2011-06-09

) GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

Foretagsekonomiska institutionen
Marknadsféring

Markt av markningen?

— en studie av konsumenters kunskap, attityder och kopbeteende avseende
etik- och miljomarkningar i den svenska livsmedelsbranschen

ANGLAMARK

KRAV.!

Du far mer

Magisteruppsats, 15 hp
FEA411, VT -11

Forfattare:
Maria Ljung
Christoffer Seldus

Handledare:
Annika Hallberg



2, GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

Forord

Idag finns ett betydande intresse hos svenska livsmedelskonsumenter att kunna medverka till
en battre miljo och réattvisare omvarld genom sina livsmedelsinkdp. Allteftersom detta
intresse har vuxit med aren, har ocksa utbudet av olika etik- och miljéméarkningar pa svenska
livsmedel vuxit sig allt stérre. Mot bakgrund av denna utveckling torde det bli allt svarare for
den enskilde konsumenten att gora ett medvetet, rationellt och informerat val utifran de olika
markningarna. Tidigare studier pd omradet har visat att det finns en tendens hos
konsumenterna att blanda ihop markningarna, vilket gor att de manga ganger da inte fyller sin
funktion. Var bedomning &r att kunskapen och kannedomen hos konsumenterna om dessa
typer av markningar ar 1ag och att markningarnas budskap inte nar fram till de svenska
livsmedelskonsumenterna. Med denna uppsats &mnar vi att ge den svenska
livsmedelsbranschen forslag till hur marknadsféringen av markningarna kan utvecklas och
forbattras, sa att markningarnas budskap kan lyckas na fram till konsumenterna pa ett battre
sétt an det gor idag.

Det finns manga personer utan vars hjélp denna uppsats aldrig hade kunnat slutforas. Vi vill
forst borja med att tacka var otroliga handledare, Annika Hallberg, som med ett aldrig
sinande engagemang och talamod varit ett stort och betydelsefullt stod under hela
uppsatsprocessen. Utan hennes kloka kommentarer, goda rad, langa erfarenhet och breda
kunskap inom marknadsfoéring hade vi aldrig kunnat slutféra denna uppsats. Det & med
gladje vi ser tillbaka pa de timmar av intressanta och givande samtal vi har haft kring vart
valda &mnesomrade med henne.

Vi vill ocksa rikta ett sérskilt tack till Ingemar Hjelm pa Ekocentrum i Goteborg for hans
intressanta kommentarer och synpunkter pa den problematik som finns kring etik- och
miljomarkningar pa livsmedel. Vi vill ocksa tacka Kerstin Carlsson pa Miljomarkning i
Sverige AB, Linda Cederlund pa Svenskt Sigill, Anna-Karin Johansson pa Livsmedelsverket,
Pernilla Johnsson pa Livsmedels-Sverige och Jesper Liverdd pa Greenpeace for att de tog sig
tid att besvara vara intervjufrdgor. Vi vill sist, men inte minst, tacka alla de tappra
respondenter som stallde upp och gjorde vara fokusgruppsintervjuer méjliga att genomfora.
Tack for alla de intressanta aspekter pd problemomradet som kom fram under dessa
intervjuer!

Goteborg den 9 juni 2011

Maria Ljung Christoffer Seldus
ljung.maria@telia.com cseldus@gmail.com

Nyckelord: svensk livsmedelsbransch, labelling, etik- och miljoméarkningar, hallbar
marknadskommunikation, attityd, konsumentbeteende, “konsumentglapp”,
positionering
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Abstract

The food industry is now a plethora of different ethical and eco-labels in Swedish food
packaging. The range of marks in recent years has grown increasingly larger and confusion
among the Swedish food consumers are increasing as new labels will be added while the
conditions for the existing changes. In our research in this area, we have seen that knowledge
and understanding of labels is low, which could be one reason why the ethical and fair trade
food is such a small market. Previous studies also show that many food consumers express a
willingness to contribute to a better environment and more equitable world and are receptive
to ethical and environmental labels. Paradoxically, the positive attitudes are not always the
purchase of food with these labels.

In this study, we intend to investigate the knowledge and the attitudes of Swedish food
consumers towards the ethical and eco-labels on food and how the relationship between their
attitudes and purchasing behavior, for ethical and eco-labeled food, looks like. The essay also
seeks to provide recommendations to the food industry marketing activities that can increase
sales of ethical and eco-labeled food.

The theoretical framework is based on theories related to consumer attitudes and purchasing
behavior, such as the ABC-model of attitudes and identification of options for the purchase. In
order to provide industry recommendations for marketing actions we treat the theories of
sustainable commercial, focusing on labeling.

We decided that a qualitative method were best suited for our study since this study, among
other things, aims to provide a better understanding and deeper insight into consumers'
feelings and thoughts on ethical and eco-labels on food packaging. In the study we have
therefore conducted two focus group interviews. The approach is abductive because we in our
analytical work have oscillated between the information contained in our empirical
investigation and content of our theoretical framework in order to arrive at informed
conclusions.

Our results demonstrate that consumers' knowledge of ethical and eco-labels are low both in
terms of the markings of themselves and the meaning of these. We could also see that there
was a link between consumers' knowledge of the various labels and the time they have been in
the Swedish market. Regarding attitudes towards ethical and eco-labels we could see that
these are not clear and obvious. This we believe is due to the gap in knowledge that exists
about the studied subject and we have been able to see a connection, just as the theory says,
between the knowledge, attitudes and buying behavior. We also found that the gap that may
exist between attitude and action in the subject is not so clear and prominent as previous
studies have shown. This we believe is because consumers in our study is not said to be held
environmental awareness and the lack of purchases regarding ethical and eco-labeled food
cannot be seen as a contrast to their attitude. Although they were not said to be
environmentally conscious they were all active in some form of environmental promotion
activities.
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Sammanfattning

Inom livsmedelsbranschen finns i dag en uppsjo av olika etik- och miljomarkningar pa
svenska livsmedelsforpackningar. Utbudet av markningar har pa senare ar vuxit sig allt stérre
och forvirringen bland de svenska livsmedelskonsumenterna oOkar allteftersom nya
markningar tillkommer samtidigt som forutsattningarna for de befintliga andras. | var
forskning pa omradet har vi sett att kdnnedomen och kunskapen om markningarna ar lag
vilket skulle kunna vara en av forklaringarna till varfor etik- och rattvisemérkta livsmedel har
en sa liten marknadsandel. Tidigare studier visar dven att manga livsmedelskonsumenter sager
sig vilja medverka till en battre miljo och rattvisare omvarld och &r positivt instéllda till etik-
och miljdmarkningar. Paradoxalt nog leder de positiva attityderna inte alltid till kop av
livsmedel med dessa markningar.

Med denna studie amnar vi att utreda vilken kunskap och vilka attityder svenska
livsmedelskonsumenter har till etik- och miljémarkningar pa livsmedel samt hur relationen
mellan deras attityder och kopbeteende, avseende etik- och miljomarkta livsmedel, ser ut.
Uppsatsen syftar ocksa till att ge livsmedelsbranschen rekommendationer till
marknadsforingsatgarder som kan 6ka forséljningen av etik- och miljomarkta livsmedel.

Den teoretiska referensramen grundar sig pa teorier kopplade till konsumenters attityder och
kdpbeteende, exempelvis ABC-modellen for attityder och identifiering av alternativ infor kop.
For att kunna ge branschen rekommendationer till marknadsforingsatgarder behandlar vi dven
teorier inom hallbar marknadskommunikation med inriktning pa méarkesmarknadsforing
(labelling).

Vi har bedomt att en kvalitativ metod lampar sig bast for var studie da denna studie bland
annat syftar till att ge en okad forstaelse och djupare insikt i konsumenternas kanslor och
tankar om etik- och miljomarkningar pa livsmedel. | undersokningen har vi darfor genomfort
tva fokusgruppsintervjuer. Arbetssattet ar abduktivt eftersom vi i vart analysarbete har pendlat
mellan informationen i var empiriska undersékning och innehallet i var teoretiska referensram
i syfte att komma fram till valgrundade slutsatser.

Studiens resultat visar att konsumenternas kunskap om etik- och miljéméarkningar ar lag bade
vad galler mérkningarna i sig samt innebdrden av dessa. Vi kunde vidare se att det fanns ett
samband mellan konsumenternas kannedom om de olika markningarna och tiden de har
funnits pa den svenska marknaden. Vad géller attityder till etik- och miljéméarkningar kunde
vi se att dessa inte &r tydliga och uppenbara. Detta menar vi beror pa den kunskapslucka som
finns om det studerade amnet och vi har kunnat se ett samband, precis som teorin séger,
mellan kunskap, attityd och kdpbeteende. Vidare fann vi att det glapp som kan finnas mellan
attityd och handling inom @mnet inte ar sa tydligt och framtradande som tidigare studier har
visat pa. Detta menar vi beror pa att konsumenterna i var studie inte sa sig vara uttalat
miljomedvetna och att bristen pd kopta etik- och miljomarkta livsmedel darfor inte kan ses
som en skillnad fran deras attityd. Aven om de inte sa sig vara miljdmedvetna sa var alla
aktiva i nagon form av miljoframjande aktiviteter.
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Kapitel 1: Inledning

1 Inledning

| inledningen ger vi en 6vergripande bakgrundsbild till det studerade problemomradet.
Darefter presenterar vi studiens syfte, avgransningar och perspektiv samt for en diskussion
kring varfor vart valda problemomrade ar intressant att studera for att sedan presentera
forstudierna och uppsatsens forskningsfragor. Vi avslutar det inledande kapitlet med att
presentera vara preliminéra forskningsmodeller och uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

I den svenska livsmedelsbranschen finns i dag en uppsjo av olika etik- och miljémarkningar
(Jordbruksverket, 2009). Nagra av miljémarkningarna pa den svenska livsmedelsmarknaden
har en relativt lang historik — miljomarkta livsmedel fanns redan pa 1970-talet att tillga
genom inkdpsforeningar som till exempel var inriktade pa alternativodlad mat och var starkt
forankrade i miljérorelsen (Klintman et al, 2008). Pa 1980-talet véxte sig sedan miljororelsen
allt starkare och genom att en ny jordbrukspolitik borjade initieras i slutet av samma
decennium borjade intresset for miljomarkning att vaxa och fa allt storre spridning pa
marknaden (Ryden, 2005). Det var dock forst sedan detaljhandelsforetagen borjade engagera
sig som miljomarkningarna pa allvar fick en riktig etablering och utbredning i Sverige
(Naturvardsverket, 2008). Exempelvis var Kooperativa Férbundet (KF) en viktig patryckare
for att KRAV-market infordes, men det fanns dven andra patryckande faktorer som kan
forklara en expansion av etik- och miljomarkningar i Sverige. Okad uppmérksamhet Kring
arbetsforhallanden i tredje varlden har till exempel Gppnat upp en marknad for etiska
markningar (rattvisemarkningar) som syftar till att ge ménniskor en dragligare arbetsmiljo och
battre livsvillkor i allmdnhet. Etiska markningar har en kortare historik jamfort med
miljomarkningarna och har fatt ett bredare genomslag i den svenska livsmedelshranschen
forst under 2000-talet (Jordbruksverket, 2009). Etik- och miljémarkningar har det gemensamt
att de har utvecklats utifran en kritik mot konventionell storskalig matindustri (Klintman et al,
2008). Aven om de olika markningssystemen (etik- resp. miljo) ses som kompatibla, da de
forekommer bredvid varandra pa produktforpackningar, pagar samtidigt en konkurrens om
symbolisk dominans i livsmedelsbranschen som handlar om problemets kérna och fokus:
miljo kontra rattvisa (Klintman et al, 2008). Detta vacker fragor kring huruvida det ar miljo
som ska std som huvudmalet for olika typer av markningar pa livsmedel, som det historiskt
sett har gjort, eller om det & andra ideal som markningarna ska symbolisera. Etiska
markningar sdsom Fairtrade-markningen ar for narvarande pa frammarsch och blir allt
vanligare eftersom de ger konsumenter vassa verktyg for politisk och etisk konsumtion.
Dessutom vaxer utbudet av andra typer av markningar, till exempel olika halsomarkningar
(sasom Nyckelhalet), sig allt storre i omfattning och konkurrerar om utrymme.

Naturskyddsforeningen (SNF) har spelat en viktig roll i miljdméarkningssammanhang genom
en explosionsartad 6kning i medlemsantal och genom att publicera konsumenttidskriften
”Handla miljovianligt” (1988). SNF var ocksa delaktigt i bildandet av Svanen-mérkningen,
men pa grund av ett visst missndje med denna markning utvecklade SNF en egen
miljomarkning — Bra Miljoval (Naturvardsverket, 2008; Bostrom & Klintman, 2008). Sedan
1995 har det i Sverige funnits en miljo- och kvalitetsmarkning av jordbruksprodukter, Svenskt
Sigill, som till en borjan var avgransad till spannmal men sedan 2001 har ett stort antal
produkter inarbetats i denna méarkning (Jordbruksverket, 2009).



A GOTEBORGS UNIVERSITET
%77 HANDELSHOGSKOLAN

Kapitel 1: Inledning

| Sverige ar de flesta direkta > miljomarkningar som finns pa livsmedel svenska, men det finns
ocksa en del internationella markningar pa marknaden. Néar det galler de direkta
miljomarkningarna pa livsmedel pa den svenska marknaden finns det markningar som ar
kontrollerade av tredje part men &ven en sa kallade egenkontrollerade markningar
(Jordbruksverket, 2009). | en tredjepartskontrollerad mérkning &ar det en tredje part som satter
upp olika kriterier och som beslutar om en produkt far miljémarkas eller inte. Den
egenkontrollerade markningen innebér att importorer, grossister och tillverkare sjalva har
kontrollen Over kriterierna for markningen. Ofta kompletteras en egenkontrollerad markning
med en trejdepartskontrollerad mérkning for att starka fértroendet for den egenkontrollerade
markningen. Miljémarkningar kan vara helt privata (sasom KRAV-markningen), tillh6ra en
“halvstatlig” organisation (exempelvis Bra Miljoval) eller vara rakt understéllda en myndighet
(exempelvis Svanen-markningen). Utover dessa tva typer av miljoméarkningar finns en tredje
typ - sa kallade miljodeklarationer - som ar mer kvantitativt inriktade och som syftar till att
beskriva vasentliga miljoegenskaper hos en produkt utifran berdkningar baserade pa en
livscykelanalys (Rex & Baumann, 2006). Miljodeklarationer ar inte sa vanligt forekommande
i livsmedelsbranschen varfor vi inte kommer att behandla denna typ av miljomarkningar i var
studie. | det foljande kommer vi att behandla den egenkontrollerade markningen dér utbudet
av olika markningar har vuxit sig allt storre pa senare tid.

1.2 Egenkontrollerad markning — ”miljovarumarkning”

Den egenkontrollerade mérkningen kan betraktas som en miljomarkning men representerar
ocksé ett varumarke 2 (Jordbruksverket, 2009). De stora livsmedelskedjorna i Sverige har valt
att skapa egna miljomarkningar, vilka kan ses som ett komplement till de befintliga
miljoméarkningssystemen eller som ett konkurrerande system. Trots att de &r
egenkontrollerade brukar de i stort sett innehdlla samma regelverk som en
tredjepartscertifierad markning, men omfattas ofta av flera olika certifieringssystem. ICA har
exempelvis en mdrkning som heter "I love eco”, som innefattar bdde ekologiska produkter
enligt EU:s regelverk och inhemskt producerade produkter enligt KRAV:s regelverk.
Anglamark instiftades av KF och var den forsta egeninitierade markningen p& marknaden da
den lanserades i slutet pd 1980-talet . Anglamark ar en relativt diversifierad méarkning i vars
sortiment ingdr bade ekologiska, rattvisemarkta och miljomarkta produkter (Anglamark
Ekologi, Miljo respektive Anglamark Sensibel). Utdver Anglamark finns hos KF &ven
Treklovern som dr en mérkning som syftar till att ”ge konsumenten en signal till ett
ekologiskt eller miljomarkt val” (coop.se).

Nér det géller livsmedelskedjornas egna miljovarumérken finns det en klar orsak till varfor de
har valt att skapa just egna miljévarumarkningar. Det har framkommit att manga svenska
livsmedelskonsumenter tycker att det ar svart och krangligt att hitta miljomarkta varor
eftersom de upplever att det finns for manga olika parallella markningssystem
(tredjepartskontrollerade mérkningssystem), vilket gor att skillnaderna dem emellan blir
otydliga (Terrvik, 2001; Klintman et al 2008). Genom en gemensam markning, det vill sdga
foretagets egen miljovarumarkning, for samtliga ekologiska, miljomarkta livsmedel slipper
konsumenten leta “med ljus och lykta” efter en médngd olika miljomérkningar utan behdver

! En direkt miljémarkning ar en markning som uttryckligen &r en miljémarkning, det vill sdga i form av en
logotyp eller symbol. Indirekta miljémarkningar &r till exempel forpackningsinformation som kan fa
konsumenten att tolka produkten som miljomarkt, exempelvis information om att produkten &r lokalt producerad
eller att produktforpackningen atervinns.

? Dessa typer av miljdmarkningar kommer fortséttningsvis att bendmnas miljovarumérken.
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enbart lokalisera ett miljovarumérke for de flesta miljomarkta produkter. Svenska
livsmedelskonsumenter har visat sig inte vara villiga att lagga ner tid pa att fundera pa olika
produkt- eller miljomérkningskriterier vid inkdpstillfallet varfor de i allt storre utstrackning
har Dborjat titta efter livsmedelskedjornas egna miljévarumérken istallet for
tredjepartkontrollerade miljoméarkningar (Konsumentverket, 2006). Tanken med de egna
miljovarumarkena ar att de sjdlva ska fa en status som Overtraffar och ersatter de officiella,
tredjepartscertifierade miljomarkningarna &ven om livsmedelskedjorna fortfarande ar
beroende av de tredjepartscertifierade markningarnas trovardighet for att ge tyngd i sina egna
markningar. For att fA egna markningar som &vertraffar de tredjepartscertifierade jobbar
livsmedelskedjorna med att ta fram fler och fler produkter, mérkta med det egna
miljovarumarket, som har betydligt battre miljéegenskaper dn vad de  officiella
miljomarkningarna kraver — en utveckling som speglar en forandring i synsatt; fran att
betrakta officiella miljokrav som norm betraktas de istéllet som minimi- eller grundkrav
(Terrvik, 2001). For att miljovarumarket skall fortsatta att vara unikt &r det nodvéndigt att
satta ribban hogre an officiella kriterier och malet ar att sjalva miljovarumarket ska satta
standards. Pa det sattet skulle miljovarumarket kunna ersétta officiella miljomarkningar som
norm och pa sikt eventuellt losa problematiken med det stora utbudet av olika
miljomarkningar som idag finns pa livsmedelsmarknaden (eftersom antalet officiella
markningar skulle minska i antal genom att endast miljovarumarkena skulle finnas kvar pa
sikt). Slutsatsen ar att det idag rader konkurrens och samarbete parallellt med varandra mellan
tredjepartskontrollerade miljéomarken och butikernas egna miljovarumarken.

Ett omrade dar livsmedelskedjorna anser sig ha brustit i sammanhanget ror aterkopplingen till
livsmedelskonsumenterna géllande vilken betydelse deras kop av etik- och miljémarkta varor
har haft (Terrvik, 2001). Malet &r att pa nagot satt kunna formedla ett miljokvitto med
information av typen: “en konsument som har handlat miljomarkta gurkor i fyra ar, har gjort
en miljéinsats genom att anvandningen av konstgddsel har minskat med trettio procent,
anvéandningen av forpackningsmaterial har minskat med sextio procent och transporterna har
reducerats med fyrtio procent”. Genom att pa detta satt formedla information pa
enproduktsniva kan konsumenten fa storre klarhet pa vilket satt den egna konsumtionen kan
inverka och bidra till miljoforbattringar och bor pd sa satt bli mer motiverad att handla
miljomarkta livsmedel (Terrvik, 2001). Overlag visar tidigare studier pa att manga aktorer i
livsmedelsbranschen inte jobbar tillrackligt med marknadsforingen i butik for att fanga upp
kunders intresse for fragor som ror just sambandet mellan produktion/konsumtion av
livsmedel och aspekter som rér miljo, etik och socialt ansvarstagande (Konsumentverket,
2006b).

De tre stora kedjorna ICA, Coop (KF) och Hemkdp (Axfood) innehar c:a 80 procent av
marknaden for livsmedel i Sverige (Supermarket, 2003). Detta medfor att dessa kedjor idag
utdvar en relativt omfattande kontroll 6ver utbudet av miljomarkta varor pa den svenska
livsmedelsmarknaden (Jordbruksverket, 2009). Dessa kedjor &r &ven starkt vertikalt
integrerade fran grossist till handel och innehar alla dven egna markningssystem. Att instifta
en egenkontrollerad markning, sasom alla dessa kedjor har gjort, kan dels tankas vara ett steg
mot att utova en hogre kontroll av distributionsledet fran producent till detaljist och dels vara
ett satt att mota den 6kade efterfragan pa miljomarkta livsmedel. Enligt Klintman et al. (2008)
har det utokade utbudet av miljomarkta produkter i handeln, till exempel av ekologiska
produkter, bidragit till att handeln ocksa borjat utéva en viss patryckning pa de icke markta,
konventionella livsmedelsprodukterna.
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Utvecklingen av etik- och miljomarkta livsmedel har delvis en grund i den statliga policyn att
arbeta for ett miljovanligt jordbruk men marknaden drivs i hogre grad av att skapa bra PR for
producenter och livsmedelsbutiker. Syftet med mérkningen &r att skapa ett mervarde for
konsumenten och pa sa satt sarskilja sin produkt pa ett positivt satt. Viktigt i sammanhanget ar
att sarskilja sina etik- och miljomarkta produkter fran de konventionella och bibehalla ett
fortroende hos kunden for att market verkligen star for en betydande miljémassig, social eller
halsomaéssig forbattring jamfort med icke-markta varor (Terrvik, 2001; Klintman et al 2008).

1.3 Forandrad inriktning pa markningarna & perspektivforskjutning

| kontexten som ror etik- och miljomarkningar haller inte bara utbudet av markningar pa att
breddas allt mer; vidare pagar en utveckling som mer eller mindre kan ses som ett
paradigmskifte i sasmmanhanget. Inriktningen och utformningen av miljomarkningar haller pa
att forandras (se figur 1.1) — fran att bara vara positiva, ”grona” markdorer till att ocksa bli
negativa, “roda”, det vill sidga markdrer for livsmedel som man som konsument av
miljomaéssiga, etiska och/eller sociala hansyn bor valja bort (Grankvist et al, 2004).
Konsekvensen av denna utveckling &r att utbudet av markningar kommer att véxa ytterligare
och inneb6rden av respektive markning kommer bli annu svarare att formedla da olika
markningar kommer att ha helt motsatta inneborder (Grankvist et al, 2004). Att vi ser en
utveckling dar miljomarkningar kan komma att fungera som negativa markérer ® &r eventuellt
en positiv utveckling for miljomarkningarnas framtid eftersom studier har visat att de negativa
markningarna paverkar en storre grupp konsumenter (genom att de valjer bort produkter med
en negativ mérkning).

Figur 1.1 Forandrad inriktning pa miljémarkningar: fran positiva (gréna) till negativa (roda)

Kaélla: Grankvist et al (2004)

An sd lange finns dock bara positiva miljomarkningar pd livsmedel i den svenska
livsmedelsbranschen (Klintman et al, 2008). Daremot har en del livsmedelskedjor i
exempelvis Storbritannien borjat mérka livsmedel med negativa miljomarkningar. Sedan 2007
finns till exempel hos livsmedelskedjan Marks & Spencer en flygsymbol pa de livsmedel som
importerats  genom  flygtransporter,  vilket skapar  mdjligheter  for  brittiska
livsmedelskonsumenter att vélja bort dessa livsmedelsprodukter (timesonline.co.uk).
Miljoméarkningar med en negativ inriktning har visat sig ha storre effekt pa kopbeteendet hos
mattligt miljoengagerade konsumenter jamfort med hur miljomarkningar med en positiv
inriktning paverkar denna konsumentgrupp (Grankvist et al, 2004). Negativa miljomarkningar
har alltsa potential att inte bara fanga de riktigt miljomedvetna konsumenterna utan aven en
mattligt engagerad konsumentgrupp. Negativa miljomarkningar skulle kunna vara ratt

¥ Med negativ markor menas till exempel att man visar ett icke miljévanligt alternativ med till exempel en réd
farg/mérkning (se fig. 1.1).
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verktyg for att fasa ut de miljoforstorande produkter som idag finns pa marknaden — med
dagens system inriktat pa positiva markningar ar det svart for den enskilde konsumenten att
veta vilka av de icke miljomarkta livsmedelsvarorna som verkligen medfoér en stor
miljobelastning och vilka som bara ar marginellt mer miljébelastande &n en miljomarkt
livsmedelsprodukt (Grankvist et al, 2004; Tillvaxtverket 2010).

Regeringen anser att det ar av storsta vikt att ett starkt konsumentintresse sékerstélls géllande
miljomérkningar i den svenska livsmedelsbranschen. Dessvérre har konsumentperspektivet
inom miljomarkningen forsvagats drastiskt under senare ar, vilket Konsumentverket har
papekat i tidigare utredningar (konsumentverket.se, a). Ur ett marknadskommunikations-
perspektiv &r detta ett stort misslyckande for branschen eftersom kommunikationen av
markningarna maste vara konsumentorienterad for att lyckas na fram och bli kommersiellt
gangbar (Peattie, 1995). Konsumentverket menar att producenternas behov har ersatt
konsumentperspektivet i miljdmarkningen och att detta kommer att leda till att
miljoméarkningens ursprungliga syfte — att tillgodose ett konsumentbehov — motverkas och
kommer enligt Konsumentverkets bedémning att successivt minska trovardigheten for
markningen hos allménheten. En forklaring till det férsvagade konsumentperspektivet &r att
manga foretag fattar beslut om markningar och det strategiska miljoarbetet pa
ledningsgruppsniva. Kundperspektivet har emellertid en tendens att forsvagas pa vagen fran
ledning till marknad (idg.se, b). Foretag kan ha en stravan att satta fler miljomaérkta produkter
pa marknaden och genomgar sedan flera forandringsprocesser for att na dit, exempelvis
kanske foretaget behover hitta nya lantbrukare som kan leverera varan eller dvertyga sina
lantbrukare om att forandra produktionen. Nar val det stora jobbet &r gjort begar manga
foretag misstaget att tro att deras miljéarbete kan visualiseras for kunden med hjalp av en liten
markning; ofta blir mérket inte mer an just ett litet méarke efter att det har passerat
marknadsforingsavdelningen i foretaget (idg.se, b). Budskapet bakom market nar alltsa inte
konsumenten fullt ut och konsumenten har inte forstaelse for alla delar som méarkningen vill
formedla.

Forklaringen till denna forskjutning fran konsument till producent som har skett inom
miljomarkningsomradet under 2000-talet ligger enligt Konsumentverket delvis i att deras
(verkets) eget arbete inom miljéomradet har minskat kraftigt (pa grund av den renodling som
har skett av Konsumentverkets uppdragsram), och eftersom inte nagra andra aktorer har
Overtagit den roll Konsumentverket tidigare har haft har foljden blivit att dven
konsumentperspektivet inom miljomarkningen foérsvagats. Vidare lyfter verket fram att
forskjutningen mot producenternas behov har samband med dels ett ointresse for
konsumentperspektivet hos staten (som deldgare i vissa av produktionsbolagen) och dels med
miljoméarkningens beroende av licensintékter (konsumentverket.se, a).

1.4 Forvirring & 1ag kdnnedom kring etik- och miljomarkningar
Studier har visat att det finns ett betydande intresse hos konsumenter att kunna medverka till
en béattre och rdttvisare omvérld genom sina livsmedelsinkdp (Magnusson et al, 2001,
forskning.se). Allteftersom detta intresse bland svenska livsmedelskonsumenter véxer, vaxer
ocksa utbudet av olika markningar — bade pa lokal, nationell, regional och global niva — som
ror just miljo, rattviseaspekter och socialt ansvarstagande (Konsumentverket, 2006).
Okningen av antalet markningar ser inte ut att mattas av och livsmedelsproducenternas
anammande av markningarna har en tydlig trend — allt fler livsmedelsvaror mérks och kraven
for att fa markningarna skarps efterhand (konsumentverket.se, b).

-5-
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Idag finns ca 4000-5000 miljomarkta livsmedelsprodukter i den svenska livs-
medelsbranschen (Jordbruksverket, 2009). Ju stérre utbud av markningar desto svarare kan
det tankas bli for den enskilde konsumenten att gora ett rationellt och informerat val utifran de
olika  markningarna, vilket konsumenterna ocksa har  givit uttryck  for.
Konsumentundersékningar har visat att svenska livsmedelskonsumenter tycker att det idag
finns for manga parallella miljomarkningssystem som bidrar till att skapa férvirring bland
konsumenterna i atskiljandet mellan vad som skiljer systemen at (Holmberg et al, 2007;
Konsumentverket, 2009). Framforallt har konsumenterna enligt tidigare undersokningar visat
sig ha svart att skilja tredjepartskontrollerade markningar fran de egenkontrollerade
miljovarumarkena (SOU, 1999). Rorande kdnnedomen kring etik- och miljomé&rkningar har
Westerdahl (2007) funnit att kdnnedomen ar lag rérande de nya internationella markningarna
— Rainforest Alliance, EU:s mérkning for ekologisk odling och Fairtrade — som har kommit in
pa den svenska livsmedelsmarknaden. Som tabell 1.1 visar uppgav endast 19 procent i
Westerdahls undersokning att de k&nde igen EU:s ekomdrke, medan motsvarande siffra for
Rainforest Alliance var 27 procent och for Fairtrade 46 procent. | studien framkom &ven att
positioneringen for de olika etik- och miljomarkningarna pa den svenska
livsmedelsmarknaden skiljer sig at en hel del, och att manga konsumenter har visat sig ha en
relativt sndv bild av vad respektive markning inneb&r. Som exempel kan ndmnas Rainforest
Alliance markning som konsumenterna har uppfattat star for att skydda regnskogen, trots att
verksamhetsomradet kring markningen &r mycket bredare &n sa. | det fall en markning inte
uppfattas pa avsett satt av konsumenterna finns tecken pa att markningen har hamnat i, vad
Kotler (2002) benamner, en positioneringsfalla *.

Diagram 1.1 Andel respondenter som ka&nner igen respektive markning

100%

000, Andelsom kdanner igen markningen
(]

80%
70% (\s
60% FAIRTRADE

50%

40% ——

46%

30% ———

20%

27%

10%

0%

EU:s marke for ekologisk Rainforest Alliance Fair Trade
odling

Kélla: Westerdahl (2007)

* Positioneringsfalla = benamning pa en form av misslyckad positionering dér féretaget inte har lyckats formedla
avsett budskap i sin kommunikation mot konsumenterna. Om varumarket har hamnat i en positioneringsfalla har
konsumenterna fatt en tveksam alt. en for smal eller for bred bild av varumarket. Konsumenterna kan ocksa
uppfatta varumérket som icke trovérdigt.
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| takt med att antalet markningar 6kar har aven trovérdigheten for respektive mérkning en
tendens att paverkas negativt. Detta eftersom konsumenterna har svart att skilja etik- och
miljomarkningar fran andra typer av markningar och finner det svart att sarskilja sarskilt de
olika miljomarkningarna fran varandra. (Theggersen et al, 2010; Leire & Thidell, 2005;
ksla.se). Det finns dven andra problem med det stora utbudet av olika etik-och
miljomarkningar pa marknaden. Manga olika varianter inom en produktgrupp kan skapa
frustration och gora valet svart samt att konsumenten kan uppleva att skillnaden mellan de
olika produkterna ar sa sma att det kanns meningslost att ha valfriheten att valja (Holmberg et
al, 2007). Vidare anvands i markningskontexten manga begrepp som for den enskilde
konsumenten kanske inte har en solklar innebdrd, exempelvis vad som kénnetecknar en
ekologisk eller narproducerad livsmedelsprodukt (Hughner et al, 2007).

En stor utmaning for den svenska livsmedelsbranschen ar att fa konsumenterna att halla isar
och se skillnaden pa de olika etik- och miljomarkningarna. Inte nog med att utbudet av nya
markningar Okar, samtidigt ser vi en utveckling dar dels kraven och dels
utseendet/utformningen pa de befintliga markningarna éandras, vilket forsvarar valet
ytterligare for konsumenten (Jordbruksverket, 2009). Exempel pa detta ar fallet med EU-
markningen for ekologiskt jordbruk, dar den nya och den gamla logotypen kommer att finnas
samtidigt pa olika ekologiska livsmedel en under dvergangsperiod (konsumentverket.se, b).
Den nya EU-markningen &r en obligatorisk méarkning for alla ekologiska varor sedan 1 juli
2010 (eu-upplysningen.se).

Aven KRAV-mirket har andrat utseende, vilket medfor att bade den nya och den gamla
logotypen kommer att finnas pa marknaden samtidigt under en 6vergangsperiod (krav.se). |
syfte att guida konsumenterna i1 “maérkesdjungeln” som for tillfallet rader har oberoende
intresseorganisationer i Tyskland till exempel uppréattat en specifik portal (label-online.de)
som utforligt presenterar de Over 400 etik- och miljoméarkningar som ar vanligt
forekommande i Tyskland. Vi har &ven hittat mer internationellt inriktade databaser, sdsom
ecolabelindex.com, som presenterar hundratals olika etik- och miljémarkningar
forekommande i 211 l&nder vérlden 6ver. 1 Sverige kan konsumenter vénda sig till
Konsumentverket for att fa guidning men presentationen av de olika markningarna ar valdigt
ytlig och langt ifran alla etik- och miljéomarkningar som finns pa svenska livsmedel i
livsmedelsbranschen finns beskrivna pa Konsumentverkets hemsida (konsumentverket.se, b).
Det har gjorts forsok av de svenska markningsorganisationerna att gemensamt forsoka skapa
en gemensam webportal rorande mérkningarna men detta projekt har dock runnit ut 1
sanden” . De bésta svenska portalerna vi har lyckats hitta som kan ge konsumenten guidning
I mérkesdjungeln &  www.miljomarkarna.se, www.miljosmartmat.se  respektive
www.medvetenkonsumtion.org. Dessa sidor ger information om bade svenska och
internationella markningar, men i jamforelse med label-online.de och ecolabelindex.com &r
informationen om respektive markning valdigt knapphandig.

Sedan 2009 haller en ny dimension bland miljomarkningarna pa att lanseras i

livsmedelsbranschen — markningar som visar pa livsmedlens klimatpaverkan
(klimatmarkningen.se). Ytterligare en dimension i miljomarkningskontexten bor enligt var
mening inte direkt minska forvirringen bland  konsumenterna. Eftersom

livsmedelsproduktionen i varlden star for tjugo procent av véxthusgasutslappen kan
klimatmarkta livsmedel vara ett satt att fa ner livsmedelssektorns utslapp av vaxthusgaser,
genom att konsumenter da far mojlighet att vélja livsmedel som bidrar till lagre utslapp

> Karin Carlsson, marknadschef pd Miljéméarkning Sverige AB, mailintervju 26 april 2011

-7-



%% 7+ GOTEBORGS UNIVERSITET

%77 HANDELSHOGSKOLAN

Kapitel 1: Inledning

(Toivonen, 2007). 2010 gjordes en undersokning som visade pa att halften av svenskarna vill
ha en klimatmarkning av mat men forséljningen av klimatmarkta livsmedel &ar an sa lange
valdigt lag (Gustafsson 2011, s. Konsument 18). Klimatmarkning av matprodukter ar dock en
relativt ny foreteelse pa den svenska livsmedelsmarknaden varfor forskningen an sa lange ar
ganska knapphandig pa detta omrade (atl.nu).

Det faktum att det inte bara finns en enda miljomarkning for livsmedel &r pa manga satt
problematiskt, samtidigt som ett stort utbud av markningar & andra sidan kan skapa nyttig
konkurrens (naturskyddsforeningen.se). Teisl, Roe och Levy (1999) menar att det stora antalet
miljomarkningar som finns borde tyda pa att dessa ses som en effektiv metod for att
kommunicera med konsumenten och paverka konsumentbeteende och kopbeslut. Trots detta
ar det fa studier som har forsokt finna eller kunnat visa pa alternativa satt att marka
ekologiska varor, och det finns heller ingen empirisk studie Over den optimala
markningsformen for olika produkter (Teisl et al, 1999). Detta & nagot som de papekar ar
bekymrande da konsumentforskning indikerar att denna typ av markningar kan vara
ineffektiva eller till och med kontraproduktiva (Rex & Baumann, 2006).

Nar det géller EU:s marke for ekologiskt producerade livsmedel ar denna markning daligt
kand bland svenska konsumenter, sarskilt i jamforelse med Danmark dar en kampanj tidigare
genomforts for att 6ka kannedomen kring denna miljémarkning (Konsumentverket, 2006).
Denna markning kommer att fa Okad betydelse eftersom det fran den 1 juli 2010 é&r
obligatorisk att ha denna markning pa ekologiska livsmedel producerade i EU. Kampanjen
rérande EU-markningen i Danmark var framgangsrik, mycket tack vare den relativt stora
budgeten som fanns till forfogande. Manga erfarenheter och lardomar framkom av denna
lyckade kampanj, bland annat ett framgangsrikt upplagg att marknadsfora EU:s marke for
ekologiska livsmedel tillsammans med ett mer kant nationellt miljomarke — i Sveriges fall till
exempel tillsammans med KRAV-market (Konsumentverket, 2006). | Danmark fall
marknadsfordes EU-maérket tillsammans med det statliga O-mdarket som ar en valkénd
officiell miljomarkning med hdg trovardighet i Danmark. Overlag har miljomarkta livsmedel
en Klart storre marknadsandel i Danmark jamfort med fallet i Sverige (Tillvaxtverket, 2009).
Ar 2007 var hela 23 procent av den privata konsumtionen av livsmedel i Képenhamns
kommun miljomarkt; motsvarande siffra for Sverige som helhet Iag pa knappt 3 procent. En
forklaring ar det hdga fortroendet hos allmanheten som finns for O-market. Andra
forklaringar ar de sma prisskillnaderna mellan miljomarkta och konventionella livsmedel som
rader samt ett nara samarbete mellan livsmedelsproducenter och forsaljningsledet. Utover
detta finns en serie statliga subventionsprogram och handlingsplaner som syftar till att dka
utbudet av miljomarkta danska livsmedel (Tillvaxtverket, 2009).

1.4.1 Falska och vilseledande méarkningar

| det stora utbudet av etik- och miljoméarkningar pa livsmedel finns det en hel del mérken och
symboler som inte dr “dkta” miljomarken — manga &r rent utav falska och andra mer eller
mindre vilseledande for konsumenten. Denna typ av markningar kan vara olagliga och strida
mot marknadsforingslagen alternativt strida mot god affarssed eller naringslivets egna regler
(Konsumentverket, 2006). Varldsnaturfondens pandamérke d&r visserligen inte en falsk
miljomarkning, men &r ett exempel pa ett marke som manga svenska konsumenter misstolkar
som en miljomarkning, vilket den alltsa inte &r. Det finns inga avancerade miljokrav for de
produkter som dr markta med pandamaérket, utan market indikerar framst att en del av priset
for produkten gar till att stodja Varldsnaturfondens arbete (naturskyddsforeningen.se). Panda-
markningen ar alltsd helt oberoende av produktens innehall eller hur den har framstallts.
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Gallande de falska miljomarkningarna har det forekommit att producenter har satt egna
otillatna symboler — i form av till exempel l6v, fiskar och blommor — pa sina produkter for att
ge varorna en miljovanlig pragel; det finns alltsa inga garantier utéver foretagets egen utsago
pa att deras produkt gynnar miljon. Sarskilt stort &r detta problem i USA dar utbudet av
markningar ar annu storre an i Sverige och dar livsmedelsaktorer inte sallan blir anklagade for
greenwashing °® (guardian.co.uk). Ett satt for livsmedelsproducenterna att gardera sig mot
risken att bli anklagade for greenwashing ar att se till att ha en tredjepartscertifierad mérkning
som ett komplement till den egna miljévarumérkningen (Terrvik, 2001; Thegersen, 2006).

1.5 Viktigt verktyg for konsumentmakt

Thegersen (2006) menar att etik- och miljomarkningar pa livsmedel har tva viktiga
funktioner; dels signalerar markningen att det handlar om nagot viktigt eftersom myndigheter
och miljoorganisationer ar engagerade, och dels ar markningen ett hjalpmedel for
konsumenter att hitta och vélja réatt produkt. Miljomarkning &r vidare ett viktigt verktyg for
hallbar konsumtion eftersom den ger konsumenten lattillganglig information vid koptillfallet
(regeringen.se). Méarkning mojliggor darmed for konsumenter att fatta aktiva och medvetna
val och starker konsumentens egenmakt. Overlag tyder dock forskningen pa att svenska
livsmedelskonsumenter har svart att forsta de fordelar och mervarden som kép av miljomarkta
livsmedel ger. En forklaring till detta ligger i att manga livsmedelskonsumenter upplever att
miljoproblemen ofta kanns for avlagsna och svara att relatera till den egna vardagen
(Holmberg et al, 2007).

Det & manga ganger svart, for att inte saga omajligt, for en enskild konsument att bedoma
vilken miljopaverkan en matvara har under sin livstid. Miljomarkning ar ett verktyg for att
bidra till en forbattrad miljo, men varken konsumenter eller beslutsfattare vet idag hur stor
miljoforbattringen blir, vilket &r ett problem.

Information saknas idag i manga fall exempelvis om matvarans ursprung, innehall, kvalitet,
och miljopaverkan vid rdvaruutvinning, produktion, transporter, anvandning och i retur- och
avfallsled; detta samtidigt som konsumenterna av samhéllet uppmanas och férvéntas att agera
och konsumera hallbart och miljéanpassat (konsumentverket.se, a). Miljomarkning ar da i
stort sett det enda medel som star till buds som stod for det stora flertalet konsumenters val
och agerande. Darfér utgbr miljomarkning ett viktigt beslutsunderlag  for
livsmedelskonsumenter som vill agera miljoanpassat och for att skapa hallbara
produktionssatt och konsumtionsmaonster. Dessvarre tycks dagens miljomarkningssystem vara
bristfalligt utformat. Garling (2007) menar att svenska livsmedelskonsumenter upplever att
det ar svart att géra miljévanliga matinkop eftersom det ar sa manga olika miljoeffekter att ta i
beaktande samtidigt som det &r svart att fa information om dem. Garling (2007) menar vidare
att det blir alldeles for komplexa beslut for konsumenten att ta i mataffaren pa vagen hem
efter arbetet om hon eller han ska véaga in bade kemikalieanvéandning, energiférbrukning och
koldioxidutsldpp samtidigt som &dven etiska och sociala aspekter ska tas i beaktade i
kopsituationen. Han menar att det behdvs battre mérkningssystem i livsmedelsbranschen for
att underlatta valet for konsumenterna.

® Greenwashing = marknadsféringsaktiviteter som syftar till att skapa en bild av foretaget som miljovanligt, trots
att foretagets verksamhet - vid ndarmare granskning - &r mer eller mindre milj6farlig; kortfattat, en form av
vilseledande marknadsforing
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For att mérkningen verkligen ska kunna hjalpa konsumenten att hitta ratt ar det viktigt att den
ar enkel, tydlig och inte innehaller for mycket information (Solér, 1997). Fran producenthall
ligger en stor utmaning i vilken mangd miljéinformation som skall férmedlas i
miljomarkningssammanhang. Nordiska ministerradet gjorde 2003 en forstudie pa omradet och
syftet med studien var att studera sambandet mellan miljéinformation, 6kad kunskap om
miljofragor, forandringar i attityder och beteenden. Resultatet visade pa att det inte finns
nagot tydligt samband mellan dessa faktorer, vilket innebér att en 6kad kunskap kring
miljoproblem  hos konsumenterna inte per automatik inneb&r ett forandrat
konsumtionsbeteende — en foreteelse vi kommer att analysera senare i uppsatsen med hjélp av
ABC-modellen for attityder .

1.6 Acceptans, igenkanning och positionering

En stor utmaning nar det géller framfor allt nya miljoméarkningar &r att skapa acceptans och
igenkénning hos livsmedelskonsumenterna (Terrvik, 2001; Thggersen et al, 2010). Engvist &
Sarstedt (2010) menar att den selektiva perceptionen hos svenska livsmedelskonsumenter gor
att de fradmst ser och kdper varumarken som de k&nner igen och har for vana att kdpa, vilket
innebdr att en ytligt positiv attityd till en viss miljomarkning inte ar tillrackligt for leda till
kop. Darfor paverkar underliggande attityder och vanor, i kombination med tidspress och
osakerhet kring en viss markning, huruvida konsumenter 6ver huvud taget uppfattar
budskapet och vilka kommunikationseffekter som uppkommer.

| tidigare konsumentundersokningar har det framkommit att olika etik- och miljomérkningar
innehar olika positioner pd den svenska livsmedelsmarknaden (Westerdahl, 2007). Ett
varumarkes positionering handlar om dess etablering i konsumenternas medvetande i relation
till  konkurrenterna (Kotler et al, 2002). Det har framkommit att svenska
livsmedelskonsumenters uppfattning om markningarna &r ganska olika. Konsumenterna har i
vissa fall visat sig ha en alltfér smal eller diffus och svag bild av méarkningen, nagot som
framforallt galler de nya mérkningarna som Rainforest Alliance eller Fair Trade (Westerdahl,
2007). | forskningskontexten kring positionering har vi stétt pad begreppet
positioneringsfallor, som ar ett samlingsnamn pa olika typer av misslyckade positioneringar
en markning kan raka ut for (Kotler et al, 2002). Misslyckandet bestar i att konsumenten inte
till fullo forstar inneborden av markningen eller sa litar konsumenten inte pa budskapet som
markningen forsoker formedla.

Det finns ocksa en annan aspekt att beakta i sammanhanget och det ar att acceptansen och
effekten som respektive miljomarkning har, manga ganger ar beroende av vilken typ av
livsmedelsprodukt som &r markt och vilken typ av mérkning som har anvénts (Loureiro &
Lotade, 2005). Loureiro & Lotade (2005) och Pelsmacker et al (2005) har till exempel funnit
att konsumenter ar villiga att betala ett prispremium for rattvisemarkt kaffe, dock inte lika
mycket for kaffe som markts som miljomarkt, ekologiskt kaffe. Studier pd svenska
livsmedelsbranschen i stort har ocksa visat att miljomarkta produkter Gverlag har storre
paverkan pa kopbeteendet an rattvisemarkta bland svenska konsumenter (Goding &
Moussavi, 2009). Exempel pa livsmedel dar konsumenter inte har visat sig lika villiga att
betala ett prispremium for miljomarkta produkter ar fiskprodukter, vilket skulle kunna
forklaras med att den vanligast forekommande mérkningen i denna produktkategori , MSC-

” ABC-modellen ar en modell som anvénds for att analysera attityder genom att studera de tre komponenter
(paverkan, beteende och uppfattning) som bygger upp en attityd var for sig (Solomon et al, 2009:237).
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markningen, &r ganska ny och att konsumenterna inte riktigt har klart for sig innebdrden av
markningen (Thggersen et al, 2010).

Mot bakgrund av det som har framforts i hittills kan vi sammanfattningsvis konstatera att det
har hant valdigt mycket pa senare ar nar det galler markningar och livsmedel. Detta ar en av
forklaringarna bakom vart val av amne och bransch att studera. Studier har visat att svenska
livsmedelskonsumenter ar villiga att medverka till att skapa en béattre miljo genom sina
livsmedelsinkdp (Magnusson et al, 2001). Utbudet av markningar har darfor okat, fler och fler
livsmedelskedjor har borjat inféra egna miljovarumarken, inriktningarna pa markningarna har
borjat andras och nya dimensioner har tillkommit. Dessutom har konsumentperspektivet
forsvagats vilket skapar fragor kring vem markningen ar till for — livsmedelsproducenterna
eller konsumenten?

Att utforma olika etik- och miljomérkningar ar komplext och utgor stora utmaningar for de
som ska skapa dem. A ena sidan ska markningarna gora det enkelt for konsumenterna att géra
medvetna val av livsmedelsprodukter, a andra sidan ska de samtidigt spegla en mangd
komplexa aspekter kring miljo, samhalle och social rattvisa. Sddana aspekter kan vara svara
att uttrycka pa en och samma gang i en liten markning pa en forpackning. For att fa en inblick
i problematiken kring etik-och miljomarkningar pa svenska livsmedel har vi valt att gora en
studie av svenska livsmedelskonsumenters kunskap, attityder och kopbeteende avseende
dessa typer av markningar. Syftet med detta &ar att kunna ge livsmedelsbranschen
rekommendationer till dtgarder som kan gora att markningarna och deras budskap pa ett battre
satt kan na fram till konsumenterna. Bakgrunden till att vi har valt att gora en branschstudie
och inte en fallstudie av en specifik markningsorganisation eller livsmedelskedja beror pa att
det har visat sig vara svart att gora en fallstudie inom ramen for var studie. Vi har exempelvis
varit i kontakt med bade en livsmedelskedja och ett flertal markningsorganisationer och efter
kontakten med ansvariga dar stod det klart att en fallstudie skulle krdva langre tidsmassig
planering dn vad som givits méjlighet till inom ramen for var studie.

1.7  Syfte

Denna uppsats syftar till att utreda svenska livsmedelskonsumenters kunskap, attityder och
kopbeteende avseende etik- och miljémarkningar pa livsmedel samt hur relationen mellan
deras attityder och kopbeteende ser ut. Uppsatsen syftar ocksa till att ge centrala aktorer inom
livsmedelsbranschen rekommendationer till marknadsforingsatgarder som kan oOka
forséljningen av etik- och miljomaérkta livsmedel.

1.8 Avgransningar och perspektiv
For att gora uppsatsen sa relevant som mojligt har vi gjort vissa avgransningar i var studie.

Vi har valt att avgransa oss till etik- och miljomarkningar forekommande pa svenska
livsmedel i den svenska livsmedelsbranschen. Avgransningen till livsmedelsbranschen
gjordes eftersom etik- och miljomarkningar 6verlag har en relativt lang historik i denna
bransch, varfor konsumenter bor ha hunnit skaffa sig en uppfattning om dessa typer av
markningar . Vidare anser vi att livsmedelsbranschen &r en intressant bransch att vélja ur ett
miljoperspektiv eftersom den har en relativt stor miljopaverkan som konsumenter har en lag
kannedom om (Toivonen, 2007).
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Uppsatsen har bade ett konsument- och aktorsperspektiv eftersom vi i forstudierna intervjuar
olika aktorer i branschen medan vi i huvudstudien gor intervjuer med livsmedelskonsumenter.
Rorande konsumenterna har vi avgransat oss till aldersgruppen 20-70 ar. Vi har valt detta
aldersintervall i syfte att fa inblick i eventuella attitydskillnader rérande etik- och
miljomarkningar mellan olika generationer och aldrar samt for att fa ett bredare
analysunderlag dar fler aspekter kan komma fram kring problemomradet. Vidare ar studien
avgransad till konsumenter som har befunnit sig i Géteborg vid intervjutillfallena.

1.9 Problemanalys

| det foljande kommer vi att presentera en fordjupning av problematiken som omgéardar etik-
och miljomarkningar pa livsmedel. Vi borjar med att presentera en bakgrund till varfor just
etik- och miljomarkningar i den svenska livsmedelsbranschen &r intressanta att studera.

1.9.1 Varfor ar etik- och miljdmarkningar i den svenska livsmedelsbranschen
intressanta att studera?

Det finns flera anledningar till att det &r intressant att studera etik- och miljomarkningar i den
svenska livsmedelsbranschen. | var litteraturforskning kring etik- och miljomarkningar i
livsmedelsbranschen har vi upptéackt att forvirringen bland konsumenterna ér stor tack vare ett
vaxande utbud av markningar — ett utbud dar befintliga markningar andrar utseende och
inriktning och dar nya dimensioner i méarkningarna standigt tillkommer (Jordbruksverket,
2009). Klimatmarkningarna &r de senaste i raden av nya markningar. En av de stora
utmaningarna for den svenska livsmedelsbranschen ligger enligt var mening i att lyfta fram
inneborden i respektive markning och att visa pa vilka markningar som é&r rena
miljoméarkningar och vilka som ar kvalitetsméarkningar respektive hadlsomarkningar, eftersom
manga konsumenter tror att de flesta markningar ar direkt miljorelaterade.  Sarskilt
forvirrande och svart att halla isar markningarna blir det for konsumenten nar flera
markningar av olika typ forekommer pa en och samma produkt, exempelvis bade en
halsoméarkning och en miljomarkning (Jordbruksverket, 2009). Det faktum att Sverige har
flera olika parallella méarkningssystem, som kan skapa forvirring bland konsumenterna, menar
Naturskyddsforeningen paradoxalt nog &r forklaringen till miljomarkningarnas relativa
framgangar i Sverige jamfort med andra lander. De olika systemen driver pa varandra, skapar
nyttig konkurrens och utomlands sneglar man pd de svenska framgangarna gallande
miljémarkningssystemen (naturskyddsforeningen.se, a). Overlag tonas de konflikt- och
motsatsforhallanden som finns mellan markningssystem ned och branschen har en tendens att
forsoka framhalla en harmonisk bild av konkurrensforhallandena som rader gallande etik- och
miljomaérkningar i den svenska livsmedelsbranschen (Klintman et al, 2008).

Miljoméarkning ar vidare en mycket viktig forutsattning for att svenska
livsmedelskonsumenter ska ha makt och mgjlighet att gora aktiva val och darmed bidra till
livsmedelsbranschens miljéanpassning (konsumentverket.se, a). Att livsmedelsbranschen
miljoanpassar sig ar av avgoérande betydelse eftersom denna bransch star for en betydande del
— cirka tjugo procent — av den totala energifoérbrukningen i Sverige och svarar aven for en stor
andel av utsléppen av koldioxid, kolvéten och kvdveoxider (Livsmedelsverket, 2007). Vidare
bestar de livsmedel vi konsumerar idag i hog grad av importerade matvaror. Enligt
bedomningar fran 2003 berdknas 40 procent av var livsmedelskonsumtion besta av
importerade varor. Importerade livsmedel kan utgora en okad belastning pa miljon bland
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annat genom langa transporter, hogre anvandning av bekampningsmedel pa grédor och dalig
markanvandning (Livsmedelsverket, 2007).

Miljomarkning &r ett viktigt verktyg for hallbar konsumtion eftersom den ger konsumenten
lattillganglig information vid koptillfallet (regeringen.se). Markning mojliggér darmed for
konsumenter att fatta aktiva och medvetna val och starker konsumentens egenmakt. Ocksa for
foretag som vill driva en miljoprofil och/eller som ser markning som ett satt att fa
konkurrensfordelar ar mérkningen ett viktigt verktyg. Som vi har ndmnt tidigare &r det dock
svart att veta hur mycket information som ska formedlas i markningssammanhang kring stora
komplexa fragor som faktiskt miljo- och rattvisefragor ar till sin natur. For att inte missa
viktiga delar i marknadskommunikationen nar det galler etik- och miljéfragor finns det sju
centrala aspekter for marknadsforare att beakta i arbetet med marknadskommunikationen av
dessa fragor — de sju sa kallade grona C:na (Peattie, 1995): Complexity, Cacaphony,
Credibility, Confusion, Cynicism, Co-ordination, och Commercial Confidence. Begreppet
komplexitet till exempel, syftar pa att miljoproblem i manga fall & komplexa till sin natur och
att konsumenter ofta har lite information om d@mnet, a&ven om en vilja till att géra nagot bra for
miljon ofta finns. Det andra begreppet, kakafoni, &r kopplat till det faktum att konsumenter
idag blir 6verdsta med olika informationsbudskap om miljon, vilket kan gora det svart for ett
enskilt foretags budskap att na fram till mottagaren (Peattie, 1995).

Bevis pa att markningen kan ge konkurrensfordelar eller rent av utgéra en
marknadsforutsattning kan ses om vi tittar pa utvecklingen som har skett pa marknaden for
exempelvis tvattmedel i Sverige. P4 den marknaden dr ca 95 procent av produkterna
miljomarkta varfor en miljomarkning har blivit en marknadsforutsattning pa denna marknad
(naturskyddsforeningen.se, b). Forklaringen till att denna utveckling har skett pa just denna
marknad &r att det har varit latt for tvattmedelsproducenterna att ta fram mer miljévénliga
substitut, utan att sanka tvattmedelprodukternas prestanda, i kombination med ett stort
konsumentinflytande (naturskyddsforeningen.se, b). Mot bakgrund av att det handlar om
kemikalier kan konsumenterna lattare forsta att produkten har en direkt miljopaverkan vid
utslapp och framstélining och har av den anledningen valt mer miljoévéanliga alternativ.
Overlag ar miljomarkningen dock olika utvecklad pa olika marknader — bland de sidmst
utvecklade marknaderna aterfinns marknaden for mobler, detta trots att mobler ofta har
behandlats med olika typer av kemikalier. Men som vi har sett i fallet med marknaden for
tvattmedel kan drivkraften hos foretagen att mérka sina produkter, som ett resultat av ett stort
konsumentinflytande, pa sikt resultera i att markningen blir ett maste for att Gverleva pa den
aktuella marknaden.

En annan intressant aspekt rérande etik- och miljémarkningar ar det dubbla budskap som en
méarkning kan medféra — trots att svenska livsmedelskonsumenter framst forknippar
miljomérkta livsmedelsprodukter med aspekter som omtanke om den egna halsan och
omtanke om framforallt miljon (se Ekelund, 2003), finns det forskare som menar att vissa
miljomaérkta, ekologiska livsmedel inte alls &r bra for miljon. De menar att ekologiska
livsmedel tvartom bidrar till att snabba pa miljoforstoringen och spada pa den orattvisa
fordelningen av matresurser i varlden (Bergstrom & Kirchmann, 2008). Tva professorer vid
Sveriges Lantbruksuniversitet, Lars Bergstrom & Holger Kirchmann, menar att skorden fran
ett ekologiskt jordbruk blir ca 60 procent mindre jamfort med en konventionell skord
(Bergstrom & Kirchmann, 2008). Vid ekologisk odling frigérs dessutom mer kolféreningar
till atmosfaren, vilket spar pa véxthuseffekten. Huvudproblemet som de lyfter fram ror
forbudet mot konstgddsel i den ekologiska odlingen och trycker pa att det inte finns nagra
vetenskapliga beldgg for att organiska godselmedel skulle vara battre for miljon. Kortfattat
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menar de att den ekologiska matproduktionen bidrar till sléseri med viktiga mark- och
energiresurser (eftersom mindre skordar gor att mer mark- och energiresurser behdver tas i
ansprak for att skapa samma mangd mat som vid konventionell odling) samt dkar bristen pa
mat, som i sin tur ger okad svalt. | skenet av detta kan det bli lite dubbla budskap till
konsumenten — livsmedelsbranschen marknadsfor de etik- och miljémarkta, ekologiska
produkterna som nagot positivt, medan det finns foretradare for den akademiska varlden som
lyfter fram dem som nagot negativt. Detta visar ocksa pa komplexiteten kring miljo- och
etikfragor. Dubbla budskap av denna typ kan leda till att konsumenterna far svart att tolka
samhallets viljeriktning. Dubbla budskap fran olika aktorer gor att konsumenten oftast valjer
det alternativ. som innebdr minst forandring, vilket ofta innebédr att inte &ndra sitt
konsumtionsbeteende alls (Aspegren, 2003).

Intressant ar ocksa att det ur foretagsperspektiv finns flera risker kopplat till att ha en
miljomérkning (Belz & Peattie, 2008). Samtidigt som foretaget kan stérka sitt varumarke och
forbattra sin position pa marknaden genom en mérkning finns risken att foretaget blir extra
granskat av till exempel oberoende intresseorganisationer (sasom Greenpeace och Svenska
Naturskyddsforeningen) som kan fa fram information som kan ge negativ publicitet. Chiquita
ar ett exempel pa ett foretag som hamnat i dalig dager efter att en ny markning marknadsforts
i en stor PR-kampanj (idg.se). | kampanjen anvande Chiquita Rainforest Alliance:s sigill (en
groda som liknar den rodgrona tradgrodan som lever i tropiska regnskogar). Svenska
Naturskyddsforeningen (SNF) reagerade starkt pa kampanjen och anmélde den till
Konsumentombudsmannen (KO) eftersom de ansdg att kampanjen var Overdriven och
vilseledande. SNF menar att Chiquitas bananproduktion fortfarande ger mycket negativa
konsekvenser for regnskogens kénsliga ekosystem och for manniskor i och omkring
plantagerna eftersom det fortfarande anvéands stora mangder med giftiga bekampningsmedel i
bananproduktionen. SNF ansag att kampanjen helt enkelt ger en missvisande helhetsbild av
hur miljé och méanniskor paverkas. KO-anmdlan fick stort genomslag i pressen och Chiquita
valde att dra in kampanjen. Risken &r alltsa att foretaget kan bli anklagat for vilseledande
marknadsféring, i sammanhanget benamnt greenwashing ®. Av den anledningen avstar ménga
foretag fran att marka sina produkter eftersom det alltsa kan finnas en risk att foretaget pa
nagot satt brister i uppfyllandet av kraven som finns for den aktuella miljoméarkningen. Det &r
alltsa i sammanhanget valdigt viktigt att fora en konstruktiv dialog med relevanta
frivilligorganisationer innan en miljomarkning tas in i foretaget (Ken & Peattie, 2008).

Overlag har media en stor roll nar det galler paverkan pad konsumenters attityder och
uppfattningar kring etik- och miljémarkningar i stort (Magnusson, 2002). | Danmark till
exempel, skedde mellan 2001 och 2002 en minskning av handeln med miljomérkta livsmedel,
vilket forklarades med att en allt mindre positiv bild av dessa livsmedel presenterades i media.
| borjan da miljomarkta, ekologiska livsmedel var nagot nytt fanns det ett nyhetsvérde i att
rapportera om dessa livsmedel och konsumenter blev pa sa satt standigt paminda om
miljomarkta livsmedelsprodukters existens och deras positiva effekter pa miljon. Det ar
tillfredstallande for en konsument att handla livsmedel som framstélls pa ett positivt satt i
media eftersom konsumenten far bekréftat att hon eller han &r en bra méanniska som star pa
”den goda sidan”, vilket Okar motivationen och incitamentet till att handla etik- och
miljomarkt. P& sa satt har medierapporteringen en positiv effekt pa handeln av miljomérkta
livsmedel. Med tiden forsvinner dock nyhetsvérdet i etik- och miljomaérkta livsmedel och
rapporteringen i media behdver praglas av annat, till exempel av sensationer och skandaler
kring olika markningar, som exempelvis i fallet med Chiquita och Rainforest Alliance-

8 For en definition av greenwashing, se sid. 8
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markningen eller fiaskot gallande klimatmarkta livsmedel. Pa sa satt blir en storre andel av
nyheterna kring etik- och miljémarkningar efter hand negativt inriktade. Nar det sociala
trycket att handla etik- och miljomarkt pd s satt minskar och misstron mot etik- och
miljoméarkningar Okar, forsvinner motivationen succesivt att handla etik- och miljomaérkt
(Magnusson, 2002).

Det finns ocksa myter kring miljéméarkningar i dagligvaruhandeln i allméanhet och i
livsmedelsbranschen i1 synnerhet som dr intressanta att studera (Terrvik, 2001). Det galler
exempelvis myten om att miljomarkta varor utgor ett komplement till det ordinarie
sortimentet eller att miljomarkta varor inte gar att salja for att de ar for dyra. Nar det galler
myten om att miljomarkta varor utgor ett komplement till det ordinarie sortimentet bygger
denna forestallning pa att miljomarkta varor vander sig till en specifik kundgrupp (mycket
engagerade och miljomedvetna kunder) och pa sa satt betraktas de som nischprodukter.
Terrvik (2001) menar att detta problem &r av savél faktisk som mental karaktar, framforallt
mental. Av faktisk karaktar pa sa satt att det inom vissa varugrupper i dagligvaruhandeln
rader ett bristande utbud av miljémarkta produkter, dar alltsa efterfragan 6verstiger tillgangen
(marknaden for kaffeprodukter skulle kunna lyftas fram som exempel pa detta, se ecf-
coffee.org). Av mental karaktar dr problemet pa sa satt att det finns en syn pa miljomarkta
produkter som nischprodukter hos saval vissa konsumenter som producenter, vilket skapar
hinder for de miljdmarkta produkterna att ersitta de konventionella alternativen.
Konsekvensen blir att de miljomaérkta produkterna marknadsfors i begransad skala och enbart
till specifika malgrupper. Foljden blir ocksa ett problem med ett dubbelt sortiment dar
butikerna dels ska ha kvar det konventionella sortimentet och dels komplettera med ett
miljomarkt sortiment. FOr att komma tillratta med detta problem krévs att handeln ser till att
forsoka substituera konventionella alternativ. mot miljomarkta, nagot som handeln varit
restriktiv med for att inte hota etablerade aktorer och begréansa valfriheten for konsumenterna.
Inom manga produktgrupper inom dagligvaruhandeln har dock erfarenheten visat att genom
att nagra produkter ar foregangare med att visa miljoméassig hansyn kan hela produktgruppen
miljoanpassas (se exempelvis pa utvecklingen som har skett for miljomarkta, ekologiska
mjolkprodukter).

Nar det géller myten om att miljomarkta varor ar for dyra for att sélja visar erfarenheten pa att
en del kunder emellertid ar beredda att betala mer for miljomarkta, ekologiska livsmedel
(Terrvik, 2001). Mjolk ar ett exempel pa en produktgrupp dér kunder har visat sig vara villiga
att betala ett prispremium och ekologisk mjolk har hittills tagit betydande marknadsandelar
och med rage overtraffat alla forvantningar som fanns da denna typ av mjolk lanserades i
borjan av 1990-talet (Terrvik, 2001).

Den kritik som har riktats fran akademiskt hall mot den breda anvéndningen av
produktmarkningar som framsta verktyg for marknadsfoéringen av miljévanliga, ekologiska
och rattvisemarkta livsmedel ar ocksa intressant i sammanhanget. Det galler alltsa att hitta
andra satt och verktyg for att na ut till fler konsumenter. Rex & Baumann (2006) menar att
produktmarkningar i form av etik- och miljémarkningar inte ar tillrackliga for att na ut till en
bredare grupp konsumenter, utan istallet bor foretag strava efter att mer djupgaende integrera
konventionella marknadsforingsmetoder sasom segmentering och positionering i foretagens
marknadsforing av miljévanliga produkter. Denna uppfattning delas av D"Souza (2004) som
har utarbetat en segmenteringmetod for att dela upp de miljévéanliga konsumenterna i fyra
olika kategorier i syfte att hjalpa marknadsforare i arbetet med den hallbara marknadsféringen
i allménhet och miljomarkningar i synnerhet. Han menar att olika aspekter i den
miljéinformation som en markning ger, ska lyftas fram och betonas pa olika satt, beroende pa
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vilket segment markningen riktas mot. Till exempel menar han att kvalitetsaspekten och de
reella miljofordelarna en viss markning innebér ska lyftas fram och betonas mot den
priskdnsliga gruppen av miljévanliga, ”grona” konsumenter (D Souza, 2004:185).

Faktorer sasom attityder och sociala normer, som paverkar inkdp av etik- och miljomarkta
livsmedel &r ocksa intressanta och viktiga i sammanhanget. Det finns idag &ven en skillnad
mellan manniskors miljointresse, positiva installning och attityder till etik- och
miljomarkningar och deras faktiska inkép av livsmedel med sadana méarkningar — en
foreteelse som vi kommer att behandla i det féljande.

1.9.2 "Konsumentglappet” — the attitude-behaviour-gap

Manga svenska livsmedelskonsumenter har positiva attityder och varderingar till miljomarkta
och ekologiska livsmedel (Magnusson et al, 2001; Grankvist et al, 2007). Daremot korrelerar
kdpbeteendet hos konsumenterna inte med dessa positiva attityder; trots ett vaxande intresse
bland svenska livsmedelskonsumenter for fragor kring miljo, socialt ansvarstagande och
rattviseaspekter dkar paradoxalt nog inte forsaljningen av miljomaérkta livsmedel i samma takt
som intresset vaxer (HHS Goteborg - CFK, 2010). Det finns alltsa ett mer eller mindre stort
glapp mellan de positiva attityderna och  kopbeteende hos de svenska
livsmedelskonsumenterna; i forskningskontexten benamns denna foreteelse konsumentglappet
eller the atttiude-behaviour-gap (De Pelsmacker et al, 2005; Fliess et al, 2007). Vi kommer
analysera detta glapp lite narmare i var studie och till var hjalp kommer vi att anvanda oss av
ABC-modellen for attityder (Solomon et al, 2007).

Tabell 1.1 Andelen miljémarkta livsmedel och forbrukningsvaror i Sverige 2005-2009

Milismérkta livsmedel och férbrukningsvaror 2005 2006 2007 2008 2009
KOPTA LIVSMEDEL - totalt 2,2 2,2 2,7 34 3,5
Brod, spannmalsprodukter 1,8 2,0 2,2 2.3 2,2
Kott 1.1 1,0 1,1 12 14
Mislk, ost och &gg 5,0 58 6,4 70 7.6
Standardmiélk (fett >=1,5%) 6,7 6,0 55 8.8 10,8
Mellan- och I&ttmjclk (fett <1,5%) 11,9 11,2 14,9 16,3 16,8
Filmjolk och yoghurt 7.6 98 8,0 71 99
ﬂgg 14,4 12,5 141 177 18,5
Oljor och fetter 2.1 1.4 2.0 40 3.4
Frukt och bar 2,3 2,3 43 56 49
Bananer 6,3 6,0 11,4 17.0 11,8
Grénsaker 2,3 2,6 3,0 43 4.2

Soppor, sallader. gronsaksratter 2.0 23 1.9 33 34

Rotfrukter 94 74 10.3 13.5 8.0

Potatis 21 1,6 1,9 35 3,0
FORBRUKNINGSVAROR - totalt 41 46 3,3 35 3.6
Personlig hygien 0.8 0,8 04 0.6 14
Qvriga forbrukningsvaror 6,9 75 56 57 54

Kélla: HHS Goéteborg — CFK (2010)

Som tabell 1.1 ovan visar d6kade andelen miljomarkta livsmedel med bara 1,3 procentenheter
mellan 2005 och 2009 — fran 2,2 till 3,5 procent av de totala utgifterna for de livsmedel som
svenska hushall koper (se tabell 1.1). Forsaljningen av ekologiska och miljomarkta livsmedel
uppgick till ca 3,5 miljarder kronor ar 2009, vilket endast utgor ca tre procent av den totala
forsaljningen av livsmedel i Sverige och utbudet 6kar i snitt mellan fem och tio procent varje
ar (livsmedelssverige.org). Paradoxalt nog sager sig nara halften (49,6 procent) av den
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svenska befolkningen vara beredda att betala extra for miljomarkta produkter och en dryg
tredjedel (37,2 procent) betonar vikten av att ta hénsyn inte bara till ekologiska- och
miljomassiga faktorer utan ocksa till sociala faktorer genom att exempelvis kopa
rattvisemarkta produkter (Callius, 2007). Intressant att notera ar att forsaljningen av
miljomaérkta och ekologiska livsmedel ar mycket lagre jamfort med ett land som till exempel
Danmark. Som vi ska behandla senare har staten i Danmark genomfért olika framgangsrika
marknadsforingsaktiviteter for att 6ka kdnnedomen kring miljémarkningar (exempelvis for
EU-markningen rorande ekologiska livsmedel), vilket delvis skulle kunna forklara skillnaden
i forsaljningsvolym mellan landerna.

Att miljomarkta livsmedel star for en sapass liten andel menar Tommy Gérling, professor vid
Handelshogskolan i Goteborg, beror pa att priset pa ekologiska och miljomarkta livsmedel &r
hogre och kvaliteten sdmre jamfort med konventionella icke-ekologiska och omérkta
livsmedel (Garling, 2007). Livsmedelsverket har faststéllt att ekologiska livsmedel i Sverige
har cirka 30 procent hogre produktionskostnad jamfort med de konventionella
livsmedelsprodukterna, vilket dock &r en lagre siffra jamfort med i resten av EU-landerna
(Konsumentverket, 2006). Vidare har Garling (2007) funnit att svenska
livsmedelskonsumenter tycker att det ar svart att hitta den miljomarkta maten trots att det
enligt data fran Livsmedelsverket idag finns ca 4000-5000 miljéomarkta livsmedelsprodukter i
den svenska livsmedelsbranschen (Jordbruksverket, 2009).

Ser man till miljdmaérkta varor och tjanster i stort har de en véldigt liten marknadsandel &ven
om forséljningen okar snabbt (Tillvéxtverket 2010). Som tabell 1.1 visar 6kade den totala
marknadsandelen for miljomarkta varor och tjanster som andel av hushallens utgifter fran
0,35 procent ar 2004 till 0,53 procent, vilket motsvarar en 6kning med nastan 52 procent.
Trots att 6kningstakten ar hog ar det viktigt att beakta att den sker fran en mycket lag niva.
Om o6kningen i forsaljningen av miljémarkta varor fortsétter i samma takt som mellan 2007-
2008, da den 6kade med ca 30 procent (0,12 procentenheter), kommer det att ta drygt 800 ar
innan hushallens alla inkdp ar miljomarkta.

Diagram 1.2 Marknadsandelen for miljomarkta produkter ar 2008 i olika produktgrupper

Forbrukningsvaror
Livsmedel

Dryck, ej alkohol
Alkohol

Utemaltider

Mobler

Genomsnitt Procent
0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0

Kalla: Tillvéxtverket (2010)

Anledningen till att marknadsandelen ar sa lag ar att det finns manga produktgrupper som i
princip helt saknar miljémarkningar enligt SCB:s matningar (Tillvaxtverket, 2010). Som
diagram 1.2 visar galler detta exempelvis for mobler. N&st hogst andel har just
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livsmedelsbranschen dar marknadsandelen for de miljomarkta varorna ligger pa ca 3,4
procent (Tillvaxtverket, 2010). Att marknadsandelen for miljomarkta livsmedel &r sa pass lag
innebdr att det finns en enorm marknadspotential foér denna typ av livsmedel att véxa.
Tillvéxtverket betonar vikten av att svenska foretag ska ligga i framkant nér det galler
miljomarkta produkter Overlag eftersom den internationella efterfragan pa miljomarkta
produkter véantas Oka i framtiden och att ligga efter i miljoprestanda ar en riskabel strategi.
Utvecklingen som skedde i bilbranschen &r ett exempel pa detta, dar manga bilforetag med
bransletorstiga bilmodeller fick stora problem ndr ny lagstiftning och foréndringar i
konsumenternas preferenser ledde till kraftigt okad efterfragan pa mindre bransleférbrukande
modeller (Tillvaxtverket, 2010).

1.10 Tidigare forskning

Konsumentverket har i sina sammanstéallande rapporter om ekologiska och miljomarkta
livsmedel kommit fram till att det har gjorts en del undersdkningar ur konsumentperspektiv
om ekologiska och miljomaérkta livsmedel (Alarik 2002, Konsumentverket 2006). SIFO har
aven gjort en studie kring svenska livsmedelskonsumenters attityder till olika etik- och
miljomarkningar och deras kopvanor av ekologiska livsmedel (se Westerdahl, 2007). De
studier som har gjorts pa omradet har, vad vi har fatt erfara, till storsta delen varit av
kvantitativ karaktar och utgatt fran ett rent objektivt perspektiv. Det finns en del studier som
har gjorts utomlands rorande livsmedelskonsumenter och etik- och miljoméarkningar (se
Loureiro & Lotade, 2005; De Pelsmacker et al, 2005 resp. Thggersen et al, 2010), men nar
det galler den svenska marknaden har vi framst hittat studier som rér konsumenters attityder,
varderingar och kopvilja till ekologiska livsmedel i stort (se exempelvis Magnusson et al,
2001) och inte s& manga som &r direkt inriktade pa sjalva etik- och miljomarkningarna pa
livsmedel. Slutsatsen ar alltsd att det finns en liten vetenskaplig kunskapslucka i detta
amnesomrade dar tolkande studier saknas.

1.11 Explorativa forstudier

| syfte att hitta intressanta infallsvinklar pa problemomradet och for att fa ett utokat underlag
till kopplingen mellan uppsatsens syfte och forskningsfragor har vi valt att géra genomfora
tva olika forstudier. En forstudie ar en preliminar studie som genomfors i det forsta skedet av
en undersokning och fungerar som ett underlag till den huvudsakliga studien (Holme &
Solvang, 1997:76). Den ena av forstudierna gjordes med en oberoende instans i
sammanhanget — Ekocentrum — och den andra med olika aktérer i den svenska
livsmedelsbranschen. Valet av Ekocentrum gjordes mot bakgrund av att det &r en oberoende
instans som drivs utan vinstintressen och som star oberoende &aven i forhallande till
agarintressen. Forstudien med Ekocentrum syftar alltsa till att fa en sa objektiv bild som
mojligt av problematiken som omgardar etik- och miljémarkningar i den svenska
livsmedelsbranschen.

1.11.1 Forstudie med Ingemar Hjelm pa Ekocentrum, Géteborg

| den forsta forstudien genomfordes en mailinterviju med Ingemar Hjelm pa Ekocentrum i
Goteborg. Denna forstudie genomfordes for att fa en informativ och objektiv bild av de
problem som finns kopplat till etik- och miljdméarkningar i den svenska livsmedelsbranschen.
Vidare genomforde vi denna forstudie for att fa underlag till kvalitetssékringen av var egen
studie.
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Ekocentrum startade sin verksamhet 1993 och &r idag en permanent miljoutstalining belagen
vid Kapellplatsen i centrala Gaéteborg. Ekocentrum erbjuder ndgra av Sveriges mest
efterfragade och uppskattade oberoende miljouthildningar. Ekocentrum drivs i stiftelseform
utan vinstintressen och star oberoende aven i forhallande till agarintressen. Ekocentrums
huvuduppdrag fran de miljoorganisationer som startade verksamheten ar att paskynda
omstallningen till ett ekologiskt hallbart samhélle (ekocentrum.se).

Nar det galler problematiken som finns kring etik- och miljomarkningar lyfter Hjelm ° fram
att markningar a ena sidan underlattar konsumentens val i kopsituationen samtidigt som de &
den andra bidrar till att polarisera konsumentens syn pa livsmedel; antingen som “bra” eller
”daliga” ur ett etiskt eller miljoméssigt perspektiv. Hjelm menar att marknaden &r mer
komplex &n sa och att mérkningar kan gora konsumenterna “’lata”. Att ndgon annan har
markerat varan som “’bra” kan medfora att det hela blir lite forenklat. Hjelm fortsatter:

”| den béasta av varldar skulle varje produkt vara forsedd med en innehallsdeklaration som
tydligt visar ursprung, produktionssatt, m.m. och sedan skulle en kunnig och medveten
konsument kunna gdra ett fornuftigt val.”

Hjelm menar dock att ett inforande av en sadan innehallsdeklaration i dagens lage é&r
orealistiskt och att mérkningarna av den anledningen, har ett existensberattigande.

Som tidigare har namnts ar marknadsandelen for miljémarkta och ekologiska livsmedel
relativt liten — knappt 3,5 procent — och Hjelm menar att det finns flera forklaringar till detta.
Som exempel pa forklaringar namner han:

e prisskillnaden mot konventionella livsmedel

e tillgangen pa ekologiska livsmedel ofta samre

e dalig information om de mervarden som motiverar (atminstone en del av)
prisskillnaden som finns mellan konventionella och ekologiska livsmedel

e daliga kunskaper hos saljpersonal

Nér det géller att forklara den paradoxala kopplingen som finns mellan konsumenters positiva
attityder och deras icke-kop av etik- och miljomarkta livsmedel menar Hjelm att det finns
flera forklaringar. Han lyfter fram att huvudorsaken &r att konsumenterna ofta kan komma in
livsmedelsbutiken med goda ambitioner men att de stoter pa for manga hinder i butiken.
Kopplat till det som namnts i foregdende stycke, kan hindren vara att de markta livsmedlen &r
for dyra, att det ar dalig tillgang pa dem, att dessa livsmedel verkar ha samre kvalité och sist,
men inte minst, att det ar bristféallig skyltning av dessa typer av livsmedel.

Hjelm ser dock med tillforsikt pa framtiden och upplever att engagemanget kring etik och
miljo hos svenska livsmedelskonsumenter har dkat betydligt under senare ar. Hjelm menar att
manniskor har borjat att forsta att matframstallning satter sina spar i miljon. Genom ett dkat
informationsflode i samhallet tack vare nya medier far manniskor ocksa svart att varja sig fran
den verklighet som finns har och i andra delar av vérlden. Han namner ocksa att det finns ett
intresse av mer egoistisk natur och menar att ”mat borjar bli som vin” eftersom konsumenter
blir allt mer intresserade av hur produktionen av mat paverkar produkternas kvalité och hur
den paverkar var egen halsa. Avslutningsvis bedomer han att intresset for matens ursprung ur

® Ingemar Hjelm, projektledare Ekocentrum, mailintervju 6 april 2011
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olika aspekter bara kommer att 6ka och att det 6kande intresset kommer att medfdra en storre
medvetenhet hos konsumenterna om livsmedelsprodukters ursprung, vilket i sin tur kommer
att oka efterfragan pa ekologiska livsmedel med olika etik- och miljomarkningar.

1.11.2 Forstudie med Miljdméarkning Sverige AB, Svenskt Sigill,
Livsmedelsverket, Livsmedels-Sverige och Greenpeace

Utdver forstudien med Ekocentum utférdes en forstudie med markningsorganisationerna
Miljoméarkning Sverige AB och Svenskt Sigill samt med Livsmedelsverket och
intresseorganisationerna  Livsmedels-Sverige och Greenpeace. Dessa mailintervjuer
genomfordes for att fa en informativ bild av hur markningsorganisationer, myndigheter och
oberoende intresseorganisationer ser pa problematiken som finns rorande etik- och
miljomarkningar pa livsmedel. Det vi kan konstatera &r att olika aktorer har helt olika syn pa
problemet med ett stort utbud av markningar. Myndigheter och oberoende
intresseorganisationer medger att det stora utbudet av markningar utgor ett problem, sett ur ett
konsumentperspektiv. Vissa av markningsorganisationerna har dock en mer defensiv
installning och menar att det stora utbudet inte bor utgora nagot stérre problem “for den storre
delen av befolkningen”.

Karin Carlsson, Miljomarkning Sverige AB

Miljomarkning Sverige AB har det Gvergripande ansvaret for miljoméarkena Svanen och EU
Ecolabel i Sverige (tredjepartskontrollerade markningar). Bolaget ska bidra till att Sveriges
overgripande mal for konsumentpolitik uppfylls, det vill sdga "att konsumenterna har makt
och mojlighet att gora aktiva val™. (miljosverige.sustainability.se)

Nar det galler bristen pa ett samlat helhetsgrepp kring de etik- och miljomarkningar som finns
pd den svenska marknaden anser Karin Carlsson *° pd Miljémarkning Sverige att det idag
finns ett stort utbud av markesguider att tillgd. Carlsson uppger aven att Miljoméarkning
Sverige AB tidigare har varit med i ett samarbete med andra markningsorganisationer, dar en
gemensam webportal med samlat material kring olika markningar var ett delmal i samarbetet.
Dessvirre har detta samarbetsprojekt runnit ut 1 sanden”.

Nar det géller det stora utbudet av markningar som finns pa marknaden menar hon vidare att i
Sverige, till skillnad fran andra marknader i Europa, har det tidigt faststallts riktlinjer fran
Konsumentombudsmannen kring miljouttalande och marknadsféring kopplat till detta.
Miljomarkning Sverige AB anser att pa grund av att starka miljomarken som till exempel
KRAYV och Svanen har vuxit fram starkt ar utrymmet for mindre nischade marken inte sarskilt
stort pa den svenska marknaden. Hon anser vidare att det stora utbudet av olika méarkningar
inte verkar vara ett stort problem for den storre delen av befolkningen. Carlsson hénvisar till
egna och andras méatningar som visar att konsumenter har helt klart for sig vilka markningar
som ar att lita pa. En forteckning over de olika markningarna tror hon endast &r intressant for
en liten klick ”gréna” konsumenter.

19 Karin Carlsson, Miljomarkning Sverige AB, mailintervju 26 april 2011
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Linda Cederlund, Svenskt Sigill

Svenskt Sigill (Sigill Kvalitetssystem AB) erbjuder certifiering for produktion av livsmedel
och vaxter enligt tre olika vardenivaer. Sjalva markningen Svenskt Sigill ar en
kontrollmarkning for svensk mat och blommor (tredjepartskontrollerad maérkning). Det
innebar att ravarorna alltid kommer fran svenska kontrollerade gardar. For att fa marka sina
produkter med Svenskt Sigill forbinder sig bonden eller odlaren att folja ett visst regelverk.
Kontrollerna utfors av oberoende kontrollforetag, som besoker gardarna och kontrollerar att
reglerna foljs (svensktsigill.se).

Linda Cederlund **, VD for Svenskt Sigill, menar att det réder viss férvirring bland svenska
livsmedelskonsumenter med anledning av det stora utbudet av markningar. Hon menar att
konsumenterna har en tendens att blanda ihop symboler for kvalitetssakringsstandarder med
produktmarken och logotyper for egenkontrollerade miljovarumarken. Cederlund fortséatter:

”Konsumenten kan inte scirskilja vad som dr kontrollmdirken for certifierad ravara och vad
som dr konceptuella varumdrken.”

Cederlund menar samtidigt att de fa standarder som konsumenter nas av gallande livsmedel i
Sverige; EU-market for ekologiskt jordbruk, KRAV, Réttvisemarket, Rainforest Alliance och
Svenskt Sigill ar ratt tydliga. Hon trycker vidare pa vérdet som finns i dessa markningar
eftersom de omfattas av oberoende kontroll av tredje part som déarmed mer sakerstéller
efterlevnad av de kriterier som uppges. Dessvarre verkar inte detta varde na fram till
konsumenterna, menar hon.

Nér det galler samarbetet med livsmedelskedjorna menar Cederlund att utrymmet foér de
tredjepartskontrollerade markningarna ar nagot begransat i butikerna. Hon kommenterar:

”Intresset hos handeln dr storst for handelns egna miljokoncept: | love eco, Anglamark.
Utrymmet for foretag som jobbar med branschéverskridande miljé/klimat arbete &r relativt
svagt ndr det kommer till att lyfta fram dessa i butik.”

Cederlund namner ocksa att globala mérkningar ges ett stérre utrymme &n de som har
geografisk begrénsning och att ekologiska livsmedel lyfts utan storre information om
ursprungsland.

Né&r det géller samarbetet kring utbildning av butiksanstallda om Svenskt Sigill-méarkningen
kommenterar hon att det ar svart att aka ut och uthilda med en sa liten organisation som
Svenskt Sigill utgér. Vad hon kénner till utbildar butikerna sin personal valdigt begrénsat nér
det galler Svenskt Sigill-markningen. En anledning till detta bed0mer hon &r att
personalomsattningen i livsmedelsbutikerna &r relativ stor.

Vad géller helhetsansvaret for informationsgivningen till slutkonsumenten om samtliga etik-
och miljémarkningar som finns pa svenska livsmedel kommenterar Cederlund:

"I Sverige finns ingen objektiv organisation som lyfter fram samtliga mérkningar och pa ett
nyanserat sdtt redogor vad de star for och sdkerstdller det de sdger.”

' |inda Cederlund, VD Svenskt Sigill, mailintervju 6 april 2011
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Hon menar att det vore bra med en oberoende instans och kan inte se att det finns ndgon sadan
idag. Cederlund menar vidare att de organisationer som gor insatser for miljon/klimatet och
som inte & miljGinriktade, bidrar med mindre kommunicerbara miljoatgarder for
volymmassigt manga producenter, vilket gor stor skillnad totalt. Miljomarkningarnas
ursprung, svagheter och dispenser fran uppsatta regler lyfts sillan fram utan skonmalas
istallet.

Anna-Karin Johansson, Livsmedelsverket

Livsmedelsverket &r den statliga centrala myndigheten for fragor som galler livsmedel
(slv.se).

Anna-Karin Johansson *?, miljostrateg pd Livsmedelsverket, menar att en oberoende
markningsdatabas déar samtliga etik- och miljomarkningar gar att lasa om vore vardefullt ur ett
konsumentperspektiv. Johansson tackar for idén och kommer att ta till sig den. Hon meddelar
vidare att de flesta markningarna pa detta omrade ar frivilliga och stodjer sig darmed inte pa
lagstiftning (undantaget ekologiskt), varfor Livsmedelsverket inte &r involverade i
utformningen av mérkningarna.

Pernilla Johnsson, Livsmedels-Sverige

LivsmedelsSverige ar en motesplats dar manniskor kan traffas bade i den virtuella och fysiska
varlden. Livsmedels-Sverige vander sig till alla i livsmedelskedjan: konsumenter, foretagare,
myndigheter, organisationer och forskare. Genom LivsmedelsSverige férmedlas oberoende
och saklig information for att pa sa satt till exempel hjalpa konsumenten i dess sokande efter
kunskap om livsmedel. Dessutom underldttar LivsmedelsSverige for aktdrerna inom
livsmedelsomradet att na varandra med snabb och uppdaterad information
(livsmedelssverige.se).

Pa fragan kring vem som ska ta ett samlat helhetsgrepp avseende etik- och miljomarkningar
uppger Pernilla Johnsson ** att hennes organisation har samlat nigra vanligt fsrekommande
markningar pa livsmedel pa deras websida www.miljosmartmat.se. Johnsson berattar att de
markningar som visas dar ar de vanligaste och att de bygger pa tredjepartscertifiering eller
visas i kombination med ett marke som kraver tredjepartscertifiering. De &r av uppfattningen
att det utéver de markningar man finner pa www.miljosmartmat.se inte finns sa manga fler
miérken “virda namnet”. De ndmner vidare att de som kan saknas i sadana fall ar de
markningar som foretag sjalva satter pa sina produkter och som de sjalva "kontrollerar" och
hon anser dessa vara ganska partiska. Johnsson tycker emellertid att det, for konsumenten,
kan vara svart att skilja pa markningarna anda.

Jesper Livertd, Greenpeace

Greenpeace ar varldens storsta oberonde organisation for miljoaktivism och opinionsbildning.
Sedan starten 1970 har organisationen lockat till sig miljoner anhdngare och medlemmar
varlden Over. Greenpeace ar en oberoende intresseorganisation som tar stéllning i flera
livsmedelsfragor. Just nu pagar exempelvis en blockad mot framstallning av genmodiferad
potatis i norra Sverige (greenpeace.org)

'2 Anna-Karin Johansson, miljdstrateg p& Livsmedelsverket, mailintervju 19 april 2011
3 pernilla Johnsson, Livsmedels-Sverige, mailintervju 24 april 2011

-22 -



2, GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

Kapitel 1: Inledning

Jesper Liverdd **, pressansvarig p& Greenpeace tycker att det stora utbudet av markningar helt
klart ar ett problem ur ett konsumentperspektiv och efterlyser ett mer dvergripande system
som kan fa kontroll dver det kontinuerligt vaxande utbudet. Liver6d kommenterar:

”...det borde finnas ett holistiskt, heltdckande system for rattvise- och miljémarkningar, och
dessutom borde det finnas en noggrannare granskning av olika markningarna sa att de
faktiskt lever upp till det de ska garantera. Jag kan personligen bli forvirrad av att vissa

applen i affaren kan vara KRAV-mérkta (och darmed odlade pa ett ekologiskt satt), men anda
dr hitfraktade fran, sdg, Argentina med allt vad det innebdr i energiforbrukning och utsldpp.”

Liverdd betonar att Greenpeace inte arbetar med markningar som ett satt att driva opinion och
forandring, utan véljer att arbeta pa andra satt med paverkan. Forvisso papekar han att
Greenpeace da och da genomfor rankningar av olika foretag eller produkter utifran miljo- och
klimatkriterier, men sallan aterkommande. Han menar att det ar ett val som handlar om olika
arbetsmetoder, men som é&ven bottnar i Greenpeace véarnande om oberoende och
sjalvstandighet. Han menar vidare att manga foretag garna vill ha en Greenpeace-stampel,
eftersom Greenpeace har en trovardighet och legitimitet bland allmanheten, och att tummen
upp fran hans organisation "gron-sakrar" foretagets verksamhet eller produkt. Om foretaget
eller produkten sedan skulle visa sig inte leva upp till miljokrav, drabbar det Greenpeace
trovardighet.

Nar det géller vem som ska ta initiativet till ett helhetsansvar for det stora utbudet av etik- och
miljomarkningar menar han att det inte bor ligga pa en intresseorganisation. Liverdd
kommenterar saken med foljande citat:

“Arbetet med att skapa ett tydligt system och ett sadant helhetsbegrepp dr en uppgift for en
myndighet eller motsvarande offentlig aktor - inte en intresseorganisation”

Han menar att intresseorganisationerna inte har ndgot ansvar att tillgodose
samhallsfunktioner. Den uppgiften &r till for en myndighet. Vidare menar han att de flesta
intresseorganisationer inte har ett tillrackligt brett verksamhetsomrade for att lyckas med
uppgiften att hantera och presentera bade etik- och miljoméarkningar. Han tar upp
Naturskyddsforeningen som exempel och menar att de ar kunniga i fragor som roér miljo och
miljokonsekvenser av en viss produktion, men inte ar lika kapabla att bedéma exempelvis
rattviseaspekter pa samma satt som Réattvisemarkt.

Liverdd avslutar med att han tycker att en heltdckande markningsdatabas verkar bra och att ett
helhetssystem for olika méarkningar dr 6nskvért. Exempelvis skulle en bild av en stor “tumme
upp” kunna garantera for konsumenten att produkten ar ekologiskt, energisnalt producerad,
inte hotar utrotningshotade fiskebestand, produceras med hjalp av barnarbete med mera.
Vidare har han ingen forklaring till varfor ingen har tagit ett helhetsgrepp kring alla
markningar. Som tidigare namnts menar han att det ansvaret forslagsvis borde ligga hos
Konsumentverket i samarbete med andra berdrda myndigheter.

14 Jesper Liverdd, pressansvarig pd Greenpeace, mailintervju 17 april 2011
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1.10 Forskningsfragor

Mot bakgrund av det som har framforts i problembakgrunden och i problemanalysen, i
kombination med resultatet av forstudierna och var litteraturforskning i amnesomradet har vi
tillrackligt med underlag for att kunna utforma ett antal forskningsfragor som ska vagleda oss
i var studie.

| var litteraturforskning och informationssokning till omradet som ror etik- och
miljomarkningar i livsmedelsbranschen har vi upptackt att forvirringen ar stor och att
kdnnedomen och kunskapen om markningarna verkar vara lag bland svenska
livsmedelskonsumenter. Dé&rfor anser vi det intressant att studera vilken kunskap
konsumenterna egentligen har kring de etik- och miljomarkningar som finns pa svenska
livsmedel, varfor var forsta forskningsfraga ar som foljer:

1
E 1. Vilken kunskap har svenska livsmedelskonsumenter om etik- och
! miljoméarkningar pa livsmedel?

S - --—-

. e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e

Vi har dven identifierat att konsumenters attityder har stor betydelse for deras uppfattning och
kopbeteende rorande etik- och miljomarkta livsmedel. Detta leder oss in pa var andra
forskningsfraga:

]
i 2. Vilka attityder har svenska livsmedelskonsumenter till etik- och miljéméarkningar
: p& livsmedel?

---------------------------------------------------------------

Vidare har vi ocksa sett att det verkar finnas ett glapp mellan konsumenters positiva attityder
till etik- och miljomarkningar pa livsmedel och deras verkliga agerande nar det galler kop av
livsmedel med dessa markningar, en foreteelse som i forskningssammanhang bendmns som
the attitude-behaviour-gap. Denna foreteelse anser vi vara intressant att studera och av
betydelse i sammanhanget, varfér var tredje forskningsfraga ar som foljer:

\
3. Hur ser relationen ut mellan svenska livsmedelskonsumenters attityder och :
kdpbeteende avseende etik- och miljomarkta livsmedel? :

1

-———-—-

. e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e =

Med hjalp av den information vi far fram genom vara forskningsfragor har vi tillrackligt med
underlag for att kunna analysera vilka aspekter som kan utvecklas och férbattras rérande
markningarna och marknadsforingen av dem. Med analysen som grund kan vi darefter fa reda
pa vilka marknadsforingsatgarder vi kan rekommendera den svenska livsmedelsbranschen att
vidta i syfte att 6ka forséljningen av etik- och miljémarkta livsmedel.

| figur 1.2 nedan presenteras en Oversikt av uppsatsens syfte, forskningsfragor och
informationsbehov.

-24 -



Kapitel 1: Inledning

g GOTEBORGS UNIVERSITET
#/ HANDELSHOGSKOLAN

Figur 1.2 Uppsatsens syfte, forskningsfragor och informationsbehov

\_

Uppsatsens syfte

Denna uppsats syftar till att utreda svenska livsmedelskonsumenters kunskap, attityder
och kopbeteende avseende etik- och miljomarkningar pa livsmedel samt hur relationen
mellan deras attityder och kdpbeteende ser ut. Uppsatsen syftar ocksa till att ge centrala
aktorer inom livsmedelsbranschen rekommendationer till marknadsforingsatgarder som

kan 6ka forséljningen av etik- och miljémarkta livsmedel.

Forskningsfraga 1:

Vilken kunskap har svenska
livsmedelskonsumenter om etik-
och miljéméarkningar pa
livsmedel?

Forskningsfraga 2:

Vilka attityder har svenska
livsmedelskonsumenter till etik-
och miljémarkningar pa
livsmedel?

Informationsbehov

o | vilken utstrdckning
vet konsumenterna
inneborden av
markningarna?

e Hur bekanta ar
konsumenterna med
markningarna?

o Vilka associationer gor
konsumenterna till de
olika mérkningarna?

Informationsbehov

e Hur ser fortroendet ut for
de olika markningarna?

e Vilken roll har
markningarna i
forhallande till andra
aspekter pa livsmedel
som till exempel pris?

e Hur ser konsumenters
instéllningar till etik- och
miljomérkningar ut och
vad paverkar denna
installning?

Forskningsfraga 3:

Hur ser relationen ut mellan
svenska
livsmedelskonsumenters
attityder och kopbeteende
avseende etik- och miljémarkta
livsmedel?

Informationsbehov

e | vilken utstrackning har
markningarna hamnat i
nagon av
positioneringsfallorna?

e Hur engagerade &r
konsumenterna i
kdpsituationen?

o | vilken utstrackning
finns det ett glapp
mellan konsumenternas
attityder och deras
kdpbeteende avseende
etik- och miljomarkta
livsmedel?

e | vilken utstrdckning

kdper konsumenter
livsmedel med etik- och

miljéméarkningar?
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1.11 Amnesoéversikt och preliminara forskningsmodeller

Mot bakgrund av att kontexten kring etik- och miljomérkningar i den svenska
livsmedelsbranschen &r relativt komplex och mangfacetterad har vi valt att uppratta en
overskadlig amnesoversikt i syfte att ge lasaren en mer overskadlig bild av det studerade
amnesomradet (se figur 1.3).

Figur 1.3 Amnesoversikt

_ Exempel
] -
L " = faktor som beskrivs, -
- men inte studeras g . v
Miljévarumarken eco

Renodlade

Egen- miljémarkningar

kontrollerade

Etikmé&rkningar
- rattvisemarkningar

Tredjeparts-

Positiva

kontrollerade Falska resp.
vilseledande

miljdémarkningar

Direkta

\\:---\ ——————
| I e
Negativa | | Miljs-/ @

kvalitetsméarkningar Do The mer

Etik- och
miljomarkningari
livsmedelsbranschen P
\ I Forpackningsinfo I

Indirekta I——| - nérodlad 1

1 ! | -infof6rp.atervinns |

Etik- och miljomarkningar kan forst delas upp i direkta och indirekta, dar direkta mérkningar
i form av symboler och logotyper ar de vi studerar. Nésta uppdelning &r i positiva respektive
negativa mérkningar. Vi studerar de positiva markningarna, det vill sdga markningar som
innebar nagot positivt ur ett miljomassigt, etiskt eller socialt perspektiv. Vidare kommer vi att
studera saval egenkontrollerade som tredjepartscertifierade markningar. Nar det galler de
egenkontrollerade handlar det om livsmedelskedjornas egna miljomarken, sa kallade
miljovarumarken. Rorande de tredjepartscertifierade handlar det om markningar som enbart
har en milj6inriktning — renodlade miljémarkningar. Vidare studeras etikmarkningar, dven
kallade rattvisemarkningar, som framst ar inriktade pa etiska aspekter och som bidrar till
battre arbets- och levnadsvillkor for odlare och anstéllda i utvecklingslander. Sedan finns
markningar som kombinerar miljo- och kvalitetsaspekter, sa kallade milj6- och
kvalitetsmarkningar, dar kvalitetsaspekten bland annat innebar att ravaran gar att spara
tillbaka till sitt ursprung. Det har ocksa férekommit vilseledande méarkningar som latt kan
forvaxlas med andra typer av markningar. Exempelvis Vérldsnaturfondens pandamarke som
manga konsumenter tror & en miljomarkning trots att markningen inte har nagon direkt
koppling till produktens innehall. Avslutningsvis finns falska markningar déar producenten har
satt egna otillatna symboler — i form av till exempel I6v, fiskar och blommor — pa sina
produkter for att ge varorna en miljovanlig pragel.
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For att illustrera sambandet mellan de faktorer som paverkar huruvida en konsument koper
etik- och miljomarkta livsmedel eller inte har vi gjort en 6versiktlig forskningsmodell som
presenteras i figur 1.4.

Figur 1.4 Preliminar forskningsmodell: Attityder och képbeteende

f————
Engagemang
Marknadsféring N Konsumentglapp?
av etik- och o .
Vanor 3 Kopbeteende > positiva attityder #
miljdmérkningar kdp?
pa livsmedel —_—
Kunskap
————

enkelriktat samband/paverkan

—>
<~

dubbelriktat samband/paverkan

Konsumentinriktad modell

Néar det galler marknadsforingen av etik- och miljomarkningar pa livsmedel é&r
konsumenternas engagemang, vanor och kunskap centrala faktorer som paverkar
utformningen av marknadsforingen. Marknadsforingen kan in sin tur paverka dessa faktorer
genom att vara utformad pa ett visst sitt som gor att exempelvis kunskapen och
engagemanget hos konsumenterna okar, vilket gor att det handlar om en 6msesidig paverkan.

Konsumentens engagemang, vanor och kunskap &r centrala faktorer i sammanhanget eftersom
de bidrar till att forma konsumentens attityd till en viss typ av produkt. Attityderna &r sedan
det som paverkar konsumenternas képbeteende av produkten. Mellan attityd och kdpbeteende
finns sedan ett samband som kan vara svagt eller starkt. Med starkt samband menar vi att en
positiv attityd leder till ett positivt kdpbeteende, det vill séga att konsumenten kdper varan om
den har en positiv attityd till den. Ar det ett svagt samband ar sannolikheten stor att det rader
ett sa kallat konsumentglapp, det vill sdga att en positiv attityd till den aktuella varan
paradoxalt nog inte alltid innebar ett kop av den.

Nar det géller kommunikationen av etik- och miljomarkningar finns det manga aspekter att ta
hansyn till eftersom denna typ av kommunikation enligt var mening hor till kategorin hallbar
marknadskommunikation som &r ett komplext och mangsidigt omrade inom marknadsféring
dar fragor kring miljo, etik och socialt ansvarstagande star i fokus. For att illustrera de delar
inom héllbar marknadskommunikation som vi kommer att beréra har vi upprattat en
preliminar forskningsmodell dven for detta omrade (se figur 1.5). Denna modell & mer
aktorsinriktad och berdr teorielement som ar viktiga for aktorer i branschen att beakta i
uformandet av etik- och miljéomarkningar pa livsmedel.
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Figur 1.5 Preliminar forskningsmodell: Hallbar marknadskommunikation och labelling

Labelling

—_ e etik- och —_ Positionering

miljémarkningar

Hallbar marknads-
kommunikation

Aktorsinriktad modell

Anledningen till att vi har upprattat tva forskningsmodeller ar att vi har tva huvudsyften med
var studie: dels att utreda konsumenters kopbeteende och attityder till etik- och
miljomarkningar pa livsmedel och dels ge rekommendationer till hur livsmedelsbranschen
kan forbattra marknadsforingen av etik- och miljomarkningar pa livsmedel. Den ena
forskningsmodellen kring attityder och kopbeteende &r alltsd konsumentinriktad medan den
andra modellen ar mer aktorsinriktad.

Som figur 1.5 visar kommer vi att berdra aspekter inom hallbar marknadskommunikation som
i sin tur satter villkor for hur etik- och miljoméarkningar bér kommuniceras mot marknaden. |
markes- eller labelling-kontexten har vi uppmarksammat att positioneringen for de olika etik-
och miljomarkningarna pa den svenska livsmedelsmarknaden skiljer sig at en del varfor vi
aven kommer att beréra delar inom omradet som rér positionering i var studie.
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1.12 Disposition
| figur 1.6 nedan illustrerar vi uppsatsens disposition.

Figur 1.6 Uppsatsens disposition
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e Slutsatser och rekommendationer

Kap.5
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| kapitel 1 avser vi att presentera en bakgrund till &mnet som ror etik- och miljomarkningar i
den svenska livsmedelsbranschen. Vi redogor aven for uppsatsens syfte, avgrénsningar,
forstudier, forskningsfragor och preliminara forskningsmodell. Avslutningsvis presenteras
uppsatsens disposition, dar vi beskriver uppsatsens upplagg och innehall.

| kapitel 2 ges en beskrivning av innehallet i den teoretiska referensramen vi avser att

tillampa. Vi presenterar bland annat relevanta teorier relaterade till hallbar
marknadskommunikation, konsumenters attityder respektive konsumenters kopbeteende.
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| kapitel 3 for vi en diskussion kring de olika metoder, metodinstrument, typer av data,
vetenskapliga ansatser och undersokningsansatser som vi har valt i var studie och presenterar
en motivering till respektive val. | kapitlet presenterar vi dven en utvéardering av var
undersokning och for en diskussion kring felkallor, validitet och reliabilitet samt gar igenom
de metodproblem som finns i var undersokning.

| kapitel 4 presenteras uppsatsens analys och resultat dar empirin belyses och sétts in 1 ett
sammanhang utifran vara valda teorier. Resultatet av vara fokusgruppsintervjuer
sammanstalls och viktiga aspekter lyfts fram och analyseras.

| kapitel 5 visar pa de slutsatser och rekommendationer som har utmynnat ur var studie. Vi
avslutar kapitlet med en sammanstéllning av vara rekommendationer vi har att ge till den
svenska livsmedelsbranschen for att sedan presentera vart teoretiska kunskapsbidrag och vara
forslag pa vidare forskning inom omradet.
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2 Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras undersokningens teoretiska referensram. Forst féljer en
beskrivning av labelling foljt av en presentation av hallbar marknadskommunikation i
allménhet. Darefter redogor vi for begrepp som ABC-modellen for attityder, hierarkiska
effekter, social paverkan och positioneringsfallor. Kapitlet avslutas med en sammanfattning
dar de teorier som anses vara av storst betydelse fér undersokningens analys lyfts fram.

2.1 Labelling

Markning ar en viktig faktor for att kommunicera med konsumenter om hallbar konsumtion
och de sander konsumenterna en enkel och palitlig signal om en enskild produkts
miljomassiga och etiska fordelar. Markningarna kan vara nationella, internationella, rikta sig
till specifik produkt eller bransch, vara transportinriktade, produktionsinriktade eller handla
om foretagsskotsel. Det kan ocksa vara markningar som stédjer atervinning av produkter.
Miljomaérkningar kan informera konsumenten om de miljo- och sociala effekter en specifik
produkt har vid produktion, konsumtion och vid slutanvéndning och kan fungera som en
potentiell kalla till kompetensfordel (Belz & Peattie, 2009). Hwang et al (2010) diskuterar
liknande fraga nar de sager att det vid kop kravs att specialistinformation finns tillganglig
saval som miljomarkningar for att konsumenten ska ha god kannedom om miljéproblem och
grona Kriterier.

Miljomarkningar kan hanteras av branschen sjalv (t.ex. Garant) eller av tredje part (t.ex. Fair
Trade). Eftersom konsumenter litar pa att tredje part tillhandahaller den information som
kravs for att gora sakra val sa har miljomarkningar, speciellt om de &r utforda av tredje part,
blivet s& viktig for att kommunicera hallbarhet. Aven om konsumenters uppfattning kring
miljomarkningar varierar sa kan det generellt sagas tillféra varde till produkten (Belz &
Peattie, 2009).

Miljomarkningar som reglerats statligt alternativt av oberoende part kan forhindra sa kallad
“greenwash”. Det innebér att foretag marknadsfor sina produkter som grona, speciellt
gallande klimatférandringar, nagot de emellertid inte har nagot belagg for eller att de ar
motséagelsefulla i sin verksamhet.. En tidigare studie visar att miljomarkning kan anvandas
som en genvag nar det galler foér konsumenten att besluta om att kdpa en produkt eller inte.
Hwang et al. (2010) foreslar att specialiserade miljomarkningar (som exempelvis
klimatmarkningar) bor utvecklas och ge specifik information om produktens paverkan pa
miljon sa att konsumenten kan koncentrera sig pa att ta hansyn till de storsta och viktigaste
miljoproblemen.

Thagersen (2006) menar att miljomarkningar av livsmedel har tva viktiga funktioner; dels
signalerar markningen att det handlar om nagot viktigt eftersom myndigheter och
miljoorganisationer &r engagerade, och dels &r markningen ett hjalpmedel for konsumenter att
hitta och vélja ratt produkt. For att markningen verkligen ska kunna hjdlpa konsumenten att
hitta ratt ar det viktigt att den ar enkel, tydlig och inte innehaller for mycket information
(Solér, 1997).

Teisl, Roe och Levy (1999) menar att det stora antalet miljoméarkningar som finns borde tyda

pa att dessa ses som en effektiv metod for att kommunicera med konsumenten och paverka
konsumentbeteende och kdpbeslut. Trots detta ar det fa studier som har forsokt finna eller
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kunnat visa pa alternativa satt att marka ekologiska varor, och det finns heller ingen empirisk
studie Over den optimala markningsformen for olika produkter (Teisl et al., 1999). Detta &ar
nagot som de papekar ar bekymrande da konsumentforskning indikerar att denna typ av
markningar kan vara ineffektiva eller till och med kontraproduktiva (Rex & Baumann, 2006).
Markningarna i allmanhet har en tendens att paverka rankningen av produkter snarare an valet
av dem.

Miljomarkning ar en av de verktyg som anvéands inom vad som Kkallas Integrated Product
Policy (Nordic Council of Ministers, 2001) och anvands for att motivera konsumenter att
valja produkter som har mindre miljopaverkan och som &r mindre resurskravande.
Konsumenterna ska med hjalp av miljomarkningen kunna urskilja vissa produkter fran andra
och detta ska i ldangden kunna ge producenter av miljovéanliga och markta produkter en
konkurrensfordel. Denna konkurrensfordel hoppas vidare kunna leda till att &nnu fler
miljovanliga produkter framstalls. Miljomarkning ar unikt pa det satt att det belénar proaktiva
foretag och darfor har mojligheten att uppmuntra deras innovativa kreativitet gentemot
miljopolicys, istéllet for att rikta det mot sétt att undvika konsekvenserna av lagstiftning. Man
hoppas att miljémarkningen ska leda till 6kad konsumenternas uppmarksamhet mot, och
kunskap om, de miljorisker som &r associerade med konsumtion (Thegersen, 2002:83-85).

Thggersen (2002) skriver att den totala bilden av effektiviteten hos miljomarkningar
inkluderar positiva och negativa effekter hos konsumenternas/invanarnas uppfattning om,
lyhordhet mot, och beredskap att agera for att 16sa miljomassiga problem i allménhet.

Med bl.a. en studie gjord i Finland som underlag sa menar Solomon et al (2002) att
marknadsforare annu har en lang vag att ga for att kunna ge klar, lattforstadd och opartisk
information pa miljovénliga produkter. Studien visade att trots att finlandarna har en positiv
syn pa miljomedvetenhet sa koptes inte miljomarkta produkter och konsumenterna hade heller
inget storre fortroende for markningarna (Solomon et al, 2002).Vidare visar studier att manga
konsumenter ar skeptiska mot hallbar marknadsféring i allmanhet och miljéomarkningar i
synnerhet och tror att foretagen marknadsfor sig gront i syfte att tjana pengar (Peattie, 1995;
Konsumentverket, 2006). Manga konsumenter ar dessutom ofta osakra pa och skeptiska till
om det verkligen ar nagon skillnad mellan miljomarkta livsmedel och konventionella
(Konsumentverket, 2006). En annan viktig aspekt i sammanhanget ar att det ocksa finns en
negativ mytbild kring konsumenter som kdper miljomarkta livsmedel; &en om konsumenter
overlag har en allméant positiv installning eller attityd till miljomaérkta livsmedel, drar sig
manga for att kopa miljomarkt pd grund av risken att bli forknippade med den negativa
mytbilden som trédkramare och bh-brannare (Konsumentverket, 2006).

Overlag tyder forskningen pé att svenska livsmedelskonsumenter har svart att forstd och se de
fordelar och mervéarden som kdp av miljomarkta livsmedel ger, framfor allt vad géller fordelar
for samhalle och miljé men &ven mer personliga fordelar som forbattrad hélsa genom mindre
bekampningsmedel i maten och hogre matkvalitet. En forklaring ligger i att manga
livsmedelskonsumenter upplever att miljoproblemen ofta kanns for avlagsna och svara att
relatera till den egna vardagen (Holmberg et al, 2007). Det har visat sig att dven om
kannedomen kring en miljomérkning ar stor, ar det endast en liten andel konsumenter som
verkligen kan redogdéra for vad markningen innebédr och star for. Fallet med KRAV-
markningen pa livsmedel &r ett exempel pa detta, dar manga konsumenter kanner igen market
men kan inte redogdra for vad mérkningen egentligen innebér (Konsumentverket, 2006).
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2.2 Hallbar marknadskommunikation

Alla ménniskor kommer i kontakt med marknadskommunikation, vare sig man vill det eller
inte (Martensson 2009). Nar det galler den hallbara marknadskommunikationen finns ett
antagande om att marknadskommunikation i olika former kan paverka konsumenter till att
gora olika val. Det finns ocksa ett antagande om att sjélva hallbarhetskonceptet kan spridas
genom just marknadskommunikation. | diskursen kring hallbar marknadskommunikation
rader allmant konsensus kring att marknadsféring och marknadskommunikation har en viktig
roll att spela nar det galler att styra konsumtionssamhallet mot en mer uthallig och hallbar
utveckling (Belz & Peattie, 2009). Belz and Peattie (2009) talar om att hallbar
marknadsforing &r marknadsforing som involverar for alltid i de l6sningar som de levererar
till vara behov och att de ar ekologiska, etiska, genomfdrbara och relationsbaserade. Vidare
att den fokuserar pa balansen mellan konsumentens fordelar och de kollektiva sociala- och
miljorelaterade kostnader/uppoffringar som kan uppsta. De namner vidare att hallbarhet kan
bli till konkurrensfordelar om de uppfoljer vissa krav. Ett & om en produkt/Idsning har en
overlagsen social- och/eller miljoprestanda som sarskiljer de fran konkurrenterna pa ett satt
som vérdesatts av konsumenterna. Ett annat &r om foretaget har identifierat, ockuperat och
forsvarat en specifik niche pa marknaden.

Déa hallbar marknadskommunikation bérjade utvecklas var den inte sa val forankrad i
foretagens strategi och var ofta inte riktigt menad att verkligen férmedla en faktisk férandring
géllande foretagets produkter och strategi. Greenwashing var med andra ord vanligt
forekommande men efterhand som konsumenternas medvetenhet har utvecklats har aven den
hallbara marknadskommunikationen utvecklats och aven foretagen bakom. For att den
hallbara marknadskommunikationen ska kunna utvecklas ytterligare kravs dock framforallt
utbildning av saval konsumenter som branschaktérer (Peattie, 1995).

For att utveckla hallbara marknadsstrategier sa behover en omfattande marknadsforingsmix
utvecklas. Den klassiska marknadsféringsmixen innefattar de fyra P:na, produkt, pris, plats
och promotion, men da denna tar saljarens synsatt och inte koparens sa foreslar Belz and
Peattie istéllet de fyra C:na, customer solutions, customer cost, communication och
convenience. Dessa anser de battre passa in i en tid kundrelationer och héllbar utveckling ar
viktigt. Customer solution innebéar att man gar langre an att bara sélja fysiska produkter och
presentera I6sningar pa kunders problem. Man vill istallet kanna sina konsumenter och deras
behov for att kunna produkter och lIdsningar som tillfredsstéller dessa behov och som véger in
sociala aspekter saval som miljoaspekter. Med customer cost menas att inte bara priset pa den
fysiska produkten vdgs in utan dven de psykologiska, sociala och miljokostnader som &r
forknippat med framstéllandet, anvédndandet och avyttrandet av en produkt. Communication
gar bortom reklam, som kan sagas vara en envagskommunikation fran saljare till kopare, utan
ses istallet som interaktiv dialog vilket ar nédvandigt for att bygga fortroende och relationer.
Med convenience menas att konsumenterna vill anvénda produkter och tjanster som moter
deras behov och som ar enkla och bekvamt att na och anvéanda. (Belz and Peattie, 2009: 33)

Det finns flera framgangsfaktorer som kravs for att den hallbara marknadskommunikationen
ska bli lyckad. Peattie (1995) lyfter bland annat att fram att kommunikationen maste vara
konsumentorienterad och kommersiellt gangbar. Den bor ocksa vara trovardig for saval
konsumenter som andra intressenter. Vidare bor den &ven vara kompatibel med foretagets
mal, visioner och strategier samt val sammankopplad med alla 6vriga funktioner inom
foretaget.
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Nar det géller sjalva kommunikationsprocessen vid hallbar marknadskommunikation lyfter
Peattie (1995) fram sju nyckelbegrepp som ar centrala aspekter att beakta i den hallbara
marknadskommunikationsprocessen. — de sa kallade gréna C:na: Complexity (komplexitet),
Cacaphony (kakafoni), Credibility (trovardighet), Confusion (férvirring), Cynicism (cynism),
Co-ordination (samordning), och Commercial Confidence (affarshemligheter).

Begreppet komplexitet syftar pa att miljoproblem i manga fall ar komplexa till sin natur och
att konsumenter ofta har lite information om @mnet, aven om en vilja till att gora nagot bra for
miljon ofta finns. Det andra begreppet, kakafoni, &r kopplat till det faktum att konsumenter
idag blir éverdsta med olika informationsbudskap om miljon, vilket kan gora det svart for ett
enskilt foretags budskap att na fram till mottagaren (Peattie, 1995).

Begreppet trovardighet ar ett centralt begrepp i den hallbara marknadskommunikationen. Det
ar av avgorande betydelse att de hallbara budskapen tydligt forankras i ett foretags strategier,
filosofi och karnvarden. Om det visar sig att hallbara budskap saknar verklighetsforankring
blir de varken effektiva eller trovéardiga. De kan istallet skada foretaget eftersom konsumenter
idag & mer medvetna samtidigt som media och intresseorganisationer ar snabba med att
papeka brister i ett foretags miljoarbete och darmed ifrdgasatta dess trovardighet.
(Martensson, 2009).

Forvirring syftar till att det rader stor forvirring bland konsumenterna mot bakgrund av all
miljoinformation som for tillfallet férmedlas till konsumenterna. Som exempel kan namnas
fallet med etik- och miljomarkningar, dar stor forvirring kring manga markningars innebord
for tillfallet rader.

Cynism ar kopplat till att manga konsumenter numera har en tendens att uppfatta de flesta
miljobudskap med ett stort matt av cynism och skepsis. Manga konsumenter ar av
uppfattningen att foretagen egentligen inte vill bidra till en battre miljo utan bara anvander
den som ett satt for att 6ka sina vinster. Vad galler begreppet samordning avses att det ar
viktigt att inte enbart marknadsavdelningen &r involverad i ett hallbart marknadsbudskap, utan
att budskapet ar forankrat i hela organisationen.

Né&r det galler det sista begreppet affarshemligheter avses att det i flera lander funnits en
tradition att slappa ut sa lite information om foretagets verksamhet som majligt. |
sammanhang som ror foretagens miljoarbete ar det dock viktigt att vara 6ppen med sitt
miljoarbete., dels av legala skdl men &ven for att ¢ka trovérdigheten for foretagets
milj0arbete. Det géller att visa att féretaget ar 6ppen med sina svagheter i miljosammanhang,
samtidigt som foretaget kommunicerar vad som gors for att bli battre pa dessa omraden
(Peattie, 1995).

2.3 Positionering av etik- och miljomarkningar

Som tidigare har ndmnts har det i konsumentundersokningar framkommit att olika etik- och
miljoméarkningar innehar olika positioner pa den svenska livsmedelsmarknaden (Westerdahl,
2007). Mot bakgrund av detta anser vi det av intresse att analysera respektive etik- och
miljomarknings position for att pa sa satt fa fram vad som kan goras for att skjuta fram
respektive marknings position i livsmedelskonsumenternas medvetande.

Positionering &r ett begrepp som har olika betydelse beroende pa i vilket sammanhang det
forekommer. Inom marknadsforingen kan positionering betecknas som “alla de atgérder en
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organisation eller ett foretag vidtar for att fa manniskor att uppfatta en produkt eller ett
varumirke pé ett visst sitt” (ne.se). Med det menas att foretagen vill fa konsumenterna att
uppfatta det egna foretaget som nagot speciellt och nagot som sarskiljer samma foretag
gentemot konkurrenterna. En produkts positionering &r alltsa en komplex sammanséttning av
uppfattningar, intryck och kénslor som konsumenter har for en produkt jamfért med dess
konkurrenter (Kotler et al., 2002:369). Malet med positionering ar att placera ett visst
varumarke pa en utvald plats i konsumentens medvetande i syfte att maximera den potentiella
nyttan for organisationen (Kotler et al., 2002:369). Ett av de viktigaste
marknadsforingsbesluten under positioneringsarbetet &r enligt Ries och Trout (1985) valet av
namn pa varumarket eftersom namnet i allra hogsta grad hjalper till att sélja en viss produkt,
vilket kan skapa fragestallningar kring hur aktuellt det ar att anvanda engelska namn pa etik-
och miljomarkningar nar de marknadsférs pa den svenska livsmedelsmarknaden. En
utveckling vi har sett &r att markningar av internationell karaktar dversatts till svenska da de
lanseras som exempelvis fallet varit med Fairtrade-markningen som Oversatts till
”Rattvisemarkt”.

Ries och Trout (1985) tar ocksd upp skillnaden mellan en marknadsledares och en
efterfoljares positionering — att det foretag/varumarke som ar forst ut pa en ny marknad och
lyckas fa sin vara att fastna i medvetandet pa konsumenterna, far enligt Ries och Trout (1985)
dubbelt s stor marknadsandel som nasta marke som kommer ut och fyra ganger storre
marknadsandel dan marke nummer tre. Att detta verkar stimma kan vi se om vi tittar pa
utvecklingen som har skett med KRAV-maérkningen, som var en av de allra forsta miljo-
/kvalitetsmarkningarna pa den svenska livsmedelsmarknaden. Studier visar att denna
markning finns hogt uppe i medvetandet hos konsumenterna, att kinnedomen for mérkningen
ar hog och att markningen har stora marknadsandelar i forhallande till andra etik- och
miljomarkningar pa livsmedel (Westerdahl, 2007).

En annan problematik Ries och Trout (1985) tar upp ror branscher dar det finns valdigt manga
erbjudanden inom samma produktkategori, vilket ar fallet rérande etik- och miljémarkningar i
den svenska livsmedelsbranschen eftersom utbudet av markningar ar stort. Konsumenterna far
d, i fallet med livsmedelsbranschen, mycket svart att sortera och rangordna respektive etik-
och miljémarkning och den markning som inte har lyckats fanga sin malgrupp riskerar att
forbli obemarkt. En strategi kan da vara att repositionera sitt erbjudande, genom att till
exempel infora en kopia av sitt erbjudande men foérpacka det i ny skrud (Ries och Trout,
1985); detta ar en strategi som vi tidigare har sett prov pa i var studie av @mnesomradet som
ror etik- och miljémarkningar i livsmedelsbranschen.

| sammanhang som ror positionering kan aktorerna pa marknaden bega olika misstag som gor
att varumarket i fraga av nagon anledning inte nar fram till de tilltankta konsumenterna pa ett
avsett och dnskvart satt. Positioneringen av varumarket har da misslyckats och forklaringarna
kan vara manga — kanske forstar konsumenterna inte innebdrden av varumarket eller sa litar
de inte pa budskapet.

2.3.1 Positioneringsfallor

Vi kommer att anvanda oss av Kotlers positioneringsfallor for att senare i var studie kunna
analysera om vara undersokta etik- och miljomarkningar inte uppfattas pa ett avsett och
Onskvart sétt av livsmedelskonsumenterna. Positioneringsfallorna som markningarna kan
hamna i ar underpositionering, dverpositionering, forvillad positionering respektive tveksam
positionering (Kotler et al., 2002:379).
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Underpositionering innebdr att kunderna har en diffus eller svag bild av varumarket. | mogna
branscher, dar konsumenterna upplever att varumarket inte tillfor nagot vasentligt, kan detta
problem uppsta.

Overpositionering innebar att konsumenterna har en alltfor smal bild av vad varumarket star
for. Varumarket innefattar fler attribut an vad som uppfattas av konsumenterna.

Forvillad positionering innebar att konsumenterna har en ambivalent, splittrad eller
motsagelsefull bild av vad varumérket star for. Konsumenterna upplever i detta fall ett
trovardighetsproblem. Detta kan intraffa nar ett varumarke gor ansprak pa att sta for alltfor
manga olika budskap. Exempelvis kan ett

Tveksam positionering: Har har konsumenterna ett trovérdighetsproblem relaterat till
varumarket. Det maste for kunden vara trovardigt bade vad géller psykologisk distans och
sjalva budskapet/varan (lita pa att den fungerar).

Positioneringsproblematiken belyser en central del av var uppsats eftersom vi bedomer att
konsumenterna fortfarande inte har en Kklar bild kring vad de olika etik- och
miljomarkningarna star for och innebar. Var forhoppning ar att kunna ge svar pa hur de olika
livsmedelsaktorerna bor jobba for att battre kunna positionera de olika etik- och
miljomarkningarna i allméanhet for att pa sa satt na fram till de alltmer etik- och
miljomedvetna konsumenterna.

2.4 Konsumenters attityder

Den kunskap, fortroende och beteende en manniska har till ett visst objekt kan sammanfattas i
begreppet attityd (Solomon et al, 2009). Attityder kan vara skapade av en méngd olika
faktorer; exempelvis av faktorer som personlighet, uppvéxt, social miljé och utbildning etc.
Attityder som leder till att konsumenten véljer att kopa en produkt kan dels ha varit paverkade
av den egna erfarenheten av varan, dels andra personers asikter om varan och &dven
information fran olika typer av marknadsforingskanaler. En viss attityd till en produkt
behover inte per automatik betyda att den leder till ett visst beteende; trots att en kund har en
positiv attityd till en produkt behdver inte det leda till att konsumenten kdper produkten.

Skillnaden mellan attityd och varderingar ar att varderingar ar mer grundldggande och saknar
objekt. Attityder kan ses som en bestandig vardering av ett objekt som far kunden att agera pa
ett visst satt (Solomon et al, 2007). Varderingar ar dock viktiga att forstd nar beteenden skall
analyseras. Precis som Holmberg et al (2007) menar Homer och Kahle (1988) att vérderingar
kan paverka beteendet direkt och indirekt av referensgrupper. Vérderingar kan ocksa glida
over till att bli attityder varfor varderingar och attityder ibland kan vara svara att urskilja fran
varandra.

Eftersom var studie behandlar hur konsumenters attityder forhaller sig till deras kopbeteende
anser vi det vara relevant att presentera ABC-modellen for attityder. Denna modell grundar
sig i individers skapande av en attityd och forklarar hur delkomponenterna i en attityd
forhaller sig till varandra (Solomon et al, 2009). | anslutning till ABC-modellen presenteras
aven teorier kopplat till den sociala paverkan som formar attityder och installningar.
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2.4.1 ABC-modellen for attityder

En attityd kan beskrivas som bestdende av tre komponenter: paverkan (Affect), beteende
(Behaviour) och uppfattning (Cognition) (Solomon et al, 2009:237). Med paverkan menas hur
konsumenten kanner infor ett foremal. Beteenden involverar konsumentens intentioner att
agera kopplat till foremalet och uppfattning/kognition refererar till konsumentens uppfattning
om foremalet. Dessa tre komponenter kan sammanfattas i en modell som brukar bendmnas
ABC-modellen for attityder (se fig. 2.1).

Figur 2.1 ABC-modellen: en attityds bestandsdelar

A . B . C
Paverkan Beteende Uppfattning
[ I
Attityd

Kélla: Solomon et al (2009:238)

Modellen &r inriktad pa relationerna mellan att veta, kdnna och gora. Alla tre komponenterna
ar viktiga for att spegla konsumentens uppfattning och for att bilda attityden. De olika
komponenternas relevans ar dock beroende av den niva av motivation och intresse som
konsumenten har infor foremalet i fraga och om konsumenten &r en frekvent anvéandare av
foremalet. For att forklara den relativa paverkan fran de olika komponenterna har forskarna
utvecklat konceptet hierarkiska effekter som syftar till att beskriva tre olika
inlarningsprocesser for attitydbildning: hierarki for standardinlarning (the standard learning
hierarchy), hierarki for lagt engagemang (the low involvement hierarchy) och experientell
hierarki (experiental hierarchy).

2.4.2 Hierarkiska effekter

Det finns alltsa tre olika inlarningsprocesser som konsumenter antas konstruera sina attityder
genom (se fig. 2.2). De flesta konsumenter antas konstruera sina attityder enligt hierarkin for
standardinlarning (Solomon et al, 2009), vilken innebar att konsumenten forst skaffar sig en
uppfattning/kannedom om objektet i frdga genom att samla kunskap. Exempelvis kan det
handla om att lasa in sig pa vilka miljomassiga fordelar en viss miljomarkning innebér.
Dérefter utvarderas denna uppfattning for att en kansla for objektet sedan ska kunna skapas.
Ar kanslan positiv, till exempel att konsumenten far en kansla av att verkligen kunna paverka
genom ett kop av en miljémarkt matvara, faller konsumenten in i ett beteende som resulterar i
att konsumenten kdper matvaran. Som ett resultat av denna process blir konsumenten ofta fast
vid objektet och far svarare att prova pa nagot nytt. Denna process innefattar hdg involvering
och konsumenten tar ofta god tid pa sig att samla information, vaga alternativen mot varandra
och ta ett genomténkt beslut (Solomon et al, 2009:238).
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Figur 2.2 Hierarkiska effekter

Hierarki for standardinlarning

Uppfattningar |:> Paverkan |:> Beteende |:>

Hierarki for lagt engagemang

Uppfattningar |:> Beteende |:> Paverkan |:>

Attityd

baseras pa
kognitiv

informations-
hantering

o o -y,

Attityd

inlarnings-
process

baserad pa
beteende

- o -y,

Experientell hierarki

Paverkan |:> Beteende |:> Uppfattningar |:>

Attityd

baseras pa
njutningsfull
konsumtion

o -y,

Kaélla: Solomon et al (2009:238)

Enligt hierarkin for Iagt engagemang har konsumenten till en bérjan ingen starkare preferens
till ett visst objekt, utan véljer med begransad kunskap och skapar sig, efter att hon eller han
anvant eller kopt objektet, en ké&nsla for det. Attityden ar kopplad till beteende och
konsumenten lar sig vartefter hon eller han far goda eller daliga erfarenheter av produkten. |
denna inlarningsprocess handlar det om att konsumenter ofta inte &r tillrackligt intresserade av
objektet i fraga for att soka djupare information nar de ska valja. Majligheten att en
konsument faktiskt inte bryr sig om vilken produkt hon eller han koper &r viktig att
uppmarksamma eftersom den pdvisar att influerande uppfattningar och noggrant
kommunicerad information fran foretagens sida kan bli bortkastad. Det & med andra ord
troligt att konsumenterna kommer att gora respons- och impulskop dar inkdépsbeslutet gar
valdigt snabbt, exempelvis om en miljomarkt matvara blir kraftigt prissankt. Uppenbarligen
finns det i sammanhanget en motsattning foretag behdver hantera; a ena sidan ju mindre
viktig en produkt ar for konsumenten desto storre resurser bor foretaget lagga pa att
marknadsfora den for att f& upp den i medvetandet hos konsumenten. A den andra kan
marknadsforingen bli bortkastad eftersom manga konsumenter faktiskt inte bryr sig sa mycket
om vilken produkt hon eller han koper vid ett lagt engagemang. Livsmedel réknas ofta till
kategorin lagengagemangsprodukter eftersom kop av dessa varor gors ofta och till stor del
kannetecknas av oreflekterade vanor som forenklar det dagliga livet. Detta hdnger dven ihop
med att de har ett lagre varde och pris. Om konsumenter medvetet ska vélja miljovanliga
dagligvaror sa behdver de information och detta & nagot som de aktivt inte soker eftersom
kopen sker pa rutin (Holmberg et al, 2007). | sammanhanget ar det ocksa relevant att beakta i
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vilken situation kopen gors, kop till fest bor innebéra ett stérre engagemang jamfort med
inkop till vardags. Aven den sociala kontexten, det sociala umgénget och vilken typ av
varderingar som dar ar viktiga har ocksa betydelse for graden av engagemang (Holmberg et
al, 2007).

Graden av konsumentens engagemang i kopsituationen har stor betydelse nér det galler
kundens uppmarksambhet till miljéméarkningar (Tiesl et al, 1999). Ju storre engagemang, desto
mer sannolikt ar det att konsumenten koper varan. Saledes borde de konsumenter som har ett
stort engagemang i miljo och hallbarhetsfragor vara mer 6ppna for sadan information i
kopsituationen. Dock finns det forskning som tyder pa att ett upplevt miljéengagemang inte
har nagon storre positiv paverkan pa hur konsumenten tar till sig information vid koptillfallet
(Grankvist, Dahlstrand & Biel, 2004). Magnusson och Biel (2005) menar att det endast ar en
liten minoritet av konsumenterna som i verkligheten inte anser att miljofragor ar viktiga.
Majoriteten av konsumenterna tror att ekologiska livsmedel har positiva effekter pa bade
miljo och halsa, vilket ar den installning som ligger till grund for den positiva attityden
(Magnusson och Biel, 2005). Men som forfattarna papekar ar kopplingen mellan allménna
attityder och verkligt beteende svag. Ett vanligt hinder &r att en hungrig konsument ofta bryr
sig mer om observerbara egenskaper, som utseende och doft, &n om sadant som kraver mer
reflektion, som exempelvis etik, miljo och halsa. 1 manga fall prioriterar konsumenterna
dessutom att maten &r god, av hog kvalitet, nyttig, frasch och billig, framfor att den ar bra sett
ur ett miljomassigt och etiskt perspektiv (Holmberg et al., 2007) Eftersom livsmedel ofta kdps
vanemassigt ar sannolikheten liten att konsumenten ska valja en miljomarkt produkt om han
eller hon inte har for vana att gora det (Konsumentverket, 2006).

Forskare har borjat uppmérksamma vikten av emotionell respons som en central aspekt av en
attityd. Enligt den experimentella hierarkin agerar konsumenten pa sina kanslor, kdper
objektet och skapar sig sedan kunskap om det. | detta sammanhang kan en attityd starkt
paverkas av exempelvis design pa en forpackning, reklam, produktnamn etc. (Solomon et al,
2009). Attityden paverkas av hur produkten far konsumenten att kdnna sig. Etik- och
miljomarkta livsmedel skulle kunna kopplas till denna hierarki eftersom kdpbeslutet av denna
typ av livsmedel méanga ganger har en kanslomassig komponent; kopet kan till exempel
handla om att konsumenten vill latta sitt samvete eller visa medmansklighet till ménniskor
som jobbar och lever under svara forhallanden.

Attityder och konsumentbeteende ar tva begrepp som hor ihop. Faktorerna som ligger bakom
hur attityder formas &ar grundldaggande och viktiga for marknadsforare att forstd. En
marknadsforare maste stalla sig fragor som till exempel hur konsumenter egentligen skapar
sig attityder till produkter och till just vissa varumaérken; hur till exempel familj och vanner
paverkar konsumenters attityder och varfor en del attityder forandras medan vissa é&r
bestaende.

2.4.3 Social paverkan pa attityder

Varje manniskas attityder och beteenden paverkas av andra manniskors narvaro och asikter,
nagot som brukar benamnas social paverkan. Forstaelsen for hur social paverkan leder till
skapandet av attityder kan underlattas genom att den sociala paverkan bryts ner i tre delar:
lydnad, identifiering och internalisering (Aronson, 2007).

Social paverkan genom identifiering innebar att en person formar sina attityder genom
paverkan av andra manniskor i sin omgivning (kan vara en grupp individer eller en enskild
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referensperson). Attityder som formas genom identifiering &r oftast relativt svaga och énskan
hos en person att vilja vara som nagon kan medftra att attityder adopteras trots att de kanske
inte ar direkt belénande for personen sjélv.

Internalisering innebér att individen gor attityden till sin egen och &r den mest permanenta
graden av socialt inflytande. Da en person stréavar efter att ha korrekta och attityder finns det
en intern motivationsfaktor att adoptera attityder som ar inhamtade fran palitliga kallor.
Informationen fran dessa kallor, som vi utgar fran ar korrekt och palitlig, integreras sedan i
vart eget system. | det ldge da en uppfattning om nagonting har blivit en del av vart eget
system och oberoende av kéllan kravs det mycket for att den ska kunna andras av vad andra
manniskor i omgivningen sager eller tycker (Aronson, 2007).

2.5 Konsumenters identifiering av alternativ infor k6p

Som en foljd av en konsuments sokprocess efter en vara uppstar olika alternativ som
konsumenten har att valja mellan. Om det behov konsumenten har kréaver komplexa och
problemldsande produkter gor konsumenten en mer omfattande jadmforelse mellan olika
alternativ jamfort med i fallet med kdp av dagligvaror, sdsom livsmedel, som konsumenten
koper av vana. | fallet med dagligvaror och livsmedel finns ofta endast ett alternativ i
konsumentens medvetande (Solomon et al, 2006).

Alternativen som uppstar efter en sokprocess kan delas upp i olika kategorier beroende pa var
I konsumentens medvetande alternativet befinner sig. Solomon et al (2006) beskriver tre olika
kategorier av alternativ: evoked set, inert set och inept set (se figur 2.3). De alternativ som
aktivt beaktas till foljd av en konsuments sokprocess, ingar i konsumentens evoked set.
Evoked set bestar dels av produkter/tjanster som redan finns i minnet - ett sa kallat retrieval
set - och dels av produkter/tjanster som finns néra till hands eller &r narvarande i exempelvis
butiken eller pa webbsajten - ett sa kallat prominent set (Solomon et al, 2006). | var studie har
vi tolkat en konsuments retrieval set som de etik- och miljomarkningar en konsument i forsta
hand kommer att védlja. Om konsumenten inte kan hitta en mérkning som finns i sitt retrieval
set, véljer konsumenten istallet vara efter en mérkning som finns i sitt prominent set. De
alternativ.som konsumenten &ar medveten om men inte dvervager att kdpa, utgors av
konsumentens inept set. De alternativ som konsumenten inte alls & medveten om, utgors av
konsumentens inert set.

| de flesta fall har konsumenter endast nagra fa alternativ i sitt evoked set (Solomon et al,
2006:273). For foretag galler det att forsoka fa in sina produkter i konsumentens evoked set.
Manga ganger ar konsumenten ovillig att ta upp produkter i sitt evoked set som tidigare
befunnit sig i konsumentens inept set; detta &ven om produkten omgdrdas av positiv
information. Detta innebar alltsa att det &r svart att fa konsumenter att borja kdpa en produkt
som en gang i tiden av nagon anledning har valts bort. Mot bakgrund av detta bor foretag
strava efter att konsumenten far en positiv upplevelse av produkten da konsumenten
upptacker produkten for forsta gangen och darpa koper den. Pa sa satt tas produkten upp i
evoked set direkt fran inert set (Solomon et al, 2006:274).

- 40 -



A GOTEBORGS UNIVERSITET
%77 HANDELSHOGSKOLAN

Kapitel 2: Teoretisk referensram

Figur 2.3 Identifiering av alternativ infor kop
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Kalla: Solomon et al (2006:274)

2.6 Konsumentbeteende och miljévanliga varor

Solér (1997) skriver om tre inriktningar inom traditionell konsumentbeteendeforskning. Den
kognitivt inriktade forskningen forser oss med insikten om att konsumenter har en begransad
formaga att bearbeta information. Den del information som man séker upp eller tar till sig om
produkten &r beroende av hur viktigt kopbeslutet ar for kunden. Vardagliga inkop ses darfor
ske rutinmassigt eller efter ndgon enkel tumregel och inte som grundade pa en medveten
genomgang av marknadsinformationen. Det finns emellertid en s.k. engagemangsforskning
som visar att konsumenters vardagliga inkop gar att paverka. En andra inriktning inom
traditionell konsumentbeteendeforskning &r den som ser till kontextens betydelse for
konsumenters beteende. Denna inriktning gor oss uppméarksamma pa skillnaden mellan de
situationer som vi t.ex. kdper dagligvaror och den situation dér vi t.ex. sdger oss uppskatta
miljovanliga handlingar. | en kopsituation sa koper konsumenten varor och inte ansvar for
miljon. Sjalva kdpsituationen av t.ex. dagligvaror paverkas av tidspress, forhandlingar med
andra familjemedlemmar samt begrédnsade ekonomiska resurser. Den tredje inriktningen
studerar hur konsumenters personlighet och livsstil paverkar kopbeteendet. Har spelar
variabler sasom attityder, kunskap, inkomst, alder och beteenden in. Forskning inom detta
omrade har visat att det som karaktariserar en miljomedveten konsument ar kunskapen om
miljovinliga handlingar och miljovanligt beteende (Solér, 1997:32-34). Aven Grankvist och
Biel talar om konsumenters miljovérderingar som en nyckelfaktor for att initiera ett
ekologiskt kopbeteende. Om inte méanniskan varderar en hallbar miljo varfor leta efter
miljomarkningar i butiken? Nar konsumenten senare har funnit information och fatt personlig
erfarenhet av produkterna sa ar valet av miljomarkta alternativ lattare. Till slut, i situationer
som kréaver ett miljéansvar, sa kommer dven andras tankar och asikter spela in for att upptrada
ratt och miljoévanligt (Grankvist och Biel, 2001).
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Leire och Thidell (2005) skriver om ett antal studier om segmentering som angav att mellan
20 och 50 procent av de tillfragade konsumenterna prioriterade ekologiska produkter. Andra
studier visar pa att manga konsumenter havdar att de har intentioner *° att kopa ekologiska
produkter under vagledning av miljomarkningar samtidigt som rapporter visar att det ar stora
avvikelser mellan konsumentens intentioner och faktiska beteende. Konsumenter Gverskattar
ofta sin anvandning av miljoérelaterad information och inkdp av ekologiska produkter. Orsaker
till att konsumenten inte valjer miljomarkta produkter kan vara att andra aspekter som pris,
kvalitet och vana prioriteras. Manga konsumenter saknar tid och engagemang for att soka och
undersoka miljéinformation under sjalva inkopet (Leire och Thidell, 2005). En aspekt kring
detta ar det informationssamhélle vi lever i idag och som leder till att konsumenter dagligen
Overdses med olika miljorelaterad information. Detta kan leda till att konsumenterna blir
ovilliga och inte kan processa alla fragor och stéllningstaganden som kan kopplas till enskilda
kop. Konsumenterna tenderar darfor att mer och mer lagga sin tillit vad galler miljéansvar till
specifika marken och aterforsaljare (Belz och Peattie, 2009). Detta namner dven Hwang et al
(2010) som kallar bristen pa tid och engagemang som krévs for att underséka marknaden och
kopa grona produkter, en stor barriar. | dagens hektiska samhalle kan det vara svart for
konsumenten att ta sig tid att vara en gron konsument (Hwang et al, 2010).

Som namndes ovan sa kan andra saker an miljomedvetenhet spela in vid kop. Resultat av
forskning kring prisets vikt vid val av miljévanliga produkter har genom é&ren varit
motstridiga (Solér, 1997). En amerikansk studie visar att varken miljomedvetna eller icke
miljomedvetna vill betala ett hogre pris foér en mer miljomedveten produkt, medan en annan
talar om att miljomedvetna, till skillnad fran icke miljémedvetna, véarderar miljoegenskaper
hdgre an priset (Solér, 1997). Belz and Peattie (2009) talar om konsumentbeteenden och
olika typer av kop som kan paverka huruvida konsumenten ar villig att reflektera over
ekologiska och sociala stallningstaganden/val:

Varde (hogt eller 1agt)

Frekvens (dagligen eller en gang i livet)
Synbarhet (socialt synbar)

Komplexitet

For sig sjalv eller for andra
Nodvandighet eller for nojes skull

De talar vidare om att det finns tre teoretiska tillvagagangssatt for att forklara och forsta
konsumentbeteende fran ett hallbart perspektiv. Den rationella forklaringen sager att
konsumenter vager upp funktionella fordelar med lampligt pris. Den psykologiska
forklaringen talar om konsumenters attityder och tankar. Det finns enligt dem tre viktiga set
av attityder. En &r kopplad till det samband som konsumenten ser mellan deras liv och
konsumtion och ett sarskilt &mne. En ar kopplad till socialt ansvar och kanslan av att dela
ansvaret for en speciell social eller miljorelaterad héndelse. Den sista har kort och gott att
gora med fortroende. Den sista forklaringen ar den sociologiska och denna behandlar hur var
konsumtion uppfattas av andra och hur detta paverkar var plats i samhallet.

Konsumenters beslutsfattande gallande miljomarkta produkter, paverkas enligt Thaggersen
(2002), av tva sjalvstandiga och separerade faktorer; beslutet gallande en specifik produkt och

151 var litteraturforskning har vi sett att intentionsbegreppet avg vissa forskare likstélls och blandas ihop med
attitydsbegreppet. Vi vill papeka att vi & medvetna om den skillnad som féreligger mellan attityd och intention.
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beslutet gallande en specifik markning. Fran en konsuments synvinkel sa kan en produkt som
plotsligt kommer med en miljomarkning ses som en innovation. De teorier som behandlar
formagan att ta till sig innovationer beskriver beslutet att kopa en sadan produkt som en
inlarningsprocess som bestar av flera successiva faser dar konsumenten samlar, ackumulerar
och integrerar kunskap om produkten och utvarderar dess egen-betydelse.
Kommunikationsmassigt sa kan processen ses som hierarki av olika steg som konsumenten
behdver ga igenom for att kunna fatta ett beslut. Vilka dessa steg &r, likval deras ordning,
beror pa flera olika omstandigheter och det ar uppfattning kring vilken risk képet innebar som
avgor (Thggersen, 2002). Thggersen ser, som tidigare ndmnt, miljomarkningar som en
innovation i sig sjalvt. Darfor kan processen dar konsumenten lar sig om och tar till sig
miljoméarkningen ses som en “innovation adoption process” dar de sista antagandet reflekteras
av kopet av produkten som bar markningen (Thggersen, 2002).

Traditionellt sett har marknadsforing och teorier om konsumentbeteende enligt Leire och
Thidell grundats pa att konsumenten aktivt skaffar sig kunskap om produkten, handlar
rationellt och darmed gor medvetna inkdp. Modeller som skildrar beslutsprocessen har idag
en nagot forenklad syn pa inkopet och det kravs att nya infallsvinklar kommer in for att kunna
integrera gront konsumentbeteende i modellerna (Leire & Thidell, 2005).

2.6.1 Gapet mellan attityd och handling — ”the attitude-behaviour-gap”

Aven om antalet konsumenter som ser sig som ekologiska och miljdmedvetna har okat under
de senaste artiondet sa har inte detta paverkat kopbeteendet namnvart (Carrington, Neville och
Whitwell, 2010). Uttalade etiska intentioner omvandlas séllan till ett etiskt kopbeteende vid
sanningens ogonblick — kassan. En nyligen utford studie av Futerra visade att medan 30
procent av konsumenterna sa att de handlade etiskt sa var det endast 3 procent som verkligen
gjorde det. Dessa tankar delas &ven av Belz och Peattie (2009) som kallar glappet mellan
konsumenters uttryck for hallbara problem i varlden och deras vilja att omsatta dessa till
forandring i kdpbeteendet for ’the attitude-behaviour gap”. Det sidgs vidare av Carrington et
al. (2010) att manga av oss verkligen vill handla mer miljévénligt och etiskt an vad vi gor,
men hindras av flera variabler sdsom t.ex. olika krav och asikter, innan vi kommer till kassan.
Ibland &r det aven sa enkelt att vi helt enkelt glommer.

Enligt studier som Konsumentverket har gjort sa framtrader fyra olika faktorer som gor att
konsumenter idag inte véljer ekologiska produkter trots att de ser sig sjalva som miljovénliga.
En &r det faktum att miljoméarkningen endast ar en av de signaler som kunden kommer att
reagera Over i en butik. Andra signaler ar smak, varumarke, pris, snabblagat och olika
hélsoaspekter. En annan faktor som paverkar kdp av ekologiska produkter &r att de kvaliteter
som konsumenter framst har setts efterfrdga ar t.ex. god smak, nyttigt och halsosamt, vilket
gor att miljopaverkan ar underordnad dessa aspekter. En sista faktor &r att konsumenten inte
vill bli férknippad med den bild som de sjalva gor sig av den typiske ekologiske konsumenten
(bakatstravare, teknikfientlig och liknande) (Konsumentverket, 2006:3)

En forklaring till glappet mellan intention/attityd och handling &r att ménniskor i hogre

utstrackning svarar pa vem de skulle vilja vara an vem de verkligen ar (Konsumentverket,
2006:25).
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2.7 Utokade forskningsmodeller

For att aterkoppla till de preliminara forskningsmodeller som vi upprattade i forsta kapitlet
har vi i vara utokade forskningsmodeller kopplat pa de teoretiska referensramar (svarta boxar)
som vi har bestamt oss for att anvanda i var studie (se figur 2.4 respektive figur 2.5).

Figur 2.4 Utdkad forskningsmodell: Attityder och kdpbeteende
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Nar det galler marknadsféringen av etik- och miljémarkningar pa livsmedel é&r
konsumenternas engagemang, vanor och kunskap centrala faktorer som paverkar
utformningen av marknadsféringen (se figur 2.4). Marknadsforingen kan in sin tur paverka
dessa faktorer genom att vara utformad pa ett visst satt som gor att exempelvis kunskapen och
engagemanget hos konsumenterna kar, vilket gor att det handlar om en émsesidig paverkan.

Konsumentens engagemang, vanor och kunskap &r centrala faktorer i sammanhanget eftersom
de bidrar till att forma konsumentens attityd till en viss typ av produkt. Attityderna &r sedan
det som paverkar konsumenternas kopbeteende av produkten. Mellan attityd och kopbeteende
finns ett samband som kan vara svagt eller starkt. Med starkt samband menar vi att en positiv
attityd leder till ett positivt kopbeteende, det vill sdga att konsumenten koper varan om den
har en positiv attityd till den. Ar det ett svagt samband ar sannolikheten stor att det rader ett
konsumentglapp, det vill séga att en positiv attityd till den aktuella varan paradoxalt nog inte
innebar ett kop av den. Om det rader ett konsumentglapp bor man aterkoppla till hur
marknadsforingen har utformats i syfte att se vad i marknadsforingen som kan atgérdas for att
minska glappet.
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Slutsatsen av var litteratursokning ar att konsumenters attityder utgor underlag for ett brett
teoretiskt amnesomrade, varfor arbetet med att hitta passande ramar har varit nagot kravande.
ABC-modellen for attityder har vi identifierat &r central 1 forskningsstudier Kkring
konsumenters attityder och vi anser den vara lamplig dven for var studie. Som tidigare
beskrivits & ABC-modellen en modell som anvands for att analysera attityder genom att, var
och en for sig, studera de tre komponenter som bygger upp en attityd — paverkan, beteende
och uppfattning.

Nar det galler paverkan har vi sett att den sociala paverkan ar central i sammanhanget
eftersom vi i var litteraturforskning har sett att manniskors attityder till etik- och
miljomarkningar paverkas och formas mycket av manniskorna som finns i deras omgivning.

Rorande beteendet har vi tittat hur sokprocessen ser ut infor ett kop och vilka alternativ som
da kan uppsta som ett resultat av den sokprocessen. Som vi tidigare har beskrivit finns i fallet
med livsmedel ofta endast ett alternativ i konsumentens medvetande varfor foretag behover
jobba extra hart i sin marknadsforing av sina produkter, jamfort med fallet i manga andra
branscher, for att kunna fa dem att bli konsumentens enda alternativ.

Rorande konsumenters uppfattning kring etik- och miljomarkningar har vi upptéckt att
markningarna har ganska olika positioner pa livsmedelsmarknaden och att markningarna inte
alltid verkar uppfattas pa ett dnskvart och avsett satt. Mot bakgrund av detta misstanker vi att
en del markningar kan ha hamnat i olika positioneringsfallor da konsumenterna har en
felaktig eller ofullstandig bild av vad markningarna star for och innebir.

Kopplat till ABC-modellen har vi de hierarkiska effekterna som syftar till att forklara vad det
ar som gor att de olika komponenterna (paverkan, beteende och uppfattning), som bygger upp
en attityd, har olika stor betydelse i olika sammanhang.

Som figur 2.5 visar, har vi géllande den mer aktorsinriktade teoretiska referensramen studerat
teorier inom amnesomradet som ror hallbar marknadskommunikation och identifierat bland
annat greenwashing *® som centralt begrepp i kontexten. Vi har ocksa sett att det finns olika
centrala aspekter (exempelvis trovardighet — Credibility — i kommunikationen) som maste
beaktas for att den hallbara marknadskommunikationen ska kunna lyckas. Dessa aspekter
brukar bendmnas som de sju grona C:na.

Vidare har vi ocksa sett att det kravs ett nytdnkande i marknadsféringsmixen for att kunna
utveckla hallbara marknadsstrategier dar de traditionella fyra P:na (pris, produkt, plats och
promotion) ersatts med de fyra C:na (customer solutions, customer cost, communication och
convenience) — en marknadsforingsmix som tar séljarens synsatt och inte koparens. Nagot
som kan vara lampligt i en tid da kundrelationer och hallbar utveckling &r viktigt.

1° For en definition av greenwashing, se sid. 8
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Figur 2.5 Utokad forskningsmodell: Hallbar marknadskommunikation och labelling

"positioneringsfallor”
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-----

Aktorsinriktad modell

Utifran de forutsattningar och villkor som den hallbara marknadskommunikationen ger vid
handen ska foretag sedan jobba med utformandet av sina méarkningar, saval etiskt som
miljomassigt inriktade. Om foretagen inte tar tillracklig hansyn till de aspekter som krévs for
att lyckas med marknadskommunikationen av markningen finns risken att konsumenterna
uppfattar markningen pa fel satt vilket gor att positioneringen misslyckas och méarkningen
hamnar da i en positioneringsfalla.
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3 Metod

| detta kapitel presenterar vi de metoder, metodinstrument, typer av data, vetenskapliga
ansatser och undersokningsansatser som vi har valt att anvanda i var studie.. | kapitlet
presenterar vi aven en utvardering av var undersékning och for en diskussion om bland
annat studiens validitet och reliabilitet. Vi avslutar kapitlet med att presentera en
sammanfattning av de metodval vi har gjort i var studie.

3.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Inom forskning finns olika forhallningssatt for hur forskaren forhaller sig till sin studie. Tva
vanligt forekommande forhallningssatt ar positivism och hermeneutik. Positivismens syfte &r
att forklara och beskriva medan hermeneutikens syfte ar att tolka och forsta (Wallén,
1993:30). Enligt det positivistiska forhallningssattet ar forskaren objektiv, det vill séga
forskarens egen asikt far ej paverka forskningens resultat. Studien ska fa samma resultat om
forskaren byts ut (Patel & Davidsson, 2003:86). Vi menar att det positivistiska
forhallningssattet inte ar motiverat utifran uppsatsens huvudsakliga syfte och fragestallningar
varfor detta forhallningssatt inte kommer att tillampas i var studie.

Hermeneutiken handlar om att tolka innebdrden av till exempel texter, symboler, handlingar
och upplevelser (Wallén, 1993:30). Till skillnad fran positivismen tar man har hansyn till
forforstaelsen som finns hos den som tolkar och hur den paverkar. Vid studiens genomforande
har vi anvant oss av egna erfarenheter, tidigare kunskap och inhdmtat material for att forsta
konsumenters kunskap, attityder och kopbeteende rorande etik- och miljomarkningar pa
livsmedel.

Uppsatsen praglas framst av hermeneutiskt forhallningssétt mot bakgrund av att var avsikt
med denna studie bland annat &r att tolka och forsta svenska livsmedelskonsumenters attityder
och kdpbeteende avseende etik- och miljémarkningar. Centralt i kontexten ar de tankar och
kanslor konsumenter har kopplat till etik- och miljémarkningar och vi menar att sadana
element &r svara att forklara och beskriva varfor vi istallet forsoker tolka och forsta dem i
enlighet med ett hermeneutiskt forhallningssatt.

Uppsatsen har dven delvis positivistiska inslag da delar av det empiriska materialet,
exempelvis resultaten av bildenk&tundersokningen, utgors av sifferdata.

3.2 Vetenskaplig ansats

Patel och Davidson (2003) beskriver tre forhallningssatt eller vetenskapliga ansatser som
forskare kan anvanda vid vetenskaplig forskning: deduktion, induktion och abduktion

Det som karaktariserar ett deduktivt forhallningssatt ar att forskaren utgar ifran befintliga
teorier och vidare empiriskt provar om dessa 6verensstdammer med verkligheten i syfte att
skapa slutsats om foreteelsen i fraga. Informationsinsamling ar ofta kvantitativ vid ett
deduktivt arbetssatt (Patel och Davidson, 2003;23). Nackdelen med deduktion ar dock att
forskaren endast utgar ifran ett fatal redan utvalda teorier och riskerar darmed att missa
intressanta infallsvinklar och viktig information som kan dyka upp under forskningens gang
(Patel och Davidson, 2003:24).
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| var uppsats samlade vi inledningsvis grundlaggande teorier kring konsumenters attityder och
deras kopbeteende. Vi samlade aven teorier kring positionering, produktméarkning och hallbar
marknadskommunikation. Vi har stravat efter att vara 6ppna for andra teorier kring &mnet och
forsokt att kontinuerligt halla oss uppdaterade kring amnet genom att lasa nya artiklar om
etik- och miljdmarkningar i dagstidningar, vetenskapliga tidskrifter och rapporter under
studiens gang.

Figur 3.1 Samband mellan teori och empiri enligt olika vetenskapliga ansatser

- ~ vald ansats

/7 ~
Teori Teori I/ Teori \\
1
] % [ L
Deduktion Incﬁtion AbduktuD
Empiri Empiri \ Empiri
\ ~ — - /

Kélla: Patel & Davidsson (2003:25)

Motsatsen till den deduktiva ansatsen ar den induktiva ansatsen, som ar ett forhallningssatt
dar att forskaren forst studerar forskningsobjektet och genom insamlad empiri vidare
formulerar och utvecklar en teori. |1 den induktiva ansatsen skapar forskaren allmanna
sanningar utifran en mangd enskilda fall och pastar att dessa ar generellt giltiga (Alvesson
2008:54). Denna ansats bor tillampas nar forskaren gar ut i verkligheten for att samla
empiriskt material utan i princip nagra forvantningar pa resultatet.

| de fall da bade den deduktiva och den induktiva ansatsen tillampas &r arbetsséttet abduktivt
(Patel & Davidson, 2003:24). Det forsta steget i den abduktiva ansatsen ar att utforma en teori
utifran ett enskilt praktiskt fall, vilket kdnnetecknar det induktiva forhallningssattet. Darefter
tillampas de framtagna teorierna pa andra praktiska fall, vilket karaktériserar det deduktiva
forhallningssattet.

Att endast anvanda oss av deduktion anser vi inte vara lampligt eftersom vart amnesomrade &r
relativt nytt och dar antalet kvalitativa studier rérande konsumenters kunskap, attityder och
kopbeteende ar klart begransat. Mot bakgrund av att vi har vissa forvantningar pa resultatet,
om an begransade, indikerar att induktion inte heller bor lampa sig for var studie. Da den
abduktiva ansatsen ar 6ppnare i sin karaktar blir forskaren inte lika last i sitt forskningsarbete.
Forskaren utgar vare sig fran teorin eller empirin som i de bada ansatserna, utan forenar dessa.
Genom att pendla mellan de bada ansatserna anser vi att vi har natt ett storre djup pa vart
problem, var forstaelse for problemomradet har 6kat och vi har pa sa satt kunnat ge béattre och
vélgrundade rekommendationer. Under studiens gang har vi hela tiden pendlat mellan teori
och praktik, enligt ett abduktivt arbetssatt. | studiens startskede utgick vi forst fran tidigare
forskning pa omradet, borjade samla empiri till var forstudie, atergick darefter till teorin for
att avsluta med att samla in nytt empiriskt material till var huvudstudie. Under
forskningsprocessen behdvde vi ocksa justera vart informationsbehov da det kom upp ett
behov av ny information som vi inte hade kunnat forutspa da vi paborjade var studie. Att ha
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mojlighet till denna justering menar vi har forbattrat kvaliteten pa det empiriska materialet,
som i sin tur har resulterat i battre och mer vélgrundade slutsatser och rekommendationer.

3.3 Understkningsansats

Avhangigt av hur mycket kunskap forskaren besitter om ett visst problemomrade innan en
undersokning pabdrjas, gar det att urskilja tre olika typer av undersokningar: explorativa,
deskriptiva och hypotesprévande (Patel & Davidsson, 2003:12).

En explorativ ansats innebar att forsoka inhamta sa mycket kunskap som mojligt inom ett
specifikt problemomrade i syfte att fa kdinnedom och forstaelse for det aktuella studieobjektet.

Ansatsen tillampas vanligen da forskarens kunskap inom &mnet ar begransad (Patel &
Davidson, 2003:13). Denna typ av ansats till datainsamling ar lamplig att tillampa i ett
inledande skede av en undersokning for att fa reda pa mer inom sjalva amnet for
undersokningen.

Figur 3.2 Samband mellan undersokningsansatserna och typen av forskningsfraga
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Kélla: Kinnear & Taylor (1996:127)

Den deskriptiva eller beskrivande ansatsen anvands nar forfattaren redan besitter en viss
mangd kunskap. Denna ansats brukar tillampas i ett senare skede av en undersékning men kan
aven vara med fran borjan i de fall da ett explorativt tillvagagangssatt inte ses som nodvandigt
(Patel & Davidson, 2003). En deskriptiv ansats tillampas framforallt da en unders6kning
innehaller intervjuer med respondenter (Alvesson & Skdldberg, 2008:17).

En hypotesprovande eller forklarande undersékning handlar om att finna antaganden eller
hypoteser som uttrycker samband, vilka vidare provas i verkligheten (Patel & Davidson
(2003:14). Denna ansats tillampas nér det finns god kdnnedom och en utforlig beskrivning av
en foreteelse och dar nasta steg ar att fundera 6ver varfor det fungerar som det gor.

| studien anvander vi oss av bade den explorativa och den deskriptiva ansatsen. Eftersom var
kunskap kring etik- och miljomarkningar till en borjan dr begrénsad och vi stravar efter att
inhdmta sa mycket dversiktlig kunskap om etik- och miljomarkningar i livsmedelsbranschen
som mojligt, praglas vart inledande forskningsarbete av en explorativ karaktar.

| studiens slutskede, da vi har hunnit fa en viss mangd kunskap om vart valda amnesomrade
efter insamling av information om etik- och miljoméarkningar genom informationssékning och
forstudier, dvergar var undersokning i en mer deskriptivt inriktad fas. | denna fas far var
undersokning en mer deskriptiv inriktning eftersom vi i uppsatsens resultat- och analysdel
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forsoker tolka, forstda och analysera konsumenters attityder till etik- och miljomarkta
livsmedel och hur de paverkar deras kopbeteende baserat pa det empiriska materialet som
framkommit efter intervjuerna med vara respondenter.

Det som avgor vilken undersokningsansats som ska tillampas i en studie ar undersékningens
tidsdimension och analytiska dimension (Christensen et al, 1998:49). Den analytiska
dimensionen berdr undersokningens bredd och djup medan tidsdimensionen handlar om
huruvida det aktuella &mnet studeras vid en given tidpunkt (ad hoc) eller under en langre
tidsperiod (Christensen et al, 1998:49). Mot bakgrund av att vi studerar ett fatal
respondenters attityder till etik- och miljomarkningar vid en given tidpunkt &r var
undersokning smal, djup och ad hoc.

3.4 Primar- och sekundardata

| en vetenskaplig undersokning kan saval primar- som sekundérdata forekomma (Jacobsen,
2002:152).

Primardata ar ny information som inte tidigare har funnits i form av material fran tidigare
undersokningar och forskningsstudier. Informationsinsamling av primérdata kan ske genom
exempelvis observationer, enké&ter och intervjuer (Jacobsen, 2002:152). Fordelen med
primérdata ar att forskaren kan anpassa informationsinsamlingen av primérdata till den
aktuella undersokningen. Nackdelen med priméardata &r att det kan vara svart att hitta personer
med ratt kunskap.

Sekundéardata utgors av redan insamlad, sammanstalld information som fas i andra hand och
som har samlats in utifran ett annat syfte i ett tidigare skede. Sekundardata kan till exempel
utgoras av litteratur, rapporter, artiklar, information fran databaser etc. (Jacobsen, 2002:152).
Fordelen med sekundardata ar att den gar enkelt och snabbt att samla in. Nackdelen &r att
informationen inte ar tillrackligt tillforlitligt, trovardig eller relevant for den egna
undersokningen.

| var studie har vi anvéant oss av bade priméar- och sekundardata. Sekundérdata har utgjort
grunden i studien for att skapa forstaelse for problemen och komplexiteten som finns kring
etik- och miljomarkningar i livsmedelsbranschen. Vara sekundardata harror framst fran
vetenskapliga artiklar och rapporter, litteratur inom marknadsforingsomradet, tidigare
uppsatser och avhandlingar samt olika elektroniska kéllor. Genom sokning i olika
vetenskapliga databaser sasom Business Source Premier, JSTOR och Emerald Insight,
tillgangliga via Goteborgs universitetsbibliotek, hittade vi manga intressanta och relevanta
artiklar och rapporter. Genom att studera referenslistan i dessa rapporter och artiklar blev det
ganska snart tydligt vilka forskare som var framstaende inom vart valda &mnesomrade, varfor
vi valde att studera deras vetenskapliga arbete extra noga. Det var bland annat genom studien
av dessa forskares arbete som vi lade grunden till studiens syfte och teoretiska referensram.
Deras vetenskapliga arbete var till stora delar inriktat pa sambandet mellan konsumenters
attityder till etik- och miljomarkningar och deras kdpbeteende kopplat till mérkningarna.
Framfor allt fokuserade forskarna pa det paradoxala sambandet mellan konsumenters positiva
attityder till mérkningarna och deras icke-kop av varor med dessa markningar. En intressant
aspekt i sammanhanget ar att flera framstaende forskare inom vart amnesomrade ar av svensk
harkomst och att deras studier ar gjorda pa den svenska marknaden, vilket gor att deras
forskningsmaterial kanns relevant att anvanda och referera till i var studie.
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Rorande vara primardata harrér de dels fran vara forstudier med Ekocentrum i Goteborg och
olika aktorer i branschen, och dels fran fokusgruppsintervjuerna med respondenterna i
huvudstudien.

3.5 Understkningsmetod

| huvudsak kan tva principiella metoder for datainsamlingen vid vetenskaplig forskning
urskiljas — kvalitativ och kvantitativ metod. | vaket av metod &r det vasentliga att besluta om
vilken typ av information som ar ténkt att samlas in, siffor (kvantitativt) eller ord (kvalitativt)
(Jacobsen, 2002). Enkatundersokning &r ett exempel pa en kvantitativ forskningsmetod medan
djup- och fokusgruppintervjuer ar exempel pa kvalitativa forskningsmetoder, som ar lampliga
att tillampa da undersokningens syfte ar att finna en djupare forstaelse for det aktuella
forskningsproblemet (Merriam, 1994), som ar fallet i var typ av studie. En kvalitativ metod
anvands for att upptacka, utforska och forsta en karaktdr eller egenskap hos nagonting
(Jabobsen, 2002:39). Jacobsen (2002:47) menar att den kvalitativa metoden ar lamplig for att
skapa klarhet i ett oklart &mne och att fa fram en nyanserad bild av det.

Mot bakgrund av det som forts fram ovan och att syftet med var studie &r att forsoka tolka
forsta och analysera konsumenters attityder och kopbeteende kopplat till etik- och
miljomarkningar, anser vi att en kvalitativ, tolkande forskningsmetod &r den som
huvudsakligen passar var undersokning. Géllande studien av konsumenters kunskap och
kédnnedom om mérkningarna tillampas delvis en kvalitativ metod eftersom vi genomfor en
mindre  omfattande  enkédtundersokning som en inledande  6vning  under
fokusgruppsintervjuerna.

Ett av malen med denna studie &r att forsoka forsta konsumenters attityder och beteenden i
sammanhanget och ge beskrivningar av dessa. En kvalitativ, tolkande studie menar vi kan ge
en Okad forstaelse och djupare insikt i konsumenternas kanslor och tankar om etik- och
miljomarkningar pa livsmedel, som i sin tur kan ge vagledning till hur marknadsféringen av
markningarna kan forbattras och utvecklas.

3.6 Fdrstudiernas genomférande

Efter att vi last in oss pa tidigare forskning kring problematiken kring etik- och
miljomarkningar pa livsmedel avsag vi att ta reda pa om problematiken fortfarande var
densamma och ville fa bade en branschsyn och en oberoende aktérssyn pa problemet. Darfor
bestamde vi oss for att gora tva huvudsakliga forstudier: en med en oberoende instans —
Ekocentrum — och en annan med olika aktdrer i branschen. En forstudie &r en preliminar
studie som genomfors i det forsta skedet av en undersékning och fungerar som underlag for
den huvudsakliga studien (Holme och Solvang, 1997:76).

Infor den forsta forstudien kontaktades Ekocentrum i Goteborg som efter den forsta kontakten
aterkom och lamnade en kontaktperson som var insatt i amnet — Ingmar Hjelm. Forstudien
med Ekocentrum gjordes i syfte att fa en informativ och objektiv bild av de problem som
finns kopplat till etik- och miljoméarkningar i den svenska livsmedelsbranschen. Ingmar
kontaktades av oss per telefon men under samtalet enades vi om att en mailintervju skulle
vara lamplig sa att han kunde fa tid att tanka igenom sina svar pa vara fragor (intervjuguiden
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finns i bilaga 1). Att vi genomférde en mailintervju menar vi har minskat risken for
feltolkningar fran var sida eftersom intervjun inte behovde transkriberas. Intervjun med
Ingmar bekréftade en del av den problematik som framkommit av tidigare forskning pa
omradet men gav oss aven nya infallsvinklar pa omradet som vi inte tidigare hade
uppmarksammat.

Infor forstudien med olika aktérer inom livsmedels- och markningsbranschen gick vi igenom
vilka som kan lampliga for att ge oss en bred syn pa amnet etik- och miljomarkta livsmedel.
Vi ville fa en inblick i amnet fran markningsorganisationers, relevanta myndigheters samt
oberoende instansers sida. Vi valde att maila aktorer som Miljomarkning Sverige AB, Svenskt
Sigill, Livsmedelsverket, LivsmedelsSverige och Greenpeace. Mailintervjuerna sandes till de
adresser som aktorerna uppgett som kontaktform (intervjuguiden till mailintervjuerna finns i
bilaga 2). | vissa av fallen fick vi svar direkt och i andra blev vi hanvisade att maila vara
fragor direkt till ansvarig i amnet. Forsta kontakten med Svenskt Sigill gjordes via Facebook
dar vi fick mailadressen till VD:n. Aven i denna forstudie menar vi att mailintervjuerna har
minskat risken for feltolkningar.

3.7 Malgrupp

En malpopulation bestar av alla de personer som du enligt syftet ar intresserad av att
undersoka (Christensen et al, 1998:95). Var malpopulation utgdrs av svenska konsumenter
som regelbundet handlar livsmedel.

I var undersokning har vi gjort ett urval av kvinnor och man i aldersintervallet 20-70 ar, som
ar livsmedelskonsumenter i Sverige. Vi bedomer att de flesta personer i aldersintervallet 20-
70 ar sjalva gor sina inkdp av livsmedel medan personer under 20 ar respektive 6ver 70 ar
handlar livsmedel i mindre utstrackning pa egen hand. Vi har valt ett stort aldersintervall i
syfte att fa inblick i eventuella attitydskillnader rérande etik- och miljomarkningar mellan
olika generationer och for att fa ett bredare analysunderlag dar fler aspekter kan komma fram
kring problemomradet. Vidare har vi valt att begransa populationen till att endast innefatta
individer som har befunnit sig i Géteborg vid de olika undersokningstillfallena.

3.8 Huvudstudiens genomférande — fokusgruppsintervjuer

| det féljande ger vi en presentation av hur sjalva huvudstudien med intervjuer i fokusgrupper
gick till och hur intervjumaterialet sedan bearbetades.

3.8.1 Fokusgruppintervjumetodik

Fokusgruppsintervjuer kan anvandas i alla faser av en undersékningsprocess. Syftet men en
fokusgruppintervju ar att med hjalp av gruppdynamik fa fram aspekter pa det som underscks
som formodligen inte hade framkommit om personliga intervjuer eller en enk&tundersdkning
hade genomforts (Christensen et al, 1998). En fordel med fokusgruppintervjuer, jamfort med
en kvalitativt inriktad forskningsmetod, &r att moderatorn skapar fortroende till
respondenterna vilket skapar forutsattningar for att respondenterna &r 6ppna och arliga i sina
svar. En annan fordel &r att deltagare i en fokusgrupp har lattare att vara spontana och blir
mindre konventionella i en grupp. Ofta kanner de sig ocksa tryggare i en grupp istéllet for att
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vara ensamma med en intervjuare. En nackdel med fokusgruppintervjuer &r att
sammansattningen av deltagarna kan paverka resultatet. Om deltagarna exempelvis ar néara
vanner kan det fa foljden att de inte vagar siga vad de egentligen tycker. Med detta i atanke
har vi darfor stravat efter att skapa fokusgrupper med deltagare som inte star for nara i
relation till varandra.

| var studie har vi anvént oss av mindre fokusgrupper, sa kallade minifokusgrupper, med 4-5
deltagare i respektive fokusgrupp. Det rekommenderade antalet deltagare i fokusgrupper
varierar mycket i litteraturen och det rapporteras om lyckade grupper pa saval tre till fyra som
tio till tolv deltagare (Halkier, 2010:32). Generellt ska antalet deltagare véljas efter vad som
passar bast till &mnet. Var uppfattning ar att fyra till fem deltagare har varit lagom eftersom
alla respondenter da kunde komma till tals. Samtliga upplevdes ocksa valdigt 6ppna och
arliga i sina svar eftersom vi menar att intervjun avdramatiseras med ett farre antal deltagare.
Det handlar vidare om ett relativt kénsligt amne dar manniskor férvantas agera pa ett
miljovanligt och etiskt korrekt satt och vi menar att en storre fokusgrupp skulle 6ka risken for
falska svar som ar socialt accepterade. Med ett mindre antal deltagare kunde ocksa
grupperingar undvikas och ingen deltagare blev heller avbruten av nagon annan under
intervjuerna. Ett ytterligare argument for att anvdnda mindre grupper ar att man kan bearbeta
datamaterialet pa djupet, vilket vi ocksa gjort i var studie eftersom vi exempelvis beskriver
hur respondenterna har reagerat pa varandras svar. Datamaterial fran stora grupper kan ocksa
vara svarare att analysera och helt enkelt bli alltfor omfattande (Bloor et al 2001:27).

Sjalva lokaliseringen av fokusgrupperna har betydelse och kommer alltid att paverka
empiriproduktionen pa ett eller annat sétt (Bloor et al 2001:39). Traditionellt véljer man att i
projekt med fokusgrupper mellan att genomfora grupperna pa en “neutral” institutionell plats,
pa en &mnesrelevant plats eller hemma hos nagon av deltagarna. En sista mojlighet ar att halla
fokusgrupperna hemma hos forskaren (Halkier, 2010:36). Den férsta av vara
fokusgruppsintervjuer dgde rum i hemmiljo hos en av oss forfattare medan den andra dgde
rum pa en mer neutral plats — i ett konferensrum pa fotbollsarenan Gamla Ullevi.

For att framja och fokusera diskussionen under fokusgruppsintervjun kan olika dévningar och
hjalpmedel tillampas (Halkier, 2010:42). | vart fall anvande vi oss av en enkel bildenkat i
inledningen av intervjuerna for att dels fa en inblick i respondenternas kannedom om
markningarna och for att dels fa till en fokuserad diskussion i den fortsatta intervjun. Vi
menar att denna bildenkétsovning bidrog till att sétta in respondenterna i det aktuella i &mnet
och skapade ett referensunderlag i diskussionerna om markningarna under intervjuerna.

Antalet fokusgrupper kan ocksa variera mycket fran projekt till projekt. | var studie har vi haft
tva fokusgrupper. Avgorande for antalet fokusgrupper ar tidsomfattningen pa studien; for
forskningsstudier som loper 6ver flera ar kan det vara svart att rattfardiga farre an sex grupper
men detta krav kan inte stallas pa studentprojekt som ska vara fardiga pa fem manader.
(Hansen et al 1998:268, refererad i Halkier, 2010). Antalet fokusgrupper ska ocksa hallas nere
pa ett absolut minimum eftersom de ar mycket arbetsintensiva (Bloor et al 2001:28). Vidare
ska man i kvalitativa studier fortsatta att intervjua eller observera tills man inte far veta
nagonting mer som &r viktigt och nytt; viktigt i sasmmanhanget &r att man ska akta sig for att
gora for manga intervjuer (Kvale, 2009:129). Mot bakgrund av att vi fick fram nastan fyra
timmars intervjumaterial innehallande manga intressanta aspekter pa amnet menar vi att tva
fokusgrupper var ett tillrackligt antal i den typ av studie som vi genomfor.
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3.8.2 Urval till fokusgruppsintervjuerna

Nar ett urval gors ur en malpopulation finns tva olika typer av urval: sannolikhetsurval
respektive icke-sannolikhetsurval (Christensen et al, 1998:86). Ett sannolikhetsurval innebér
att varje respondent valjs slumpmassigt och har en k&nd chans att komma med i urvalet. Ett
icke-sannolikhetsurval innebar att chansen att respondenterna blir utvalda inte kan forutses
och att de inte valjs slumpmassigt. Sjalvurval och strategiskt urval ar tva exempel pa icke-
sannolikhetsurval (Christensen et al, 1998).

I urvalet till fokusgrupperna anvéndes ett icke-sannolikhetsurval, vilket innebéar att alla
kvinnor och méan mellan 20-70 ar inte hade samma chans att komma med i var undersékning.
En nackdel med att anvanda sig av ett icke-sannolikhetsurval ar att urvalet inte &r
representativt, vilket medfor att det inte gar att dra nagra generella slutsatser av resultatet.
Malet med var undersokning har inte varit att uppna statistisk representativitet, varfor ett
icke-sannolikhetsurval har kunnat véljas.

I var undersokning har det ingen betydelse om urvalet ar slumpmassigt eller inte eftersom vart
syfte med studien inte ar att generalisera till hela svenska befolkningen. Malet for oss har varit
att anvanda oss av olika typer av fokusgrupper — homogen respektive icke-homogen — for att
pa sa satt fa fler aspekter pa &mnesomradet jamfort med om tvd homogena fokusgrupper hade
anvants. Vidare har det varit intressant att studera och belysa skillnaderna i attityder och
synen pa amnesomradet som har framkommit mellan de tva olika fokusgrupperna.

For att fa deltagare till fokusgrupperna anvande vi oss i huvudsak av ett strategiskt urval.
Strategiskt urval innebdr att forskaren sjalv beddmer vilka personer i den aktuella
malpopulationen som ska ingd i urvalet (Christensen et al, 1998:104). Vi borjade med att
sanda ut en inbjudan via Facebook till ett tjugotal bekanta i syfte att fa svar fran i forsta hand
bekanta till de kontakter vi skickade en forfragan till pA Facebook. Darefter gjorde vi ocksa
skriftliga inbjudningar som delas ut till potentiella respondenter som kunde tankas ha
mojlighet att delta i var andra fokusgruppintervju som agde rum vid lunchtid.

Anledningen till att vi gjorde tva intervjuer var for att fa ett bredare, mer mangfacetterat och
innehallsrikt analysunderlag eftersom olika infallsvinklar och intressanta asikter rérande etik-
och miljémarkningar kom fram i de olika fokusgrupperna. Dessutom kunde andra intressanta
aspekter kopplade till bland annat alder identifieras.

3.8.3 Utformningen av intervjuguiden for fokusgruppsintervjuerna

Vi har valt att gora tva semistrukturerade fokusgruppintervjuer. Vid semistrukturerade
intervjuer har moderatorn en intervjuguide innehallande teman och fragor som ska beréras
under intervjun (Christensen et al, 1998:133). Var intervjuguide aterfinns i bilaga 3.

Fragorna i var intervjuguide har valts ut efter de informationsbehov som vi har listat i figur
1.2 och ar i huvudsak uppdelade efter tre teman: kunskap, attityder och kdpbeteende kopplat
till etik- och miljomarkningar pa livsmedel. Intervjuguiden innehaller &ven inledande
Oppningsdvning i form av en enkel bildenkat som dels syftar till att satta in respondenterna i
det aktuella i amnet och dels for att fa allméan inblick vilken kunskap och kannedom
respondenterna har kring etik- och miljomarkningar pa livsmedel. For att forsakra att amnet
ar uttémt och att respondenterna inte har nagot mer att tillagga ska en intervjuguide enligt
Wibeck (2010) aven inkludera en eller flera slutfragor. Vi har darfor i slutet av intervjuguiden
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lagt till nagra sadana avslutade fragor i syfte att se till att respondenterna inte hade nagot mer
att saga eller for att stamma av om de tyckte att de fanns nagon viktig aspekt som annu inte
hade diskuterats. Vi har i var intervjuguide koncentrerat oss pa att anvanda talsprak och
forsokt undvika vetenskapliga begrepp. Detta for att gora fragorna mer lattforstaeliga for
deltagarna.

3.8.4 Genomforandet av fokusgruppsintervjuerna

Fokusgruppsintervjuerna genomfordes torsdagen den 5 maj respektive fredagen den 6 maj
2011. Under de tva intervjutillfallena var vi bada tva samtidigt narvarande. Den forsta
intervjun agde rum hemma hos moderatorn dar det bjods pa fika for att fa respondenterna att
kanna sig bekvama och avslappnade med situationen. Den forsta intervjun varade i néstan tva
timmar. Respondenterna i den forsta fokusgruppen var tre kvinnor, varav en var 34 ar och tva
var 35 ar, och en man som var 35 ar gammal.

Den andra intervjun agde rum vid lunchtid i ett konferensrum i Gamla Ullevis restaurang- och
konferensavdelning dar det i anslutning till intervjun bjods pa lunchbuffé. Tidsatgangen for
den andra intervjun var cirka en och en halv timme. Respondenterna i den andra
fokusgruppen var tre kvinnor i aldrarna 23, 34 och 69 ar och tvd man 25 respektive 37 ar
gamla.

Innehdllsméssigt var upplaggningen densamma vid de tva fokusgruppsintervjuerna.
Intervjuerna skedde utifran en i forvag konstruerad intervjuguide bestdende av tematiska
frageomraden (se bilaga 3). | inledningsskedet av intervjuerna presenterade sig
respondenterna for varandra och stdmningen var forvantansfull och uppsluppen.
Respondenterna smapratade lite med varandra och var nagot osakra pa vad motet egentligen
skulle innebéra. Efter att moderatorn hade vélkomnat respondenterna och presenterat syftet
med motet blev respondenterna mer avslappande eftersom de forstod att det inte skulle finnas
nagot som var ratt eller i fel utan att vi i huvudsak bara ville veta vad de tyckte och kéande
kring etik- och miljémarkningar pa livsmedel. Det var en lattsam atmosfar och var
uppfattning ar att respondenterna tyckte att det var roligt att diskutera kring etik- och
miljomarkningar pa livsmedel, sérskilt ocksa med tanke pa att respondenterna var véldigt
Oppna och arliga i sina uttalanden.

For att fa in respondenterna i en gruppdiskussion inledde vi intervjuerna med att lagga fram
bilder pa olika etik- och miljomarkningar (se bilaga 4) och syftet med detta var att
respondenterna skulle bocka for de markningar som de nagon gang hade sett och kande igen i
livsmedelssammanhang. Deltagarna associerade livligt till de olika bilderna pa markningarna
och tog upp bade allménna och specifika miljoéfragor i relation till markningarna. Manga tog
aven upp personliga reflektioner, utifrdn bade ett privat och ett professionellt perspektiv
eftersom nagra av respondenterna dven jobbade yrkesmassigt med miljofragor. Bilderna
utgjorde sedan ett diskussionsunderlag i den fortsatta intervjun sa att respondenterna hade
nagot att referera till i vissa fragor som togs upp. Samtliga deltagare hade nagot att sdga om
bilderna pa markningarna, ofta ratt langa utlaggningar utifran de personliga reflektioner som
gjorts. Denna inledande Gvning gjorde att respondenterna fick en aktiv roll samtidigt som
évningen gav infallsvinklar pad amnesomradet som hjélpte deltagarna att komma in i ett
tdnkande kring etik- och miljomérkningar i livsmedelssammanhang.
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Enligt Wibeck (2010) ar det viktigt att arrangera fragorna i en for deltagarna logisk féljd och
borja med Gversiktliga fragor som etablerar en kontext och darefter ga dver till mer specifika
fragor. Mot bakgrund av detta anvande moderatorn en intervjuguide innehallande inledande
6ppningsfragor och mer specifika fragor kring respondenternas attityder och kdépbeteende
kopplat till etik- och miljomarkningar pa livsmedel. Detta menar vi gav respondenterna en
logisk foljd i diskussionen och eftersom fragor om kunskap, attityder och képbeteende ar nara
relaterade blev det en naturlig 6vergang nar fragor kring képbeteende borjade stéllas.

Var uppfattning &r att diskussionen utvecklades under intervjuns gang genom att
respondenterna i vissa fall férde samtalet vidare pa egen hand genom att stalla féljdfragor pa
varandras resonemang. Respondenterna blev inspirerade av varandras svar, vilket ar syftet
med en fokusgruppintervju — att respondenterna tillsammans kommer framat i diskussionen
och hittar nya infallsvinklar pa amnet (Wibeck, 2010).

Mot bakgrund av att intervjun ber6rde ett visst avgransat amnesomrade fick moderatorn ett
fatal ganger ga in och styra tillbaka intervjun pa rétt spar, efter att diskussionen svavat ivéag
nagot. Moderatorn sag ocksa till att alla respondenter fick méjlighet att komma till tals.

Enligt Wibeck (2010) bor en moderator ha egenskaper som medkansla, varme och
empatiformaga. Var bedémning &r att moderatorn har dessa egenskaper varfor vi tror att
samtliga respondenter kande sig bekvdma att tala om sina kunskaper, attityder och
kopbeteende géllande etik- och miljémarkningar pa livsmedel. Moderatorn betonade flera
ganger komplexiteten som rader kring amnet och visade en forstaelse for respondenternas
svar vilket bidrog till att deltagarna k&nde sig avslappnade och bekvédma under intervjuns

gang.

En observator hade huvudansvaret for inspelningen av intervjun och ansvarade ocksa for att
fora anteckningar d&ven om moderatorn ocksa tog vissa anteckningar. Inspelningen av den
forsta intervjun skedde med tvd mobiltelefoner medan den andra skedde med tva
mobiltelefoner och en diktafon eftersom konferensrummet som den andra intervjun skedde i
var relativt stort och vi ville tacka av hela rummet sa att allt skulle spelas in.  Anledningen till
att bade moderatorn och observatoren tog anteckningar var att dessa sedan kunde jamforas
med varandra for att se om samma delar i intervjuerna lyfts fram som viktiga. Vi menar att
detta tillvagagangssatt medfort att vi drog nytta av varandras olikheter eftersom vi observerat
olika saker som viktiga under intervjuerna.

3.8.5 Bearbetning av intervjumaterialet — transkribering

Efter att vi genomfort fokusgruppintervjuerna lyssnade vi pa materialet for att forsoka fanga
det centrala i varje intervju och urskilja relevanta analys- och tolkningsaspekter. Eftersom vi
hade var sin ljudinspelning och egna anteckningar fran respektive intervju, kunde vi arbeta
enskilt med att forsoka sammanstélla en s& komplett bild av respektive intervju som majligt.
Nagra dagar efter att vi genomfort intervjuerna jamforde vi vara anteckningar i syfte att
upptacka monster, nyckelord och centrala aspekter som framkommit under intervjuerna.
Darefter paborjades arbetet med att forsoka enas om vilka aspekter och delar i intervjuerna
som skulle lyftas fram, presenteras och analyseras extra noga. Efter en kortare tids diskussion
var vi dverens om vilka delar som var extra intressanta att analysera och som kunde leda till
rekommendationer  till centrala aktorer i livsmedelsbranschen i etik- och
miljoméarkningskontexten. Vi forde flera diskussioner kring uppldgget av analys- och
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resultatdelen och kom fram till att en presentation efter vara informationsbehov var det satt
som kunde gora lasningen enkel och vara resonemang lattare att folja.

Observatoren under intervjutillfallena, som hade huvudansvaret for inspelningen av
intervjuerna, var den som fick ansvaret att transkribera intervjuerna. Transkriberingen
paborjades samma dag som den sista fokusgruppsintervjun genomfoérdes och tog cirka tre
dagar att slutféra. Transkriberingen skedde med hjélp av diktafonbaserad bearbetning eftersom
intervjuerna spelades in med hjalp av en diktafon och rostinspelningsfunktionen i vara
mobiltelefoner.  Inom akademisk forskning ar transkribering ett krav och av stor vikt for
forskningens kvalitet (Wibeck, 2010). Omfattningen pa transkriberingsarbetet ar beroende av
den transkriptionsniva syftet med studien kraver. Det finns i huvudsak tre olika
transkriptionsnivaer (Linell 1994:48, refereras i Wibeck 2010):

e Niva I, som ar den mest omfattande, detaljerade transkriptionen dar man
dokumenterar olika talspraksformer, tvekljud, talstyrka, betoning, talhastighet etcetera.

e Niva Il, som ocksa den ar en detaljerad niva pa transkriptionen dar man ordagrant
aterger allt som sags, det vill sdga felsagelser, grammatiska felaktigheter, omtagningar
etcetera. Uppbackningar aterges inom parentes, inom den pagaende turen.

e Niva IIl &r den minst detaljerade transkriptionsnivan, som sprakligen ar den mest
redigerade atergivningen av det sam har sagts dar forskaren mest tar hansyn till vad
som ségs och inte hur det sags.

Var uppfattning ar att transkriptionsniva Il ar tillracklig for var undersokning eftersom vi
framst &r intresserade av innehallet av det som har framkommit under fokusgruppintervjuerna
och inte s& mycket av pa vilket det har framférts av respondenterna. | de citat som vi redogor
for i var empiriska redovisning har vi valt att ta bort vissa utfyllnadsord som inte har varit
gglevanta for innehallet. Transkriberingsmaterialet kan vid forfragan erhallas fran forfattarna.

3.9 Utvardering av genomford undersokning

| det foljande avser vi att presentera en utvardering av var genomférda undersokning i syfte
att ge lasaren en inblick i studiens giltighet, tillforlitlighet och trovardighet.

3.9.1 Validitet

Det ar av stor vikt att forskaren granskar det den insamlade informationen noggrant for att pa
sd satt kunna avgora om materialet ifraga ar tillforlitligt eller inte (Jacobsen, 2002:21).
Validiteten i en studie beskriver hur stor trovardighet studien har, det vill saga hur vél
undersokningen och dess resultat stimmer Overens med verkligheten (Christensen et al,
1998:245). Detta brukar definieras som intern validitet. Validitet handlar ocksa om graden av
generaliserbarhet, det vill sdga om det &r troligt att studiens resultat kan dverforas till andra
manniskor an de som har deltagit i den aktuella undersdkningen. Detta brukar definieras som
extern validitet (Christensen et al, 1998:245).

7 Kontaktuppgifter finns i forordet.
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For att uppna god intern validitet bor man oberoende av méatmetod komma fram till liknande
resultat (Christensen et al, 1998). I var undersokning har vi noga 6vervagt de val vi har gjort
gallande var teoretiska referensram och metodiska angreppssatt. Intervjufragorna som stélldes
i huvudstudien under fokusgruppsintervjuerna har féljt en intervjuguide som ar grundad pa
erkanda teorier kring konsumenters attityder och kopbeteende. Vi har valt att formulera
intervjufragorna pa ett lampligt satt genom att anvanda oss av talsprak i intervjuguiden och
har sett till att vara uppmarksamma vid bada intervjutillfallena. Vi underlattade for
respondenterna att forsta innehallet i intervjun genom att dela ut en bildenkat med logotyper
pa olika etik- och miljomarken pa livsmedel. Diskussionen i fokusgrupperna rérde omraden
som ar relevanta for att problematiken kring vart &mne och materialet som har framkommit av
intervjuerna ar darmed av relevans for undersékningens syfte.

En forutsédttning for att lasaren ska kunna avgdra om den externa validiteten ar god eller inte
ar att undersokningen redovisas oppet och informationsrik (Christensen et al, 1998:246). Var
stravan har varit att forsoka ge en sa uttdmmande presentation som mdjligt av studiens
praktiska genomforande och de metodval vi har gjort. Mot bakgrund av att vi har genomfoért
tvd fokusgruppintervjuer med totalt nio respondenter menar vi att resultatet inte kan
generaliseras till hela populationen. Det resultat vi har fatt fram galler endast for de nio
respondenter som deltog i var studie.

3.9.2 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om i vilken grad ett undersokningsresultat kan upprepas om studien laggs
upp pa ett identiskt eller likartat séatt (Christensen et al, 1998:244) Mot bakgrund av att
validiteten och reliabiliteten i en studie &r relaterade till varandra maste bada vara goda for att
studien ska uppna resultatvaliditet. P& sa satt kan en forskare inte bara fokusera pa det ena
kriteriet och utesluta det andra om en trovérdig och sanningsenlig undersokning ska kunna
uppnas (Patel & Davidson, 2003:99).

Med definitionen av reliabilitet ovan som bakgrund, bér hog reliabilitet innebéra att man vid
upprepade tillfallen av ett konstant objekt far samma resultat. Nar det galler kvalitativa studier
uppstar fragestallningar kring om det vid prévning av studiens reliabilitet finns nagot konstant
objekt. En respondent kan vid ett intervjutillfalle vara pigg, frisk och glad for att vid nésta
tillfalle vara trétt och nedstamd. P& sa satt kan det vara svart att fa samma resultat tva ganger
vid en intervju, vilket gor det svart att mata en undersoknings reliabilitet da en kvalitativ
metod har tillampats. Av denna anledning bor reliabiliteten ses i sitt sammanhang och
utvarderas baserat pa forutsattningarna som foreligger vid intervjutillfallet.

Det faktum att vi spelade in och transkriberade vara intervjuer, som gjorde att risken for
misstolkningar forhindrades, menar vi har bidragit till att hoja studiens reliabilitet. Att vi
presenterar var intervjuguide och bildenkat i bilagor menar vi ar nagot som ocksa bidrar till
att hoja studiens reliabilitet.

Nar det galler konsumentforskning i etiska fragor (som i fallet med var studie) har det en
tendens att uppsta ett gap mellan respondenternas intervjusvar och deras verkliga agerande
(De Pelsmacker et al, 2005). Ofta ger respondenterna socialt accepterade svar vilket gor att
exempelvis attityder som maéts ofta tenderar att bli mer positiva an det faktiska beteendet.
Respondenterna ar med andra ord inte alltid villiga att rapportera sina attityder och
overtygelser sanningsenligt i sammanhang som ror framfor allt etiska fragor, men éven i
fragor som ror miljo och samhélle (De Pelsmacker et al, 2005). For att tackla detta faktum var

- B8 -



A GOTEBORGS UNIVERSITET
%77 HANDELSHOGSKOLAN

Kapitel 3: Metod

var stravan att sa langt som majligt forsoka fokusera fragestallningarna pa vad respondenterna
gor i verkligheten och inte i hypotetiska fall.

For att oka tillforlitligheten i det empiriska materialet har vi bada tva deltagit och varit
narvarande vid intervjutillfallena. Vi har ocksd gjort egna anteckningar vid respektive
intervjutillfalle. Dessutom har intervjuerna spelats in och transkriberats vilket ocksa bidragit
till att oka tillforlitligheten 1 det empiriska materialet. Vidare har vi bearbetat
intervjumaterialet i princip direkt efter intervjuerna genomforts, vilket Ejvegard (2003)
betonar betydelsen av, eftersom det &r direkt efter en intervju som minnena av intervjun ar
som farskast. Vi har ocksa haft mojlighet att kontakta respondenterna i efterhand i de fall
eventuella fragor kring det som har framkommit vid intervjuerna skulle uppsta.

3.9.3 Intervjuareffekt

Christensen et al (1998) tar upp att det vid intervjuundersokningar kan uppsta en sa kallad
intervjuareffekt, som innebér att moderatorn paverkar respondenterna att svara pa ett visst
satt. Vi menar att intervjuareffekten i var undersokning blev relativt liten eftersom
respondenterna, tack vare sitt engagemang och intresse for amnet, sjdlva kunde féra
diskussionen framat under intervjuernas gang. Detta medforde att moderatorn inte behdvde
vara sa aktiv med exempelvis uppféljningsfragor vilket vi menar har minskat sannolikheten
for att en intervjuareffekt ska ha férekommit under intervjutillfallena.

3.9.4 Kallkritik

For att starka trovardigheten i var undersékning har material fran flera olika typer av kallor
inom amnesomradet som ror etik- och miljomarkningar anvénts. Mycket material har hamtats
fran olika vetenskapliga databaser sdsom Business Source Premier, JSTOR och Emerald
Insight, tillgdngliga via Goteborgs universitetshibliotek. Vi har hela tiden strévat efter att
anvanda sa uppdaterade kallor som mojligt. | de fall vi har anvant dldre kallor har vi forsokt
att hitta nya kallor som kan bekréfta och komplettera den &dldre kéallan.

Nar det géller de elektroniska kallorna har var stravan varit att sa langt som mojligt anvanda
oss av information fran allmant betrodda kallor sdsom myndigheter, myndighetsverk,
internationella tidskrifters hemsidor etcetera.

Vi har vidare varit mycket kritiska till de dokument vi har anvéant och har i utvarderingen av
materialet sérskilt tittat efter anledningen till varfor materialet har skapats. Sérskilt noggranna
har vi varit exempelvis ndr det géller information om de egenkontrollerade
miljovarumarkningarna for att se sa att inte materialet har tagit fram pa uppdrag av nagon
sarskild aktor pa omradet.

Patel och Davidson (2003) betonar vikten av att forfattaren till en kalla ska vara kunnig pa
omradet. Vid insamlingen av sekundardata har vi darfor tittat pa vilka forskare det har
refererats mycket till pA omradet och sa langt som mojligt forsokt anvanda material utgivet av
dem. Gladjande nog for oss har det visat sig att flera framstaende forskare inom vart valda
amnesomrade dr av svensk harkomst och att deras studier ar gjorda pa den svenska
marknaden, vilket har gjort att deras forskningsmaterial har kants extra relevant att anvanda
och referera till i var studie.
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3.10 Metodsammanfattning

| figur 3.1 nedan askadliggor vi de metoder, metodinstrument, typer av data, vetenskapliga
ansatser och undersokningsansatser som vi har valt att arbeta med i var uppsats. Ruta med rod
bard representerar den valda ansatsen i forstudien medan ruta med gul bakgrund representerar
vald ansats i huvudstudien. Ruta som har bade rod bard och gul bakgrund representerar en
ansats som har valts i bade for- och huvudstudie. Ruta med gulstreckad bakgrund indikerar att
det finns vissa inslag av denna metod i huvudstudien. Ruta med streckad bard representerar en
ansats som har beskrivits i detta metodavsnitt men som inte har valts i vare sig for- eller
huvudstudien.

Figur 3.1 Metodoversikt

Vetenskapligt Vetenskaplig Unders6knings- Typ av Typ av Metod-
forhalliningssatt ansats ansats data metod instrument
TTTTT T \ Intervju
1 1 Kvalitativ. = (fokus-
1 Deduktion 1 = Explorativ |=— grupp)
Hermeneutik [ ! '
"""" u Primar
Metod- : :
oversikt ' || -
! Induktion ! Deskriptiv  |— Kvantitativ ~ |— Enkét
| 1
Positivism 4
T T T T 1 4 Sekundar
. I Hypotes- !
— Abduktion — : provande :
| 1

huvudstudie forstudie & huvudstudie

[}
forstudie !

beskriven ansats/metod som inte har valts

Som metodoversikten visar ar uppsatsens vetenskapliga forhallningssatt huvudsakligen
hermeneutiskt. 1 huvudstudien finns vissa inslag av positivism da en enklare
enkatundersokning genomfors vars utfall redovisas med hjélp av sifferdata (dérav gulstreckad
bakgrund). Uppsatsens vetenskapliga ansats &r abduktion, vilket & en kombination av ett
deduktivt och induktivt arbetssatt. | forstudien anvénder vi oss av en explorativ ansats for att i
huvudstudien huvudsakligen anvénda oss av en deskriptiv ansats. Vidare anvander vi 0ss av
bade primar- och sekundardata i bade forstudie och huvudstudie. Vid insamlingen av
empiriskt material anvander vi oss av en kvalitativt inriktad metod i saval forstudierna som
huvudstudien eftersom vi i bada studierna genomfor intervjuer. | huvudstudien anvéander vi
0ss av en bildenkét, som en inledande 6vning under fokusgruppsintervjuerna, for att studera
k&nnedomen om markningarna. Darfor menar vi att det finns kvantitativa inslag i metoden
som tillampas i huvudstudien (darav gulstreckad bakgrund).
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4 Resultat och analys

| detta kapitel kommer vi att redovisa resultaten fran var kvalitativa undersokning och
analysera dem med hjalp av den teoretiska referensramen och det som har framkommit i
forstudierna. Vi utgar fran vara forskningsfragor och informationsbehov i presentationen av
studiens resultat och analys.

4.1 Inledning

| var kvalitativa undersokning har vi intervjuat nio stycken respondenter, fordelat pa tva
fokusgrupper. Nedan beskrivs de olika grupperna.

FOKUSGRUPP 1
P Ko Alder

erson on Hemmaboende barn *°
K34a Kvinna 34 Nej
K35a Kvinna 35 Ja
M35 Man 35 Nej
K35b Kvinna 35 Ja
Person Kon Alder Hemmaboende barn
M37 Man 37 Nej
K23 Kvinna 23 Nej
K69 Kvinna 69 Nej
M25 Man 25 Nej
K34b Kvinna 34 Ja

Vi kunde vid de tva intervjutillfallena mérka att etik- och miljomarkningar var ett amne som
engagerade vara respondenter och att det finns manga tankar och asikter kring amnet. Vi
uppfattade respondenterna som arliga i sina asikter och precis som tidigare forskning och
studier har visat finns det manga olika sétt att se pa amnet etik- och miljéméarkningar.

I diskussionerna kom det fram manga tankar som stods av teori och tidigare forskning, men
aven asikter som visade pa det motsatta. Respondenterna var mycket delaktiga och kom sjalva
upp med manga forslag pa hur problem rérande etik- och miljomarkningar pa livsmedel kan
angripas och hur markningsmarkandsforingen kan utvecklas i framtiden.

| var presentation av studiens resultat och analys féljer vi vara forskningsfragor med
tillhérande informationsbehov (se figur 1.2), varfor vi borjar med att presentera vad som har
framkommit av studien rorande konsumenters kunskap om etik- och miljémarkningar pa
svenska livsmedel.

18 Kolumnen ”hemmaboende barn” fann vi intressant att ta med d& vi ville se huruvida livssituationen eller
aldern &r det som &r mest relevant vid val av livsmedel.
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4.2 Vilken kunskap har svenska livsmedelskonsumenters om etik-
och miljomarkningar pa livsmedel?

| det féljande kommer vi att presentera vad som har framkommit av var studie géllande den

kunskap svenska livsmedelskonsumenter har om etik- och miljomarkningar pa livsmedel.

Som namnts tar vi hjalp av vara informationsbehov fran figur 1.2 i presentationen och borjar

med att diskutera vilken kunskap vara tillfragade respondenter har om inneborden av

markningarna.

4.2.1 |vilken utstrackning vet konsumenterna innebdrden av markningarna?
Vid vara intervjuer kom det fram att man ansag att nar det finns s3 manga markningar pa
marknaden ar det latt att manga av dem foérsvinner i mangden. De manga markningarna gor
det svart att skilja dem &t och det ska, enligt flera respondenter, valdigt mycket till for att
nagon utav dom ska sticka ut. Vi kunde se att for de rena etikmarkningarna uppvisar
respondenterna relativt god kunskap och pratar 1 termer av “forbud mot barnarbete” och
”skilig 16n till arbetare”. For miljo- och kvalitetsmarkningar kan vi konstatera att
respondenterna har kunskap om innebdrden av miljodimensionen och namner begrepp som
”¢j besprutat”. D&remot &r kannedomen l&gre om innebdrden av kvalitetsdimensionen,
eftersom ingen av respondenterna pratar om att markningen ocksa garanterar sparbarhet av
varan fran gard till butik. M37 i andra fokusgruppen kommenterar saken och menar att
markningarna borde fokusera pa en dimension i markningen:

" Jag dr uppfostrad med att nyckelhdlet dr en bra sak att vilja men det beror ju pd hur man
ser det. Det kan ju till exempel finnas E-amnen pa nyckelhalsmarkta produkter ocksa, sa en
markning kan ju inte visa pa alla sidor av myntet. Och det ar val lite samma sak med
miljoméarkningar, att det ar svart att visa pa alla aspekter pa samma gang genom en och
samma mdrkning. Jag tycker det giller att forsoka satsa pd en sak i budskapet!”

| grupp tva diskuterades att det kan vara svart att fa ner all information och varderingar i en
liten symbol. En deltagare i grupp tva, M37, forklarade sin syn pa de olika etik- och
miljoméarkningarnas inneb6rd med;

”FOr mig ar detta ett varumarke, som vilket annat varumérke som helst och varumarken
jobbar man ju mycket med for att ladda och sa”

| fokusgrupp tva talade man dven om att organisationerna inte verkar jobba tillrackligt mycket
med att f& malgrupperna att forstd vardet av deras symbol. Deltagarna i denna fokusgrupp
menade att markesorganisationerna anvéande for lite av de sociala forum som idag finns pa
marknaden for att kommunicera sitt budskap.

Thagersen (2006) talar om de tva viktiga funktioner som miljémarkningarna pa livsmedel har.
De ska dels signalera att det handlar om nagot viktigt, dels ska den fungera som ett
hjalpmedel fér konsumenter att hitta ratt och vélja ratt produkt. Vi anser att dessa funktioner, i
synnerhet den senare, inte fungerar tillfredstallande nar konsumenterna inte kan, orkar eller
vill skilja ut olika mérkningar fran varandra.

Enligt Peattie (1995) talar om de sa kallade grona C:na inom begreppet
kommunikationsprocessen vid hallbar marknadsféring. Ett av dessa C:n ar Confusion och
detta finner vi stdmma bra Overens med hur konsumenterna uppfattar etik- och
miljomarkningarna och dess innebord. Peattie sager vidare att denna forvirring beror pa all

- 62 -



%Y (/s GOTEBORGS UNIVERSITET

%7 HANDELSHOGSKOLAN

Kapitel 4: Resultat och analys

den miljéinformation som férmedlas till konsumenterna. Vi har sett att detta Overensstammer
bra med hur vara respondenter uppfattar situationen. De kan/vill inte ta till sig all olika
information som finns utan blir forvirrade och tappar da intresset. M37 i fokusgrupp tva
ansag att det idag finns for mycket brus i kommunikationen kring markningar vilket i sin tur
ger utrymme for fri tolkning for konsumenterna. Vi menar att detta leder till ytterligare
forvirring och misstolkningar.

En deltagare, K33, i den andra fokusgruppen hade en tanke som hon la fram och som fick
ovriga deltagare att intresserat lyssna;

”Jag kinner att ett dromscenario hade varit att alla enskilda markningar foérsvann och
ersattes av en form av kalibreringsmarkning, det vill sdga att man kan se hur bra produkten
ar hur miljosynpunkt, ur rattvisesynpunkt med nagon slags enhetsskala...ungefar som en
termometerskala. Detta gér att man bara har en sak att halla reda pa, man kan titta pa skalan
och fa en snabb 6verblick. ”

Respondenterna i andra fokusgruppen gav ocksa uttryck for att det ibland kan vara svart att
skilja de egenkontrollerade markningarna fran de tredjepartscertifierade eftersom det ibland
inte tydligt framgar vilken typ av markning det handlar om. Det vécker fragor hos oss om det
borde finnas direktiv for hur en egenkontrollerad markning far utformas. Exempelvis att
producentens eller kedjans logotyp maste finnas i direkt anslutning till markningen alternativt
inga som en del av markningssymbolen.

For att fa en battre Oversikt kring de olika markningarnas innebord onskar samtliga
respondenter fa tillgang till information som ar mer lattillganglig och lattforstaelig. Denna kan
dels finnas i veckobreven som livsmedelskedjorna skickar ut, men dven i punktform pa tavlor
i butikerna.

4.2.2 Hur bekanta ar konsumenterna med markningarna?

| var kortfattade enkat som vi delade ut vid vara fokusgruppsintervjuer kunde vi se att nagra
av de markningar som var mest bekanta var KRAV, som 89 procent av de tillfrdgade kande
igen fran butik/produkt, Coop Anglamark och I love ECO (ICA) som 100 procent kande igen.
De som hade lagst igenkanningsgrad var Demeter och Svensk Lantmat som ingen kénde igen
samt EU:s obligatoriska mérkning for ekologiskt jordbruk som enbart 11 procent k&nde igen,
och MSC vilken 22 procent kande igen. Det fanns inga markbara skillnader mellan vara tva
fokusgrupper utan svaren var samstammiga. Vi menar att ICA och Coop har lyckats sa val
med att fa ut sitt budskap eftersom deras egna méarkningar marknadsférs mer likt egna
varumarken an tredjepartsmarkningarna. Man kan daremot fraga sig om livsmedelskedjorna
har lyckats marknadsféra sig med ett hallbart budskap eller genom mer traditionell
marknadsforing. Belz and Peattie (2009) forklarar hallbar marknadsféring som en
konkurrensfordel ndr en produkt/Iésning har en Overlagsen social- och/eller miljoprestanda
som sarskiljer de fran konkurrenterna pa ett satt som vardesatts av konsumenterna. Var
uppfattning, baserad pa fokusgruppsintervjuerna, ar att konsumenterna inte har sett dessa
produkter som Overlagsna inom aktuella omraden, utan endast som bekanta varumarken.

En forklaring till att KRAV har lyckats sa bra att na ut till konsumenterna kan vara att de
fungerat med en marknadsledares positionering. Ries and Trout (1985) forklarar en
marknadsledares positionering som ett foretag/varumarke som ar forst ut pa en ny marknad
och lyckas fa sin vara att fastna i medvetandet hos konsumenterna. Dessa far enligt Ries and
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Trout dubbelt sa stor marknadsandel som nasta som kommer ut och fyra ganger storre an
marke nummer tre.

Vi fann vidare det intressant att sa fa var bekanta med EU:s obligatoriska markning for
ekologiskt jordbruk. Eftersom den ar obligatorisk pa flertalet varor sa kan man tro att den ska
ha kommit till konsumenters medvetande och kunskap, men sa var inte fallet. En forklaring
kan vara att markningen under 2010 har bytt utseende, men inte heller den tidigare
markningen kandes igen. Har har alltsa de inblandande myndigheterna missat i sin
marknadskommunikation.

Vad giller deltagarnas uppfattning kring den information de fatt kring de olika etik- och
miljomarkningarna pa marknaden menar de, samstammigt i bada grupperna, att de inte har
fatt ndgon direkt och utforlig information. De sédger att det i butikerna "har lysts med sin
frénvaro” géllande information kring vad deras egna miljévarumarken star for, &ven om de
har informerats om att de existerar. Nagra har sett Tv-reklam, medan andra inte har sett nagon
reklam alls. Vi menar att bade livsmedelsproducenter och butiker har brustit i sin
positionering. Kotler (2002) forklarar att malet med positionering ar att placera ett visst
varumarke pa en utvald plats i konsumentens medvetande i syfte att maximera den potentiella
nyttan for organisationen. Med hénsyn till att kunskapen om de olika etik- och
miljomarkningarna pa marknaden visade sig vara sapass lag som den &r ser vi har tydliga
brister. Endast livsmedelskedjornas miljévarumarken och den etablerade KRAV-mérkningen
har i detta avseende lyckats.

Mot bakgrund av det som sdgs ovan sa gav respondenterna i bada vara fokusgrupper uttryck
for att de inte visste var de skulle leta efter informationen och vem/vilka som var ansvariga
for att ge information till konsumenter. Denna fragestéllning ledde till manga tankar kring om
det var butikerna, myndigheterna eller markningsorganisationerna som var de som var
ansvariga for att informera och asikterna bland deltagarna gick isar Det blev emellertid synligt
i bada vara fokusgrupper att deltagarna inte sag nagot direkt samarbete mellan olika aktorer.

Respondenterna, i framst grupp tva, ansdg vidare att kunskapen om markningarna bland
personalen i butikerna var mycket dalig och detta dven paverkar fortroendet for de olika etik-
och miljomarkningarna. Det kom i denna grupp tva fram asikter om att de ganger man forsokt
lara sig och gora medvetna forsok till att fa information nar man var i butiken sa finns det
ingen hjalp och kunskap att fa av personalen. Man har da ként en uppgivenhet och fragat sig
om inte ens de ’sakkunniga” i butik inte vet, varfor ska da jag som enskild konsument bry
mig. Enligt Solomon (2006) finns det oftast endast ett alternativ i konsumentens medvetande
nar det galler dagligvaror och livsmedel da s6kprocessen inte ar sa komplicerad. Vi menar att
om det inte finns personer i butik som uppfattar och hanterar konsumenters ingivelse att utoka
sin sokprocess sa faller man snabbt tillbaka till den kunskap man har sedan tidigare.

Overlag menade respondenterna att de sjalva inte aktivt och medvetet soker efter information
om etik- och miljomarkningar. K69 forklarar;

“"Man borde vil vara mer aktiv i sitt sokande, men jag kan inte pdstd att jag dr det.”.
Forklaringen till detta beteende tror de beror pa ointresse i kombination med tidsbrist. Flera
av deltagarna i grupp tva ansag att det ar en alldeles for stor slapphet overlag i dagens

konsumtionssamhalle, ddrav orkar man inte sjalv sbka sig till information kring olika
markningar. Respondenterna i bada grupperna namner vidare att de inte brukar anvanda sig av
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butikens hemsidor for information. Vi menar att detta har att géra med att dagligvaror i
allménhet ar sa kallade lagengagemangsprodukter som inte har som tradition att krdva nagon
storre insats for att inhandlas. Solér (1997) forklarar att vardagliga inkdp, enligt den kognitiva
beteendeforskningen, kan ses som rutinmassiga och inte grundas pa en medveten genomgang
av marknadsinformation.

Under vara intervjuer kom det aven upp tankar om att man som konsument inte behover veta
allt sjalv utan att man i vissa fall bor kunna lita pa butikerna och att de tar in de livsmedel som
uppfyller vissa krav. | grupp tva framfordes tankar om att butiksinnehavarna borde ta ett
stOrre ansvar nar det géller att salufora fler bra livsmedel sett ur miljo- och rattviseperspektiv.
Livsmedelsbutikerna kan pa sa vis ta sitt konsumentansvar ett steg langre och ge kunderna
mojligheten att k&nna att alla varor och varumarken i butiken ar trovardiga, hélsosamma och
etiska. Deltagarna i bada grupperna kanner aven att man behdéver kunna lita pa de markningar
som finns da man som konsument inte orkar och hinner ta till sig massa ny information. Man
vill inte behdva vara ifragasattande och misstanksam. En deltagare i den andra fokusgruppen,
M25, sammanfattar med:

Mycket beslut blir det. Jag tycker att mycket ansvar ska laggas pa butikerna och
butiksinnehavarna om vad som egentligen ska séljas dar. Jag tycker att det borde inforas
nagon form av straffsystem eller bonussystem for de butiker som inte séljer bra produkter som
dr miljovinliga och sd.”

Det kom &ven fram vid bada vara intervjuer att for att man som konsument ska vélja etik- och
miljomarkta livsmedel sa behover de vara extremt lattillgangliga och latta att finna
information om. Forslag kom pa att det garna far vara informationsskyltar i butikerna om de
olika etik- och miljomarkningarna och da garna i entrén nar konsumentens uppmarksamhet
fortfarande kan fangas upp. Detta ar ndgot som bl.a. ICA har bérjat jobba med, men det hade
annu inte observerats av deltagarna i vara fokusgrupper. Men det kom dven fram asikter i
grupp tva om att det inte ar tillrackligt med att fa information om markningarna i sjalva
butikerna utan helst ska informationen ha natt konsumenten redan innan for att verkligen
kunna paverka och andra ett kopbeteende. Solomon et al (2006) talar om tre olika kategorier
av alternativ vid en sokprocess och vi finner evoked set som det som stdimmer bra Gverens
med ovan uttalande kring att informationen redan ska ha nétt konsumenten innan butiksbesok.
Genom att produkter/tjanster finns i evoked set sa finns de redan i minnet nar konsumenten
besoker butiken. Ett satt att fa etik- och miljomarkningar i konsumenters evoked set kan,
enligt respondenterna i grupp tva, vara att anvanda sig av olika sociala forum da detta idag
anvands regelbundet av en stor grupp konsumenter. Aven Leire och Thidell (2005) skriver om
bristen pa tid och engagemang att s6ka och undersoka miljorelaterad information under sjalva
inképet. Belz and Peattie (2009) ar inne pa samma tanke och skriver att en aspekt till ovan
brist beror pa det informationssamhalle som vi lever i idag och som leder till att konsumenter
dagligen 6verdses med olika miljorelaterad information. Detta kan, enligt forfattarna, leda till
konsumenterna blir ovilliga och inte kan processa alla fragor och stallningstagande som é&r
forknippade med varje kop.

En deltagare namnde att hon skamdes Gver att inte kanna till si manga av etik- och
miljomarkningar, vilket visar pa att det ar en kanslig fraga och att det finns en tyst forvantan
att man ska kanna till miljomérkningar och vara miljomedveten i dagens samhalle.

Solomon (2009) skriver om att en attityd kan sammanfattas i den kunskap, fortroende och
beteende en maéanniska har till ett visst objekt. Han talar vidare om att en konsuments
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uppfattning av en produkt ar en av tre komponenter som bildar en attityd. Vi menar att vara
respondenters daliga kunskap om etik- och miljémarkningar dven paverkar deras attityd
gentemot dessa markningar. Detta, samt konsumentens fortroende for markningarna, syns
tydligt i nedan konversation fran andra fokusgruppsintervjun;

Moderator: “Ar det din okade insikt och kunskap om hur produktionen gar till som har gjort
att du har bérjat képa rdttvisemdrkt dda eller?”

M25: Absolut har det paverkat att man har fatt 6kad insikt och sa. Sen vill man ju tro att det
fungerar sen...att markningen har n&gon effekt. A andra sidan skulle det vara nagot fuffens
med markningen borde man vél redan ha tagit bort den fran marknaden. ”

4.2.3 Vilka associationer gor konsumenterna till markningarna?

Kotler (2002) forklarar en produkts positionering som en komplex sammansattning av
uppfattningar, intryck och kénslor som konsumenter har for en produkt jamfort med dess
konkurrenter. Vi kunde vid vara intervjuer se att vara respondenter inte har uppfattat etik- och
miljomarkningarnas positionering sérskilt tydligt. Den mest tydliga associationen kunde ses
tilll KRAV som ses som en trovardig och é&rlig markning. Respondenterna har dven
uppfattningen att det ar denna markning som har hogst krav pa sig. Vi, liksom de tillfragade,
anser att de positiva associationerna till just denna markning beror pa att den har funnits lange
och inte har varit utsatt for misstro eller kriser. | 6vrigt sa kunde inga speciella associationer
synas och detta menar vi beror pa den laga kunskapen om mérkningarna och dess innebérd.
Har spelar marknadskommunikationen en stor roll och en respondent i den andra
fokusgruppen betonade vikten av att denna formedlar en kansla for att den ska fa
genomslagskraft.

Nar det galler marknadskommunikationen &r det viktigt att konsumenter kan relatera till den
och kanna att det ar aktuellt och relevant for en sjalv. Detta var nagot som diskuterades vid
vara intervjuer och en asikt som framfordes i den andra fokusgruppen var de eko-avdelningar
som idag finns pa stormarknader som ICA och Coop. Nagra respondenter i denna fokusgrupp
tyckte att dessa ar for utmarkande och skiljer sig for mycket fran den Ovriga
butiksinredningen. P& s& vis har den vanlige konsumenten svart att identifiera sig med
avdelningen och gar inte dit. K34b forklarar:

“Tycker inte att det fungerar med en separat eko-avdelning, den k&nns mossig och dyr och
darfor gar jag inte in diir”

Vara respondenter var emellertid enhélliga i sina tankar kring att de inte har nagon egentlig

asikt om ndgon som handlar mycket etik- och miljéomarkt i butiken. En deltagare uttryckte att
den enda tanken som kunde uppkomma var beundran.
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4.3 Vilka attityder har svenska livsmedelskonsumenter till etik-
och miljomarkningar pa livsmedel?

Vi fortsétter var resultat- och analysdel med att presentera vad som har framkommit av var

studie géllande de attityder svenska livsmedelskonsumenter har till etik- och miljémarkningar

pa livsmedel. Vi fortsatter att ta hjalp av vara delfragor och borjar med att presentera vad som

har framkommit nar det galler fortroendet for de olika mérkningarna.

4.3.1 Hur ser fortroendet ut for de olika markningarna?
Storre delen av de tillfragade respondenterna uppgav att de har ett ganska stort fortroende for
de markningar som har funnits ett tag pa den svenska marknaden och dar namndes KRAV
som specifik mérkning. Generellt kunde &ven tydas att det bland respondenterna fanns ett
storre fortroende for tredjepartsmarkningar an for de egenkontrollerade. En person fran den
forsta fokusgruppsintervjun, K35a, forklarar sitt fortroende sa har;

“Jag har i alla fall storst fortroende for KRAV, men jag kan inte forklara varfor”.

Detta pastaende fick medhall av flera andra i denna fokusgrupp. De sa sig inte tidigare ha
reflekterat Over olika mérkningar och vad de egentligen kanner fér dem. Resonemanget kring
fortroendet for de aktuella méarkningarna diskuterades aktivt och det blev tydligt i bada
fokusgrupperna att fortroendet ar lagre for butikernas egenkontrollerade miljovarumarken.
Bland deltagarna i den forsta fokusgruppen vacktes fragor kring vem eller vilka det ar som
kontrollerar dessa markningar och diskussionen gav sken av att det fanns en relativt stor
misstro kring detta. Aven i den andra fokusgruppen var dessa miljovarumarken ett
engagerande amne. Har vacktes fragor kring om det stalls lagre krav pa dessa marken och de
darfor inte ar lika palitliga. En intressant tanke kring motsatsen sades av M37;

“Man tycker att det inte borde vara bluff kring dessa mdrkningar eftersom kedjornas hela
varumarke, exempelvis ICA- och Coop-market, riskerar att skadas om konstigheter kommer
fram om deras egna miljovarumdrken”.

Denna asikt fick flera av deltagarna i denna fokusgrupp att tanka till och bérja nicka runt
bordet. Det var uppenbart att denna tanke inte hade reflekterats dver.

Vi menar att det storre fortroendet for etablerade tredjepartsméarken som t.ex. KRAV beror pa
att de pga. sin langre tid pa marknaden har kunnat etableras i konsumenters medvetande,
nagot som ocksa bekraftas av Thggersen et al (2010) . KRAV har heller inte, under sin tid pa
marknaden, drabbats av nagra former av kriser eller missforhallanden.

Resonemanget kring fortroendet for tredjepartsmarkningar stammer vél éverens med vad Belz
and Peattie (2009) sager om detta amne. De menar att konsumenter litar pa att tredje part
tillhandahaller den information som krévs for att gora sakra val. Man lagger saledes Over sitt
fortroende i tredje parts hander. Respondenterna litade och hoppades pa att den information
som serveras till dem ar tillforlitlig. Detta ar ett amne som dven Konsumentverket varit inne
pa nar de publicerat information kring att detta omvéant kan appliceras pa de egna
miljovarumérkena. De menar att dessa har framkommit fOr att svenska konsumenter vid
inkopstillféallet inte &r villiga att ta till sig information om olika miljoméarkningskriterier och
att det darfor varit mer naturligt att vélja livsmedelskedjornas egna maérken istallet for
tredjeparts. Vi menar att detta resonemang ar motsvarande Belz and Peatties ovan, men att
konsumenterna i detta fall 1&gger sitt fortroende i livsmedelskedjornas hander. Vi upplever att
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konsumenten inte orkar leta efter tredjepartcertifieringarna och att det ar lattare att hitta
butikernas egna miljovarumarken.

Nar det galler fortroendet for kedjornas egna miljovarumarken har vi sett att det finns tva
sidor av samma mynt. A ena sidan ar fortroendet 1&gt d& respondenterna har gett uttryck for
att de har skapat dessa varumarken for att tjana pengar. K34 (a) sager till exempel:

“Man kan ju forsta varfor dom vdljer att skapa sina egna mdrken, det tjdnar ju dom pa....att
slippa betala ndn licens och sa”

Vidare har respondenterna gett uttryck for att vissa av miljovarumérkena ar otydliga och till
viss del vilseledande. K35 (b) séger till exempel:

“Jag tinker pa Garant ddr det bade finns Garant som icke-ekologiskt och Garant som
ekologiska varor. Jag tycker det &r lurigt nar jag ser Garants skyltning med en stor gron
skylt. Da forvintar man ju sig att allt ska vara ekologiskt men sa dr det ju inte...den dr lurig.”

A andra sidan menar vissa av respondenterna, som vi namnt tidigare, att hela
butiksvaruméarket kan skadas om det kommer fram konstigheter om butikernas egna
miljovarumarken och att det pa sa satt finns substans bakom markningen.

| bada fokusgrupperna kom det fram asikter kring huruvida det finns ett pengasyfte hos
livsmedelsproducenterna nar de satter etik- och miljéomarkningar pa sina produkter och det
ledde till en del misstro till producenterna. En av deltagarna i den forsta fokusgruppen stéllde
sig fragan vilka det &r som tjanar pengar pa markningarna? Denna fragestallning fann flera av
de andra respondenterna i bada fokusgrupperna vara relevant och bada grupperna diskuterade
huruvida producenterna alternativt livsmedelskedjorna tjanar pengar pa varje sald produkt
med respektive markning pa. Dessa tankar far medhall fran bl.a. Peattie (1995) som talar om
att det finns en skepsism hos konsumenterna i fragan och att manga just tror foretagen
marknadsfor sig gront for att tjana pengar.

Enligt Belz and Peattie (2009) kan markningar fungera som en palitlig signal om en enskild
produkts miljomassiga och etiska fordelar. Vi kunde emellertid se hos respondenterna i bada
fokusgrupperna att detta inte var nog utan man onskade ytterligare aktioner fOr att stirka
fortroendet. 1 den forsta fokusgruppen kom tankar kring avsldjande journalistik upp och att
man pa sa vis kan fa fart pd de som &r ansvariga for olika etik- och miljéméarkningar.
Respondenterna i denna grupp menade att de d& maste vara mer aktiva och ”pa tarna” for att
visa att de lever upp till sina taganden och uttalanden. K35a lade fram foljande tanke;

”De kanske skulle kunna ta upp en granskning i tidningen Rad och Ron. Har kan de
informera och granska pa samma gang. Tidningen &r ett bra val eftersom den &r en opartisk
tidning for medvetna konsumenter.”

Respondenterna i denna forsta fokusgruppen holl alla med dven om flera samstammigt
kommenterade att Sverker Olofsson pa Plus vore den ratta att granska detta &mne. Aven i den
andra fokusgruppen ndmndes Plus som l&mplig granskare av alla etik- och miljoméarkningar
pa marknaden, men i denna grupp togs det mer lattsamt pad tanken kring avsldjande
journalistik.
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| den andra fokusgruppsintervjun kom det fram att det rader viss skepsism gallande
anviandandet av den svenska flaggan och begreppet ’svenskt” i marknadsforing av livsmedel.
En respondent tog till exempel upp att det inte alltid kanns som att man kan lita att pa
producenterna ndr de marknadsfor produkten som svensk, till exempel nér de mérker varan
med en svensk flagga eller sétter nagon annan mirkning som refererar till “svenskhet”.
Respondenten tog upp kottprodukter som exempel och berattade att hon hort att notkreatur
ibland kommer fran Danmark men styckas och behandlas i Sverige och far pa sa satt markas
med den svenska flaggan. Detta menade hon vilseleder folk att tro att kottet ursprungligen
kommer far Sverige. Hon kénde sig helt enkelt misstanksam till markningar som refererar till
svenskhet 1 markningen. M25 instdimde och tyckte att det kanns som att
livsmedelsproducenter ibland missbrukar folks goda fortroende for den svenska flaggan. M25
séger till exempel;

“Ja, det blir ju vilseledande. Jag tinker pa detta med Svenskt Sigill, vad innebar det? Kan
man lita pa att det verkligen dr svenskt da?”

| bada grupperna kom funderingar fram kring hur ekologisk och miljévanlig en produkt & om
man tar hansyn till transporterna och som exempel togs ekologiska livsmedel fran
Sydamerika. K35 (b) i den forsta fokusgruppen kommentar saken:

“Jag kdnner mig lite skeptiskt till detta med ekologiska livsmedel som dr odlade i Brasilien
till exempel. Har man da verkligen tagit hansyn till de transporter som har kravts for att
frakta varorna hit? Da kénns det som att miljopaverkan blir mindre av icke-ekologiska
livsmedel som &r producerade i Sverige.

K35 (b) fortsatter senare i intervjun:

”Med tanke pd det jag var inne pd tidigare med alla de transporter och sa som sker av
livsmedel kanns det som att det kan vara intressant att fa en helhetsbild av den totala
paverkan som livsmedelsprodukter har pa miljon....sa att man lattare kan forsta vad

ekologiskt och miljomarkt egentligen innebdr.”

| forsta fokusgruppen talade vi om sa kallade LCA-analyser (life cycle analysis) pa livsmedel
och om detta skulle vara intressant. Tankarna var delade kring detta. Nagra i gruppen fann det
nyttigt, medan andra sag det som ytterligare information att ta hansyn till. De som fann LCA
intressant grundade det pa att man da skulle kunna ta hansyn till fler aspekter vid kop av
livsmedel, exempelvis hur mycket energi som har gatt a for att producera
livsmedelsprodukten och hur den har transporterats hit.

I den andra fokusgruppen kom tankar kring de dubbla budskapen som en miljomarkt vara kan
ha. M25 utvecklade tanken med att forklara den information han fatt kring att det kravs sa
stora landareal for att odla ekologiskt da skordarna blir mindre. Detta ar dven en fragestallning
som Bergstrom och Kirchman vid Sveriges Lantbruksuniversitet har observerat och de menar
pa att skordarna kan bli sa mycket som 60 procent mindre vid ekologiskt jordbruk jamfort
med konventionell skord.
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4.3.2 Vilken roll har markningarna i forhallande till andra aspekter pa
livsmedel?

Vi kunde i bada vara fokusgrupper se att etik- och miljomarkningarna spelar relativt liten roll
nar respondenterna valjer vilka livsmedel de ska kdpa. Holmberg et al (2007) menar att
konsumenter av livsmedel mer bryr sig om observerbara egenskaper som utseende och doft,
an sadant som kraver mer reflektion, t.ex. etik miljo och halsa. Vi fann att detta stamde bra
overens vad galler etik och miljo, men att reflektioner Gver halsan stod hogre pa agendan.
Det kom fram att respondenterna i bada vara fokusgrupper lagger stor vikt vid
innehallsforteckningen och att denna ar viktigare for dem an en miljomarkning. Kan detta
innebdra att tidsaspekten inte &r en avgorande faktor vid kop av livsmedel? Det blev tydligt att
man tar sig tid att vanda pa produkter, lasa innehallsforteckningar och jamfora. De
halsoaspekter som respondenterna tog i beaktande var andelen socker och tillsatser i maten
och detta vagde tyngre dn miljohédnsynen vid val av produkt. En respondent i den forsta
fokusgruppen, K35a menar;

“Jag koper ekologiskt till mina barn. Det dr viktigt att de far bra mat som inte dr besprutad
och som inte innehdaller konstiga tillsatser”™

K35b fortsatter;
“Jag far daligt samvete ndr jag koper halvfabrikat till mina barn”.

Aven kriterier som kéttmiangden och E-markningar var saker som prioriterades fore etik- och
miljomarkningar.

Cirka 50 procent av deltagarna i bada fokusgrupperna svarade att om de tar hansyn till nagon
markning pa livsmedel sa ar det nyckelhalet. Matens smak och kvalité sdgs som ett viktigt
kriterium och K33 i den andra fokusgruppen sammanfattade detta med,;

”Bra ravaror dr det som dr viktigt for mig, helt enkelt. ”
Detta var ett pastaende som flertalet respondenter i denna fokusgrupp holl med om.

| bada vara fokusgrupper blev det tydligt att det kriterium som sags som viktigast vid val av
livsmedel &r priset. En respondent i den forsta fokusgruppen ansdg detta beror pa att det
handlar om dagligvaror och darmed produkter som kops ofta och konsumeras snabbt. En
annan respondent, K23, i samma grupp menade att hon kunde tanka sig att kopa miljomaérkt
nar det galler varor som man inte kdper lika ofta, exempelvis klader. Man anser Gverlag sig
inte vilja betala ett hogre belopp for de etik- och miljémaérkta livsmedlen. Déremot tog K23
upp en positiv aspekt som finns med att ha ett hogre pris pa etik- och miljéomarkta livsmedel
som fick gehor oss andra yngre respondenter. Det galler statusaspekten som finns kring olika
etik- och miljémarkta livsmedel. K23 sdger:

”Jag kanner att det har blivit en statusgrej att ha exempelvis Anglamark hemma istallet for
lagprisvaror som Coop X-tra. Det blir exklusivt och ger hdg status tycker jag med livsmedel
med sadana markningar som man vet bara gar att fa tag pa i exklusiva butiker som Ekostore

eller pa NK. Det visar pd att man har god ekonomi.”
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Hon far medhall av M25:

“Jag haller med! Jag tror ocksd att det dr mdanga som handlar sadana livsmedel for att det dr
frischt och hippt.”

Detta menar vi &r ett tecken pa att den sociala paverkan har betydelse nar det galler formandet
av attityder till olika etik- och miljomarkningar manniskas attityder precis som Aronsson
(2007) menar. Med andra ord att formandet av attityderna paverkas av andra manniskors
narvaro och asikter om markningarna. Var bedémning nar det galler den yngre malgruppen &r
att manga attityder skapas genom identifiering, det vill saga att de ar personer som framst
formar sina attityder genom paverkan av andra manniskor i sin omgivning. Det verkar ha
blivit “hippt” och hog status att ha livsmedel med etik- och miljdmarkningar hemma bland
yngre konsumenter.

For att minska den kostnadsdkning som ett byte till etik- och miljomarkta livsmedel kan leda
till foreslog en deltagare i den forsta fokusgruppen, K34, féljande;

“"Man kan borja i liten skala och sedan langsamt oka pa antalet mdrkta livsmedel till att
berora fler och fler produktgrupper”.

Ovriga deltagare héll med om denna tanke och K35 féljde sedan i med hennes reflektion;

”Jag tycker att jag far mer mat for mindre pengar nar jag inte koper ekologiska och
miljomdrkta livsmedel”.

| den andra fokusgruppen kom det upp samstammiga asikter om att priset for etik- och
miljomaérkta livsmedel behdver vara samma som icke-markta for att de som konsumenter ska
andra sitt kbpbeteende.

Belz and Peattie talar om att den rationella forklaringen till att forklara och forsta
konsumentbeteende ur ett hallbart perspektiv innebér att konsumenten vager upp funktionella
fordelar med lampligt pris. Vi menar att vad galler kop av etik- och miljomarkta livsmedel sa
har vara respondenter inte sett ndgra utokade funktionella férdelar vad galler dessa varor, utan
man ser de som likvardiga med de varor som saknar markningar.

Enligt Holmberg et al (2007) s prioriterar konsumenter smak, kvalitet, halsa och pris framfor
att den ar bra ur ett miljomassigt och etiskt perspektiv. Detta ar nagon som vi tydligt kunde se
hos vara respondenter. Vi menar att detta beror pa att kriterier som halsa (egen och familjens)
och ekonomi ligger narmare konsumenters medvetande och tankar an miljo och var paverkan
pa denna. Detta stammer bra 6verens med Holmberg et al (2007) som skriver att manga
livsmedelskonsumenter upplever att miljéproblemen ofta kanns avlagsna och svara att relatera
till i den egna vardagen.

4.3.3 Vad ar det som paverkar konsumenters installning till etik- och
miljomarkningar?

Nar vi talade om detta med vara respondenter i bada fokusgrupperna blev det tydligt vilken

stor roll media har. Medias sétt att rapportera och vilka nyheter de véljer att presenterna &r av

stor vikt for den instéllning som vara deltagare har till miljon i allmanhet och till etik- och

miljomarkningar i synnerhet. Det kom i bada grupperna upp att naturkatastrofer och
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avslojande reportage vad galler jordbruk och djurhalining ar faktorer som kan paverka
installning till etik- och miljoméarkningar. Exempelvis sager M35 i den forsta fokusgruppen:

”Jag tinker pd néir Belgian Blue och galna kosjukan nar det kom. Det ar sadant och
kanske olika miljokatastrofer som far en att tinka till.”

Men dven om mer personliga handelser i livet har visat sig paverka instéllningen till etik- och
miljomarkningar, vilket framgar av vad K35 (b) i den forsta fokusgruppen hade att séga:

»Jag tycker jag har paverkats av att jag har fatt barn. Jag ar mer uppméarksam och forsoker
képa frukt och gronsaker som dr mdrkta, da vet man att dom inte dr besprutade till exempel”

Men &ven om faktorer som naturkatastrofer och avsléjande reportage fick deltagarna att tanka
till s& namnde en respondent i den andra fokusgruppen, M37;

“Jag onskade att jag verkade for en bra miljo, men jag kan i drlighetens namn inte sdga
att jag gor det.

Detta menar vi ar ett tecken pa att det inte ar helt enkelt att paverka en installning till faktorer
som ar svara att relatera till en sjalv och sadant som &r abstrakt, som miljo och etik de facto
ar. Vi menar att denna forandringsprocess av manniskors installningar till etik- och
miljomarkningar ar en process som tar lang tid och som ar mycket beroende av den grad
markningarna indikerar nagra personliga mervarden, exempelvis béttre halsa eller storre
smakupplevelse.

4.4 Hur ser relationen ut mellan svenska livsmedelskonsumenters
attityder och kdpbeteende avseende etik- och miljomarkta
livsmedel?

Vi avslutar denna resultat- och analysdel med att presentera vad som har framkommit av var
studie nar det galler relationen mellan svenska livsmedelskonsumenters attityder och
kdpbeteende avseende etik- och miljomérkta livsmedel. Vi borjar med att diskutera i vilken
utstrackning markningarna har hamnat i ndgon av positioneringsfallorna, det vill saga i vilken
utstrackning de pa nagot satt har en felaktig eller ofullstandig bild av vad méarkningarna
forsoker formedla.

4.4.1 |vilken utstrackning har markningarna hamnat i nagon av
positioneringsfallorna?

Nér det galler samtliga respondenters uppfattning av det som markningarna forsoker férmedla
framkom det att de har en ganska smal och otydlig bild 6verlag. Sérskilt stort &r problemet
kring de markningar som har flera inriktningar (miljo/kvalitet respektive miljo/etik). Ett
exempel ar KRAV-markningen som bade har en miljoinriktning men d&ven en
kvalitetsinriktning som inte verkar ha framkommit med 6nskvard tydlighet. | fallet med vad
KRAV star for uppger en deltagare i forsta fokusgruppen, K35:

"KRAV-mdrket star vl for god miljé”
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Detta pastaende var lika mycket en fraga och dvriga deltagare i gruppen sag aven de plétsligt
osékra ut.

Att deltagarna i vara fokusgrupper har visat att de har en ofullstandig bild av det som
markningarna forsoker formedla menar vi tyder pa att markningarna har hamnat i nagon av
Kotlers (2002) positioneringsféllor. Enligt Kotler (2002) har ett varumarke Overpositionerats
om konsumenterna har en alldeles for smal bild av varumarket. Detta menar vi ar fallet nar det
géller markningar som har flera inriktningar, dar oftast enbart det miljoinriktade budskapet
verkar ha natt fram till mottagarna Markningarna star alltsa for mer an vad konsumenterna
uppfattar att de gor.

Om ett varumarke har underpositionerats har konsumenterna en diffus eller svag bild av
varumarket (Kotler 2002). Detta var nagot som vi ocksa uppmarksammade att respondenterna
hade kring vissa av markningarna, sarskilt gallande de markningar som saknar text i
logotypen. Det blev tydligt nar en deltagare i den andra fokusgruppen, M25, sa;

“En treklover utan text, vad sdger den?”

K69, som deltog i den andra fokusgruppen, hade en intressant asikt kring KRAV-markets nya
slogan ”Du far mer”, som tyder pé att denna mirkning ocksa &r underpositionerad:

”’Du far mer’, vad menar de med det...vad fir jag mer av?”

4.4.2 Hur engagerade ar konsumenterna i kdpsituationen?

Det var tydligt att samtliga respondenter var dverens om att tidsaspekten har stor betydelse
vid inkop av livsmedel. | den andra fokusgruppen diskuterades att de konsumenter som ar
bendgna att lagga ner mycket tid pa att ga runt i livsmedelsbutiken har ocksa storre
mojligheter att utvéardera olika alternativ. Det ar sannolikt, av den anledningen, ockséa de som
har forutsattningarna for att bryta gamla kodpbeteenden. Respondenterna i denna grupp
resonerade vidare att tidsaspekten sannolikt ocksa styr valet av butik. De forklarar med att de
som har lite tid har ett lagt engagemang i sitt inhandlande och valjer lagprisbutiker, dar det
ska vara billigt och ga snabbt att handla. Konsumenter med ett storre engagemang och som ar
villiga att lagga ner mer tid i kopsituationen véljer andra typer av butiker (exempelvis
Ekostore) dér, deltagarna uppfattar det som att inhandlandet kréver en storre kunskap och mer
medveten konsumtion. Vi menar, som tidigare namnt, att detta gar lite tvart emot vad
respondenterna tidigare har svarat med avseende pa tidsaspekten. De &r beredda att stanna och
studera innehallsforteckningar, men inte se Gver etik- och miljomarkningar. Handlar det
istdllet om vilja och engagemang? Solomon (2009) skriver att en attityd bestar av tre
komponenter — paverkan, beteende och uppfattning — dar paverkan innebar hur konsumenten
kanner infor ett foremal. Vi menar att det & denna kansla som avgor konsumenternas
engagemang for ett livsmedel och inte tidsaspekten, lusten eller orken.

De flesta av vara respondenter handlade utifran en inkopslista dar det star t.ex. mjolk och kott,
men deltagare i den andra fokusgruppen betonade dven att det pa denna lista inte star att det
ska vara ekologisk mjolk eller KRAV-markt kott. Vi forstod att denna inkopslista skrivs
utifran tidigare vana och inkdp och att detta vanebeteende sedan fortsatter val i butik.
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Enligt Solomon (2009) finns det tre olika inlarningsprocesser for attitydbildning. En av dessa
ar hierarkin for 1agt engagemang som beskriver att konsumenten till en borjan inte har nagon
starkare preferens till ett visst objekt, utan véljer med begransad kunskap. Hon skapar sig en
kansla for det forst efter hon har kopt eller anvéant produkten. Enligt oss stimmer detta bra
Overens med det vanebeteende som flertalet respondenter gjorde Kklart att de har. De handlar
produkter som de alltid gjort och behdver inte ldagga ner sa mycket tid och engagemang pa att
andra sitt beteende. Denna brist pa engagemang kan sammanfattas i det som en deltagare i
forsta fokusgruppen, K35b, sade;

“De fa ganger jag slipper stressa ndr jag handlar och inte behover ha barnen med mig, sd
njuter jag av det och det kdnns avkopplande. Inga nya tankar och information vill jag bli
stord av...trots att jag da har tiden att skaffa kunskapen”.

Flera respondenter i de bada grupperna sa att de i livsmedelssammanhang tankte valdigt lite
pa miljon. Men en intressant asikt som kom upp och som var extra tydlig i den forsta gruppen
var att det finns flera aspekter till att se pa miljoengagemang. De ndmnde att d&ven om de
kanske inte kopte etik- och miljomarkta livsmedel sa forsokte de vara miljomedvetna pa andra
satt. Nagra aspekter pa detta som den forsta fokusgruppen hade var att minska andelen kott
man ater, atervinna/kompostera, anvanda bilen mindre, etc. Dessa tankar delades av nastan
alla respondenter dven i den andra fokusgruppen. De menade &ven att om man i sig sjalv vet
att man forsoker bidra till ett miljovanligt sétt att leva, sa finns det ett daligt samvete som
ibland &r anledningen till att etik- och miljovénliga livsmedel hamnar i inképskorgen.

Solér (1997) skriver att den sa kallade engagemangsforskningen gor oss uppmarksamma pa
skillnaden mellan de situationer nér vi kdper dagligvaror och de situationer nar vi séger 0ss
uppskatta miljovanliga handlingar. K34 som var deltagare i den andra fokusgruppen
sammanfattar hennes synpunkt pa inkopssituationen sa har:

“"Man gdr inte in i en butik for att dndra sina samhdllsvirderingar utan for att handla mat”.
Detta kortfattade, men anda innehallsrika pastaende fick medhall fran flera runt bordet.

Alla deltagare var Gverens om att det handlar om en generationsfraga. Dagens barn och
ungdom far mer kunskap om miljon tidigt i aldrarna och detta gor att deras beslut nar de
kommer bdrja handla mat inte blir sa drastiskt. Det finns alltsa redan i deras evoked set. De
behdver inte dndra pa sitt kopbeteende da detta kommer naturligt. En deltagare i den forsta
fokusgruppen, med erfarenhet fran skolvarlden, sa att skolan idag ar en viktig kalla till
information om etik- och miljomarkningar. Nar fragan kring skolvarlden och
generationsskillnader kom upp i den andra fokusgruppen sa menade en deltagare, M37;

”Det kommer att handa mycket bland 80- och 90-talisterna da alla arskullar gér nagon form
av revolt”.

Han menade vidare att de troligtvis kommer att se till att 6ka konsumtionen av etik- och
miljomaérkta livsmedel och kommer att kdpa dessa livsmedel i storre utstrackning &n tidigare
arskullar har gjort. K69 holl snabbt med om detta och beklagade sjalv att deras generation
inte har lyckats ta till sig ny information géllande miljomedvetenhet i allmanhet. Hon
forklarar vidare;
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Vi gick fran ett atervinna/ateranvanda-tank pa 40-50 talen och sedan kom slit och slang tiden
pa 60-70 talen. P& nagot satt s& anammade nog manga av oss det och har svart att ga
tillbaka till det som pa 40-talet sags som nedvérderande. Att behdva spara och ateranvanda.

Nar respondenterna fick svara pa vad som skulle fa de vélja fler etik- och miljéomarkta
livsmedel nér de handlar sa kom det fram flera asikter. Det blev tydligt i bada grupperna att de
vill se nagon form av beléningssystem som visar att deras engagemang ger resultat. Forslag
kom pa att detta kan synas pa kvittona. | den forsta fokusgruppen kom det fram forslag pa
mojligheten att fa rabatt pa totalsumman baserat pa hur manga miljémarkta varor man
handlar. Denna kampanj skulle man kunna ha under viss period for att stimulera kunder att
borja kopa miljomarkt. Att de val borjar testa miljomarkt skulle sedan kunna skapa
forutsattningar for ett andrat kopbeteende. Dessa produkter hamnar saledes i konsumentens
evoked set som Solomon et al (2006 ) skriver om.

4.4.3 1vilken utstrackning finns det ett glapp mellan konsumenternas attityder
och deras kdpbeteende avseende etik- och miljomarkta livsmedel?

Nagot forvanande talade de allra flesta respondenter om att de inte ser sig sjalv som

miljomedvetna konsumenter. De forsoker bidra till ett mer miljovanligt samhélle, men sager

sig veta att de bor gora mer och vill darfor inte kalla sig miljdmedvetna. Vi menar att detta

kan bero pa att &mnet ofta uppfattas som skuldbelagt och att man hela tiden bor gra mer och

andra sitt beteende. Aven om man gor mycket s& kan man alltid géra mer.

Vad vi kunde se s& var inte glappet sa stort som vi forst hade trott. Aven om det var ett
kansligt amne sa var respondenterna arliga med hur de sag pa sig sjalva och sina attityder till
etik- och miljdmarkningar. Leire och Thidell (2005) skriver att konsumenter ofta Gverskattar
sin anvandning av miljorelaterad information och sina inkdp av ekologiska livsmedel, men
detta var inte nagot som vi sag.

De flesta deltagare i bada grupperna var éverens om att det ibland kan bli fér mycket beslut
att ta nar det galler livsmedel. En respondent i den andra fokusgruppen gjorde en malande
analys enligt foljande;

"Ndr jag gar till butiken har jag en viss budget, och sadledes har jag en ekonomisk aspekt att
ta hansyn till. Sen ska jag titta efter exempelvis KRAV-market och d& har man miljon att
tanka pa. Vidare ska jag titta efter Fairtrade och da ska man tanka pa dom sociala delarna
och pa att minska barnarbete. Nar jag sedan val kommer fram till kassan ska jag ta hansyn
till om man ska runda upp eller inte for att skanka till hjalporganisationer. Nar jag till slut
kommer hem ska jag kallsortera, kompostera och sjalvklart ta hansyn till min hélsa och
tillaga nyttig mat”.

4.4.4 |vilken utstrackning képer konsumenter livsmedel med etik- och
miljdmarkningar?

De flesta deltagare sa sig kopa miljomérkta livsmedel relativt regelbundet, men att det inte

betyder att det sker medvetet utan att kriterier som kampanjer och eventuell reklam spelar in.

Dessa tankar stimmer bra in pa Solomons (2009) hierarki for lagt engagemang, déar kunden
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tros kunna gora respons- och impulskop dar inkopsbeslutet gar véldigt snabbt. Anledningen
till dessa respons- och impulskop sager Solomon beror pa just kampanjer och erbjudanden.

Respondenterna sa att de vanligaste livsmedlen som de kdper med etik- och miljomarkning pa
ar frukt och gronsaker. Detta tror de beror pa att de blir s& mycket mer patagligt att dessa
livsmedel &r frascha. Men det kom dven fram i den forsta fokusgruppen att detta ar de
livsmedel som de uppfattar star for den stora delen av utgiftskakan. Att da kopa de dyrare
etik- och miljomarkta livsmedlen kan sla hart mot planboken och &r anledningen till att
deltagarna i bada grupperna sa att de tyvarr ansag sig tvungna att prioritera bort dessa ibland.

Totalt en deltagare ndamnde att denna gor ett medvetet val av miljomarkta livsmedel varje
gang denne handlar.

4.5 Sammanfattning av resultat och analys

Studiens resultat och analys kan sammanfattas med att kunskapen om markningarnas
innebord Gverlag &r 1ag, i synnerhet nér det galler méarkningar med flera inriktningar eller
dimensioner. Exempelvis har inneborden av kvalitetsinriktningen pa markningar med bade en
miljo- och kvalitetsinriktning inte framkommit pa ett helt tydligt satt. Vidare har kdnnedomen
om de egenkontrollerade miljovarumarkena visat sig vara storre &n for de
tredjepartskontrollerade.

Né&r det handlar om fortroendet for de olika markningarna kunde vi se att detta var relativt
stort for de tredjepartskontrollerade och delade for de egenkontrollerade. Géllande de senare
sa ifragasatte man livsmedelskedjornas motiv att tjana pengar som en anledning till lagre
fortroende, men man funderade &ven i tankar kring att man som butik inte vill riskera att
skada sitt eget varumarke. Att lagga sitt beslut och fortroende till en tredje part, oavsett om
det ar en tredjeparts-markning eller en butikskedja, sag vi stimma bra Gverens kring vad
teorier sager i amnet. Vad avser fortroendet for markningarna sag vi att det finns en osékerhet
I konsumenternas uppfattning kring vad som &r béttre med t.ex. en ekologiskt produkt jamfort
med en traditionell.

Né&r man ser till vilka kriterier som konsumenterna prioriterar vid livsmedelskdp ar pris och
hdlsa de som vara deltagare namnde som viktigast. Det blev tydligt att de inte kunde se
sambandet mellan att betala mer for en etik- och miljéomarkt vara mot en omarkt, vilket
innebar att man inte har tagit till sig den rationella forklaringen till att forklara och forsta
konsumentbeteende ur ett hallbart perspektiv, som teorin talar om. Denna sager att
konsumenten véger upp funktionella fordelar med lampligt pris. Halsan, som var hogt
prioriterat av vara deltagare, var ndgot som vérderades hogre vid kop an att vélja miljomarkta
livsmedel. Vi, liksom teorin, menar att detta beror pa att faktorer sasom sig sjélv, sin familj
och ekonomi ligger narmare konsumenters medvetande och tankar an miljo och var paverkan
pa denna.

Vi kunde vidare se att manga av markningarna har hamnat i de positioneringsfallor som
Kotler (2002) talar om. Vi forstod av vara intervjuer att det fanns exempel pa saval under-
som overpositionering. Detta innebér att konsumenterna i vissa fall star for mer an vad
konsumenterna uppfattar att de gor (till exempel i fallet med KRAV) samt i vissa fall har en
ganska diffus och svag respektive for smal bild av vad markningarna forsoker formedla (till
exempel i fallet med en markning utan text som Treklovern).
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N&r man ser till engagemanget vid livsmedelskop fann vi att det har finns ett ganska stort
engagemang. Detta dr dock riktat mot hélsosam mat, inte mot etik- och miljomarkta
livsmedel. Deltagarna utvarderade och jamférde innehéllsforteckningar for att finna nyttiga
livsmedel, men uppmarksammade inte om det fanns en méarkning pa eller inte. Vi kunde
darmed se att tidsaspekten inte dr det avgdrande utan engagemanget for etik- och miljomarkta
varor. Det laga engagemanget menar vi beror pa den brist pa kunskap som rader och man vet
saledes inte vad de olika markningarna star for och varfor de ska vélja dessa produkter istallet
for sina vanliga. Som vi namnt tidigare har markningarna ocksa misslyckats med att
kommunicera vad som motiverar prisskillnaden mellan miljomérkta och konventionella
livsmedel.

Var studie visade att konsumenterna pa olika satt arbetade med miljoframjande atgarder, men
att de for den sakens skull inte sag sig som miljomedvetna konsumenter. De sag begreppet
”miljomedveten konsument” 1 ett mycket storre perspektiv én att endast innebdra kép av
markta livsmedel. Man var istéllet uppmarksam pa hur varor var férpackade, att atervinna och
att kompostera. Vi kunde darfor inte se att deras attityd skilde sig fran deras kdpbeteende i
lika stor skala som tidigare forskning visat pa.
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5 Slutsatser och rekommendationer

| detta kapitel presenterar vi de slutsatser och rekommendationer som har framkommit efter
analysen av de resultat vi har fatt fram genom var studie. Vi avslutar kapitlet med en
sammanfattning av de slutsatser och rekommendationer vi har att ge till den svenska
livsmedelsbranschen for att sedan presentera studiens teoretiska kunskapsbidrag och vara
forslag pa vidare forskning inom omradet.

5.1 Konsumenternas kunskap om etik- och miljdméarkningar pa
svenska livsmedel

| var studie av konsumenternas kunskap om etik- och miljomarkningar pa livsmedel
framkommer det att det finns patagliga brister i konsumenternas kunskap bade kring vilka
markningar det finns pa den svenska marknaden och vilken innebdrd respektive markning
har. Detta ar extra tydligt nar det géller méarkningar med en flerdimensionell inriktning (etik-
och miljoinriktning respektive miljo- och kvalitetsinriktning). Var slutsats ar att denna laga
kunskap beror pa anledningar som innefattar bade brist pa tydlig information fran olika
aktorer, brist pa marknadsforing och ett lagt engagemang till dessa fragor fran
konsumenternas sida. Var rekommendation for att 6ka kunskapen i @mnet Gverlag och
flerdimensionerade i synnerhet ar att alla inblandade aktorer arbetar mer aktivt med bade
information och marknadsféring mot konsumenterna. Vi rekommenderar vidare att
markningsorganisationer och butiker bor arbeta mer aktivt med att fa fram och bli mer tydliga
med kvalitets- respektive den etiska aspekten som finns i mérkningen.

Var undersokning visar att markningarna har en tendens att blandas ihop och att det ibland
inte ar helt tydligt om det handlar om en tredjepartskontrollerad markning eller
egenkontrollerad. Respondenterna menar att det ska mycket till for att ndgon av markningarna
ska sticka ut. Slutsatsen ar att det finns for mycket brus i kommunikationen Kkring
markningarna vilket skapar mycket utrymme for fri tolkning. I kombination med brist pa
kunskap och tydlig information kan denna fria tolkning leda till att konsumenterna véger in
sina egna synpunkter och tankar i markningarnas innebdrd. | slutdéndan kan detta leda till att
konsumentens uppfattning om en markning star langt ifran livsmedelsproducentens och
markningsorganisationens sanning. For att minska detta brus sa vill vi aterigen understryka
vikten av tydliga och enkla budskap. Vi har i var studie dven sett att det finns en bekvamlighet
hos dagens konsumenter ddr man ger uttryck for att inte “orka”, ”hinna” eller ska “behova”
sOka egen information. Med bakgrund av detta ar det dven av stor vikt att informationen éven
ar lattillganglig. Vi rekommenderar markningsorganisationerna och livsmedelsbutikerna att
skriva markningens hemsideadress i anslutning till markningslogotypen. P& sa vis vet
konsumenten var den kan soka ytterligare information om méarkningen. Detta ar nagot som de
stora internationella markningarna har borjat gora, t ex Fairtrade och MSC-markningen, och
vi rader 6vriga aktorer att félja efter.

Nar det galler sjalva kannedomen om etik- och miljomarkningar framkommer det i var studie
att den Overlag ar storre for livsmedelskedjornas egna miljovarumarken an vad den ar for de
tredjepartskontrollerade. Samtliga respondenter kande igen ICA:s och Coop:s egna
miljévarumirken 1 love eco” respektive ”Anglamark”. Tva av de tredjepartskontrollerade
markningarna, Svensk Lantmat respektive Demeter, uppger vara respondenter att de aldrig har
sett. Efter ndrmare granskning av Svenskt Lantmats och Demeters hemsidor framkommer att
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de inte &r aktiva i exempelvis sociala forum, vilket de andra markningarna med hdégre
kédnnedom &r. Vi menar att markningsorganisationernas/butikernas engagemang i sociala
medier ger en fingervisning om hur aktiva och omvarldsorienterade de &r i sin
marknadsforing. Att inte vara ndrvarande i ett forum som ndra tre miljoner svenskar
regelbundet besoker tycker vi ar ett tecken pa att marknadsforingen behéver utvecklas. Var
rekommendation till de olika aktdrerna pa “mérknings-marknaden” &r att vara mer aktiva och
marknadsorienterade for att pa sa satt kunna 6ka kannedomen kring sitt varumérke. Detta kan
goras genom att till exempel vara mer aktiva i sociala medier och forum. Pa detta sétt kan
man mota dagens konsumenter pa en arena som dagligen anvéands och det blir pa sa vis ett
mer naturligt och lattillgangligt sétt att utbyta information. Dessutom finns goda mojligheter
att halla uppe markningen i konsumenternas medvetande i dessa typer av medier.

| var studie har vi kunnat se ett samband mellan kunskapen om en markning och tiden den har
funnits pa marknaden. KRAV och Svenskt Sigill har funnits pa den svenska
livsmedelsmarknaden i mer an femton ar och har saledes blivet mer kdnda av konsumenterna.
Aven butikernas egna miljévarumarken ar det manga av véra deltagarna som kénner igen.
Efter att ha analyserat intervjuerna och relevant teori ar var slutsats att detta beror pa att
livsmedelskedjorna i dessa fall har anvant sig av traditionell marknadsféring och inte hallbar
marknadsforing for att na ut till nya konsumenter. Vi har dven kunnat se att d&ven om
kannedomen kring de ovan ndmna mérkningarna &r hog, brister det i konsumenternas kunskap
om markningarnas innebord. Slutsatsen vi drar av detta ar att informationen varit otillracklig,
att den inte nar konsumenterna nar de ar oppna for att till sig relevant information samt att
marknadsforingen inte har varit hallbart inriktad med ett klart budskap till vad deras insats
som konsument kan gora for miljon.

Vi har vidare, vid vara intervjuer, sett att det kan vara svart for konsumenter att ta till sig
information om etik- och miljoméarkningar nar de val ar i butik. Man ger uttryck for att man
har ar antingen for stressad for att hinna ta till sig informationen, eller for avslappnad for att
orka sétta sig in i nya tankegdngar. Var slutsats ar att det inte ar i butik som all viktig
information och marknadsforing om markningarna ska finnas, utan att denna ska understryka
tidigare information som redan har natt kunden. Var rekommendation &r att livsmedelskedjor
och markningsorganisationer satsar pa att na ut med sina budskap till konsumenterna redan
innan de &r i butiken. Géarna aven innan de skriver sin inkdpslista.

Eftersom det har blivit synligt for oss att konsumenterna inte ar villiga att lagga ner allt for
mycket tid for att soka efter information kring markningarna rekommenderar vi att det tas ett
helhetsgrepp Over alla etik- och miljomarkningar som finns pa den svenska
livsmedelsmarknaden. Detta kan, forslagsvis, goras i form av en webportal dar all relevant
konsumentinformation kan samlas och finnas lattatkomlig for varje enskild slutkonsument
rorande markningarna.

Vi har i var studie sett att det finns en oklarhet kring ansvarsfordelningen rorande
informationsutgivningen om de olika markningarna mot slutkonsument. Det finns saledes en
problematik kring vilka som ska vara ansvariga for att konsumenternas kunskap ska tka. Vi
har sett att det finns ett bristande samarbete dels mellan olika mérkningsorgansisationer
internt  och  dels mellan  markningsorganisationer,  producenter,  oberoende
intresseorganisationer och myndigheter. Var rekommendation for att komma till ratta med
detta problem &r att branschen behdver uppratta narmare samarbete och dialog med samtliga
parter i branschen. Da framforallt rérande informationsutgivningen kring de olika
markningarna mot slutkonsument. Detta dr nagot vi ocksa har fatt bekréaftat av vara forstudier.
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5.2 Konsumenternas attityder till etik- och miljomarkningar pa
svenska livsmedel

Nar det galler konsumenters attityder till etik- och miljomarkta livsmedel kan vi efter vara
intervjuer med fokusgrupperna och befintlig teori dra flera slutsatser. Vi har till exempel
kunnat se att priset ar en avgorande faktor for att fler inte koper de markta livsmedlen. Utifran
var studie sa ser vi att konsumenter inte dr beredda att betala mer for ett livsmedel med en
markning pa och vi drar slutsatsen att de inte kunnat se motiven till varfér de markta
livsmedlen skall ha ett hogre pris. Med hansyn till den stora betydelsen av pris och att vara
respondenter dven har gett uttryck for att uppskatta olika former av beloningssystem sa
rekommenderar vi butikerna att arbeta med fler kampanjer néar det géller etik och
miljomarkta produkter. En mer konkret rekommendation &r att man som konsument far nagon
form av rabatt nar man koper ett visst antal markta produkter. Vi har emellertid kunnat se att
aven ett hogre pris kan sanda positiva signaler kring att vélja ett markt livsmedel. Detta syntes
hos framst hos de yngre respondenterna och hade da att géra med de sociala statussignaler
dyrare livsmedel kan sanda. Var rekommendation r att det &r beakta hur statusaspekten kan
paverkas vid en prissankning av markta livsmedel.

Efter var studie, har det aven blivit tydligt att livsmedel som &r bra for hélsan ses som
viktigare dn de med en etik- och miljomarkning pa. Slutsatsen vi drar ar att man som
konsument ser till sig sjalv och sin familj forst och miljon i stort andra hand. Eftersom manga
i var studie sa sig kopa ekologiskt eftersom man vill ge naturlig och “’bra” mat till sina barn sa
ar var rekommendation att anvanda mer kanslor i marknadsforingen av etik- och
miljoméarkningar. Ett exempel kan vara att anvanda sig av barn i marknadsforingen.

De positiva attityderna &r tydligast gentemot hdalsosam mat och man ser till markningen i
andra hand. Detta tolkar vi som ett tecken pa att man har lattare att se till aspekter som mer
direkt paverkar kroppen och hur man som konsument mar, an saker som ligger mer i
framtiden eller langre bort fran en sjalv. Eftersom vara deltagare starkt har visat att det ar
hélsoaspekten fore miljoaspekten som &r det viktiga sa rekommenderar vi aktorer och butiker
att marknadsfora markningarna med ett halsoperspektiv. P4 sd vis kan konsumenternas
intresse vackas och man bor darefter vara mer villig att ta till sig information kring etik och
miljo. Det galler helt enkelt att vacka konsumentens intresse pa nagot séatt forst.

Trots att olika etik- och miljomarkningar funnits lange pa marknaden har tydliga positiva
attityder till dessa &nnu inte kunnat ses. Kunskap ligger till grund for att bilda sig en attityd till
en produkt och eftersom konsumenterna sager sig fa den mesta av kunskapen fran
livsmedelskedjorna drar vi slutsatsen att den bristfalliga kunskapen hos kedjornas
butiksanstallda om markningarna, i kombination med ett mattligt engagemang att informera
kunderna om dem, har bidragit till bristen pa tydliga attityder till etik- och miljémarkningar.
Detta menar vi har skapat utrymme for fri tolkning av markningarna som i sin tur kan
resultera i att kunderna far en felaktig bild av dessa. Med hansyn till konsumenternas
avsaknad av information och kunskap hos butikspersonalen rekommenderar vi butikerna att
utbilda sina anstallda for att de i sin tur ska kunna ge rad och information till konsumenterna i
butik. Vi anser att livsmedelskedjorna har ett stort ansvar att utbilda och informera
konsumenterna framfor allt vad géller kvalitetsbegreppet for miljoméarkta och ekologiska
livsmedel. En start kan vara att informera i frukt- och grontavdelningen dar manga
konsumenter verkar vara villiga att kopa ekologiskt for att slippa de besprutade produkterna.

I var studie har vi kunnat se att det finns en osakerhet kring hur man som konsument ska tolka
budskapen ekologiskt” och “miljovénligt”. Férutom fordelarna med budskapen sa fordes det
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aven fram tankar kring negativa aspekter och asikter kring dessa begrepp. Slutsatsen vi kan
dra av detta &r att marknadsforing och information inte har uppfattats som tillracklig och/eller
trovardig av vara deltagare. Pa sa vis skapas denna osakerhet och konsumenten vet inte vilka
budskap de ska tro pa. Med bakgrund av detta sa rekommenderar vi alla inblandade aktorer att
marknadsfora sig pa ett mer arligt och trovardigt sétt — att de tar den kritik som har forts fram
mot ekologiska och miljomarkta livsmedel pa allvar. De behover presentera alla fakta sa att
konsumenterna sedan sjalva kan skapa sig en uppfattning, en attityd och sedan gora ett val.

Vi rekommenderar dven branschen i stort att forbattra marknadsféringen mot slutkonsument.
Var bedémning ar att markningsorganisationerna arbetar mer aktivt med marknadsféringen
mot livsmedelsproducenterna &n mot konsumenterna for att fa producenterna att vilja teckna
licensavtal. Som vi ser det finns det tecken pa att marknadsféringen mot slutkonsumenterna
inte &r lika prioriterad som marknadsféringen mot livsmedelsproducenterna eftersom det i
manga av de aktuella méarkningsorganisationerna inte finns nagot stérre vinstintresse. De
flesta av markningsorganisationerna far ingen ytterligare intdkt av att producenterna saljer
mer produkter utan far enbart sjalva licensintakten. Vi menar att det krdvs mer aktiv
information direkt till konsumenterna for att de ska kunna bilda sig attityder i allménhet och
positiva sadana i synnerhet.

Awven fortroende ar en viktig faktor for att bilda sig en attityd till ett objekt och vi kan efter var
studie dra slutsatsen att detta ar storre till de tredjeparts-markningar som finns pa marknaden
an for de egenkontrollerade miljovarumarkena. Man véljer att ha hogre fortroende till etik-
och miljomarkningar nar dessa ar skilda fran en livsmedelsbutiks egna varuméarken och nar de
kontrolleras av annan part &n butikerna sjélva. For att oka trovérdigheten hos méarkningarna
rekommenderar vi att en oberoende part bor géra en jamférelse mellan alla de markningar
som idag finns pa den svenska marknaden. Man bor har granska och utreda inte bara vad
markningen star for, utan aven hur den efterlevs i hela livscykeln. Exempel pa oberoende
parter kan vara Plus (TV-programmet) eller konsumenttidningen Rad & Ron.

Media och dess nyhetsbevakning &r av stor vikt for att paverka bade konsumenters tankar och
dess attityder till etik- och miljomarkningar. For att 6ka en mer positiv bild kring
markningarna och dess innebdrd rekommenderar vi darfor olika aktérer inom
markningsorganisationerna, myndigheter m.fl. att féra en ndrmare dialog med media och dess
representanter. P4 sa vis kan de hjalpa media att hitta nyhetsvarde i annat an negativa aspekter
kring markningarna.

Vi har &ven sett att vara respondenter tanker i ett storre perspektiv vad galler
miljomedvetenhet. Efter vara fokusintervjuer blev det tydligt att vara respondenter ser pa sin
roll som konsument och samhéllsmedborgare i ett mycket storre perspektiv dn att bara kdpa
etik- och miljomarkta livsmedel. Andra argument som vags in ar bl.a. atervinning, satt att
leva, transport och vidare. Att vara en miljémedveten konsument blir svart for dem att kapsla
in i endast tanken om att kopa etik- och miljomarkta livsmedel. En slutsats vi kan dra av detta
resonemang &r att man som konsument sjalv véljer hur man vill bidra till en battre miljo och
varld och att man véljer de omraden dar man ser tydligast paverkan av sitt agerande. Eftersom
livsmedelsbranschen har en relativt stor miljopaverkan, dar branschen exempelvis star for
Over tjugo procent av de globala utslédppen av véxthusgaser, menar vi att branschen tydligare
behover informera om denna relativt omfattande miljopaverkan som den star for. Var
uppfattning ar att sadan typ av information kan gora att konsumenterna blir mer medvetna om
vilken positiv paverkan deras inkép av miljomarkta livsmedel faktiskt har pa miljon i stort.
Det galler for branschen att forsoka fa konsumenterna att inse av vikten av att kdpa
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miljomaérkta livsmedel, att detta val verkligen har betydelse for miljon — en uppfattning som
inte verkar finnas till fullo hos svenska livsmedelskonsumenter idag.

5.3 Relationen mellan konsumenternas attityder och képbeteende

Efter vara fokusintervjuer blev det tydligt att vara respondenter har en attityd till miljon i
allménhet och till etik- och miljomérkta livsmedel i synnerhet. De upplever méarkningarna
som nagot abstrakt och som de inte riktigt har nagon kunskap om. Med tanke pa att de tanker
i ett storre perspektiv vad géller miljomedvetenhet sa har de svart att ta in i detalj vad en
symbol pa ett livsmedel star for i etik- och miljésammanhang. Eftersom deltagarna i var
studie forklarade att de inte sag sig sjalva som miljomedvetna trots att de alla pa olika satt
forsokte bidra till en battre miljo och varld, kan vi dra slutsatsen att glappet mellan attityd och
handling inte &r sapass stort som har framkommit av tidigare forskning.

Da vi har sett att engagemanget avseende dagligvaror kan vara stort vad galler halsosam mat,
men &r lagre vad galler livsmedel med etik- och miljomarkningar, sa drar vi slutsatsen att
vara konsumenter inte har kunnat se sambandet mellan sig sjalv och en markning. Att relatera
till vad man sjalv ater och far i sig paverkar kopbeteendet mer an det som paverkar miljon i
stort. Detta kunde vi se an mer tydligt hos de av vara respondenter som har bildat familj. Har
var aspekter som bra ravaror, onddiga tillsatser och kotthalten det som konsumenterna
prioriterade. Eftersom smak och kvalitet &r av sa stor vikt hos konsumenterna nar de véljer
livsmedel sa & en rekommendation for att vacka konsumenternas intresse att ha olika
provsmakningsaktiviteter i butikerna. Detta for att bland annat sla hal pa en fordom kring att
miljomarkta och ekologiska livsmedel har samre smak och ser trakig ut.

Awven tidsaspekten var ett dterkommande Kriterium i var studie for att man inte tar till sig vad
markningarna star for, lar sig mer om dem och handlar markta livsmedel. Eftersom deltagarna
vid flera tillfallen sa att de granskade innehallsforteckningen for att sedan jamfora med andra
varor for att fa i sig héalsosam mat drar vi slutsatsen att tiden finns, men att det &r
engagemanget som saknas. For att fa kundens uppmarksamhet pa markningarna
rekommenderar vi livsmedelsproducenterna att satta etik- och miljomarkningarna pa bade
baksidan och framsidan av forpackningen. Pa sa vis sa ser konsumenten markningen aven nar
de laser innehdllsforteckningen som oftast sitter pd baksidan. Vi har sett att denna
dubbelmérkning redan forekommer pa vissa livsmedel men langt ifran alla.

Konsumenterna i var studie har gett uttryck for att de anser det finnas alldeles fér manga olika
markningar pa marknaden och att det darfor blir svart att salla och ta till sig vad alla star for.
Vi drar slutsatsen att for att 6ka kunskapen och engagemanget hos konsumenterna &r det att
rekommendera att informationen underlattas och gors mycket mer tillganglig, férenklad och
tydlig. En rekommendation ar att skapa nagon form av kalibreringssystem for markningarna.
For att skapa detta kalibreringssystem behover alla markningar ha gatts igenom och
utvarderats inom ramen fér miljo, etik och socialt ansvarstagande etcetera. Det slutgiltiga
systemet skulle da kunna grundas pa exempelvis ett siffersystem déar olika faktorer utvarderats
pa en tiogradig sifferskala utifran av branschen gemensamt faststallda kriterier. Detta kan
sedan ge en sammanfattande helhetsbild av hur bra produkten &r ur ett etik- och
miljoperspektiv. Vi har i var studie sett och fatt insyn i att skolan idag har pabdrjat ett bra
arbete kring att bidra till att ndsta generations konsumenter kommer att ha ett mera naturligt
forhallningssatt gentemot miljofragor. Vi bedomer att nasta generations konsumenter kommer
att ha ett mer kritiskt satt att se pa vart satt att leva och pa hur vi konsumerar. For att framtida
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konsumenter dven fortsattningsvis ska ha ett stérre engagemang kring livsmedelsbranschens
negativa miljopaverkan rekommenderar vi darfor att branschen arbetar med information om
markningarna i skolor och andra utbildningsenheter. P4 sa vis kan en positiv attityd till
markningarna formas tidigt och sannolikheten for framtida kop oOkar, vilket i sin tur okar
sannolikheten for en framtida 6kad forséljning av markta livsmedel.

Vi har vidare, i var studie sett, att forvirringen bland konsumenterna blir &n mer tydlig nar
livsmedelskedjorna har samma namn pa sina egna varumarken som pa sina miljévarumarken.
For att minska denna forvirring ar var rekommendation till livsmedelsbutikerna &r att separera
dessa olika varumarken fran varandra sa att det tydligt framgar vad som &r t.ex. ekologiskt
och vad som &r en traditionell vara.

Vad géller relationen mellan konsumenters attityder och képbeteende kan vi dra slutsatsen att
bristen pa kunskap om etik- och miljomarkta livsmedel varit sapass stor hos vara respondenter
att detta har paverkat deras attityder kring amnet. | forlangningen leder denna oklara attityd
till ett kopbeteende som &r helt vantat i sammanhanget. Detta innebar att &ven om man i vissa
avseenden vill géra mer for miljon och kopa etik- och miljomarkta livsmedel, har de
tillfragade deltagarna inte haft tillracklig kunskap om méarkningarna och deras innebord for att
kunna éndra sitt inarbetade kopbeteende. For att dandra konsumenternas kdpbeteende vad
géller etik- och miljomaérkta livsmedel bor informationen, som vi har ndmnt tidigare, bli mer
tydlig och tillganglig. Vi rekommenderar livsmedelskedjorna att arbeta mer aktivt med
affischer i butik som i punktform visar de olika mérkningarnas inneb6rd. Denna information i
punktform bor dven synas i reklamblad och i butikernas kundtidningar. En vytterligare
rekommendation &r att battre utnyttja butikernas sjalvscanningssystem, prisfrageterminaler
och hyllornas prisetiketter for att delge information. Det senare har vi sett att ICA redan har
borjat med. Dessa medel underlattar for konsumenten att fa tillgang till informationen om
markningarna och bor kunna leda till att konsumenterna testar de markta produkterna. Malet
for bade markningsorganisationerna och butikerna torde da vara att fa de etik- och
miljomarkta livsmedlen att hamna i konsumenternas evoked set. Pa sa vis blir steget fran
attityd till handling inte sa stort for konsumenten nasta gang ett kop av etik- och miljomarkta
livsmedel ska goras.
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5.4 Sammanfattning av slutsatser och rekommendationer

Vi har i var studie kommit fram till den slutgiltiga slutsatsen att arbetet med etik- och
miljomarkningar annu ar i sin borjan. For att kunna paverka konsumenternas kopbeteende
avseende dessa livsmedel behover alla aktorer inom omradet; markningsorganisationer,
oberoende organisationer, myndigheter, livsmedelsproducenter och livsmedelsbutiker,
tillsammans arbeta for att &ndra konsumenternas attityder till &mnet. Detta behéver goras med

hjalp av tydlig, arlig, enkel och lattillganglig information.

Slutsats

Rekommendation

Kunskap

Kunskapen om de flerdimensionella
markningarnas innebord ar 1ag - enbart
budskapet om miljédimensionen nar fram

Tydligare information behévs om de aspekter
(kvalitet resp. etik/rattvisa) i de
flerdimensionella markningarna som inte
nar fram till konsumenterna

Kunskapen om livsmedelsbranschen
miljopaverkan ar éverlag Iag - svart att se
tydlig koppling mellan produktion och
miljopaverkan for vissa typer av livsmedel

Branschen maste tydligare informera om
livsmedelsproduktionens miljépaverkan
- konsumenterna far mer kunskap - fler
inser betydelsen av att kopa miljomarkt -
forsaljningen av miljomarkta livsmedel okar

Konsumenter ovilliga att lagga ner mycket
tid pa att forsoka hitta ny kunskap om olika
markningar samtidigt som det ar svart att
hitta samlad info om samtliga etik- och
miljomarkningar pa svenska livsmedel

Uppratta en webportal dar konsumenter kan
fa oberoende information om alla etik- och
miljomarkningar som finns pa svenska
livsmedel (savél egenkontrollerade som
tredjepartscertifierade)

Se 6ver mojligheten att inféra webbadressen
till markningsorg. i anslutning till logotypen
sa konsumenten vet var den kan lasa mer

Oklarhet kring ansvarsfordelningen rérande
informationsgivningen om markningar mot
slutkonsument (bristande samarbete dels
mellan markningsorg., dels mellan
markningsorg, producenter, oberoende
intresseorg. och myndigheter)

Branschen behdver uppréatta narmare
samarbete och dialog med samtliga parter i
branschen, framférallt rérande
informationsgivningen om méarkningarna mot
slutkonsument
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Lag kannedom om vissa av de
tredjepartskontrollerade mérkningarna (dessa
markningar ej nérvarande i sociala forum,
exempelvis Facebook och Twitter)

Anvand de sociala forumen for att 6ka
kannedomen om markningarna, utnyttja
forumen for att halla uppe markningarna i
konsumenternas medvetande

Oklarhet rorande vilka av markningarna som
ar tredjepartskontrollerade resp.
egenkontrollerade

Klarare utmarkning pa vilka markningar som
ar egenkontrollerade - krav att
producentens/butikens logotyp ska vara
med i miljévarumarket?

Attityder

Fortroendet storre for tredjeparts-mérkningar
an for de egenkontrollerade - ifragasatter
pengasyftet

Oberoende granskning - granska och
utreda markningarnas innebord samt att
kraven efterlevs

Konsumenterna har upplevt sig lurade av
namnet pa miljovarumarket pa vissa av de
egenkontrollerade markningarna

Se till att ha ett separat namn pa det
egenkontrollerade miljévarumérket
(exempelvis som Coop har gjort med
Anglamark)

Konsumenterna har natts av kritiken som har
riktats mot ekologisk och miljomarkt mat >
har en tvadelad syn pa miljéméarkningar
(bade som bra och daliga for miljon)

Alla inblandade aktorer behover
marknadsfora sig mer tydligt och/eller
trovardigt - konsumenterna kan bilda sig en
uppfattning och sedan gora sitt val

Priset viktigt kriterie vid kop av livsmedel >
far ej vara hdgre pa markta livsmedel >
konsumenterna svart att se de mervarden som
motiverar prisskillnaden mot icke-markta

Livsmedelsbutiker och
markningsorganisationer bor arbeta med
kampanjer, rabatter och beléningssystem
av olika slag = konsumenter vill testa och
kan fa mojlighet att se vad deras kop av etik-
och miljéomarkta livsmedel goér for miljon

Konsumenter har en dubbelsidig syn pa
priset pa markta livsmedel (bade bra och
daligt med ett hogre pris) = markningarna
signalerar att varan &r dyrare - produkten
ger konsumenten hogre status i sin
omgivning

Viktigt att beakta hur statusaspekten kan
paverkas vid en prissankning av markta
livsmedel
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Konsumenterna ser miljdmedvetenhet i ett
storre perspektiv > konsumenterna gor
andra miljomedvetna val, an att kdpa markta
livsmedel, som de upplever far storre
paverkan for en battre miljo

Branschen behdver informera tydligare om
livsmedelsindustrins betydande
miljopaverkan.

Kunskapsbrist hos konsument och butik -
inga tydliga attityder

Utbilda butikspersonal = kunna ge rad och
information till konsumenterna

Hélsoaspekten = konsument ser till sig sjalv
och sin familj forst, darefter till miljon i stort

Marknadsfora markningarna i en
halsokontext + anvanda mer kanslor i
marknadsforingen (ex anvénda barn i
marknadsforingen)

Skolan en viktig kélla till information om
etik- och miljémarkningar

Mer information om mérkningarna i skolor
och andra utbildningsenheter = positiv
attityd till markningarna formas tidigt >
sannolikheten for framtida kop 6kar - 6kad
framtida forsaljning av mérkta livsmedel

Media har stor paverkan pa formandet av
konsumenters attityder till méarkningarna

For en narmare dialog med media - hjélpa
media att hitta nyhetsvarde i annat &n
negativa aspekter kring markningarna

Attityd €-> Kbpbeteende

Glappet mellan attityd och handling ar inte sa
stort

Forbattra kunskapen om markningarna for
att tydliggora attityder som kan leda till
andrat képbeetende.

Tidsaspekten inte sa viktig = tid finns for att
studera och jamfora innehallsforteckningar

Placera markningar pa bade fram och
baksidan av férpackningen

Bristen pa kunskap om méarkningarna = inga
tydliga attityder - inget 6nskat kdpbeteende

Tydligare information - info i punktform i
butik och veckoblad, info i
sjalvscanningssystem & prisfrageterminal =
konsumenter far mer kunskap = testar att
kdpa - produkter kan hamna i
konsumenternas evoked set
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For manga markningar pa den svenska
marknaden - svart att ta till sig information
och viljan att sétta sig in i markningarnas
innebard blir lag

Utvardera och ga igenom alla markningar -
skapa ett kalibreringssystem (siffersystem)
dar konsumenten latt kan fa en uppfattning
om produkten och hur den relaterar till miljo,
kvalitet, etiska aspekter och socialt
ansvarstagande.

Kvalité och smak pa livsmedel ar viktiga
aspekter vid kop

Ha fler och mer frekventa
provsmakningskampanjer av etik- och
miljoméarkt mat

Konsumenterna orkar inte leta efter de etik-
och miljéomarkta alternativen

Tydlig mérkning i butik var de miljomarkta
livsmedlen finns (exempelvis pa
prisetiketten pa hyllan) = sarskilt viktigt for
de tredjepartskontrollerade mérkningarna

Frukt och gront ar livsmedel som
konsumenter vill ha miljomarkta

Fokusera informationsgivningen om
maérkningarna vid frukt- och grontdiskarna
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5.5 Teoretiskt kunskapsbidrag

Var studie har givit oss manga intressanta tankar och reflektioner kring den problematik som
omgardar etik- och miljémarkningar p& livsmedel. A ena sidan ska méarkningarna gora det
enkelt for livsmedelskonsumenterna att géra medvetna val i sina inkép av livsmedel, a andra
sidan ska de samtidigt spegla en mangd komplexa aspekter som kan vara svara att uttrycka i
en enkel markning pa en forpackning. Figur 5.1 respektive 5.2 visar de slutgiltiga versionerna
av uppsatsens forskningsmodeller.

Figur 5.1 Slutgiltig forskningsmodell: Attityder och kdpbeteende
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: - Tydlig, enkel, lattillganglig info om markningar - Prisstrategier :
: * affischer, reklamblad, broschyrer, kundtidningar (info i punktform) * kampanjer, rabatter och bel6ningssystem 1
| * websidor, sociala forum, TV, kvitton, - fa konsumeterna att bérja testa > :
| prisfrdgeterminal, sjalscanningsutrustning etc. attityden kan foréndras 1
: * inférande av kalibreringssytem? :
! |
: - Oka trovirdigheten och fértroendet fér mirkningarna - Halsoaspekten viktig fér konsumenterna :
| * oberoende granskning * marknadsfér markningarna I
: * oberoende webportal mer i ett hdlsoperspektiv 1
| * utveckla strategier for att tackla kritiken * kédnslomarknadsféring mot barnfamiljer :
I |
L

—> = enkelriktat samband/paverkan

:

dubbelriktat samband/paverkan

Konsumentinriktad modell

De slutgiltiga versionerna av uppsatsens forskningsmodeller har vidareutvecklats utifran de
utokade forskningsmodellerna och utgdr studiens teoretiska kunskapsbidrag. Det som har
tillkommit utifran de utokade forksningsmodellerna i andra kapitlet aterfinns i de gra boxarna.
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Det ar teorielement fran respektive teoriomrade som vi, baserat pa var studie, har funnit extra
relevanta och centrala att beakta né&r det galler marknadsforingen av etik- och
miljomarkningar pa livsmedel.

| figur 5.1 visas den slutgiltiga forskningsmodellen nar det géller livsmedelskonsumenternas
attityder och kopbeteende avseende etik- och miljomarkningar pa livsmedel. Det som har
tillkommit &r teoridelar som vi anser vara extra relevanta att beakta da etik- och
miljomarkningar ska utformas.

| var studie har vi funnit att den sociala paverkan har betydelse for formandet av konsumeters
attityder till etik- och miljomarkningar. Framforallt handlar det om social paverkan genom
identifiering eftersom konsumenterna har visat sig forma sina attityder genom paverkan av
andra manniskor i sin omgivning. Okad social status &r ett central begrepp i sammanhanget
eftersom det har visat sig att etik- och miljomérkta livsmedel kan ge konsumenten hdgre
status i sin omgivning eftersom dessa livsmedel indikerar tecken pa god ekonomi och omsorg
om samhalle och milj6.

Vidare har vi sett att branschen behover jobba mer for att fa in etik- och miljomarkningar i
konsumenternas evoked set, det vill sdga att man far in markningarna i konsumentens
medvetande redan innan den gar in i butiken. Det racker inte med marknadsféring av etik-
och miljéomarkningar enbart i butikslokalen; det géller att marknadsféra mérkningarna aven i
andra forum annars kommer livsmedel med dessa markningar aldrig att permanent kunna
hamna i konsumentens retrieval set.

Vad galler positioneringen av markningarna har vi sett att flera positioneringsfallor ar viktiga
att beakta i sammanhanget eftersom var studie tyder pa att flera av markningarna har fallit i
dessa fallor. Vi sett att markningar med bade en etik- och milj6inriktning har en tendens att
bli 6verpositionerade medan markningar med bade en kvalitets- och miljéinriktning tenderar
att bli underpositionerade. Vidare har vi identifierat att det i viss man finns ett
trovardighetsproblem relaterat till de egenkontrollerade miljovarumarkena, vilket gor att dessa
markningar ar tveksamt positionerade. Av var studie framgar att konsumenterna ar nagot
skeptiska till att miljovarumarkena verkligen fungerar och gér nagot nytta for miljon.

Vi har ocksa sett att livsmedel 6verlag omgardas av ett hogt engagemang hos konsumenterna,
men att engagemanget till etik- och miljomarkta livsmedel &r relativt lagt. Konsumenterna tar
sig tid att studera innehdll och ingredienser, men fokuserar inte pa en markning.
Konsumenterna har hittat sitt sitt” att handla och det gar ofta péd rutin. De 4r darfor inte
mottagliga for nya typer av livsmedel i detta ldge. Detta understryker vikten av att
marknadsfora etik- och miljomarkta livsmedel i forum utanfor butiken eftersom det kan vara
svart att nd fram med kommunikationen i sjélva butikslokalen.

| studien har vi ocksa funnit att det i sammanhanget huvudsakligen handlar om en forandring
av konsumenters attityder till etik- och miljomarkningar, sarskilt nar det galler synen pa
mérkningarnas funktion och betydelse for miljo och samhalle i stort. Vi har sett att
konsumenterna ar av uppfattningen att andra saker har storre positiv effekt pa miljon, sasom
att atervinna och att kompostera. En borjan i arbetet med att forsoka andra konsumeters
attityder &r att tydligare informera och understryka den betydande miljopaverkan
livsmedelsbranschen har, sa att konsumenterna blir medvetna om méarkningarnas betydelse for
miljo och samhalle i stort. | figur 5.2 tar vi upp tydliga exempel pa olika strategier som kan
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tillampas i arbetet med att férdndra konsumenternas attityder och instéllning till etik- och
miljomarkningar pa livsmedel.

Néar det galler den mer aktorsinriktade forskningsmodellen i figur 5.2 har vi funnit flera
intressanta aspekter som vi har att bidra med i forskningen. | var studie har vi funnit att risken
for att bli anklagad for greenwashing &r storst for de egenkontrollerade miljévarumarkena.
Under vara fokusgruppsintervjuer har det framkommit att det finns en viss skepsism hos
konsumenterna nar det géller de egenkontrollerade miljovarumarkena. Flera menar att dessa
marken inte har skapats med miljon i tanken utan enbart i pengasyfte. Pa sa satt ar risken stor
att konsumenterna uppfattar miljévarumérkena som greenwashing, sarskilt allteftersom
medvetenhet hos konsumenterna 6kar om livsmedelsbranschens betydande miljopaverkan.

Figur 5.2 Slutgiltig forskningsmodell: Hallbar marknadskommunikation och labelling

¢ Overpositionering
¢ Underpositionering

positionering)

Legenkontrollerade ‘ [ hilsa } [ Kvalitet } ¢ (Tveksam

miljovarumarken

personliga
mervirden i ] N
"greenwashing” "positioneringsfillor”

Labelling

Hallbar marknads- 3 etike och 3 Positionering

miljémarkningar

kommunikation

Complexity [- Communication 1

Cacaphony e Customer cost

Credibility
Confusion

Cynicism | === = samhorighet till resp. teorielement

Aktorsinriktad modell

Vidare har vi sett att det ar fem av de sju grona c:na som é&r extra viktiga att ha i atanke da
man marknadsfor etik- och miljomérkningar i livsmedelssammanhang. Vi har sett att
komplexiteten &r viktig att ta hansyn till eftersom etik och miljo handlar om sa stora och
komplexa fragor, varfér man bor strava efter att kommunicera sa enkelt som mojligt till
konsumenterna och géra som en respondent uttryckte det “satsa pd en sak i taget” i
kommunikationen. Vi har sett att konsumenter blir dverdsta med miljobudskap (kakafoni)
varfor forvirringen ar stor och konsumenterna i var studie har gett uttryck for att det ska
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mycket till for att en markning ska na fram med sitt budskap. Darfor har vi sett att bor
markesmarknadsforingen mer vara inriktad pa personliga mervérden och tydligare lyfta fram
de personliga fordelar etik- och miljomaérkta livsmedel kan ge till den enskilde konsumenten
(exempelvis battre halsa genom mindre besprutade livsmedel och béttre kvalitet pa maten).
Det behtvs dven mer kanslor i markesmarknadsforingen, ett nytankande som gor att
budskapet nar fram.

Trovardigheten &r ocksa valdigt centralt bade nar det galler tredjepartskontrollerade och
egenkontrollerade markningar. Som vi namnde i anslutning till vart resonemang om
greenwashing, ar det viktigt att beakta att det finns en visst matt av skepsism och cynism hos
konsumenterna. Detta eftersom de dels har gett uttryckt for asikter om att etik- och
miljomarkta livsmedel skulle vara kontraproduktiva for samhélle och miljo, och dels menar
att miljévarumarken enbart anvénds som ett satt for att 6ka vinsterna.

Nér det géller de fyra c:na har vi identifierat kommunikationen som en central del, precis som
vi har berort tidigare. Med kommunikation menas i detta sammanhang att fora en interaktiv
dialog med konsumenterna varfor en aktiv marknadsforing i sociala forum &r en viktig del da
det har skapas sadana majligheter till en sadana dialog — att snabbt och enkelt kunna fa input
fran konsumenterna som kan bemotas helt enkelt.

Vi har ocksa sett i studien att synen pa priset ar vidare hos konsumenterna &n bara ett pris for
en fysisk produkt. Under intervjuerna har det pratats om bade livscykelanalyser och
kalibreringsmarkning som skulle kunna ge en helhetsbild av vad som déljer sig bakom priset
pa den faktiska produkten. Konsumenterna vill ha klart for sig alla de miljomassiga, sociala
och etiska "’kostnader” som kan relateras till framstédllandet, anvindandet och avyttrandet av
en produkt.

Avslutningsvis har vi sett att méarkningar med flera inriktningar har en tendens att hamna i
flera av Kotlers positioneringsfallor. Markningar med bade en etik- och milj6inriktning har en
tendens att bli Overpositionerade medan markningar med bade en kvalitets- och
miljoinriktning tenderar att bli underpositionerade. Rérande de egenkontrollerade
miljovarumarkena har vi identifierat att det i viss man finns ett trovardighetsproblem, vilket
gor att dessa markningar ar tveksamt positionerade. Konsumenterna ar nagot skeptiska till att
miljovarumarkena verkligen fungerar och gor nagot nytta for miljon.
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Kapitel 5: Slutsatser och rekommendationer

5.6 Forslag till vidare forskning

Under arbetet med denna uppsats har det uppstatt manga olika tankar och idéer hos oss
forfattare om alternativa angreppssatt och infallsvinklar pa vart valda problemomrade. Vi
kommer i det foljande att presentera ett urval av de tankar vi har haft rérande hur forskningen
kring etik- och miljoméarkningar pa svenska livsmedel skulle kunna utvecklas vidare.

Vart forsta forslag till vidare forskning &r att gora en studie med ett renodlat aktorsperspektiv
och gora en fallstudie av en butikskedja for att se hur den kan skulle kunna forbattra
marknadsforingen av sitt eget miljovarumérke. Vi menar att en studie riktad mot en enskild
aktor i branschen skulle kunna ge mer relevant, anvandbar och anpassad data som skulle
kunna ligga till grund for mer konkreta och anpassade rekommendationer till den aktuella
aktoren.

Vi tycker att det ocksd skulle vara intressant att studera effekten av olika
kommunikationskanaler nar det géller att informera kunderna om markningarna och jamfora
utfallet mellan respektive kommunikationskanal. Historiskt har markningsorganisationerna
jobbat mycket med att informera om markningarna i broschyrer i butik. Med nya medier som
hela tiden dyker upp Okar mdjligheterna att pa ett mer effektivt satt att na ut till
livsmedelskonsumenterna. Det vore intressant att studera hur markningsorganisationerna kan
utveckla sin  marknadsforing i exempelvis sociala medier. Vissa av de svenska
markningsorganisationerna har precis startat sin marknadsforing i dessa medier medan andra
ar helt franvarande i de sociala forumen. Det vore ocksa intressant att se om de nya
sjalvscanningsystemen, prisfrageterminalerna och/eller TV-monitorerna som
livsmedelskedjorna har infort kan utgéra nya informationskanaler som pa nagot satt kan
utnyttjas for att na ut med information om markningarna.

Vidare hade det varit intressant att studera hur samarbetet mellan butikskedjorna och de
tredjepartskontrollerade etik- och miljomarkningsorganisationerna skulle kunna utvecklas.
Vad vi har markt i var studie ar att butikskedjorna ar av uppfattningen att det &r
markningsorganisationerna som bdar ansvaret for att informera om sina egna markningar.
Detta samtidigt som markningsorganisationerna verkar blunda lite for problemet och menar
att det stora utbudet av markningar inte ar nagot stort problem och att de flesta konsumenter
har klart for sig vilka markningar de ska valja — nagot som gar emot det vi och manga andra
forskare pa omradet har kommit fram till. Vi menar att ett narmare samarbete mellan
livsmedelskedjorna och mérkningsorganisationerna géllande utbildning och information, mot
saval butikernas anstdllda som deras kunder, skulle 6ka kunskapen och medvetenheten hos
konsumenterna nar det galler etik- och miljomarkningar pa livsmedel.

Néagot som ocksa hade varit intressant att studera mer djupgaende, som ocksa en av vara
respondenter tog upp, ar vilka skillnader som kan finnas mellan méan och kvinnors attityder
till etik- och miljéomarkningar pa livsmedel. Det hade ocksa varit intressant och se vilken
betydelse exempelvis 16n och utbildningsniva har i sammanhanget.
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(hdmtad 2011-03-08)

ne.se "Positionering”
http://www.ne.se.ezproxy.ub.qu.se/positionering

regeringen.se ”Miljoméarkning ”
http://regeringen.se/sb/d/4767/a/58107 (hamtad 2011-03-10)

slv.se ”"Om oss”
http://www.slv.se/sv/grupp3/Om-oss/ (hdmtad 2011-05-06)

svensktsigill.se "Om oss”
http://www.svensktsigill.se/Hem/Om-oss/ (hd&mtad 2011-05-03)

timesonline.co.uk "Air-freighted food to be given a warning label”
http://www.timesonline.co.uk/tol/news/uk/article1294735.ece (hd&mtad 2011-03-10)
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http://www.konsumentverket.se/omkonsumentverket/Remissyttranden1/Remissyttranden-2010/Statskontorets-rapport-Blomman-ska-markas-Miljomarkningens-organisation-och-statens-framtida-roll/
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http://www.konsumentverket.se/miljo/markning/
http://www.konsumentforeningenstockholm.se/templates/Page____1742.aspx
http://www.ksla.se/sv/retrieve_file.asp?n=198&t=ksla
http://label-online.de/
http://www.livsmedelssverige.sehem/om-livsmedelssverige.html
http://medvetenkonsumtion.org/markningar
http://www.miljosmartmat.se/miljoemaerken-foer-livsmedel
http://miljosverige.sustainability.se/index.php/organizations/view/125
http://www.naturskyddsforeningen.se/gron-guide/kopa/miljomarkningar
http://www.naturskyddsforeningen.se/upload/bmv/filer/rap-bmv-reningsverk.pdf
http://www.ne.se.ezproxy.ub.gu.se/positionering
http://regeringen.se/sb/d/4767/a/58107
http://www.slv.se/sv/grupp3/Om-oss/
http://www.svensktsigill.se/Hem/Om-oss/
http://www.timesonline.co.uk/tol/news/uk/article1294735.ece
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Mailkéallor

Hjelm, Ingemar, projektledare Ekocentrum, mailintervju 6 april 2011
ingemar.hjelm@ekocentrum.se, ”Konsumenters attityder och varderingar”

Carlsson, Karin, marknadschef pa Miljomarkning Sverige AB, mailintervju 26 april 2011
info.sismab@svanen.nu ’Helhetsgrepp kring miljé- och rattvisemarkningar”

Cederlund, Linda, VD for Svenskt Sigill, mailintervju 4 april 2011
linda.cederlund@sigill.Irf.se “Tack for ett snabbt bemétande pa Facebook tidigare ”

Johansson, Anna-Karin, miljostrateg pa Livsmedelsverket, mailintervju 19 april 2011
upplysningen@slv.se " Helhetsgrepp kring miljo- och rdttvisemdrkningar pa livsmedel”

Johnsson, Pernilla, Livsmedels-Sverige, mailintervju 24 april 2011
info@livsmedelssverige.se "Helhetsgrepp kring miljo- och rittvisemdrkningar pd livsmedel”

Liverdd, Jesper, presschef pa Greenpeace, mailintervju 17 april
Jesper.liverod@dgreenpeace.orq “Ang miljomdrkningar och NGO 's roll”
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Bilaga 1: Intervjuguide till forstudie med Ekocentrum

Respondent: Ingemar Hjelm
projektansvarig, Ekocentrum Goteborg

1. Vilka problem kan du se finns vad géller etik- och miljoméarkningar pa
livsmedel?

2. Vilken ar din forklaring till att det ar en sa lag forsaljning av etik- och
miljdmarkta livsmedel?

3. Vilka forklaringar kan du se finns till varfor det finns ett glapp mellan
konsumenters positiva attityder och deras képbeteende, det vill sédga att de
tycker att det ar bra med dessa typer av livsmedel men sedan inte képer
dem?

4. Upplever du att engagemanget kring etik- och miljoéfragor har 6kat hos
konsumenterna under senare ar och, i sa fall, pa vilket satt?
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Bilaga 2: Intervjuguide till férstudie med Miljoméarkning
Sverige AB, Svenskt Sigill, Livsmedels-Sverige,
Livsmedelsverket och Greenpeace

e Har ni ndgon forklaring till varfor ingen har tagit ett helhetsgrepp, pa det satt
som gjorts i Tyskland, kring alla rattvise- och miljomérkningar som finns?

e Vem tycker ni ska ta detta helhetsgrepp kring alla miljo- och
rattvisemarkningar som finns i detaljhandelsmarknaden i Sverige?

e Vad vi har sett i var studie kring etik- och miljomarkningar &r att det verkar
rada stor forvirring bland konsumenterna vad de olika markningarna star for.
Var fraga till er ar vem ni tycker bar ansvaret for att informera
livsmedelskonsumenterna? Vilken roll har butikskedjorna i sammanhanget?

e Hur anser ni att samarbetet med livsmedelkedjorna fungerar?

e Kanner ni till om det finns till exempel utbildning av butikernas personal
rérande markningarna eller ansvarar butikerna for detta sjalva?

e Hur ser ni pa de nya elektroniska kommunikationskanalerna sdsom sociala
forum, "informationsblankare" i butikernas sjalvscanningsenheter och i deras
TV-monitorer som finns vid kassorna etc.; vad har ni for strategier kring det?
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Bilaga 3: Intervjuguide till fokusgruppsintervjuer

Kort introduktion till var studie och en kort bakgrund till varfor vi gér en fokusgruppsintervju.
Forsakrar respondenterna om att deras tankar och svar ar anonyma. Vi uppmuntrar dem att
tala fritt och informerar om att det inte finns nagra svar som ar ratt eller fel.

Kunskap
Enkat delas ut i borjan dar respondenterna far kryssa for de méarkningar som de kanner till.

e Vad innebé&r respektive markning?

e Vad skiljer de olika markningarna at?

e Hur har ni fatt information om de olika méarkningarna?
(Nyckelord: Butik, TV, tidning, direktreklamblad, radio, Internet etc)

e | vilken utstrackning har ni sjéalva sokt information om olika miljé- och rattvisemarkningar pa
livsmedel?

Attityd

e Vad har ni for uppfattning kring respektive méarkning?

e Vilken bild har ni av konsumenter som kdper miljo- och rattvisemérkta livsmedel?

e Vad anser ni om miljo- och réattviseméarkningar som béarare av information kring miljé- och
rattvisefragor?

e Hur ser ert fortroende ut for respektive méarkning?

e Hur ser ert fortroende ut for livsmedelsproducenternas anvéndning av markningarna?

e Hur viktig &r miljo- respektive rattviseaspekten vid kdp av livsmedel for er?
Vilka andra kriterier spelar in vid ert kop av livsmedel?
(Nyckelord: Varumarke, pris, smak, kvalitet, sortiment, tillgénglighet, vana)

e Vad har ni for kanslor nar ni handlar miljo- och rattvisemarkta livsmedel?

e Finns det nagot som har paverkat er installning till miljo- och rattvisemarkningar?
e Ser ni er sjalva som miljomedvetna konsumenter?

Kopbeteende

e Hur ofta gor ni ett medvetet kdp av rattvise- eller miljomarkta livsmedel?

e Det hander ju ibland att man vill kopa etik- och miljomarkt, men andéa inte gor. Hur kanner ni?
e Hur ser er inkdpsplanering ut vid kép av livsmedel?

e Vad skulle fa er att kopa mer av réattvise- och miljomarkta livsmedel?

(Nyckelord: Pris, sortiment, kvalitet, tillganglighet, gott samvete, ge ett positivt bidrag till
samhalle och miljo)

Avlutning och sammanfattning

e Finns det ndgot som ni vill tillagga som vi inte har diskuterat och som ni tycker &r viktigt att ta

upp?
e Tillagg, frAgor, kommentarer?

| slutet av intervjun gor vi en uppsummering av det som respondenterna har sagt och gor en
avstamning med respondenterna att vi har uppfattat deras svar pa ett korrekt satt. Slutligen
tackar vi respondenterna for deras deltagande i studien.
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Bilaga 4: Bildenkat

Kryssa i de markningar som du kdnner till och har sett pa svenska
livsmedelsprodukter
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Bilaga 5: Etik- och miljomarkningar pa svenska livsmedel

I denna sammanstallning beskrivs markningar som har en direkt koppling till livsmedel och
som finns pa forpackningar pa svenska livsmedel som séljs pa livsmedelsmarknaden. De
markningar som hér beskrivs ar vanligt forekommande i den svenska livsmedelsbranschen
och lyfts fram av oberoende intresseorganisationer sasom Naturskyddsforeningen,
Konsumentverket och olika oberoende konsumentforeningar.

Eftersom de olika mérkningarna har olika inriktningar har vi delat in dem i olika kategorier. |
den sista kategorin har vi valt att ta med markningar som ofta latt forvéxlas med
miljomarkningar for att visa pd den problematik kring méarkningar som konsumenter och
aktorer i branschen har att hantera.

1 Miljévarumarke

Med miljévarumarken avses miljomarken som kontrolleras och marknadsfors av
livsmedelskedjorna sjalva. Markningarna ar livsmedelskedjornas egna varumarken och ar
inga officiella markningar som kontrolleras av en tredje part. Daremot kan en officiell
markning anvandas tillsammans med ett miljovarumarke for att stéarka konsumentens
fortroende for det egna miljovarumarket.

1.1ICA’s | love eco

v
eco

I love eco ar ICA:s eget varumarke for ekologiska livsmedel. Livsmedlen ar godkénda enligt
EU:s eller KRAV:s regler for ekologisk produktion (miljosmartmat.se).

1.2 Anglamark

8/

d

Coop

ANGLAMARK

Anglamark &r ingen miljémarkning utan & Coops egna egna varumarke for miljovanliga
varor. Dessa ar tillsammans med Anglamarkssymbolen markta med till exempel KRAYV eller
Svanen (miljosmartmat.se).
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1.3 Coop’s Treklover

Treklovern ar inte en officiell miljémarkning, utan fungerar som en samlingssymbol for alla
ekologiska och miljomérkta varor i Coop’s butiker (miljosmartmat.se).

1.3 Garant Ekologiska varor

Ekologiska varor

Garant ekolgiska varor & Hemkop/Willys (Axfood) egna marke for ekologiska varor som
kommer fran en certifierad produktion. Information om certifiering, var produkten ar
tillverkad och av vem star alltid pa forpackningen (klimatsmart.se).

2 Renodlade miljomarkningar

Renodlade miljomarkningar ar markningar som endast har miljoaspekterna i fokus, det vill
sdga markningar som inte aven har en etisk eller kvalitetsmassig inriktning.

2.1 MSC - Marine Stewardship Council

CERTIFIERAT
HALLBART
FISKE
MSC

WWW.IMSC.0rg

e B

MSC-markningen &r en markning for fisk- och skaldjursprodukter. MSC (Marine Stewardship
Council) &r en global, oberoende, icke vinstdrivande organisation som arbetar med att I6sa
problemen med 6verfiskning av vérldens vatten. MSC certifierar foretag som enligt
bedomning bedriver ett hallbart fiske (konsumentverket.se; miljosmartmat.se)
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2.2 Miljodiplomerad

miliijlF'L'DMEFEAD

ay Jonkopings Kommn

&

Mindre livsmedelsforetag och andra verksamheter valjer ofta miljodiplomering som metod for
sin miljo- och klimatanpassning. Modellen ar ett verktyg for att inféra miljéledningssystem
och da kraven uppfyllts belonas man med ett miljodiplom (naturskyddsforeningen.se)

3 Milj6- och kvalitetsmarkningar

Med miljo- och kvalitetsmarkningar avses markningar som inte bara tar hansyn till rent
miljorelaterade aspekter utan aven till kvalitetsmassiga sadana. Gallande kvalitetsaspekterna
handlar det till exempel om att markningen garanterar att livsmedelsvarorna har producerats
pa ett visst satt och att ravarorna gar att spara fran gard till butik.

3.1 KRAV

KRAV.
Du far mer

KRAYV é&r en ekonomisk férening som dgs av en grupp féretag och organisationer och som
arbetar for en 6kad ekologisk produktion och konsumtion (miljosmartmat.se). Market anvéands
framst pa livsmedel men anvands dven for andra produkter som till exempel textilier. For att
fa anvanda KRAV-market ska foreningens regler vara uppfyllda vilket ocksa ska kontrolleras
regelbundet av ett godkant certifieringsorgan (SMAK, Aranea Certifiering, Valiguard, HS
certifiering).

KRAVs regler innebar att konstgodsel och syntetiska bekdampningsmedel inte far anvands. |
den ekologiska animalieproduktionen stalls hdga krav pa att framja produktionsdjurens behov
och vilbefinnande. KRAV har ocksa vissa begransningar gallande anvandningen av tillsatser i
livsmedel. En produkt som uppfyller KRAVs regler uppfyller &ven automatiskt EU:s ibland



o (4 GOTEBORGS UNIVERSITET
2 i ,4'/ HANDELSHOGSKOLAN

mindre langtgaende regler for ekologiskt jordbruk varfor produkten far markas med bada
symbolerna (miljosmartmat.se)

3.2 Svenskt Sigill
M2,

Gy

Svenskt Sigill ar kontrollmérkningen for svensk mat och blommor. Det innebér att ravarorna
alltid kommer fran svenska kontrollerade gardar och gar att spara tillbaka till sitt ursprung
Market garanterar att varan har producerats enligt regler om livsmedelssékerhet, miljohansyn,
god djuromsorg och 6ppna landskap. Ett fristdende kontrollféretag kontrollerar att reglerna
foljs (miljosmartmat.se).

3.3 Demeter

SN

2'(0)=
v

Svenska Demeterférbundet ar en ideell konsumentférening som kontrollerar och auktoriserar
biodynamisk véxtodling, djurhallning, slakterier, butiker, foradlare, grossister och importoérer
(miljosmartmat.se). Alla demetermarkta varor maste dessutom uppfylla EU:s regler om
ekologisk produktion. Demetermarket innebér att produkten innehdller minst 95 procent
ekologiskt och minst 90 procent biodynamiskt odlade ravaror. Genom tidsbegransad dispens
kan andelen biodynamisk ravara sankas till minst 2/3-delar, men andelen ekologiskt odlade
ravaror maste fortfarande vara 95 procent. Demeterforbunden som finns i 6ver 20 olika lander
har gemensamma internationella riktlinjer (miljosmartmat.se).

3.4 EU-market for ekologiskt jordbruk

> &
Ekologiskt jordbruk visar att produkten ar odlad pa ett ekologiskt satt. For att fa marknadsfora
varor som ekologiska kravs att man &r ansluten till ett kontrollorgan. Man kan valja om man
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vill kontrolleras enligt EU:s bestammelser eller enligt KRAV:s ibland hardare regler. Vilka
regler man valjer har sedan betydelse for vilken markning man kan fa.

Ett foretag som blivit certifierat har rétt att utan kostnad anvénda EU:s mérke for ekologiska
produkter. Det skiljer sig mellan de olika EU-landerna nar det galler vem det & som
certifierar ekologisk produktion. I vissa lander sker detta enbart genom statliga myndigheter, i
andra finns bade privata och statliga kontroller. |1 Sverige finns enbart privat certifiering
genom KRAV och SMAK.

Fran och med 1 juli 2010 har EU en ny ekologisk logotyp som ska garantera konsumentskydd
och gemensamma standarder. Den forsta som lanserades i slutet av 1990-talet anvandes pa
frivillig basis och fran och med 1 juli 2010 anvands denna inte langre, dock kan den finnas
kvar pa vissa produkter under en évergangsperiod.

EU:s nya ekologiska logotyp obligatorisk for all fardigférpackad ekologisk mat inom
Europeiska unionen. Det ar ocksda mojligt att pa frivillig basis anvanda logotypen for
ekologiska produkter som inte &r fardigférpackade inom EU, eller ekologiska produkter som
importeras fran lander utanfér EU (miljosmartmat.se; ec.europa.eu).

4 Etikmarkningar

Med etikmarkningar menas markningar som har de etiska aspekterna i fokus, det vill saga
markningar som syftar till att skapa battre arbets- och levnadsvillkor for livsmedels-
producenter i tredje varlden och dar réattvisa ar ett centralt ledord.

4.1 Fair Trade / Rattvisemarkt

FAIRTRADE

Fair Trade ar ingen direkt miljémarkning, utan en oberoende produktmarkning som bidrar till
battre arbets- och levnadsvillkor for odlare och anstallda i utvecklingslander Vanligtvis ar de
flesta rattvisemarkta varor &ven ekologiskt producerade (miljosmartmat.se).
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4.2 UTZ Certified

UTZ

CERTIFIED

Good inside

UTZ CERTIFIED - &r en internationell miljomérkning for certifiering av kaffe. Miljokraven
ar inte lika langtgdende som for ekologiskt kaffe. UTZ CERTIFIED-loggan garanterar att
kaffet &r producerat under ansvar foér miljon och for de anstélldas sociala och ekonomiska
rattigheter. Anstallda med familjers halsa och sakerhet, utbildning och sjukvard, ratt att bilda
fackforeningar m.m. stélls i fokus (ILOs konventioner). Man tar ett miljoansvar bl.a. for
biologisk mangfald, vattenkvalité, energianvandning och atervinning. Kemikalier ska
anvandas under ansvar. Kaffet &ar sparbart tilloaka till den enskilde odlaren
(medvetenkonsumtion.org)

5 Etik- och miljémarkningar

Markningar som har en kombinerad miljomassig och etisk inriktning ingar bland etik- och
miljomarkningar. Det handlar om ett hansynstagande till saval arbetsforhallanden som
sociala forhallanden for arbetare i tredje varlden, samtidigt som héansyn tas till
miljorelaterade aspekter, sasom att exempelvis bevara dem biologiska mangfalden.

5.1 Rainforest Alliance

>

Rainforest Alliance ar en internationell icke vinstdrivande organisation som certifierar foretag
som kan visa att de producerar varor och tjanster pa ett satt som bevarar den biologiska
mangfalden och mojliggér manniskors langsiktiga forsérjning. Bakom Rainforest Alliance
star miljoorganisationer som arbetar med bevarande av regnskogen, biologisk mangfald och
hallbar utveckling. Rainforest Alliance-méarkningen innefattar alltsa aspekter som handlar om
bade miljo och sociala forhallanden. (miljosmartmat.se; medvetenkonsumtion.org)
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6 Vilseledande/forvillande markningar

Med vilseledande eller forvillande méarkningar menas markningar som ofta har en tendens att
uppfattas som miljoméarkningar men som i sjalva verket har ett annat syfte eller inriktning.

6.1 Varldsnaturfondens markning

WWF

WWF’s markning ar ingen miljoméarkning utan visar framst att en del av varans pris gar till
WWE:s verksamhet (konsumentverket.se).

6.2 Sadesaxet (allergimarkning)

Sadesaxet visar att forpackningen innehaller glutenfritt livsmedel som uppfyller
livsmedelverkets krav pa "livsmedel for sarskilda naringsandamal”. Méarkningen kraver
tillstand av Svenska Celiakforbundet. Méarket anvands i flera Europeiska lander
(konsumentforeningenstockholm.se).

6.3 Nyckelhalet (halsomarkning)

Nyckelhalet & ingen miljomarkning &ven om studier har visat att svenska
livsmedelskonsumenter tror att nyckelhadlsmarkningen ar det. Nyckelhalsmarkningen ar
snarare en hélsomarkning som syftar till att gora det enklare for konsumenter att valja
halsosam mat. Markningen finns framst pa fardigfopackade mejeri-, fisk- och kottprodukter,
brod, musli, pasta men aterfinns dven pa oforpackad fisk, frukt och gront. I juni 2009 blev
nyckelhalet nordiskt, i och med att Norge och Danmark anslot sig till markningen
(konsumentforeningenstockholm.se)



