod innebar enligt
Larsson (2001) att informationen halls lagrad och tillganglig for de som soker efter den. Pa
den svenska flygindustrins hemsidor kan flygresenédrerna sjélva soka fram specifik
information om allt fran buller till bransleeffektivisering och klimatkompensering. Vidare kan
det sdgas att den svenska flygindustrin anvénder en informativ strategi. Enligt LFV
presenteras informationen idag till storsta del som faktatext och siffror och en informativ
strategi presenterar klar och logisk verifierbar fakta som ar relevant for foretaget (Martenson
2009).

6.2.1 Miljokommunikationens innehall och utformning

Den svenska flygindustrins miljokommunikation kan sagas utgdra ruta A i Dahlgvist och
Lindes (2005) matris om budskapsutformning. Som tidigare namnts bestar
miljokommunikationen idag till stor del av text och siffror. Ruta A i matrisen star for en
budskapsutformning som innehaller djupa argument baserade pa text och siffror. Denna
budskapsutformning l&mpar sig enligt Dahlqvist och Linde (2005) bast for en rationell
kommunikationsstrategi med en hogt motiverad malgrupp. Detta da budskapen bestar av
faktaargument som gar pa djupet. Detta tyder pa att informationen som den svenska
flygindustrin idag tillhandahaller i sin miljokommunikation kraver hdg motivation hos
flygresendrerna. De flygresenédrer som inte &r hogt motiverade nér det galler att stérka
kunskapen om flygindustrins miljopaverkan och miljoatgarder tenderar pa sa satt att ga miste
om miljokommunikationen. LFV beréttar att det framdver kommer att finnas information om
den svenska flygindustrins miljopaverkan och miljoarbete pa LFVs flygplatser. Denna
kommunikation kommer framst att bestd av korta budskap som formedlas genom
informationstavlor, datorer med mera. Detta ligger i linje med budskapsutformningen i ruta C
i Dahlqgvist och Lindes (2005) matris. Denna budskapsutformning baseras pa grunda argument
i text och siffror och ar en mer repetitiv strategi. Denna form av budskap &r enkla att forsta
och kraver inte en lika hogt motiverad malgrupp som utformningen som bygger pa djupa
argument. Genom en kombination av budskapsutformning A (djupa argument) och
budskapsutformning C (grunda argument) kan den svenska flygindustrin na ut till malgrupper
med bade hdg och lag motivation. Genom att anvanda korta, mer lattforstaliga budskap kan
den svenska flygindustrin 6ka kunskapen hos de flygresendrer vars intresse for industrins
miljokommunikation inte ar sa stort. Den svenska flygindustrins val att formedla
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miljokommunikationen pa LFVs flygplatser stammer overens med i vilka situationer
flygresendrerna vill ta del a miljokommunikationen, da alternativet ’pa flygplatsen” kommer
pa andra plats.

Resultatet fran enkatundersokningen visar att det framst ar tvd omraden inom den svenska
flygindustrins miljopaverkan som flygresenarerna vill fa information om. Dessa tva omraden
ar flygindustrins utslapp av vaxthusgaser exempelvis koldioxid samt klimatférandringar, aven
intresset for ozon ar relativt stort. Nar det géller den svenska flygindustrins miljoatgarder &r
intresset relativt stort for de flesta atgarder forutom olika styrmedel som flygresenarerna ar
inte sa intresserade av. Majoriteten vill fa informationen vid kép av resa, framst via Internet
men dven vid kop av resa via foretaget och resekontor. En del flygresenarer vill dven fa
information under flygresan. Detta tyder pa att den svenska flygindustrins
miljokommunikation bor innefatta dessa omraden och vara utformad pa sadant satt att
flygresenarerna kan ta del av den i de angivna situationerna. Det kan till exempel vara svart
att ta del av informationen pd hemsidorna vid kdp av resa via resekontor eller under flygresan.
Informationen som framkom genom intervjuerna visar pa att den svenska flygindustrins
miljokommunikation behandlar ovanstdende omraden som flygresenarerna &r intresserade av.
Miljokommunikationens innehall ligger saledes i linje med flygresenarernas intresse.

6.3 KOMMUNIKATIONSKANALER

Innehallet i tabell 4 i avsnitt 3.1.7 séger att det ar viktigt att foretagen valjer lampliga
kommunikationskanaler for sin miljokommunikation, att kanalerna ar relevanta for
varumarket och de aktuella miljofragorna. Den svenska flygindustrin anvander Gverlag
kommunikationskanaler med hdg genomslagskraft sasom Internet (hemsidor), tidningar
(industrins egna magasin och fackpress) och informationstavlor som bérjar komma pa fler och
fler flygplatser runtom i Sverige. Att kanalernas genomslagskraft &r hog innebér enligt Dahlén
och Lange (2003) att det kravs fa repetitioner for att flygresenarerna skall ta till sig budskapet.
Internet (hemsidor) och tidningar utgdr aven aktiva kommunikationskanaler vilket medfor att
de flygresenarer som tar del av miljoinformationen genom dessa kanaler kommer ihag mer av
budskapet. Problemet med aktiva kommunikationskanaler kan vara att fa flygresenarerna att
aktivt sjalva soka upp informationen. Det kan ségas att flygindustrins kommunikationskanaler
ar bra pa att presentera miljéinformationen om val flygresenarerna finner den.

6.3.1 Internet

Den kommunikationskanal som den svenska flygindustrin idag framst anvander &r som
tidigare nd&mnts Internet. En stor del av miljokommunikationen presenteras enligt LFV och
Novair i text och siffror pa hemsidor tillhérande olika aktérer inom flygindustrin. Enligt
Dahlqvist och Linde (2005) utgor foretagens hemsidor den storsta marknadsforingsformen pa
Internet och Dahlén och Lange (2003) uppger att budskap som publiceras pa olika hemsidor
har en hég genomslagskraft. For den svenska flygindustrin innebar detta att flygresenarerna
som tar del av informationen som publiceras pa hemsidorna bara behdver lasa innehallet en
eller nagra fa ganger for att ta till sig informationen. Dock &r Internet i form av hemsidor en
aktiv kommunikationskanal som innebér att det finns en risk for att flygresendrerna inte tar
del av budskapet da det krévs att de sjalva soker efter informationen (Dahlén & Lange 2003).
Resultatet fran enkatundersokningen visar att Internet inte tillhor den kommunikationskanal
genom vilken majoriteten av flygresendarerna har fatt information om flygindustrins
miljopaverkan och miljoatgarder. Nar det galler trovardigheten sa anser majoriteten av
respondenterna i de yngre aldersgrupperna att Internet ar en ganska eller mycket trovardig
kommunikationskanal for den svenska flygindustrin. | de &ldre aldersgrupperna, 55 ar och
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aldre, &r det desto farre som anser att Internet &r en ganska eller mycket trovardig
kommunikationskanal. Detta kan jamforas med att de aldre aldersgrupperna har nagot mindre
kannedom om den svenska flygindustrins miljopaverkan och atgarder for att minska den
negativa paverkan. Detta tyder pa att om miljokommunikationen skall nd de é&ldre
generationerna bor andra kommunikationskanaler an Internet anvéndas.

6.3.2 Dagstidningar

Dagstidningar ar liksom Internet en aktiv kommunikationskanal med hdg genomslagskraft
och som lampar sig for konkret information (Dahlén & Lange 2003). Enligt Bergstrom et al.
(1998) har dagstidningar ocksa hog trovéardighet bland befolkningen och enkatundersdkningen
visar att &ven majoriteten av flygresendrerna anser att dagstidningar &r en ganska eller mycket
trovardig kommunikationskanal. Dagstidningarnas trovardighet kan vara anledningen till att
manga flygresenarer tagit till sig informationen genom just dagstidningar. Dagstidningar ma
vara en effektiv kommunikationskanal enligt flygresenarerna men det ar ingen kanal som den
svenska flygindustrin direkt arbetar med i sin miljokommunikation. Déaremot kan
dagstidningar ségas utgdra en indirekt kommunikationskanal da media genom information
fran flygindustrins PR aktiviteter publicerar olika former av nyhetsartiklar. Hur manga
informationen i dagstidningarna nar ut till beror enligt Dahlgvist och Linde (2005) pa
storleken pa nyhetsartikel samt var i tidningen artikeln placeras.

6.3.3TV

En annan kommunikationskanal som i viss man anvands av den svenska flygindustrin &r
enligt LFV annonser/reklam i TV. Resultatet fran enkatundersokningen visar att TV kommer
pa andra plats vid frdgan om vilken kommunikationskanal flygresenarerna fatt information
om flygindustrin genom. Enligt Dahlén och Lange (2003) & TV en passiv
kommunikationskanal som inte kréaver nagon direkt anstrangning av mottagaren. Dock har TV
lag genomslagskraft som kraver fler repetitioner av budskapet. Férdelen med TV, och som
kan vara anledningen till att manga flygresenarer har uppfattat budskapet darigenom, ar att
denna kanal aktiverar flera sinnen samtidigt (Dahlqvist & Linde 2005). En annan anledning
till att manga flygresenarer tagit del av den svenska flygindustrins miljckommunikation
genom TV kan vara att flygresenarerna inte ar sa pass intresserade att de sjalv soker fram
informationen pa olika hemsidor. Ett bristande intresse medfor att det kan vara lattare att ta
till sig information genom passiva kanaler (Dahlén & Lange 2003). TV skulle enligt teorin
kunna vara en bra kommunikationskanal for att 6ka kunskapen hos de flygresenérer som inte
har sa stor kannedom om flygindustrins miljopaverkan och miljoarbete. Detta styrks av att
manga flygresenarer fatt information genom TV anser att TV ar en kommunikationskanal
med ganska eller mycket hog trovardighet.

6.3.4 Kundtidningar

Den svenska flygindustrin anvander sig av egna magasin for att formedla information till
bland annat flygresendrerna (Ekstrand 2009). Dessa magasin kan relateras till det som
Gustafsson och Rennemark (2002) ben&mner kundtidningar. Magasinen kan med fordel
anvandas om den svenska flygindustrin frekvent vill bista flygresenarerna med information.
Enligt Gustafsson och Rennemark (2002) visar kundtidningar att flygindustrin har mycket att
berétta och att deras information ar serids. Resultatet fran enkatundersokningen visar dock att
fa flygresenarer har fatt information flygindustrins miljopaverkan och miljoatgarder genom
flygindustrins egna magasin och informationsblad. Flygindustrins egna magasin och
informationsblad anses dven vara en av de kommunikationskanaler som majoriteten av
flygresenarerna anser mindre eller inte alls trovardiga. Detta tyder pa att den svenska
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flygindustrin bor dvervaga att satsa pa andra kommunikationskanaler dn just industrins egna
magasin for att formedla miljokommunikationen.

6.3.5 Muntlig kommunikation

Enligt Martenson (2009) ar den interna kommunikationen viktigt for foretagen samt att den ar
samordnad med den externa kommunikationen. Enligt LFV och Novair utgér de anstallda
inom flygindustrin en de viktigaste malgrupperna for flygindustrins miljokommunikation.
Den svenska flygindustrin anser att det ar av stor betydelse att bista personalen med kunskap
om hur verksamheten paverkar miljon och vilka atgarder som vidtas. Vidare séager LFV
liksom Martenson (2009) att de anstillda maste forsta inneborden i miljokommunikationen
for att de skall ta till sig den och kunna vidarebefordra den till kunderna. Den svenska
flygindustrin arbetar bland annat med milj6utbildningar, intrandt och broschyrer for att 6ka
kunskapen och forstaelsen hos personalen. Studiens enkatundersékning visar dock att det ar fa
flygresenarer som uppger att de har fatt information om den svenska flygindustrins
miljopaverkan och atgarder genom flygbolags- eller flygplatspersonal. Detta tyder pa att den
svenska flygindustrin inte enbart bor satsa utbilda personalen i miljéfragorna utan aven lara
personalen hur de kan kommunicera informationen till flygresenérerna. Vidare visar studiens
empiriska resultat att flygbolags- och flygplatspersonal utgdor en av de
kommunikationskanaler som flygresenarerna anser minst trovardiga. Muntlig kommunikation
kan ocksa komma fran familj, vanner eller bekanta. Word-of-mouth &r enligt Martenson
(2009) ett effektivt satt att paverka marknadens uppfattning. Enligt enkatundersokningen
resultat utgdr denna form av kommunikation, liksom flygindustrins personal, en av de
kommunikationskanaler som flygresendrerna anser minst trovardiga. Vanner, familj och
bekanta utgor inte heller en av kommunikationskanaler som de flesta flygresenarerna fatt
information genom.

6.4 SAMMANFATTNING AV ANALYS

Martenson (2009) sager att nar foretagen arbetar med sin marknadsféring under ett 3-5 ars
perspektiv kallas det for varumérkesbyggande. LFV bekraftar att den svenska flygindustrins
miljoarbete handlar just om varumarkesbyggande. Den svenska flygindustrin arbetar ocksa
med det som enligt Martenson (2009) kallas for varuméarkesbudskap da flygindustrin
fokuserar pa associationer, varderingar och koncept som paverkar marknadens uppfattning.
Genom varumarkesbyggande aktiviteter kan den svenska flygindustrin skapa associationer
som ger en mer rattvisande bild av den svenska flygindustrins miljopaverkan och miljoarbete.

Enligt Salomon (1992) kan manniskans attityder paverkas genom ny kunskap och nya
erfarenheter. Majoriteten av flygresenérerna tycker det &r viktigt att miljokommunikationen
formedlas och merparten &r ocksa intresserade av att ta del av miljoinformationen. Detta tyder
pa att flygresenarerna har en positiv installning till den svenska flygindustrin och dess
miljoarbete.

Det finns tva inriktningar inom grén marknadsforing (Peattie 1998) och den svenska
flygindustrin kategoriseras till den inriktning som innebér att foretag bland annat informerar
om hur de paverkar miljon. Den svenska flygindustrin vill genom sin miljokommunikation
informera flygresenarerna om industrins miljopaverkan och miljoarbete. Peattie (1998) sager
att foretagen skall ha ett langsiktigt miljéengagemang vilket den svenska flygindustrin har
bland annat genom sina uppsatta miljomal. Vidare skall foretagen arbeta med en tva-vags
interaktion gentemot deras intressenter (Peattie 1998) vilket flygindustrin gor bade gentemot
den egna personalen och 6vriga intressenter genom en miljdméssig 6ppenhet. Den svenska
flygindustrin anvénder frivilliga kommunikationsformer (Peattie 1998) genom att de i sin
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kommunikation bland annat anvander sig av PR-aktiviteter, hemsidor och rapporter. Dock
utsédtts industrin dven for ofrivillig miljokommunikation (Peattie 1998) genom att
organisationer som ar emot flyget nar ut med sitt budskap.

Den svenska flygindustrin anvander sa kallade inifran-strategier (Larsson 2001) da industrin
vill sprida miljéinformation till dess malgrupper vilket bland annat sker genom PR-aktiviteter.
Vidare dr den svenska flygindustrins miljokommunikation till viss del passiv da mycket
information finns pa aktorernas hemsidor dar den halls lagrad och tillganglig for de som soker
den. Gallande budskapsutformningen utgdrs den svenska flygindustrins miljékommunikation
till stor del av ruta A i Dahlqvist och Lindes (2005) matris dd kommunikationen innehaller
djupa argument i text och siffror. Miljéinformationen som flygindustrin har bérjat férmedla
pa LFVs flygplatser utgér ruta C i Dahlqvist och Lindes (2005) matris da informationen &r
baserad pa grunda, lattforstaliga argument i text och siffror.

Gallande kommunikationskanaler sa anvander den svenska flygindustrin kanaler med hdg
genomslagskraft (Dahlén och Lange 2003) da de framst anvander Internet (hemsidor) och
egna magasin. Dessa kommunikationskanaler kraver enligt Dahlén och Lange (2003) ocksa fa
repetitioner for att flygresenarerna skall ta till sig budskapet. Problemet kan vara att fa
flygresendrerna att sjalva soka informationen. Enligt enkatundersokningen vill
flygresenarerna framst fa information genom dagstidningar och TV. En stor del av den aldre
generationen, 55 ar och aldre, anser att Internet som kommunikationskanal &r mindre eller inte
alls trovardig. Gallande den svenska flygindustrins egna magasin och personal anser
majoriteten av flygresendrerna att dessa kommunikationskanaler & mindre eller inte alls
trovardiga och fa har fatt information harigenom.
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KAPITEL 7

STUDIENS RESULTAT

Kapitlet presenterar det resultat som studiens analys har lett fram till. Inledningsvis aterges studiens
overgripande fraga, syfte och fragestéllningar. Vidare presenteras och beskrivs studiens resultat rérande
miljokommunikationens innehall och utformning, kommunikationskanaler samt kommunikationens
hallbarhet. Detta foljs av forfattarnas egna reflektioner och kapitlet avslutas med férslag pa vidare
forskning inom amnet.

7 INLEDNING TILL STUDIENS RESULTAT

For att tydliggora studiens resultat inleds kapitlet med studiens 6vergripande fraga, syfte och
fragestallningar som ar kopplade till studiens problem. Problemet som forfattarna har
uppmarksammat ar att den svenska flygindustrins miljokommunikation inte tycks na ut.

Overgripande forskningsfraga:

Hur kommunicerar flygindustrin miljoinformation géllande industrins negativa
inverkan pa miljon och dess ambitioner for att uppnd en mer miljovanlig
utveckling?

Syfte:
“ur ett kommunikationsperspektiv studera och klarldgga hur den svenska
flygindustrin informerar sina resenarer om industrins stréavan efter att uppna
hallbara miljokrav”

Fragestallning 1.

Hur &r miljékommunikationens innehall och utformning?
Fragestallning 2.

Vilka kommunikationskanaler anvands for att formedla informationen?
Fragestallning 3.

Vilken hallbarhet har flygindustrins kommunikation i miljéfragan?
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7.1 STUDIENS RESULTAT
| detta avsnitt presenteras kortfattat det resultat som studien har lett fram till. Resultatet &r:

1. Miljokommunikationens innehall uppskattas av flygresenarerna men utformningen
brister

2. Kompletterande kommunikationskanaler skulle kunna lyfta miljokommunikationen

3. Miljokommunikationen &r i behov av utveckling och forbattring for att i storre
utstrackning na ut till flygresenarerna

| féljande avsnitt ges en djupare beskrivning av studiens resultat.

7.1.1 Miljokommunikationens innehall och utformning

Den svenska flygindustrins miljokommunikation ar framst riktad till flygresendrerna och
flygindustrins egen personal. Studiens resultat pekar pa att innehdllet i den svenska
flygindustrins miljokommunikation innefattar omraden som flygresenarerna &r intresserade
av, exempelvis véaxthusgasutslapp och atgarder for att minska utslappen.
Miljokommunikationen ligger pa sa satt i linje med flygresendrernas intresse. Gallande
miljokommunikationens utformning anvander den svenska flygindustrin idag framst djupa
argument presenterade i text och siffror pa aktorernas hemsidor. Detta stammer éverens med
ruta A i Dahlgvist och Lindes (2005) matris om budskapsutformning, denna utformning
kraver en hogt motiverad malgrupp. Majoriteten av flygresenarerna ar ganska eller mycket
intresserade av flygindustrins miljokommunikation vilket tyder pa en hog motivation. De
flygresendrer som ar mindre eller inte alls intresserade av miljokommunikationen kan antas
vara mindre motiverade. Resultatet pekar pa att om den svenska flygindustrin skulle anvénda
korta, mer lattforstaliga argument som presenteras i ruta C i Dahlgvist och Lindes (2005)
matris skulle det 6ka méjligheten att na ut till de flygresenarer som & mindre motiverade.
Den svenska flygindustrin har borjat arbeta med mer korta och enkla budskap pd LFVs
flygplatser. En kombination av djupa och grunda budskap skulle kunna leda till att den
svenska flygindustrin i storre utstrackning nar ut bade till flygresenarerna som har hdg
motivation gallande miljokommunikationen samt de flygresenédrer som ar mindre motiverade.

7.1.2 Kommunikationskanaler for miljokommunikation

Resultatet pekar pa att flygresenarerna efterfragar andra kommunikationskanaler an de som
den svenska flygindustrin framst nyttjar. Den svenska flygindustrin anvander framforallt
Internet i form av hemsidor och egna magasin for att formedla sin miljokommunikation.
Enligt Dahlqvist och Linde (2005) ar hemsidor den storsta marknadsforingsformen pa
Internet. Dahlén och Lange (2003) séger dock att Internet &r en aktiv kommunikationskanal
som kraver att flygresendrerna sjalva soker efter informationen. Majoriteten av
flygresenarerna i aldrarna 15-54 ar anser att Internet ar en trovéardig kommunikationskanal nar
det galler att formedla den svenska flygindustrins miljokommunikation. Flertalet av de &ldre
flygresenarerna (55 ar och aldre) anser dock att Internet ar en mindre eller inte alls trovardig
kommunikationskanal. Nar det galler de egna magasinen sdger Gustafsson och Rennemark
(2002) att denna kommunikationskanal &r mycket effektiv och visar att foretaget &r seridst och
har mycket att berdtta. Dock ar den svenska flygindustrins egna magasin en av de
kommunikationskanaler som flygresendrerna anser minst trovérdiga. Det ar ocksa fa
flygresendrer som har tagit del av miljokommunikationen genom flygindustrins egna magasin.
De kommunikationskanaler som flygresenérerna framst tagit del av miljokommunikationen
genom &r dagstidningar och TV. Géllande de olika kommunikationskanalerna ar ocksa
dagstidningar och TV de kanaler som flygresenédrerna anser har hogst trovérdighet. Enligt
Bergstrom et al. (1998) har dagstidningar hdg trovardighet bland befolkningen och lampar sig
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for konkret information (Dahlén & Lange 2003). TV aktiverar flera sinnen samtidigt och
kanalen kraver ingen anstrangning av mottagaren (Dahlqvist & Linde 2005, Dahlén & Lange
2003). Resultatet visar pa att den svenska flygindustrin i stérre utstrackning bér komplettera
kommunikationskanalerna Internet och egna magasin med dagstidningar och TV for att
formedla miljokommunikationen. Genom att anvanda sig av dagstidningar och TV skulle den
svenska flygindustrin i hogre grad na ut till de flygresenarer som inte sjalva soker efter
informationen eller som anser att Internet & mindre eller inte alls trovérdigt.

7.1.3 Miljokommunikationens hallbarhet i miljofragan

Studiens resultat pekar pa att den svenska flygindustrin bor vidta atgarder for starka
miljokommunikationens hallbarhet i miljofragan. Majoriteten av flygresenarerna har
kannedom om den svenska flygindustrins miljopaverkan och atgarder for att minska den
negativa paverkan. Detta tyder pa att miljokommunikationen nar ut till flygresenarerna. Dock
tror majoriteten av flygresendrerna att flyget ar det transportslag med storst paverkan pa
miljon. Detta ar enligt Naturvardverket (2008.b) felaktigt da vagtrafiken ar det transportslag
som i Sverige slapper ut mest véxthusgaser och darmed har storts miljopaverkan. Denna
felaktiga uppfattning visar pa att den svenska flygindustrins miljokommunikation inte fullt nar
ut till flygresendrerna. Miljokommunikationens hallbarhet ar ocksa relaterad till
kommunikationens innehall och utformning samt de kommunikationskanaler som anvands.
Avsnitt 7.1.1 visar att den svenska flygindustrin i sin miljokommunikation bér anvénda sig av
korta, enkla budskap som komplement till den mer specifika informationen. Vidare visar
avsnitt 7.1.2 att den svenska flygindustrin bor Overvdga att anvanda sig mer utav
dagstidningar och TV nér det galler kommunikationskanalerna. Da den svenska flygindustrins
miljokommunikation inte fullt nar ut till flygresenarerna tyder det pa att kommunikationen har
en lagre hallbarhet i miljofragan. Den svenska flygindustrins miljckommunikation bor
marknadsforas mer och flygindustrin bor jobba med att nd ut med sitt budskap for att starka
flygresenarernas kunskap om flygindustrins miljopaverkan och atgarder. Detta styrks av att
majoriteten av flygresenérerna &r intresserade av miljokommunikationen och anser att det ar
ganska eller mycket viktigt att den férmedlas.

7.2 REKOMMENDATIONER TILL DEN SVENSKA FLYGINDUSTRIN

> Miljokommunikationen bor besta av en kombination av djupa och grunda, mer
lattforstaeliga budskap. Anledningen &r att detta skulle kunna medfora att
miljokommunikationen i storre utstrackning nar ut till flygresenarerna, bade de
som har h6g motivation samt de som ar mindre motiverade.

» For att formedla miljokommunikationen bor kommunikationskanalerna Internet
och egna magasin  kompletteras med  dagstidningar och  TV.
Kommunikationskanalerna dagstidningar och TV skulle kunna medfora att den
svenska flygindustrin i hdgre grad nar ut till de flygresenarer som inte sjalva soker
efter informationen eller som anser att Internet & mindre eller inte alls trovardigt.

» Majoriteten av flygresendrerna uppger att de tycker att det &r mycket eller ganska
viktigt att den svenska flygindustrins miljokommunikation férmedlas. En
Overvdgande del ar dven mycket eller ganska intresserade av att ta del av
miljokommunikationen. Utifran detta bor den svenska flygindustrin starka
flygresenarernas  kunskap om flygindustrins miljopaverkan och atgarder.
Miljokommunikationen bdr marknadsféras mer och flygindustrin bor jobba mer
med att na ut med sitt budskap.

Sida | 76



7.3 FORFATTARNAS EGNA REFLEKTIONER

Forfattarna anser att det ar positivt att den svenska flygindustrin ser miljon som en hogt
prioriterad fraga och att det laggs ner mycket arbete pa att finna losningar som kan minska
industrins miljopaverkan. Géllande miljokommunikationen bistar den svenska flygindustrin
med mycket information pa aktorernas och branschorganisationernas hemsidor och det finns
mycket att lara genom att ta del av informationen. Dock anser forfattarna i enlighet med
studiens resultat att miljokommunikationen boér marknadsféras betydlig mer och aven genom
andra kommunikationskanaler &n Internet.

Allménhetens avvikande uppfattning géllande flygindustrins koldioxidutslapp skulle kunna
forandras genom att den svenska flygindustrin i storre utstrackning riktar sin
miljokommunikation mot samhéllet i stort. Om allmanheten uppmarksammas pa att
flygindustrin star for mycket mindre koldioxidutslapp an vad de tror skulle allméanhetens
installning till flyget som transportmedel kunna bli mindre negativ. Detta skulle dock kunna
leda till att flygresandet 6kar vilket skulle paverka miljon negativt.

Gallande enkatundersokningen kan fragan stillas om det verkligen ar sa att flygresenarerna
har den kannedom om miljopaverkan och atgarderna som de uppger att de har. Det skulle
kunna vara sa att respondenterna har lart sig att miljon ar en viktig fraga i dagens samhalle
och har lart sig att besvara fragor rérande miljon darefter. Med andra ord finns det en
mojlighet att flygresenarerna har besvarat enkaten utifran vad de tror att forfattarna vill fa for
svar. En annan reflektion gallande studiens enkatundersckning galler fragan om vilket
transportslag flygresenarerna tror har storst paverkan pa miljo och dar majoriteten svarade
flyget. Det kan vara sa att pa grund av att enkaten genomfordes pa Landvetter Airport sa
kanske respondenterna darmed antog att det ar flyget som har storst miljopaverkan.

Forfattarna tycker det ar intressant att majoriteten av flygresendrerna anser att vare sig den
svenska flygindustrins personal eller egna magasin &r trovardiga for att formedla
miljokommunikationen. Fragan ar om det &r sa att flygresenarerna ser flygindustrin som en
miljobov och av den anledningen tror att miljdinformationen forskdnas nar det &r den svenska
flygindustrin som &r avsandaren. Det skulle aven kunna vara sa att flygresenarerna upplever
att de inte far tillrackligt med information om miljopaverkan och miljoatgarderna fran
personalen. P& sa satt kan flygresenarerna anse att personalen inte har tillrackligt med
kunskap for att pa ett trovardigt satt formedla miljéinformationen. Forfattarna tror att det ar
viktigt att dven utbilda den svenska flygindustrins personal i hur de kan vidarebefordra
miljoinformationen till flygresenarerna och inte endast utbilda dem i miljéfragorna.

Forfattarna anser att den svenska flygindustrin  dven b6r anvédnda andra
kommunikationskanaler utdver Internet och de egna magasinen for att i storre utstrackning na
ut till flygresendrerna. Den svenska flygindustrin bor satsa mer pa repetitiva
kommunikationskanaler som serverar” flygresendrerna med budskapet istéillet for att de
sjalva skall soka upp informationen. Majoriteten av flygresendrerna har tagit del av
miljokommunikationen genom dagstidningar eller TV vilket kan jamféras med resultatet i
Randles och Manders (2009) forskningsartikel. Resultatet i artikeln visar pa att
miljomedvetenheten har starkts genom tidningar och TV. For att synas mer i exempelvis
dagstidningar och TV skulle den svenska flygindustrin utveckla och arbeta mer med sina PR
aktiviteter, sasom erbjuda intervjuer, delta i debatter och seminarier med mera. Genom PR
aktiviteterna kan pressen fa mer insikt i den svenska flygindustrins miljoarbete och formedla
informationen genom exempelvis nyhetsartiklar i dagspress. Samtidigt bor mer Kkorta,
slagkraftiga budskap i storre utstrdckning anvandas som &r lattare for flygresenérerna att ta till
sig, dven for de som inte ar sa intresserade. En enklare budskapsutformning skulle gynna
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flygresenarer med en lagre medvetandeniva da mycket av informationen som presenteras pa
hemsidorna ar specifik och kraver en hégt motiverad malgrupp.

Den svenska flygindustrin har ett anstrangande arbete framfor sig nér det galler att vinna
miljomassigt fortroende. Anledningen ar som Peattie (1998) sager att det &r svart att utveckla
ett positivt miljoanseende for foretag som verkar i industrier med negativ paverkan pa miljon.
Oberoende av alla atgarder som den svenska flygindustrin vidtar for att minska industrins
miljopaverkan och oavsett hur miljokommunikationen framéver kommer att utvecklas
kvarstar det faktum att flygindustrin paverkar miljon negativt. Det ar viktigt att
flygresendrerna forstar att trots kraftfulla atgarder mot miljopaverkan kan det ta flera sekler
innan de negativa effekterna borjar avta, darmed maste miljokommunikationen innehalla
tillforlitlig fakta som inte ar férskonad.

Ett satt att i storre utstrackning na ut med miljokommunikationen skulle kunna vara att,
liksom Ekstrand pa Novair sdger, genom ett samarbete mellan flygindustrins aktorer.
Forfattarna tror liksom Ekstrand att ett samarbete skulle minska konkurrensen mellan
aktorerna om vem som gor mest for miljo och aktorerna skulle istéllet med samlade krafter
kunna satsa pa att formedla ett paketerat budskap. Denna gemensamma miljokommunikation
skulle med den svenska flygindustrins samlade resurser dven kunna riktas mot allménheten
och pa sa satt oka den allméanna kunskapen om flygindustrins miljépaverkan och atgarder.

7.4 FORSLAG PA VIDARE FORSKNING

Det skulle vara intressant att studera vilka mojligheter det finns att utveckla ett samarbete
mellan de olika aktdrerna inom den svenska flygindustrin for att formedla en gemensam
miljokommunikation. Skulle ett gemensamt budskap uppbackat av den svenska flygindustrins
gemensamma resurser i storre utstrackning na ut till flygresenarerna och kanske till och med
allmanheten? Det skulle ocksa vara intressant att narmare studera den miljokommunikation
som ér riktad till den svenska flygindustrins personal. Vad anser de om miljéinformationen
som formedlas genom exempelvis miljéutbildningar, intrandt och broschyrer? Ar innehdllet
relevant, ligger informationen pa en lagom niva, bor informationen kommuniceras pa nagot
annat satt? Det &r &ven intressant att se vilken anvéndning personalen anser sig ha av
miljokommunikationen och hur kan de férmedla den vidare till kunderna? Vidare skulle
allménhetens avvikande bild gallande flygets koldioxidutslapp kunna studeras narmare for att
ta reda pa vad som egentligen ar orsaken. Samtidigt skulle det vara intressant att klarlagga hur
allméanhetens kannedom om den svenska flygindustrins miljopaverkan och atgarder for miljon
skulle kunna stérkas.
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BILAGOR

BILAGA 1. INTERVJUGUIDE

| bilaga 1 presenteras den intervjuguide som har anvénts vid genomforandet av intervjuerna
med anstéllda inom Novair och LFV. Intervjuguiden bestar av innehaller inte specifika fragor
utan storre 6vergripande omraden.

BILAGA 2. ENKATFORMULAR

Bilaga 2 presenterar det enkatformular som har anvants vid genomférandet av studiens
enkatundersokning pa Landvetter Airport. Enkatformuléret bestar av 16 kryssfragor och en
rankningsfraga som behandlar flygresenarernas kannedom om och syn pd den svenska
flygindustrins miljokommunikation.

BILAGA 3. ENKATUNDERSOKNINGENS RESULTAT I SPSS

| bilaga 3 framgar enkéatundersokningens resultat i SPSS. Allt material fran
sammanstallningen i SPSS presenteras inte i bilagan, bortsett frdn demografifragorna visas
endast de tabeller dar det gar att utlasa nagon skillnad i respondenternas svar.
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BILAGA 1. INTERVJUGUIDE

Allmanna fragor

Miljoarbetet

Namn?
Befattning?
Arbetsuppgifter?

Vilka miljofragor anser Ni ar viktiga och varfor?

Vilka omraden omfattar miljoarbetet?

Ar ndgot omrade 6verordnat? | sa fall vilket och varfor?
Vilka atgarder omfattar miljéarbetet och vad innebar de?
Vilka ar delaktiga i miljéarbetet?

Miljokommunikationen

Vilket syfte har Er miljokommunikation?

Vem ansvarar for miljokommunikationen, dess innehall och hur den
formedlas?

Vilka omraden omfattar miljokommunikationen?

Ar ndgot omrade 6verordnat? | sé fall vilket och varfor?

Hur ar miljokommunikationen utformad?

Vilka kommunikationskanaler anvénds for att formedla
miljokommunikationen?

Till vem/vilka riktar sig miljokommunikationen?

Vet Ni vad malgrupperna efterfragar for information?

Har Ni fatt ngon respons pa Er miljokommunikation?

Upplever Ni att miljokommunikationen nar ut till malgrupperna?
Hur anser Ni att miljokommunikationen kan forbéattras?

Hur ser Ni pa miljokommunikationens betydelse i framtiden?
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BILAGA 2. ENKATFORUMLAR

Vi ar tva studenter fran Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet som skriver magisteruppsats om
transportsektorns paverkan pa miljon.

Enkéaten tar ca 5 minuter att besvara. Tack for din medverkan!

1.Arduman O

Eller kvinna [
2. Alder: O 15-24 025-34 O 35-44 [ 45-54 055-64 [65 & aldre

3. Sysselsittning:
O Studerar [ Arbetar [ Arbetss6kande O Pensionar [ Annan

4. Utbildning (hogsta pagaende eller avslutade):
O Forgymnasial OGymnasial O Eftergymnasial O Annan

5. Syfte med flygresan (kommande eller senaste resan):

O Privatresa [ Tjansteresa

6. Vilket transportslag tror Du har storst paverkan pa miljon?
Rangordna foljande alternativ fran 1 - 4, dar 1 star for storst paverkan och 4 star for minst
paverkan.

Jarnvag

Vagtrafik

Flyg
Sjofart

7. Om vi nu fokuserar pa flygindustrin, vilka av féljande alternativ kopplar Du samman med
flygindustrins paverkan pa miljon?

Kondensstrimmor och cirrusmoln

Buller

Vaxthusgasutslapp exempelvis koldioxid

Klimatférandringar

Sotpartiklar

Ozon

o0 0 0000

Annat

Jag kdnner inte till nagot om flygindustrins paverkan pa miljon
(ga till fraga 10)

|

Var god vind blad 2>
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8. Om Du tianker pa vad Du har hort om flygindustrins paverkan pa miljon, genom vilka av foljande
alternativ har Du fatt information om flygindustrins paverkan pa miljon?

O Internet aTv [ Radio O Vanner, familj, bekanta
O Dagstidningar O Tidningsmagasin O Flygindustrins egna magasin eller informationsblad
O Flygbolags-/ flygplatspersonal O Annat

Om du valt Internet, ange vilken sida du fick informationen pa: www:

9. Ivilka av féljande situationer har Du fatt information om flygindustrins paverkan pa miljén?
O Vid kop av tjdnsteresa genom foretaget O Vid kdp av privatresa via Internet

O Vid kdp av privatresa via resekontor O Under flygresan O I kontakt med flygbolag
O Pa flygplatsen O Annat

10. Flygindustrin vidtar olika atgarder for att minska dess paverkan pa miljon. Vilka av féljande
atgiarder har Du hort talas om?

O Utveckling av alternativa branslen

Klimatkompensering

Grona inflygningar och rakare flygvagar

Teknologisk utveckling

Styrmedel exempelvis lagstiftning, skatter och handel med utslappsratter

Annat

O O 0O 000d

Jag kanner inte till deras atgarder for minskad paverkan pa miljon (ga till fraga 13)

11. Om Du tinker pa de olika atgirder som Du har hért talas om, genom vilka av foljande
alternativ har Du fatt information om flygindustrins atgarder for att minska dess paverkan pa
miljén?

O Internet aTv O Radio O Vanner, familj, bekanta
O Dagstidningar O Tidningsmagasin O Flygindustrins egna magasin eller informationsblad
O Flygbolags-/ flygplatspersonal O Annat

Om du valt Internet, ange vilken sida du fick informationen pa: www:

12. Ivilka av foljande situationer har Du fatt information om flygindustrins atgirder for att minska
dess paverkan pa miljon?
[ Vid kdp av tjansteresa genom foretaget [1 Vid kOp av privatresa via Internet

O Vid kdp av privatresa via resekontor [ Under flygresan O I kontakt med flygbolag
[ Pa flygplatsen [ Annat

13. Hur viktigt tycker Du att det ar att flygindustrin informerar om dess paverkan pa miljo och
dess atgirder for att minska miljopaverkan?

O Mycket viktigt O Ganska viktigt O Mindre viktigt O Inte alls viktigt
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14. Hur intresserad dr Du av att fa information om flygindustrins paverkan pa miljon och dess

atgarder for att minska miljopaverkan?

[J Mycket intresserad [J Ganska intresserad [OMindre intresserad

intresserad
Om mindre eller inte alls intresserad, ga vidare till fraga 17.

O Inte alls

15. Vilka av foljande omraden vill Du fa mer information om?

Flygindustrins paverkan pa miljon

Exempel:
g Kondensstrimmor och cirrusmoln
O Buller
O Vaxthusgasutslapp exempelvis koldioxid
O Klimatférandringar
O Sotpartiklar
O Ozon
O Annat

i

lygindustrins atgarder for att minska dess miljopaverkan

Exempel:
O Utveckling av alternativa branslen
O Klimatkompensering
O Grona inflygningar och rakare flygvagar
O Teknologisk utveckling
O Styrmedel ex, lagstiftning, skatter och handel med utslappsratter
O Annat

16. I vilket sammanhang vill Du fa information om flygindustrins paverkan pa miljon och dess

atgarder for att minska miljopaverkan?

O Vid kop av tjansteresa genom foretaget [ Vid kdp av privatresa via Internet

O Vid kdp av privatresa via resekontor [ Under flygresan

O Pa flygplatsen [0 Annat

O I kontakt med flygbolag

17. Hur trovirdiga anser Du att foljande alternativ ar for att informera om flygindustrins

miljopaverkan och miljéarbete?

Mycket trovardigt Ganska trovardigt Mindre trovardigt Inte alls trovardigt
Internet O O O O
TV O O | O
Radio | | | |
Vanner, familj, 0 0 0 0
bekanta
Dagstidningar O O O O
Tidningsmagasin O O O O
Flygindustrins egna
magasin eller O O O O
informationsblad
Flygbolags-/ 0 0 0 0
flygplatspersonal
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Fraga 1-5. Demografi och syfte med resan

Fraga.2..Alder

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 15-34 103 41,2 41,2 41,2
35-54 92 36,8 36,8 78,0
55 & aldre 55 22,0 22,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.2.Alder
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 15-24 48 19,2 19,2 19,2
25-34 57 22,8 22,8 42,0
35-44 49 19,6 19,6 61,6
45-54 44 17,6 17,6 79,2
55-64 29 11,6 11,6 90,8
65 & aldre 23 9,2 9,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.3..Sysselsattning
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Studerar 63 25,2 25,2 25,2
Arbetar 143 57,2 57,2 824
Pensionar 30 12,0 12,0 94 .4
Annat 14 5,6 5,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.4.Utbildning.hogsta.pagaende.eller.avslutade
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ~ Gymnasial 69 27,6 27,6 27,6
Eftergymnasial 162 64,8 64,8 924
Annat 19 7.6 7,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.5..Syfte.med.resan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Privatresa 169 67,6 67,6 67,6
Tjansteresa 81 324 32,4 100,0
Total 250 100,0 100,0

BILAGA 3. ENKATUNDERSOKNINGENS
RESULTAT I SPSS
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Fraga 6. Vilket transportslag tror du har storst paverkan pa miljon?

Fraga.6..A.Transportslag.Jarnvag

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 14 5,6 5,6 5,6
Storst 9 3,6 3,6 9,2
Ganska stor 4 1,6 1,6 10,8
Mindre 57 22,8 22,8 33,6
Minst 166 66,4 66,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.6.B.Transportslag.Vagtrafik
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid O 14 5,6 5,6 5,6
Storst 98 39,2 39,2 448
Ganska stor 96 38,4 38,4 83,2
Mindre 36 14,4 14,4 97,6
Minst 6 24 2.4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.6.C.Transportslag.Flyg
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid O 14 5,6 5,6 5,6
Storst 119 47,6 47,6 53,2
Ganska stor 76 30,4 30,4 83,6
Mindre 30 12,0 12,0 95,6
Minst 11 4.4 4.4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.6.D.Transportslag.Sjéfart
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid O 14 5,6 5,6 5,6
Storst 10 4,0 4,0 9,6
Ganska stor 61 244 244 34,0
Mindre 112 44,8 44,8 78,8
Minst 53 21,2 21,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Fraga 7. Vilka av foljande alternativ kopplar Du samman med flygindustrins paverkan pa miljon?

Fraga.7.A.Paverkan.Kondenstrimmor.och.cirrusmoln

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 205 82,0 82,0 82,0
Ja 45 18,0 18,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.7.B.Paverkan.Buller
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nej 114 45,6 45,6 45,6
Ja 136 54,4 54,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.7.C.Paverkan.Vaxthusgasutslap.ex.koldioxid
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nej 71 28,4 28,4 28,4
Ja 179 716 71,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.7.D.Paverkan.Klimatférandringar
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nej 109 43,6 43,6 43,6
Ja 141 56,4 56,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.7.E.Paverkan.Sotpartiklar
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 211 84,4 84 .4 84,4
Ja 39 15,6 15,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.7.G.Paverkan.Annat
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 245 98,0 98,0 98,0
Ja 5 2,0 2,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.7.H.Kanner.inte till
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 0 230 92,0 92,0 92,0
Kanner inte till 20 8,0 8,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Fraga.2..Alder * Fraga.7.A.Paverkan.Kondenstrimmor.och.cirrusmoln Crosstabulation

Fraga.7.APaverkan.
Kondenstrimmor.och.
cirrusmoln
Nej Ja Total
Fraga.2.Alder 15-34 Count 78 25 103
% within Fraga.2..Alder 75,7% 243% | 100,0%
35-54 Count 78 14 92
% within Fraga.2..Alder 84,8% 15,2% 100,0%
55 & aldre  Count 49 6 55
% within Fraga.2..Alder 89,1% 10,9% 100,0%
Total Count 205 45 250
% within Fréga.Z..Alder 82,0% 18,0% 100,0%
Fraga.2..Alder * Fraga.7.C.Paverkan.Vaxthusgasutslap.ex.koldioxid Crosstabulation
Fraga.7.C.Paverkan.
Vaxthusgasutslap.ex.koldioxid
Nej Ja Total
Fraga.2.Alder 15-34 Count 27 76 103
% within Fréga.2..A|der 26,2% 73,8% 100,0%
35-54 Count 28 64 92
% within Fraga.2..Alder 30,4% 69,6% 100,0%
55 & aldre  Count 16 39 55
% within Fraga.2..Alder 29,1% 70,9% 100,0%
Total Count 71 179 250
% within Fraga.2..Alder 28,4% 71,6% | 100,0%
Fraga.2..Alder * Fraga.7.D.Paverkan.Klimatforandringar Crosstabulation
Fraga.7.D.Paverkan.
Klimatforandringar
Nej Ja Total
Fraga.2.Alder 15-34 Count 36 67 103
% within Fraga.2..Alder 35,0% 65,0% | 100,0%
35-54 Count 45 47 92
% within Fraga.2..Alder 48,9% 51,1% 100,0%
55 & aldre  Count 28 27 55
% within Fraga.2..Alder 50,9% 49,1% 100,0%
Total Count 109 141 250
% within Fréga.2..A|der 43,6% 56,4% 100,0%
Fraga.2..Alder * Fraga.7.F.Paverkan.Ozon Crosstabulation
Fraga.7.F.Paverkan.Ozon
Nej Ja Total
Fraga.2.Alder 15-34 Count 69 34 103
% within Fraga.2..Alder 67,0% 33,0% 100,0%
35-54 Count 67 25 92
% within Fréga.2..A|der 72,8% 27.2% 100,0%
55 &aldre  Count 42 13 55
% within Fraga.2..Alder 76,4% 23,6% 100,0%
Total Count 178 72 250
% within Fréga.2..A|der 71.2% 28,8% 100,0%




Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.7.A.Paverkan.Kondenstrimmor.och.cirrusmoln Crosstabulation

Fraga.7 .APaverkan.
Kondenstrimmor.och.
cirrusmoln
Nej Ja Total
Fraga.3..Sysselsattning Studerar Count 44 19 63
% within Fraga.3.. 69,8% 30,2% 100,0%
Sysselsattning
Arbetar Count 123 20 143
% within Fraga.3.. 86,0% 14,0% 100,0%
Sysselsattning
Pensionar  Count 27 3 30
% within Fraga.3.. 90,0% 10,0% 100,0%
Sysselsattning
Annat Count 11 3 14
% within Fraga.3.. 78,6% 21,4% 100,0%
Sysselsattning
Total Count 205 45 250
% within Fraga.3.. 82,0% 18,0% 100,0%
Sysselsattning

Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.7.C.Paverkan.Vaxthusgasutslap.ex.koldioxid Crosstabulation

Fraga.7.C.Paverkan.
Vaxthusgasutslap.ex.koldioxid

Nej Ja Total
Fraga.3.Sysselsattning  Studerar Count 10 53 63
% within Fraga.3.. 15,9% 84,1% 100,0%
Sysselsattning
Arbetar Count 42 101 143
% within Fraga.3.. 29,4% 70,6% 100,0%
Sysselsattning
Pensionar  Count 13 17 30
% within Fraga.3.. 43,3% 56,7% 100,0%
Sysselsattning
Annat Count 6 8 14
% within Fraga.3.. 42,9% 57,1% 100,0%
Sysselsattning
Total Count 71 179 250
% within Fraga.3.. 28,4% 71,6% 100,0%
Sysselsattning

Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.7.E.Paverkan.Sotpartiklar Crosstabulation

Fraga.7.E.Paverkan.Sotpartiklar

Nej Ja Total
Fraga.3..Sysselsattning Studerar Count 51 12 63
% within Fraga.3.. 81,0% 19,0% 100,0%
Sysselsattning
Arbetar Count 120 23 143
% within Fraga.3.. 83,9% 16,1% 100,0%
Sysselsattning
Pensionar  Count 27 3 30
% within Fraga.3.. 90,0% 10,0% 100,0%
Sysselsattning
Annat Count 13 1 14
% within Fraga.3.. 92,9% 71% 100,0%
Sysselsattning
Total Count 211 39 250
% within Fraga.3.. 84,4% 15,6% 100,0%
Sysselsattning
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Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.7.F.Paverkan.Ozon Crosstabulation

Fraga.7.F.Paverkan.Ozon
Nej Ja Total
Fraga.3..Sysselsattning Studerar Count 39 24 63
% within Fraga.3.. 61,9% 38,1% 100,0%
Sysselsattning
Arbetar Count 107 36 143
% within Fraga.3.. 74,8% 25,2% 100,0%
Sysselsattning
Pensionar  Count 21 9 30
% within Fraga.3.. 70,0% 30,0% 100,0%
Sysselsattning
Annat Count 11 3 14
% within Fraga.3.. 78,6% 21,4% 100,0%
Sysselsattning
Total Count 178 72 250
% within Fraga.3.. 71,2% 28,8% 100,0%
Sysselsattning

Fraga.4.Utbildning.hogsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.7.A.Paverkan.Kondenstrimmor.och.cirrusmoln
Crosstabulation

Fraga.7.APaverkan.
Kondenstrimmor.och.
cirrusmoln
Nej Ja Total
F(éga.4.L{tb!Idning. Gymnasial Count 62 7 69
hogsta.pagaende.eller. % within Fraga 4. 89,9% 10,1% | 100,0%
avslutade i ;
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avsiutade
Eftergymnasial Count 125 37 162
% within Fraga.4. 77.2% 22,8% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 18 1 19
% within Fraga.4. 94,7% 5,3% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Total Count 205 45 250
% within Fraga.4. 82,0% 18,0% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avsiutade

Fraga.4.Utbildning.hogsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.7.C.Paverkan.Vaxthusgasutslap.ex.koldioxid
Crosstabulation

_ Fraga.7.C.Paverkan.
Vaxthusgasutslap.ex.koldioxid
Nej Ja Total

Fraga.4.Utbildning. Gymnasial Count 29 40 69
hogsta.pagaende eller. % within Fraga.4. 42,0% 58,0% | 100,0%
avslutade S §

Utbildning.hogsta.

pagaende.eller.avslutade

Eftergymnasial  Count 33 129 162

% within Fraga.4. 20,4% 79,6% 100,0%

Utbildning.hogsta.

pagaende.eller.avslutade

Annat Count 9 10 19

% within Fraga.4. 47,4% 52,6% 100,0%

Utbildning.hogsta.

pagaende.eller.avslutade
Total Count 71 179 250

% within Fraga.4. 28,4% 71,6% 100,0%

Utbildning.hogsta.

pagaende.eller.avslutade
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Fraga.4.Utbildning.h6gsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.7.D.Paverkan.Klimatférandringar Crosstabulation

Fraga.7.D.Paverkan.
Klimatférandringar
Nej Ja Total

Fraga.4. Utbildning. Gymnasial Count 35 34 69
hogsta.pagaende eller. % within Fraga.4. 50,7% 493% | 100,0%
avslutade

Utbildning.hogsta.

pagaende.eller.avslutade

Eftergymnasial  Count 64 98 162

% within Fraga.4. 39,5% 60,5% 100,0%

Utbildning.hogsta.

pagaende.eller.avslutade

Annat Count 10 9 19

% within Fraga.4. 52,6% 47,4% 100,0%

Utbildning.hogsta.

pagaende.eller.avslutade
Total Count 109 141 250

% within Fraga.4. 43,6% 56,4% 100,0%

Utbildning.hogsta.

pagaende.eller.avslutade

Fraga.4.Utbildning.h6gsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.7.E.Paverkan.Sotpartiklar Crosstabulation

Fraga.7.E.Paverkan.Sotpartiklar
Nej Ja Total
Fraga.4.Utbildning. Gymnasial Count 60 9 69
hdgsta.pagaende.eller. % within Fraga.4. 87,0% 13,0% | 100,0%
avslutade
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial  Count 135 27 162
% within Fraga.4. 83,3% 16,7% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende eller.avslutade
Annat Count 16 3 19
% within Fraga.4. 84.2% 15,8% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende eller.avslutade
Total Count 211 39 250
% within Fraga.4. 84,4% 15,6% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende eller.avslutade

Fraga.4.Utbildning.hogsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.7.F.Paverkan.Ozon Crosstabulation

Fraga.7.F.Paverkan.Ozon
Nej Ja Total
Fraga 4.Utbildning. Gymnasial Count 50 19 69
hogsta pagaende.eller. % within Fraga.4. 72,5% 27,5% | 100,0%
avslutade
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial  Count 111 51 162
% within Fraga 4. 68,5% 31,5% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 17 2 19
% within Fraga 4. 89,5% 10,5% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Total Count 178 72 250
% within Fraga.4. 71.2% 28,8% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
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Fraga.5..Syfte.med.resan * Fraga.7.C.Paverkan.Vaxthusgasutslap.ex.koldioxid Crosstabulation

_ Fraga.7.C.Paverkan.
Vaxthusgasutslap.exkoldioxid
Nej Ja Total
Fraga.5..Syfte. med.resan  Privatresa Count 55 114 169
% within Fraga.5..Syfte. 32,5% 67,5% 100,0%
med.resan
Tjansteresa  Count 16 65 81
% within Fraga.5..Syfte. 19,8% 80,2% 100,0%
med.resan
Total Count 71 179 250
% within Fraga.5..Syfte. 28,4% 71,6% 100,0%
med.resan
Fraga.5..Syfte.med.resan * Fraga.7.D.Paverkan.Klimatforandringar Crosstabulation
Fraga.7.D.Paverkan.
Klimatférandringar
Nej Ja Total
Fraga.5..Syfte.med.resan  Privatresa Count 68 101 169
% within Fraga.5..Syfte. 40,2% 59,8% 100,0%
med.resan
Tjansteresa  Count 41 40 81
% within Fraga.5..Syfte. 50,6% 49,4% 100,0%
med.resan
Total Count 109 141 250
% within Fraga.5..Syfte. 43,6% 56,4% 100,0%
med.resan

Fraga 8. Genom vilka av foljande alternativ har Du fatt information om flygindustrins paverkan pa

miljon?
Fraga.8.A.Internet
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nej 185 74,0 74,0 74,0
Ja 65 26,0 26,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.8.B.TV
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nej 79 31,6 31,6 31,6
Ja 171 68,4 68,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.8.C.Radio
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nej 184 73,6 73,6 73,6
Ja 66 26,4 26,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Fraga.8.D.Vanner.m.fl

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 195 78,0 78,0 78,0
Ja 55 22,0 22,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.8.E.Dagstidningar
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 72 28,8 28,8 28,8
Ja 178 71,2 71,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.8.F.Tidningsmagasin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 191 76,4 76,4 76,4
Ja 59 23,6 23,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.8.G.Flygind.egna.magasin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 229 91,6 91,6 91,6
Ja 21 8,4 8,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.8.H.Flygind.personal
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Nej 245 98,0 98,0 98,0
Ja 5 2,0 2,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.8.L.Annat
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Nej 231 92,4 924 92,4
Ja 19 7.6 76 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Fraga 9. | vilka av féljande situationer har Du fatt information om flygindustrins paverkan pa miljon?

Fraga.Nio.A.Situationer.Vid.k6p.av.resa

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Nej 191 76,4 76,4 76,4

Ja.Tjansteresa genom

foretaget 12 4.8 4.8 81,2

Ja. Privatresa genom

Internet 33 13,2 13,2 94,4

Ja. Privatresa genom

resekontor 5 2,0 2,0 96,4

1 och 2 6 2.4 24 988

Toch3 1 4 4 99,2

2och 3 2 8 8 100,0

Total 250 100,0 100,0

Fraga 10. Flygindustrin vidtar olika atgarder for att minska dess paverkan pa miljon. Vilka av
foljande atgarder har Du hort talas om?

Fraga.10.A Atgarder.Utveckling.av.alternativa.branslen

Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid Nej 169 67,6 67,6 67,6
Ja 81 324 324 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.10.B.Atgarder.Klimatkompensering
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nej 168 67,2 67,2 67,2
Ja 82 32,8 32,8 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.10.C.Atgarder.Grona.inflygningar.och.rakare.flygvagar
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid  Nej 182 72,8 72,8 72,8
Ja 68 27,2 27,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.10.D.Atgarder.Teknolgisk.utveckling
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 187 74,8 74,8 74,8
Ja 63 25,2 252 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Fraga.10.E.Atgarder.Styrmedel

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 161 64,4 64,4 64,4
Ja 89 35,6 35,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.10..F.Atgarder.Annat
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 242 96,8 96,8 96,8
Ja 8 3,2 3,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.10.G.Kanner.inte.till
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 0 180 72,0 72,0 72,0
Kanner inte till 70 28,0 28,0 100,0
Total 250 100,0 100,0

Fraga.1.Kon * Fraga.10.D.Atgarder.Teknolgisk.utveckling Crosstabulation

Fraga.10.D.Atgarder.
Teknolgisk.utveckling
Nej Ja Total
Fraga.1.Kén Man Count 67 37 104
% within Fraga.1.Kon 64,4% 35,6% 100,0%
Kvinna  Count 120 26 146
% within Fraga.1.Kon 82,2% 17,8% 100,0%
Total Count 187 63 250
% within Fraga.1.Kon 74,8% 25,2% 100,0%

Fraga.2..Alder * Fraga.10.A.Atgarder.Utveckling.av.alternativa.branslen Crosstabulation

Fraga.10.A Atgarder.Utveckling.
av.alternativa.branslen

Nej Ja Total
Fraga.2.Alder 15-34 Count 63 40 103
% within Fraga.2..Alder 61,2% 38,8% 100,0%
35-54 Count 71 21 92
% within Fraga.2..Alder 77.2% 22,8% 100,0%
55 &aldre  Count 35 20 55
% within Fraga.2..Alder 63,6% 36,4% 100,0%
Total Count 169 81 250
% within Fraga.2..Alder 67,6% 32,4% 100,0%
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Fraga.2..Alder * Fraga.10.B.Atgarder.Klimatkompensering Crosstabulation

Fraga.10.B.Atgarder.
Klimatkompensering
Nej Ja Total
Fraga.2.Alder 15-34 Count 58 45 103
% within Fraga.2..Alder 56,3% 43,7% 100,0%
35-54 Count 64 28 92
% within Fraga.2..Alder 69,6% 30,4% 100,0%
55 &aldre  Count 46 9 55
% within Fraga.2..Alder 83,6% 16,4% | 100,0%
Total Count 168 82 250
% within Fraga.2..Alder 67,2% 32,8% 100,0%
Fraga.2..Alder * Fraga.10.E.Atgarder.Styrmedel Crosstabulation
Fraga.10.E.Atgarder.Styrmedel
Nej Ja Total
Fraga.2.Alder 15-34 Count 63 40 103
% within Fréga.2..A|der 61,2% 38,8% 100,0%
35-54 Count 60 32 92
% within Fraga.2..Alder 65,2% 34,8% 100,0%
55 & aldre  Count 38 17 55
% within Fraga.2..Alder 69,1% 30,9% 100,0%
Total Count 161 89 250
% within Fraga.2..Alder 64,4% 35,6% 100,0%

Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.10.A.Atgarder.Utveckling.av.alternativa.branslen Crosstabulation

Fraga.10.A Atgérder.Utveckling.
av.alternativa.branslen

Nej Ja Total
Fraga.3..Sysselsatining  Studerar Count 36 27 63
% within Fraga.3.. 57,1% 42,9% 100,0%
Sysselsattning
Arbetar Count 103 40 143
% within Fraga.3.. 72,0% 28,0% 100,0%
Sysselsattning
Pensionar  Count 20 10 30
% within Fraga.3.. 66,7% 33,3% 100,0%
Sysselsattning
Annat Count 10 4 14
% within Fraga.3.. 71,4% 28,6% 100,0%
Sysselsattning
Total Count 169 81 250
% within Fraga.3.. 67,6% 32,4% 100,0%
Sysselsattning
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Fraga.3..Sysselsittning * Fraga.10.B.Atgarder.Klimatkompensering Crosstabulation

Fraga.10.B.Atgarder.
Klimatkompensering
Nej Ja Total
Fraga.3..Sysselsattning Studerar Count 36 27 63
% within Fraga.3.. 57,1% 42,9% 100,0%
Sysselsattning
Arbetar Count 97 46 143
% within Fraga.3.. 67,8% 32,2% 100,0%
Sysselsattning
Pensionar Count 24 6 30
% within Fraga.3.. 80,0% 20,0% 100,0%
Sysselsattning
Annat Count 11 3 14
% within Fraga.3.. 78,6% 21,4% 100,0%
Sysselsattning
Total Count 168 82 250
% within Fraga.3.. 67,2% 32,8% 100,0%
Sysselsattning

Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.10.C.Atgarder.Grona.inflygningar.och.rakare.flygvagar Crosstabulation

Fraga.10.C.Atgarder.Grona.
inflygningar.och.rakare.
flygvagar
Nej Ja Total
Fraga.3..Sysselsattning Studerar Count 44 19 63
% within Fraga.3.. 69,8% 30,2% 100,0%
Sysselsattning
Arbetar Count 100 43 143
% within Fraga.3.. 69,9% 30,1% 100,0%
Sysselsattning
Pensionar  Count 25 5 30
% within Fraga.3.. 83,3% 16,7% 100,0%
Sysselsattning
Annat Count 13 1 14
% within Fraga.3.. 92,9% 7.1% 100,0%
Sysselsattning
Total Count 182 68 250
% within Fraga.3.. 72,8% 27.2% 100,0%
Sysselsattning

Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.10.D.Atgarder.Teknolgisk.utveckling Crosstabulation

Fraga.10.D.Atgarder.
Teknolgisk.utveckling
Nej Ja Total
Fraga.3..Sysselsattning Studerar Count 43 20 63
% within Fraga.3.. 68,3% 31,7% 100,0%
Sysselsattning
Arbetar Count 109 34 143
% within Fraga.3.. 76,2% 23,8% 100,0%
Sysselsattning
Pensionar  Count 22 8 30
% within Fraga.3.. 73,3% 26,7% 100,0%
Sysselsattning
Annat Count 13 1 14
% within Fraga.3.. 92,9% 7.1% 100,0%
Sysselsattning
Total Count 187 63 250
% within Fraga.3.. 74,8% 252% 100,0%
Sysselsattning
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Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.10.E.Atgarder.Styrmedel Crosstabulation

Fraga.10.E.Atgarder.Styrmedel
Nej Ja Total
Fraga.3..Sysselsattning Studerar Count 29 34 63
% within Fraga.3.. 46,0% 54,0% 100,0%
Sysselsattning
Arbetar Count 96 47 143
% within Fraga.3.. 67,1% 32,9% 100,0%
Sysselsattning
Pensionar  Count 24 6 30
% within Fraga.3.. 80,0% 20,0% 100,0%
Sysselsattning
Annat Count 12 2 14
% within Fraga.3.. 85,7% 14,3% 100,0%
Sysselsattning
Total Count 161 89 250
% within Fraga.3.. 64,4% 35,6% 100,0%
Sysselsattning

Fraga.4.Utbildning.hogsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.10.A.Atgarder.Utveckling.av.alternativa.branslen
Crosstabulation

Fraga.10.A Atgarder.Utveckling.
av.alternativa.branslen
Nej Ja Total
Fraga.4.Utbildning. Gymnasial Count 48 21 69
hogsta.pagaende.eller. % within Fraga 4. 69,6% 30,4% | 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial  Count 107 55 162
% within Fraga.4. 66,0% 34,0% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 14 5 19
% within Fraga.4. 73,7% 26,3% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Total Count 169 81 250
% within Fraga 4. 67,6% 32,4% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade

Fraga.4.Utbildning.hogsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.10.B.Atgarder.Klimatkompensering Crosstabulation

Fraga.10.B.Atgarder.
Klimatkompensering
Nej Ja Total
Fraga.4.Utbildning. Gymnasial Count 57 12 69
hogsta.pagaende.eller. % within Fraga 4. 82,6% 17.4% | 100,0%
avslutade S 5
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial  Count 95 67 162
% within Fraga.4. 58,6% 41,4% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 16 3 19
% within Fraga.4. 84,2% 15,8% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Total Count 168 82 250
% within Fraga.4. 67.2% 32,8% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
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Fraga.4.Utbildning.hogsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.10.C.Atgarder.Grona.inflygningar.och.rakare.flygvagar
Crosstabulation

Fraga.10.C.Atgarder.Grona.
inflygningar.och rakare.
flygvagar
Nej Ja Total
Fraga 4.Utbildning. Gymnasial Count 53 16 69
hégsta pagaende eller. % within Fraga.4. 76,8% 232% | 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial  Count 112 50 162
% within Fraga 4. 69,1% 30,9% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 17 2 19
% within Fraga.4. 89,5% 10,5% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Total Count 182 68 250
% within Fraga.4. 72,8% 27.,2% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade

Fraga.4.Utbildning.h6gsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.10.D.Atgarder.Teknolgisk.utveckling Crosstabulation

Fraga.10.D.Atgarder.
Teknolgisk.utveckling
Nej Ja Total
Fraga.4.Utbildning. Gymnasial Count 56 13 69
hogsta.pagaende.eller. % within Fraga 4. 81,2% 18,8% | 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial  Count 117 45 162
% within Fraga.4. 72,2% 27,8% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 14 5 19
% within Fraga.4. 73,7% 26,3% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Total Count 187 63 250
% within Fraga.4. 74,8% 25,2% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade

Fraga.4.Utbildning.hogsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.10.E.Atgarder.Styrmedel Crosstabulation

Fraga.10.E.Atgarder.Styrmedel
Nej Ja Total
Fraga.4.Utbildning. Gymnasial Count 54 15 69
hgsta.pagaende.eller. % within Fraga.4. 78,3% 217% | 100,0%
avslutade
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial  Count 91 71 162
% within Fraga.4. 56,2% 43,8% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 16 3 19
% within Fraga.4. 84,2% 15,8% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade
Total Count 161 89 250
% within Fraga 4. 64,4% 35,6% 100,0%
Utbildning.hogsta.
pagaende.eller.avslutade

Sida | 104



Fraga.5..Syfte.med.resan * Fraga.10.B.Atgarder.Klimatkompensering Crosstabulation

Fraga.10.B.Atgarder.
Klimatkompensering
Nej Ja Total
Fraga.5..Syfte. med.resan Count 119 50 169
% within Fraga.5..Syfte. 70,4% 29,6% 100,0%
med.resan
Count 49 32 81
% within Fraga.5..Syfte. 60,5% 39,5% 100,0%
med.resan
Total Count 168 82 250
% within Fraga.5..Syfte. 67,2% 32,8% 100,0%
med.resan

Fraga.5..Syfte.med.resan * Fraga.10.C.Atgarder.Grona.inflygningar.och.rakare.flygvagar Crosstabulation

Fraga.10.C.Atgarder.Grona.
inflygningar.och.rakare.
flygvagar
Nej Ja Total
Fraga.5..Syfte.med.resan Count 130 39 169
% within Fraga.5..Syfte. 76,9% 23,1% 100,0%
med.resan
Count 52 29 81
% within Fraga.5..Syfte. 64,2% 35,8% 100,0%
med.resan
Total Count 182 68 250
% within Fraga.5..Syfte. 72,8% 27,2% 100,0%
med.resan
Fraga.5..Syfte.med.resan * Fraga.10.D.Atgarder.Teknolgisk.utveckling Crosstabulation
Fraga.10.D.Atgarder.
Teknolgisk.utveckling
Nej Ja Total
Fraga.5..Syfte.med.resan Count 128 41 169
% within Fraga.5..Syfte. 75,7% 24,3% 100,0%
med.resan
Count 59 22 81
% within Fraga.5..Syfte. 72,8% 27,2% 100,0%
med.resan
Total Count 187 63 250
% within Fraga.5..Syfte. 74,8% 25,2% 100,0%
med.resan
Fraga.5..Syfte.med.resan * Fraga.10.E.Atgarder.Styrmedel Crosstabulation
Fraga.10.E.Atgarder.Styrmedel
Nej Ja Total
Fraga.5..Syfte. med.resan Count 113 56 169
% within Fraga.5..Syfte. 66,9% 33,1% 100,0%
med.resan
Count 48 33 81
% within Fraga.5..Syfte. 59,3% 40,7% 100,0%
med.resan
Total Count 161 89 250
% within Fraga.5..Syfte. 64,4% 35,6% 100,0%
med.resan
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Fraga 11. Genom vilka av féljande alternativ har Du fatt information om flygindustrins atgarder for

att minska paverkan pa miljon?

Fraga.11.B.TV
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nej 121 48,4 48,4 48,4
Ja 129 51,6 51,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.11.E.Dagstidningar
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nej 129 51,6 51,6 51,6
Ja 121 48,4 48,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.11.G.Flygindustrins.egna.magasin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nej 230 92,0 92,0 92,0
Ja 20 8,0 8,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.11.H.Flygbolags.Flygplatspersonal
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nej 242 96,8 96,8 96,8
Ja 8 3,2 3,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Fraga 12. | vilka av féljande situationer har Du fatt information om flygindustrins atgarder for att
minska dess paverkan pa miljon?

Fraga.Tolv.A.Situationer.Vid.k6p.av.resa

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Nej 201 80,4 80,4 80,4

Ja.Tjansteresa genom 9 3,6 3,6 84,0

foretaget

Ja. Privatresa genom 29 11,6 11,6 95,6

Internet

Ja. Privatresa genom 3 1,2 1,2 96,8

resekontor

1o0ch 2 5 2,0 2,0 98,8

1och3 1 4 4 99,2

2och 3 2 8 8 100,0

Total 250 100,0 100,0
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Fraga 13. Hur viktigt Tycker Du att det ar att flygindustrin informerar om dess paverkan pa miljon

och dess atgarder for att minska dess miljopaverkan?

Fraga.13.Hur.viktigt.att.informera

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  Nej 1 4 4 4
Mycket viktigt 109 43,6 43,6 44,0
Ganska viktigt 116 46,4 46,4 90,4
Mindre viktigt 19 7.6 7,6 98,0
Inte alls viktigt 5 2,0 2,0 100,0
Total 250 100,0 100,0

Fraga 14. Hur intresserad ar Du av att fa information om flygindustrins paverkan pa miljon och dess
atgarder for att minska miljopaverkan?

Fraga.14.Hur.intresserad.av.information

Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid Mycket intresserad 40 16,0 16,0 16,0
Ganska intresserad 138 55,2 55,2 71,2
Mindre intresserad 51 20,4 20,4 91,6
Inte alls intresserad 21 8,4 8,4 100,0
Total 250 100,0 100,0

Fraga.14.Hur.intresserad.av.information * Fraga.4.Utbildning.hogsta.pagaende.eller.avslutade Crosstabulation

Fraga.4.Utbildning.hdgsta.p

agaende.eller.avslutade

Eftergymnasi
Gymnasial al Annat Total
Fré1_ga.14.H_ur.intresserad. Mycket intresserad Count 5 32 3 40
av.information % within Fréga.4.
Utbildning.hogsta. 7.2% 19,8% 15,8% 16,0%
pagaende.eller.avslutade
Ganska intresserad  Count 36 94 8 138
% within Fraga 4.
Utbildning.hogsta. 52,2% 58,0% 42,1% 55,2%
pagaende.eller.avslutade
Mindre intresserad Count 18 27 6 51
% within Fraga 4.
Utbildning.hogsta. 26,1% 16,7% 31,6% 20,4%
pagaende.eller.avslutade
Inte alls intresserad  Count 10 9 2 21
% within Fraga 4.
Utbildning.hogsta. 14,5% 5,6% 10,5% 8,4%
pagaende.eller.avslutade
Total Count 69 162 19 250
% within Fraga 4.
Utbildning.hogsta. 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
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Fraga.14.Hur.intresserad.av.information * Fraga.3..Sysselsattning Crosstabulation

Fraga.3..Sysselsattning
Studerar | Arbetar Pensionar Annat Total
Fréga.14.H.ur.intresserad. Mycket intresserad Count 13 17 8 2 40
av.information % within Fraga.3
Soysselsétlnigg. h 20,6% 11,9% 26,7% 14,3% 16,0%
Ganska intresserad ~ Count 36 86 12 4 138
o
e raga 3. 571% | 601% |  400% | 286% | 552%
Mindre intresserad Count 9 34 7 1 51
o wini o
s aga.3. 143% | 238% | 233% | 71% | 204%
Inte alls intresserad ~ Count 5 6 3 7 21
o i o
a3 79% | 42% | 100% | 500% |  84%
Total Count 63 143 30 14 250
% within Fraga.3..
Sysselsatining 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fraga 15. Vilka av foljande omraden vill Du fa mer information om?

Fraga.15.C.Paverkan.Vaxthusgasutslapp.ex.koldioxid

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 129 51,6 51,6 51,6
Ja 121 48,4 48,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.15.D.Paverkan.Klimatforandringar
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nej 119 476 476 476
Ja 131 52,4 52,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.15.F.Paverkan.Ozon
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 179 71,6 71,6 71,6
Ja 71 28,4 28,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.15.K.Atgarder.Styrmedel
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 197 78,8 78,8 78,8
Ja 53 21,2 21,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Fraga.1.Kon * Fraga.15.A.Paverkan.Kondenstrimor.och.cirrusmoln Crosstabulation

Fraga.15.A.Paverkan.Kondenstrimor.och.

cirrusmoln
Nej Ja Total

Fraga.1.Kén Man Count 92 12 104
% within Fraga.1.Kén 88,5% 11,5% 100,0%

Kvinna  Count 113 33 146

% within Fraga.1.Kén 77 4% 22.6% 100,0%

Total Count 205 45 250

% within Fraga.1.K6n 82,0% 18,0% 100,0%

Fraga.1.Kon * Fraga.15.D.Paverkan.Klimatforandringar Crosstabulation

Fraga.15.D.Paverkan.Klimatforandringar

Nej Ja Total
Fraga.1.Kén Man Count 64 40 104
% within Fraga.1.Kén 61,5% 38,5% 100,0%
Kvinna  Count 55 91 146
% within Fraga.1.Kon 37,7% 62,3% 100,0%
Total Count 119 131 250
% within Fraga.1.Kon 47.6% 52,4% 100,0%

Fraga.1.Kon * Fraga.15.H.Atgarder.Klimatkompensering Crosstabulation

Fraga.15.H.Atgarder.Klimatkompensering

Nej Ja Total
Fraga.1.Kén  Man Count 75 29 104
% within Fraga.1.Kén 721% 27,.9% 100,0%
Kvinna  Count 85 61 146
% within Fraga.1.Kén 58,2% 41,.8% 100,0%
Total Count 160 90 250
% within Fraga.1.Kén 64,0% 36,0% 100,0%

Fraga.1.Kon * Fraga.15.1. Atgarder.Grona.inflygningar.och.rakare.flygvagar Crosstabulation

Fraga.15.1. Aigarder.Grona.inflygningar.och.

rakare flygvagar

Nej Ja Total
Fraga.1.K6n  Man Count 66 38 104
% within Fraga.1.Kon 63,5% 36,5% 100,0%
Kvinna  Count 73 73 146
% within Fraga.1.Kon 50,0% 50,0% 100,0%
Total Count 139 111 250
% within Fraga.1.Kon 55,6% 44 4% 100,0%

Fraga.1.Kon * Fraga.15.J.Atgarder.Teknologisk.utveckling Crosstabulation

Fraga.15.J.Atgarder.Teknologisk.utveckling
Nej Ja Total
Fraga.1.K6n  Man Count 56 48 104
% within Fraga.1.Kon 53,8% 46,2% 100,0%
Kvinna  Count 94 52 146
% within Fraga.1.Kon 64,4% 35,6% 100,0%
Total Count 150 100 250
% within Fraga.1.K6n 60,0% 40,0% 100,0%




Fraga.2..Alder * Fraga.15.A.Paverkan.Kondenstrimor.och.cirrusmoln Crosstabulation

Fraga.15.APaverkan.Kondenstrimor.och.

cirrusmoln
Nej Ja Total

Fraga.2.Alder  15-34 Count 74 29 103
% within Fraga.2..Alder 71,8% 28,2% 100,0%

35-54 Count 78 14 92

% within Fraga.2..Alder 84,8% 15,2% 100,0%

55 & aldre  Count 53 2 55

% within Fraga.2..Alder 96,4% 3,6% 100,0%

Total Count 205 45 250

% within Fraga.2..Alder 82,0% 18,0% 100,0%

Fraga.2..Alder * Fraga.15.E.Paverkan.Sotpartiklar Crosstabulation

Fraga.15.E.Paverkan.Sotpartiklar
Nej Ja Total
Fraga.2.Alder 15-34 Count 79 24 103
% within Fraga.2..Alder 76,7% 23,3% 100,0%
35-54 Count 80 12 92
% within Fraga.2..Alder 87.0% 13,0% 100,0%
55 & aldre  Count 50 5 55
% within Fraga.2..Alder 90,9% 9,1% 100,0%
Total Count 209 41 250
% within Fraga.2..Alder 83,6% 16,4% 100,0%

Fraga.2..Alder * Fraga.15.G.Atgarder.Utveckling.av.alternativa.branslen Crosstabulation

Fraga.15.G.Atgarder.Utveckling.av.alternativa.

branslen
Nej Ja Total

Fraga.2.Alder 15-34 Count 46 57 103
% within Fraga.2..Alder 44.7% 55,3% 100,0%

35-54 Count 55 37 92

% within Fraga.2..Alder 59,8% 40,2% 100,0%

55 &aldre  Count 29 26 55

% within Fraga.2..Alder 52,7% 47,3% 100,0%

Total Count 130 120 250

% within Fraga.2..Alder 52,0% 48,0% 100,0%

Fraga.2.Alder * Fraga.15.H.Atgarder.Klimatkompensering Crosstabulation

Fraga.15.H.Atgarder.Klimatkompensering
Nej Ja Total
Fraga.2.Alder  15-34 Count 58 45 103
% within Fraga.2..Alder 56,3% 43,7% 100,0%
35-54 Count 63 29 92
% within Fraga.2..Alder 68,5% 31,5% 100,0%
55 &aldre  Count 39 16 55
% within Fraga.2..Alder 70,9% 29,1% 100,0%
Total Count 160 90 250
% within Fraga.2..Alder 64,0% 36,0% 100,0%




Fraga.2..Alder * Fraga.15.J.Atgarder.Teknologisk.utveckling Crosstabulation

Fraga.15.J.Atgarder.Teknologisk.utveckling
Nej Ja Total
Fraga.2.Alder 15-34 Count 53 50 103
% within Fraga.2..Alder 51,5% 48,5% 100,0%
35-54 Count 63 29 92
% within Fraga.2..Alder 68,5% 31,5% 100,0%
55 &aldre  Count 34 21 55
% within Fraga.2..Alder 61,8% 38,2% 100,0%
Total Count 150 100 250
% within Fraga.2..Alder 60,0% 40,0% 100,0%

Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.15.A.Paverkan.Kondenstrimor.och.cirrusmoln Crosstabulation

Fraga.15.APaverkan.Kondenstrimor.och.

cirrusmoln
Nej Ja Total
Fraga.3..Sysselsatining  Studerar Count 43 20 63
o) i .
é"y;’vs'tg,g‘a';ﬁﬁ? 68.3% 31,7% 100,0%
Arbetar Count 121 22 143
0, ithi A
Lo aga 3. 84,6% 15.4% 100,0%
Pensionar  Count 29 1 30
0, ithi A
a3 96,7% 3,3% 100,0%
Annat Count 12 2 14
0, ithi A
G faga.3- 85,7% 14,3% 100,0%
Total Count 205 45 250
[ i i 2
g 3 82,0% 18,0% 100,0%
Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.15.C.Paverkan.Vaxthusgasutslapp.ex.koldioxid Crosstabulation
Fraga.15.C.Paverkan.Vaxthusgasutslapp.ex.
koldioxid
Nej Ja Total
Fraga.3..Sysselsattning  Studerar Count 26 37 63
of .
é"y‘s"’s'tg,'sna't:tﬁﬁg3 413% 58,7% 100,0%
Arbetar Count 75 68 143
0, ithi A
é’y;"’s'tg,'é‘a';ﬁﬁg3 52,4% 476% 100,0%
Pensionar  Count 18 12 30
[ i i 2
Lo aga 3. 60,0% 40,0% 100,0%
Annat Count 10 4 14
[ 1 H 2
o aga.3- 71,4% 28,6% 100,0%
Total Count 129 121 250
o) i .
g’y;"s'tg,'s”aiﬁﬁg?’ 51,6% 48,4% 100,0%
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Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.15.D.Paverkan.Klimatférandringar Crosstabulation

Fraga.15.D.Paverkan.Klimatforandringar

Nej Ja Total
Fraga.3..Sysselsattning Studerar Count 22 41 63
o) .
é’y;”;?.'s”airnﬁﬂf 34.9% 65,1% 100,0%
Arbetar Count 77 66 143
% within Fraga.3..
Sysse|$éttning 53,8% 46,2% 100,0%
Pensionar  Count 12 18 30
% within Fraga.3..
Sysselséttning 40,0% 60,0% 100,0%
Annat Count 8 6 14
% within Fraga.3..
Sysse|séttning 57,1% 42.9% 100,0%
Total Count 119 131 250
% within Fraga.3..
Sysselsattning 47,6% 52,4% 100,0%

Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.15.E.Paverkan.Sotpartiklar Crosstabulation

Fraga.15.E.Paverkan.Sotpartiklar
Nej Ja Total
Fraga.3..Sysselsattning Studerar Count 44 19 63
% within Fraga.3..
Sysselsattning 69,8% 30,2% 100,0%
Arbetar Count 125 18 143
o) i .
& 923 87.4% 12,6% | 100,0%
Pensionar Count 28 > 30
% within Fraga.3..
Sysselsattning 93,3% 6,7% 100,0%
Annat Count 12 2 14
o) i .
& faga3- 85.7% 143% | 100,0%
Total Count 209 41 250
% within Fraga.3..
Sysselsattning 83,6% 16,4% 100,0%

Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.15.F.Paverkan.Ozon Crosstabulation

Fraga.15.F.Paverkan.Ozon
Nej Ja Total
Fraga.3..Sysselsattning Studerar Count 41 22 63
% within Fraga.3..
Sysselsattning 65,1% 34,9% 100,0%
Arbetar Count 108 35 143
% within Fraga.3..
Sysselsattning 75,5% 24.5% 100,0%
Pensionar Count 18 12 30
% within Fraga.3..
Sysselsattning 60,0% 40,0% 100,0%
Annat Count 12 2 14
% within Fraga.3..
Sysselsattning 85,7% 14,3% 100,0%
Total Count 179 71 250
% within Fraga.3..
Sysse|séttning 71,6% 28,4% 100,0%
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Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.15.J.Atgarder.Teknologisk.utveckling Crosstabulation

Fraga.15.J.Atgdrder.Teknologisk.utveckling
Nej Ja Total
Fraga.3..Sysselsattning  Studerar Count 25 38 63
PR .
S/"y;gtgl's"afﬁgg?’ 39,7% 60,3% 100,0%
Arbetar Count 97 46 143
0 e .
S/"y;gtgl's"aftﬁgg?’ 67.8% 32,2% 100,0%
Pensionar  Count 17 13 30
o) e .
S/"ygvs'tglg‘afﬁgg@‘ 56,7% 43.3% 100,0%
Annat Count 11 3 14
% within Fraga.3..
Sysselsattning 78,6% 21,4% 100,0%
Total Count 150 100 250
% within Fraga.3..
Sysselséttning 60,0% 40,0% 100,0%

Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.15.K.Atgarder.Styrmedel Crosstabulation

Fraga.15.K.Atgarder.Styrmedel
Nej Ja Total
Fraga.3..Sysselsattning Studerar Count 40 23 63
% within Fraga.3..
Sysselsattning 63,5% 36,5% 100,0%
Arbetar Count 120 23 143
of i .
& fagaS - 83,9% 16,1% | 100,0%
Pensionar Count 26 4 30
% within Fraga.3..
Sysselsattning 86,7% 13,3% 100,0%
Annat Count 11 3 14
o) i .
§°y:'5"e“,';a';;ﬁgg3 78,6% 21,4% | 100,0%
Total Count 197 53 250
% within Fraga.3..
Sysselsattning 78,8% 21,2% 100,0%

Fraga.4.Utbildning.h6gsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.15.A.Paverkan.Kondenstrimor.och.cirrusmoln Crosstabulation

Fraga.15.A.Paverkan.Kondenstrimor.och.
cirrusmoln
Nej Ja Total
Fr_é\ga.4.l.gtbildning. Gymnasial Count 62 7 69
hogsta.pagaende.eller. % within Fraga 4.
Utbildning.hogsta. 89,9% 10,1% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial  Count 125 37 162
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 77.2% 22,8% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 18 1 19
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 94.7% 5,3% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Total Count 205 45 250
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 82,0% 18,0% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
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Fraga.4.Utbildning.hogsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.15.B.Paverkan..Buller Crosstabulation

Fraga.15.B.Paverkan..Buller
Nej Ja Total
Fraga.4.Utbildning. Gymnasial Count 59 10 69
gssglittggeagaende eller. % within Fraga 4.
Utbildning.hogsta. 85,5% 14,5% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial Count 135 27 162
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 83,3% 16,7% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 15 4 19
% within Fraga 4.
Utbildning.hogsta. 78,9% 21,1% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Total Count 209 41 250
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 83,6% 16,4% 100,0%
pagaende.eller.avslutade

Fraga.4.Utbildning.hogsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.15.C.Paverkan.Vaxthusgasutslapp.ex.koldioxid Crosstabulation

Fraga.15.C.Paverkan.Vaxthusgasutslapp.ex.
koldioxid
Nej Ja Total
Fraga 4.Utbildning. Gymnasial Count 42 27 69
gssglzttgg:gaende eller. % within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 60,9% 39,1% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial  Count 77 85 162
% within Fraga 4.
Utbildning.hogsta. 47.5% 52,5% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 10 9 19
% within Fraga 4.
Utbildning.hogsta. 52,6% 47 4% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Total Count 129 121 250
% within Fraga 4.
Utbildning.hogsta. 51,6% 48,4% 100,0%
pagaende.eller.avslutade

Fraga.4.Utbildning.h6gsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.15.D.Paverkan.Klimatforandringar Crosstabulation

Fraga.15.D.Paverkan.Klimatférandringar
Nej Ja Total
Fraga.4.Utbildning. Gymnasial Count 38 31 69
gssgligc;i)eagaende eller. % within Fraga 4.
Utbildning.hogsta. 55,1% 44,9% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial Count 71 91 162
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 43,8% 56,2% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 10 9 19
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 52,6% 47 ,4% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Total Count 119 131 250
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 47,6% 52,4% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
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Fraga.4.Utbildning.hégsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.15.E.Paverkan.Sotpartiklar Crosstabulation

Fraga.15.E.Paverkan.Sotpartiklar
Nej Ja Total
Fraga.4.Utbildning. Gymnasial Count 64 5 69
gssgliiggggaende eller. % within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 92,8% 7.2% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial Count 128 34 162
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 79,0% 21,0% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 17 2 19
% within Fraga.4.
Utbildning. hogsta. 89,5% 10,5% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Total Count 209 41 250
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 83,6% 16,4% 100,0%
pagaende.eller.avslutade

Fraga.4.Utbildning.hogsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.15.F.Paverkan.Ozon Crosstabulation

Fraga.15.F.Paverkan.Ozon
Nej Ja Total
Fraga.4.Utbildning. Gymnasial Count 53 16 69
gssglitgé):gaende eller. % within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 76,8% 23,2% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial Count 112 50 162
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 69,1% 30,9% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 14 5 19
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 73,7% 26,3% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Total Count 179 71 250
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 71,6% 28,4% 100,0%
pagaende.eller.avslutade

Fraga.4.Utbildning.h6gsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.15.G.Atgarder.Utveckling.av.alternativa.branslen Crosstabulation

Fraga.15.G.Atgarder.Utveckling.av.alternativa.
branslen
Nej Ja Total
Fraga.4.Utbildning. Gymnasial Count 40 29 69
gssglzttggggaende eller. % within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 58,0% 42,0% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial  Count 78 84 162
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 48,1% 51,9% 100,0%
pagaende eller.avslutade
Annat Count 12 7 19
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 63,2% 36,8% 100,0%
pagaende eller.avslutade
Total Count 130 120 250
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 52,0% 48,0% 100,0%
pagaende eller.avslutade
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Fraga.4.Utbildning.hdgsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.15.H.Atgarder.Klimatkompensering Crosstabulation

Fréga.15.H.Al arder.Klimatkompensering
Nej Ja Total
Fraga.4.Utbildning. Gymnasial Count 50 19 69
gsglittgé):gaende eller. % within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 72,5% 27,5% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial Count 96 66 162
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 59,3% 40,7% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 14 5 19
% within Fraga 4.
Utbildning.hogsta. 73,7% 26,3% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Total Count 160 90 250
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 64,0% 36,0% 100,0%
pagaende.eller.avslutade

Fraga.4.Utbildning.hogsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.15.l.Atgarder.Grona.inflygningar.och.rakare.flygvagar Crosstabulation

Fraga.15.1. Atgarder.Gréna.inflygningar.och.
rakare flygvagar
Nej Ja Total
Fraga.4. Utbildning. Gymnasial Count 46 23 69
gssglitggggaende eller. % within Fraga 4.
Utbildning.hogsta. 66,7% 33,3% 100,0%
pagaende eller.avslutade
Eftergymnasial  Count 79 83 162
% within Fraga.4.
Utbildning. hogsta. 48,8% 51,2% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 14 5 19
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 73,7% 26,3% 100,0%
pagaende eller.avslutade
Total Count 139 111 250
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 55,6% 44.4% 100,0%
pagaende.eller.avslutade

Fraga.4.Utbildning.hogsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.15.J.Atgarder.Teknologisk.utveckling Crosstabulation

Fraga.15.J.Atgarder.Teknologisk.utveckling
Nej Ja Total
Fraga 4.Utbildning. Gymnasial Count 49 20 69
gsglittg(?eagaende eller. % within Fraga 4.
Utbildning. hogsta. 71,0% 29,0% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial  Count 88 74 162
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 54,3% 457% 100,0%
pagaende .eller.avslutade
Annat Count 13 6 19
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 68,4% 31,6% 100,0%
pagaende eller.avslutade
Total Count 150 100 250
% within Fraga 4.
Utbildning.hogsta. 60,0% 40,0% 100,0%
pagaende eller.avslutade

Sida | 116



Fraga.4.Utbildning.hoégsta.pagaende.eller.avslutade * Fraga.15.K.Atgarder.Styrmedel Crosstabulation

Fraga.15.K.Atgarder.Styrmedel
Nej Ja Total
F(éga.4.th§ldning. Gymnasial Count 62 7 69
gf,’sglittgg’:gae”de'e”e“ % within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 89,9% 10,1% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Eftergymnasial Count 119 43 162
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 73.,5% 26,5% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Annat Count 16 3 19
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 84.2% 15,8% 100,0%
pagaende.eller.avslutade
Total Count 197 53 250
% within Fraga.4.
Utbildning.hogsta. 78,8% 21,2% 100,0%
pagaende.eller.avslutade

Fraga 16. | vilket sammanhang vill Du fa information om flygindustrins paverkan pa miljén och dess
atgarder for att minska miljopaverkan?

Fraga.Sexton.A.Sammanhang.Vid.k6p.av.resa

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 135 54,0 54,0 54,0
Ja.Tjansteresa genom 12 4,8 4,8 58,8
foretaget
Ja. Privatresa genom 31 12,4 12,4 71,2
Internet
Ja. Privatresa genom 16 6,4 6,4 77,6
resekontor
Samtilga kop 23 9,2 9,2 86,8
1och2 9 3,6 3,6 90,4
1o0ch3 3 1,2 1,2 91,6
2och 3 21 8,4 8,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.16.D.Under flygresa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nej 191 76,4 76,4 76,4
Ja 59 23,6 23,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.16.F.Annat
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nej 173 69,2 69,2 69,2
Ja 77 30,8 30,8 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.16.E.Pa.flygplatsen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 167 66,8 66,8 66,8
Ja 83 33,2 33,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Fréga 17. Hur trovérdiga anser Du att foljande alternativ ar for att informera om flygindustrins

miljopaverkan och miljoarbete?

Fraga.17.Alnternet

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 9 3,6 3,6 3,6
Mycket trovardigt 40 16,0 16,0 19,6
Ganska trovardigt 143 57,2 57,2 76,8
Mindre trovardigt 53 21,2 21,2 98,0
Inte alls trovardigt 5 2,0 2,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.17.B.TV
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 9 3,6 3,6 3,6
Mycket trovardigt 93 37,2 372 40,8
Ganska trovardigt 131 52,4 52,4 93,2
Mindre trovardigt 16 6,4 6,4 99,6
Inte alls trovardigt 1 4 4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.17.C.Radio
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 9 3,6 3,6 3,6
Mycket trovardigt 67 26,8 26,8 30,4
Ganska trovardigt 136 54.4 54.4 84,8
Mindre trovardigt 36 14,4 14,4 99,2
Inte alls trovardigt 2 8 8 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.17.D.Vanner.Familj.Bekanta
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 9 3,6 3,6 3,6
Mycket trovardigt 21 8,4 8,4 12,0
Ganska trovardigt 109 43,6 43,6 55,6
Mindre trovardigt 93 37,2 37,2 92,8
Inte alls trovardigt 18 7,2 7,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.17.E.Dagstidningar
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 9 3,6 3,6 3,6
Mycket trovardigt 81 324 324 36,0
Ganska trovardigt 136 544 544 90,4
Mindre trovardigt 23 9,2 9,2 99,6
Inte alls trovardigt 1 4 4 100,0
Total 250 100,0 100,0




Fraga.17.F.Tidningsmagasin

Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid 0 9 3,6 3,6 3,6
Mycket trovardigt 41 16,4 16,4 20,0
Ganska trovardigt 150 60,0 60,0 80,0
Mindre trovardigt 43 17,2 17,2 97,2
Inte alls trovardigt 7 28 2.8 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.17.G.Flygindustrins.egna.magasin.eller.Informationsblad
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 9 3,6 3,6 3,6
Mycket trovérdigt 58 23,2 23,2 26,8
Ganska trovardigt 92 36,8 36,8 63,6
Mindre trovardigt 75 30,0 30,0 93,6
Inte alls trovardigt 16 6,4 6,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.17.H.Flygbolags.Flygplatspersonal
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid 0 9 3,6 3,6 3,6
Mycket trovardigt 49 19,6 19,6 23,2
Ganska trovardigt 98 392 39,2 62,4
Mindre trovardigt 78 31,2 31,2 93,6
Inte alls trovardigt 16 6,4 6,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraga.1.Kon * Fraga.17.D.Vanner.Familj.Bekanta Crosstabulation
Fraga.17.D.Vanner.Familj.Bekanta
Mycket Ganska Mindre Inte alls
0 trovardigt trovardigt trovardigt trovardigt Total
Fraga.1.Kén Man Count 2 6 37 46 13 104
% within Fraga.1.Kon 1,9% 5,8% 35,6% 44,2% 12,5% 100,0%
Kvinna  Count 7 15 72 47 5 146
% within Fraga.1.Kén 4,8% 10,3% 49,3% 32,2% 34% | 100,0%
Total Count 9 21 109 93 18 250
% within Fraga.1.K6n 3,6% 8,4% 43,6% 37,2% 72% | 100,0%
Fraga.1.Kon * Fraga.17.G.Flygindustrins.egna.magasin.eller.Informationsblad Crosstabulation
Fraga.17.G.Flygindustrins.egna.magasin.eller.Informationsblad
Mycket Ganska Mindre Inte alls
0 trovardigt trovardigt trovardigt trovardigt Total
Fraga.1.Kén  Man Count 2 15 37 40 10 104
% within Fraga.1.Kon 1,9% 14,4% 35,6% 38,5% 96% | 100,0%
Kvinna  Count 7 43 55 35 6 146
% within Fraga.1.Kon 4,8% 29,5% 37,7% 24,0% 4,1% 100,0%
Total  Count 9 58 92 75 16 250
% within Fraga.1.Kdn 3,6% 23,2% 36,8% 30,0% 6,4% 100,0%
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Fraga.1.Kon * Fraga.17.H.Flygbolags.Flygplatspersonal Crosstabulation

Fraga.17.H.Flygbolags.Flygplatspersonal
Mycket Ganska Mindre Inte alls
0 trovardigt trovardigt trovardigt trovardigt Total
Fraga.1.K6n  Man Count 2 12 36 41 13 104
% within Fraga.1.Kén 1,9% 11,5% 34,6% 39,4% 12,5% | 100,0%
Kvinna  Count 7 37 62 37 3 146
% within Fraga.1.Kén 4,8% 25,3% 42,5% 25,3% 2,1% 100,0%
Total Count 9 49 98 78 16 250
% within Fraga.1.Kén 3,6% 19,6% 39,2% 31,2% 6,4% | 100,0%
Fraga.2.Alder * Fraga.17.A.Internet Crosstabulation
Fraga.17.Alnternet
Mycket Ganska Mindre Inte alls
0 trovardigt trovardigt trovardigt trovardigt Total
Fraga.2.Alder 15-34 Count 0 20 63 20 0 103
% within Fraga.2.Aider 0% 19,4% 61,2% 194% 0% | 100,0%
35-54 Count 3 16 61 12 0 92
% within Fraga.2.Aider 3,3% 17,4% 66,3% 13,0% 0% | 100,0%
55 &aldre  Count 6 4 19 21 5 55
% within Fraga.2.Alder 10,9% 7,3% 34,5% 38,2% 9,1% 100,0%
Total Count 9 40 143 53 5 250
% within Fraga.2. Alder 3,6% 16,0% 57.2% 21.2% 2,0% 100,0%
Fraga.2.Alder * Fraga.17.G.Flygindustrins.egna.magasin.eller.Informationsblad Crosstabulation
Fraga.17.G.Flygindustrins .egna.magasin.eller.Informationsblad
Mycket Ganska Mindre Inte alls
0 trovardigt trovardigt frovardigt frovardigt Total
Fraga.2.Alder 15-34 Count 0 33 33 31 6 103
% within Fraga.2..Alder 0% 32,0% 32,0% 30,1% 58% | 100,0%
35-54 Count 3 12 44 28 5 92
% within Fraga.2..Alder 3,3% 13,0% 47,8% 30,4% 54% | 100,0%
55 &aldre  Count 6 13 15 16 5 55
% within Fraga.2.Aider | 10,9% 23,6% 27,3% 29.1% 91% | 100,0%
Total Count 9 58 92 75 16 250
% within Fraga.2.Alder 3,6% 23,2% 36,8% 30,0% 64% | 100,0%
Fraga.2.Alder * Fraga.17.H.Flygbolags.Flygplatspersonal Crosstabulation
Fraga.17.H.Flygbolags.Flygplatspersonal
Mycket Ganska Mindre Inte alls
0 trovardigt trovardigt trovardigt trovardigt Total
Fraga.2.Nder 15-34 Count 0 29 42 26 6 103
% within Fraga 2. Alder 0% 28,2% 40,8% 252% 58% | 100,0%
35-54 Count 3 8 39 36 6 92
% within Fraga.2. Ader 3,3% 8,7% 42,4% 39,1% 6,5% | 100,0%
55&aldre  Count 6 12 17 16 4 55
% within Fraga 2. Ader 10,9% 21,8% 30,9% 29,1% 7,3% | 100,0%
Total Count 9 49 98 78 16 250
% within Fraga.2. Ader 3,6% 19,6% 39,2% 312% 6,4% | 100,0%
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Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.17.A.Internet Crosstabulation

Fraga.17.Alnternet

Mycket Ganska Mindre Inte alls
0 trovardigt trovardigt trovardigt trovardigt Total
Fraga.3..Sysselsattning  Studerar Count 0 12 42 9 0 63
% within Fraga.3.. ,0% 19,0% 66,7% 14,3% ,0% 100,0%
Sysselsattning
Arbetar Count 6 22 87 25 3 143
% within Fraga.3.. 4,2% 15,4% 60,8% 17,5% 21% 100,0%
Sysselsattning
Pensionar  Count 3 4 6 15 2 30
% within Fraga.3.. 10,0% 13,3% 20,0% 50,0% 6,7% 100,0%
Sysselsattning
Annat Count 0 2 8 4 0 14
% within Fraga.3.. ,0% 14,3% 57,1% 28,6% ,0% 100,0%
Sysselsattning
Total Count 9 40 143 53 5 250
% within Fraga.3.. 3,6% 16,0% 57,2% 21,2% 2,0% 100,0%
Sysselsattning
Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.17.G.Flygindustrins.egna.magasin.eller.Informationsblad Crosstabulation
Fraga.17.G.Flygindustrins.egna.magasin.eller.Informationsblad
Mycket Ganska Mindre Inte alls
0 trovardigt trovardigt trovardigt trovérdigt Total
Fraga.3..Sysselsattning  Studerar Count 0 19 23 15 6 63
% within Fraga.3.. ,0% 30,2% 36,5% 23,8% 9,5% 100,0%
Sysselsattning
Arbetar Count 6 25 54 52 6 143
% within Fraga.3.. 4,2% 17,5% 37,8% 36,4% 4,2% 100,0%
Sysselsattning
Pensionar  Count 3 12 10 3 2 30
% within Fraga.3.. 10,0% 40,0% 33,3% 10,0% 6,7% 100,0%
Sysselsattning
Annat Count 0 2 5 5 2 14
% within Fraga.3.. ,0% 14,3% 35,7% 35,7% 14,3% 100,0%
Sysselsattning
Total Count 9 58 92 75 16 250
% within Fraga.3.. 3,6% 23,2% 36,8% 30,0% 6,4% 100,0%
Sysselsattning
Fraga.3..Sysselsattning * Fraga.17.H.Flygbolags.Flygplatspersonal Crosstabulation
Fraga.17.H.Flygbolags .Flygplatspersonal
Mycket Ganska Mindre Inte alls
0 trovardigt trovardigt trovardigt trovardigt Total
Fraga.3..Sysselsattning  Studerar Count 0 18 26 15 4 63
% within Fraga.3.. ,0% 28,6% 41,3% 23,8% 6,3% 100,0%
Sysselsattning
Arbetar Count 6 20 56 51 10 143
% within Fraga.3.. 4,2% 14,0% 39,2% 35,7% 7,0% 100,0%
Sysselsattning
Pensionar  Count 3 10 12 5 0 30
% within Fraga.3.. 10,0% 33,3% 40,0% 16,7% ,0% 100,0%
Sysselsattning
Annat Count 0 1 4 7 2 14
% within Fraga.3.. ,0% 71% 28,6% 50,0% 14,3% 100,0%
Sysselsattning
Total Count 9 49 98 78 16 250
% within Fraga.3.. 3,6% 19,6% 39,2% 31,2% 6,4% 100,0%
Sysselsattning
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Fraga.5..Syfte.med.resan * Fraga.17.H.Flygbolags.Flygplats personal Crosstabulation

Fraga.17.H.Flygbolags.Flygplatspersonal

Mycket Ganska Mindre Inte alls
0 trovardigt trovardigt trovérdigt trovardigt Total
Fraga.5..Syfte.med.resan  Privatresa Count 8 37 65 49 10 169
% within Fraga.5..Syfte. 4,7% 21,9% 38,5% 29,0% 5,9% 100,0%
med.resan
Tjansteresa  Count 1 12 33 29 6 81
% within Fraga.5..Syfte. 1,2% 14,8% 40,7% 35,8% 74% 100,0%
med.resan
Total Count 9 49 98 78 16 250
% within Fraga.5..Syfte. 3,6% 19,6% 39,2% 31,2% 6,4% 100,0%

med.resan
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