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Sammanfattning

For att bemota oro och for att hjdlpa konsumenten att hitta hallbara produkter har
flertalet hallbarhetsmarkningar tagits fram. Tanken &r att hallbarhetsmarkningar-
na ska underlatta for konsumenten, men fragan ar om det verkligen blivit sa. For
att dessa markningar ska vara effektiva maste de anvandas. Anvénds de inte faller
konceptet.

En produktkategori dar hallbarhetsmérkningar blivit allt vanligare ar kaffe, ef-
tersom Kkaffeproduktionen utsatts for kritik bade vad galler miljopaverkan och
daliga arbetsférhallanden. Studien dmnar darfor underséka om, och pa vilket satt,
konsumenter anvander sig av hallbarhetsmarkningar nar de handlar kaffe.

For att pa basta satt fanga de resonemang som kan ligga till grund fér konsumen-
ternas val av kaffe, anviandes en kvalitativ metod dar 36 semistrukturerade inter-
vjuer genomfordes. Intervjuerna genomférdes i livsmedelsbutiker nar responden-
terna stod i begrepp att kopa kaffe. I resultatet presenteras anviandningen av hall-
barhetsmarkningar som en effekt av den installning, tillit, kunskap och engage-
mang som respondenterna har gentemot hallbarhet i allmdnhet och till hallbar-
hetsmarkningarna i synnerhet. Vidare kunde tre konsumentkategorier urskiljas:
eko-konsumenter, semi-eko-konsumenter och icke-eko-konsumenter. De faktorer
som paverkat anvandningen av hallbarhetsmarkningarna analyserades sedan, och
stilldes mot tidigare teorier som behandlat respondenternas forhallningssatt
gentemot hallbarhet och hallbarhetsmarkningar.

Huvudresultatet visar att hallbarhetsmarkningarna framst anvands av responden-
ter med starkt engagemang i hallbarhetsfragan. Trots en genomgdende positiv
installning till hallbarhet hos respondenterna anviands markningarna i de flesta fall
sporadiskt eller omedvetet. Att kopa kaffe med en hallbarhetsmarkning ar darmed
inte detsamma som att anvianda markningen. Det innebar att markningarnas hjal-
pande funktion kan ifragasattas.
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Abstract

Due to growing uncertainty regarding foodstuff and other consumer goods, several
sustainability standards have been developed, as a way of helping consumers
choose sustainable alternatives. The idea is to make it easier for consumers, but
the question is whether or not they actually have been helpful. To make the stand-
ards effective, consumers must use them; otherwise they will lose their purpose.

The coffee industry has been at the center of the critique regarding environmental
and socioeconomic issues raised by consumers. It is therefore not surprising that
the use of sustainability standards for coffee has greatly increased over the past
decade. The purpose of this thesis is therefore to examine if, and how, consumers
use sustainability standards when purchasing coffee.

To best capture the consumers’ thinking process, a qualitative method consisting
of 36 semi-structured interviews was chosen. The interviews were conducted in
grocery stores, as the respondents were in the process of buying coffee. The result
of the thesis show that the use of sustainability standards depend on the respond-
ents disposition, trust and commitment towards, and knowledge of, sustainability
in general, and the standards in particular. Furthermore, three consumer catego-
ries were distinguished: eco-consumers, semi-eco-consumers and non-eco-
consumers. The factors that affect the use of sustainability standards were then
analyzed and compared with previous research on consumer attitude towards
sustainability and sustainability standards.

The results reveal that it is mainly those respondents who have a strong commit-
ment towards sustainability that use the sustainability standards when buying
coffee. Despite the overall positive attitude towards sustainability shown by the
respondents, the use of standards is often sporadic, or unintentional. Buying certi-
fied coffee is therefore not the same as using the standards. Hence, the helping
function of the sustainability standards can be questioned.



Widblom, Wager

Innehallsforteckning

1. INIEdNING .o —————————————— 1
2. ProblematiSering ... 3
3. Syfte och fragestallningar ... —————————— 4
4. AVEIaANSNINZAT cuviiuimssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassnssssasssnssses 4
TR 1) o 5
5.1. HallbarhetsSmAarKningar ... 5

S 0 D € N 5

LT 0 - Vb i U (N 5
5.1.3. EU OTANIC c.utrurereereerseemeesseeseessesssesssesssessssssssesssssssesssessssesssesssasssessssssssssssesssessssssssessseses 6

ST T v/ 6
5.1.5. RAINFOTeSt AIIANCE couvevurreeeeeerreereesseesecsseeeseeseesseesssessessseesseesseessssss e sssesssssssssssseens 6

5.2. Marknaden for hallbart producerat Kaffe........ccccoconermsmnnnsesesesesssmsssesesesesesens 6
5.2.1. Hallbarhet som MarknadsfOring ......oeenenmeenmeesseessesesssssssssesssesssssssssssseees 8

5.3. Konsumentens relation till hallbarhetsmarkningar ... 8
5.3.1. Hur konsumenter uppfattar hallbarhetsmarkningar ........ccoeeomeesmeenneenneens 9
5.3.2. Anledningar att KOpa hAlIDATT. ... sssesssessseesseesnns 10
5.3.3. Anledningar att inte KOpa halIDart ........cneneneceneeenesseseessseesseeseessecsseeenns 11
5.3.4. Konsumenternas KOPDEtEende .......ummrnminmnsnssnsesssesssessesssssessssssssssssssssns 12

5.4. Att forstd KommunNiKatioNeN.......commnms s ————— 12
5.4.1. SEMIOTIK ccoureeeeeeee et s e s s s ees s 13
T = ] o U E 13

L/ (] o T 14
6.1. Uppstart och planering ... 14
6.1.1. Tillvigagangssatt: korta kvalitativa intervjuer ... 14
6.1.2. Urval 0Ch 10KaliSETING .....ovueeereeeerieeetreesetse e essessse s sssssessesssssesssssnes 15
6.1.3. Etiska avviaganden och intervjuarens roll.......conneneenseneenes 16

6.2, KOrtintervjuerna ... 17
6.2. 1. INTEIVJUGUIAE «.ceereeeerreemeesreeeeeeseeseeseessse e sssesssessss s ssssssses s sssesssesssesssssssssssssssaees 17
6.2.2. PllOTINEETVIUET w.euvueereenreeeeareeeessesseeseeses e s sssssssssse s sesss s s sessss s ssss s sss s ssssanes 18
6.2.3. Genomforandet av korta samtalSintervjuer ... neenreeneeneensesseenseeseenes 18

6.3. UtsKrift 0Ch analys ... 20
6.3.1. Kritisk granskning.......ssssssssssssssssssssssses 20

7. ReSUltat...iiiim s ————————— 21
7.1. Att valja Kaffe ... 21
7.2. EKo-konsumenter: Hallbarhetsforesprakare ... 22
7.2.1. Varierad tillit, men hallbarhetsmérkningarna anvands ... 23
7.2.2. Eget engagemang 0kar anvandandet........coenenenneenseseeneessesnnesseessesssessesseenns 25
7.2.3. Hallbarhetsmarkningar Som riKtlinje.....c.oeeneneenneennesecsseesseeseesseceseeenne 26



Widblom, Wager

7.3. Semi-eko-konsumenter: INKONSEKVENLA .....ccovevecimmmsmsesisssssssssssssssssssessssases 28
hallbarRetSKOPATe. ... s ssmsmss s sssssssssssssssssasmsnssssssssssssasasnsnas 28
7.3.1. Installning - Att valja hallbarhetsmarkt... ibland........coenreneenneeennens 29
7.3.2. Mer information Ar ONSKVATT .....coerereeneeneineesseiectseese e ssesssssssssssssssssssessssans 30
7.3.3. Att anvinda hallbarhetsmarkningar - En fraga om tillit ......c.ccooeeverecennnnnn. 32

7.4. Icke-eko-konsumenter: Kritiskt prisstyrda ..., 33
7.4.1. Medvetna och omedvetna hallbarhetSKOp ... 34
7.4.2. Svag tillit, svagt anvVANAande........cocceeennernneeneesseeseesssssssssessssssssssssessssssssssnns 35
7.4.3. Bristande information, bristande engagemang, bristande anvindning .36

8. ANALYS ..oonrimrerimssssnssssrssss s ————————————————————————_—— 38
8.1. ValKriterier - Att vilja eller inte valja........cummmsssn. 39
hallbarhetSMArKNiNgar. ... —————— 39
8.1.1. Att anvanda hallbarhetsmarkningar med héansyn till miljé och smak.....39
8.1.2. Halsa och rattvisa paverkar anvandningen av ... 40
hallbarhetSMATKNINZAT . ..cou et s ss s sssess s bbb saseees 40
8.1.3. Faktorer som motverkar anvindning av hdllbarhetsmarkningar............. 40
8.1.4. Hallbarhetsmarkningar anviands utefter konsumenternas Kriterier......41

8.2. Kunskap och information - En fraga om engagemang ..........cumussssessases 41
8.2.1. Att inte forsta kontexten forsvarar anvandandet.......enecnseenseenseenens 42

8.3. Tillit och instillning - Faktorer med storst paverkan pa.......mens 43
hAlIDarhetSKOP? ..o sssssss s ssssess 43
8.3.1. Att kopa innebar inte att ANVANAA ....c.vveereerreeereeereemeesseesseesseessseesseesseessessessesssees 44

9. STULSALS .. —————————————————————— 46
9.1. Fortsatt fOrsSKNINg ... 47
R0 1 0 o, 48
Bilaga 1 - INtervjuguide ... 54
Bilaga 2 - Matris for datainsamling ..., 55
Bilaga 3 - Respondentgalleri.......comssssssss 56
Bilaga 4 - Respondenter fordelade i matris.......ccvmmnmnmn 61



Widblom, Wager

1. Inledning

Héllbarhet ar ett timligen komplext begrepp, samtidigt som det dr hogst aktuellt.
Det ar ett vida diskuterat &mne, sa val globalt som regionalt och lokalt. Konsumen-
ter stdller allt fler krav, inte enbart vad giller sjidlva produkten, utan dven dess
produktion (Almeida et al, 2010; lansiti och Levinen, 2004; Yigitcanlar et al, 2008).

Pa grund av hallbarhetsbegreppets komplexitet har man forsokt gora begreppet
mer hanterbart genom att dela in det i tre dimensioner: ekologisk hallbarhet, social
hallbarhet och ekonomisk hallbarhet. Ekologisk hallbarhet handlar om att skydda
miljon, social hallbarhet fokuserar pa samhallet och manniskor, ekonomisk hall-
barhet innebar motverkande av segregation och ojamlikhet i samhéllet (Ax och
Kullvén, 2015). Det har dven resulterat i ett 6kat behov av kommunikation mellan
konsument och producent (Guthman, 2004). Konsumenter uppvisar oro for kon-
ventionella produkter géllande livsmedel, vilket har lett till ett 6kat intresse av att
livsmedel ska vara hallbara (Almeida et al, 2010). Darfor har ett stort utbud av
hallbarhetsmarkningar utvecklats for att viagleda konsumenterna till hallbara pro-
dukter (Guthman, 2004). Tanken ar att dessa som oberoende parter ska erbjuda
konsumenter objektiv information om kvalitet och sédkerhet hos produkterna for
att underlatta hallbar konsumtion (Ameida et al, 2010).

En produktkategori dar hallbarhetsmérkningar, dven kallade certifieringar, har
blivit vanligt forekommande ar kaffe. Kaffe dr en viktig handelsvara, sarskilt for
fattiga lander, da det odlas i ett 80-tal lander runt om i varlden och sysselsatter 26
miljoner manniskor (Naturskyddsféreningen, 2015). Det riktas dock stark kritik
mot att det inom manga kaffeodlingar rader daliga miljo- och arbetsférhallanden
Regnskog skovlas till fordel for odlingsyta, vatten férorenas i produktionen, plan-
tagen ar starkt besprutade och l6nerna ar laga (ibid). Som svar pa Kkritiken ar kaffe-
industrin en av de marknader som har borjat anvianda hallbarhetsmarkningar i allt
storre utstrackning, for att visa pa forbattring (ibid). Det har vuxit fram certifie-
ringar som verkar o6ver flera produktkategorier, likvdl som branschspecifika
markningar, vilka inte sdllan ar utvecklade av kaffeforetagen sjidlva (Potts el al,
2014). Markningarna kan ha olika inriktningar, till exempel arbetar Fairtrade
fraimst med arbetsférhallanden medan Rainforest Alliance inriktar sig mot mil-
jofragor (ibid).

Hallbarhetsmarkningarna har, som tidigare ndmnts, utvecklats for att underlatta
hallbar konsumtion for konsumenter. Men ar hallbarhetsmarkningarna verkligen
till hjalp? For att hallbarhetsmérkningarna ska ha 6nskad effekt maste de anvian-
das, annars riskerar deras funktion att ga forlorad. Att anvanda innebar att kon-
sumenterna faktiskt aktivt tar hjalp av hallbarhetsmarkningarna nar de handlar
kaffe. Tanken att underlatta for konsumenter ar god, men bara om hjalpen formed-
las pa ratt satt. Faktorerna som kan paverka anviandningen ar manga, att sitta en
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markning pa kaffepaketet kanske inte racker for att fanga konsumenternas upp-
marksamhet. Till exempel visar forskning att méingden hallbarhetsmarkningar
paverkar konsumenters kinnedom om dem, och i férlaggningen anvandningen av
dem (Pedersen och Neergard 2006). Uteblir anviandandet uteblir dven den hjalp
hallbarhetsmarkningarna var tankta att erbjuda konsumenten.

For att skapa forstaelse for konsumenters forhallningssatt gentemot hallbarhets-
markningar kravs att omradet studeras, vilket ar vad den har studien amnar gora.
For att undersoka anvandning av hallbarhetsmérkningar ar kaffe en ideal produkt
eftersom odlingen ar kritiserad, produktionen innefattar samtliga dimensioner av
hallbarhet och hallbarhetsmarkningar ar frekvent forekommande.
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2. Problematisering

Ett sitt att se om hallbarhetsmarkningarna faktiskt varit till hjilp féor konsumen-
terna dr att unders6ka om de anvénds och i sa fall pa vilket sitt. Att undersoka
varfor manniskor koper eller inte kdper hallbart producerade produkter ar viktigt
ur ett samhalleligt perspektiv sa val ur ett vetenskapligt, nagot som i det har fallet
gar hand i hand.

Miljopaverkan behdéver minskas, vilket gor hallbar produktion till ett hogaktuellt
amne. Det gor att amnet ar relevant ur ett samhalleligt perspektiv da det ligger i
samhillets framtida intresse att skapa en hallbar planet. For vetenskapen ar det
relevant for att bredda den allménna forstaelsen av konsumenternas beteende. Att
dndra konsumtionsvanor ar ndmligen en av nutidens storsta utmaningar da kon-
sumtionen ar fér hog (Thggersen, 2010). Problemet ligger inte enbart i éverkon-
sumtion, utan dven i hur det vi konsumerar ar producerat (ibid). Produktion, dis-
tribution, konsumtion och matavfall har stor klimatpaverkan (Tischner och
Kjaernes, 2010), vilket gor hallbarhet och hallbarhetsmarkningar till ett hogst va-
sentligt amne dven for hela produktionskedjan och aterforsaljare.

Moten halls pa internationell niva om hur alla varldens ldnder gemensamt ska l6sa
miljoproblem, oméanskliga arbetsférhallanden och fattigdom for att skapa en hall-
bar varld. I detta arbete har hallbar produktion av livsmedel blivit en viktig del av
diskussionen. Oavsett vilka 6vriga fordndringar som dn sker kan manniskan inte
leva utan mat, darfor dr produktionen av mat en av nyckelfaktorerna for sa val
battre miljo som halsa (Tischner och Kajernes, 2010). Malet for konsumtion av mat
kan inte vara att dra ner den sd mycket som mojligt, sa som malet kan vara att
minska resor eller kladkop. Mat ar ett basalt behov som inte kan kompromissas in i
det odndliga, darfor ar det extra viktigt att skapa hallbarhet i matproduktionen
(ibid).

Hallbarhetsmarkt har blivit ett sitt att vagleda konsumenter i deras val av produk-
ter. Hur valkanda och vilanvanda dessa ar varierar, liksom konsumenternas for-
staelse for markningens betydelse. Darfor ar det hogst relevant att fortsatta forsk-
ningen inom omradet for att forstd hur och nar konsumenter anvander sig av hall-
barhetsmarkningar. Huruvida konsumenterna aktivt anviander hallbarhetsmark-
ningarna ar namligen oklart. Tanken ar att markningen ska vagleda konsumenten,
men det behdvs storre forstaelse for konsumenters beslutsfattande (Thggersen et
al, 2010). Om ett kaffe med hallbarhetsmarkning konsumeras, har konsumenten
verkligen tagit ett aktivt beslut kring markningen?

Tidigare forskning fokuserar ofta pa attityd-beteende-gapet, eller produktion, dis-
tribution och forsiljning, men desto mindre pa hur konsumenten anviander hall-
barhetsmarkningar (Eden et al, 2008; Kolmuss och Agyeman, 2002; Nilsson et al,
2004). En konsument med positiv instillning till hallbarhet konsumerar inte néd-
vandigtvis hallbara produkter, varfor det maste finnas fler anledningar till att valja
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eller vélja bort hallbara produkter. Dessa faktorer kan da dven péaverka anvand-
ningen av hallbarhetsmiarkningarna. Eftersom det finns en vetenskaplig lucka i hur
kommunikationen mellan producent och konsument fungerar, ar omradet aktuellt
att bedriva forskning inom.

Eftersom kaffe ar en viktig handelsvara, med stor paverkan pa hallbarhet och en
produkt dar hallbarhetsmarkningar i stor utstrackning anvands, ar det en bra bor-
jan for att undersoka anvandning av hallbarhetsmarkningar. Dessutom ar svens-
karna storkonsumenter av kaffe och dricker i snitt tre koppar om dagen (Natur-
skyddsforeningen, 2015). Det innebar att Sverige relativt sett har stor paverkan pa
forhallandena for odlarna i de linder dar kaffe produceras. Att undersoka om
dessa markningar anvands eller inte i Sverige ar relevant, eftersom det vittnar om
forandring faktiskt sker inom industrin. Visar det sig att de inte anvands faller hela
idén om markningarna som kommunikation till konsumenten. Sddan forskning
saknas och den har studien ar darmed en boérjan till att komplettera forskningsfal-
tet inom hallbarhet i allmidnhet och konsumenters anviandning av hallbarhets-
markningar i synnerhet.

3. Syfte och fragestallningar

Studiens syfte ar att undersoka om konsumenter anviander hallbarhetsmérkningar,
och i sa fall hur, nar de handlar Kkaffe, for att se om hallbarhetsmarkningarna upp-
fyller sin funktion att hjalpa konsumenten att handla hallbart.

= Anvinder konsumenter hallbarhetsmarkningar nir de handlar kaffe?

= Vilka faktorer kan paverka om och hur konsumenter anvinder hallbar-
hetsmarkningar?

4. Avgransningar

Rapporten dmnar studera hur konsumenter i Sverige anvéander sig av hallbarhets-
markningar nar de handlar kaffe. Studien ar saledes avgransad till att enbart inne-
fatta svenska konsumenters anviandning, Da studien underséker om hallbarhets-
markningar anvands likval som varfor eller varfor inte, ar konsumenter som képer
kaffe med och utan certifieringar likvardigt intressanta for studien. Studien be-
handlar férutom kaffe utan markning de markningar som ar vanligt forekom-
mande inom kaffeproduktion: Fairtrade, EU Organic, Utz och Rainforest Alliance,
samt, i och med den svenska kontexten, Krav.
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5. Teori

[ ett samhalle dar hallbarhet i alla dess former ar ett hogaktuellt &mne behover
konsumenten all hjalp den kan fa. Men ar foretagen verkligen hjdlpsamma eller
ligger det framst ett egenintresse bakom deras certifieringar? Kan konsumenten
verkligen ta till sig den hjalp foretagen erbjuder? For att skapa en forstaelse for hur
konsumenten anvander hallbarhetsmarkningar kravs forst en bakgrundsforsta-
else. I detta stycke presenteras tidigare forskning och teorier om foretags relation
till hallbarhetsmarkningar, konsumentens relation till hallbarhetsmarkningar, var-
for hallbara produkter konsumeras eller véljs bort samt tva grundldggande kom-
munikationsteorier. Dessa ar till for att hjalpa till att lyfta studiens resultat genom
en analys som stottas med tidigare kunskap ur olika perspektiv. Hur marknaden
ser ut for hallbart kaffe och hur konsumenter forhaller sig till hallbarhetsmarkta
produkter hjilper till att forklara vad som kan paverka anvindandet av hallbar-
hetsmarkningar. Kommunikationsteorierna ger insikt i hur kommunikationen till
konsumenterna gillande hallbarhetsmarkningarna fungerar. Forst presenteras de
hallbarhetsmarkningar som undersokts i studien.

5.1. Hallbarhetsmarkningar

Studien har framst fokuserat pa hallbarhetsmarkningarna Krav, Fairtrade, EU
Organic, Utz och Rainforest Alliance. I detta avsnitt presenteras kort information
om respektive markning.

5.1.1. Krav

Krav ar en svensk hallbarhetsmérkning som inrattades 1985 och som verkar for en
ekologisk saval som socialt hadllbar produktion av livsmedel (Krav, u.a. a). I likhet
med EU:s ekologiska markning innefattar ocksd Krav-markningen djuromsorg
(ibid). Organisationen Krav bestar av medlemmar fran foretag i
naringslivet sa som Arla, Ica och Scan, samt intresseorganisat-
ioner som Naturskyddsforeningen (Krav, u.d. b). Tillsammans
KRAV ! beslutar de om de regler och riktlinjer som ska gilla for mark-
ningen. Uppfoljning och kontroll av de regler som utformats

skots av oberoende tredje part (ibid).

5.1.2. Fairtrade

Fairtrade dr en oberoende markning vars framsta syfte ar att verka for en socialt
héllbar produktion av livsmedel och andra handelsvaror (Fairtrade, u.a.). Fokus for
organisationen ar de ekonomiska och sociala forhallanden som
rader for bonder och odlare pa platser i varlden med utbredd fat-
tigdom och daliga arbetsforhdllanden. Arbetet innefattar bland
annat att forbattra odlarnas ekonomiska villkor och demokratiska
forutsattningar samt att motverka diskriminering och foérhindra
barnarbete (ibid).

FAIRTRADE
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5.1.3. EU Organic

EU Organic ar en europeisk markning med inriktning pa ekologiska produkter och

miljo. Produktion som uppfyller EU Organics krav kan saitta etiketten “ekologiskt”

pa paketet. Markningen fokuserar pa odling och djurhallning med regler kring att
besprutningen ska vara minimal, inga genetiska mutationer i
vaxtligheten ska férekomma, lokala resurser ska utnyttjas och
djur ska vistas i naturlig miljé6 (European Commission, 2014a).
Alla delar i kedjan for att ta fram en produkt kontrolleras minst
en gang arligen for att sdkerstalla kvalitet i alla led (European
Commission, 2014b).

5.1.4. Utz

Utz ar en markning som framst ar riktad mot kaffe, kakao och te. Utz arbetar for att
forbattra odlingsmetoder, arbetsforhallanden samt for att skapa en
battre miljo och framtid (Utz, u.a. a). Organisationen arbetar med

Utz Code of Conduct, vilket &r riktlinjer for hur odlingen ska ga till, och

CERTIFIED

Good inside

med Chain of Custody, vilket innebar att produktens ursprung kan

sparas, fran hylla till odlare (Utz, u.d. b).

5.1.5. Rainforest Alliance

Rainforest Alliance dr en ideell organisation som arbetar for att bevara den biolo-
giska mangfalden och vill genom sin markning bidra till att skapa en hallbar varld
for bade manniskor och miljo (Rainforest Alliance, u.d. a).
Markningen forekommer framst inom varukategorierna kaffe,
te, kakao och frukt (ibid). Organisationen arbetar bland annat
med att forse odlarna med de verktyg och metoder som kravs

1 for att leva upp till de krav som organisationen och dess sam-
M}' arbetspartner Sustainable agriculture network stiller pa ett
hallbart jordbruk (Rainforest Alliance, u.a. b).

5.2. Marknaden for hallbart producerat kaffe

Efterfragan pad hallbart producerade livsmedel har 6kat stadigt de senaste tva de-
cennierna (Hughner et al, 2007; MacDonald, 2000; Palmer, 2001), vilket har pa-
verkat marknaden for en rad handelsvaror sa som kaffe, choklad och socker med
flera (Potts et al, 2014). Bara under de senaste aren har marknaden for hallbart
producerat kaffe forandrats dramatiskt, 2012 stod hallbart kaffe for 40 procent av
den totala produktionen av kaffe i varlden, vilket star att jamféra med 15 procent
ar 2008 (Potts et al, 2014). Vad som under tidigt 2000-tal betraktades som en
nischmarknad har nu blivit allt mer kommersialiserad (Blackmore et al, 2012; Gio-
vannucci och Koekoek, 2003; Kolk, 2013; Levy et al, 2015; Potts et al, 2014), vilket
har givit upphov till en myriad av hallbarhetsmarkningar som var for sig svarar
mot olika miljomassiga och sociala krav (Giovannucci et al, 2008; Potts et al, 2014).
Hallbarhetsmarkningarna har historiskt sett varit sprungna ur olika grasrotsini-
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tiativ si som Fairtrade och Rainforest Alliance, men har pa senare ar kommit att
inkludera foretags egna utformningar, sa som Nespresso AAA Sutainable Quality
och Utz certified (Reinecke et al, 2012). Den nu allt mer vanligt forekommande
anvandningen av marknadsdrivna certifieringsstandarder dr nagot som diskute-
rats flitigt i litteraturen och star som en av forklaringarna till varfér marknaden for
hallbart kaffe har 6kat sa expansivt de senaste aren (Blackmore et al, 2012; Kolk,
2013; Levy etal, 2015).

Certifierat kaffe ingar i det som Gilbert et al (2011) bendmner som international
accountability standards, eller for omradet mer passande Voluntary sustainable
standards (Solér et al, 2016). Certifieringen kan liknas vid ett regelverk vars syfte
ar att kontrollera, miata och kommunicera de sociala och miljorelaterade proces-
serna som beror kaffeproduktionen (Gilbert et al, 2011). Nagra av de mest fore-
kommande certifieringarna idag ar Rainforest Alliance, Utz, Fairtrade och EU
Organic (Kolk, 2013). De olika certifieringarna stéller olika krav, sociala och/eller
miljomassiga, pa produktionen av kaffe men har alla gemensamt att de p3 ett eller
annat satt skall verka for att framja den hallbara produktionen (ibid).

Av ovannidmnda certifieringar dr det endast EU Organic som inte har enhetliga
Kkriterier, utan vad som betraktas som Organic kan skilja sig at mellan regioner och
lander. I Sverige definieras ekologiskt av det som ryms inom ramarna fér European
Council Regulations (EC) No 834/2007 (The European Council, 2007). Beroende av
vilken certifiering en kaffeproducent valjer for sina produkter foljer vissa, pa for-
hand stillda, krav som producenten maste efterleva (Gilbert et al, 2011). De olika
certifieringarna innebar olika mdjligheter for kaffeproducenter att ta till vara pa
marknadens 6kade efterfragan pa hallbart kaffe. Genom att félja de standarder
som certifieringarna foreskriver, kan bonderna 6ka kvaliteten pa sitt kaffe, vilket i
teorin medfor att kaffeproducenter kan ta ut ett hogre pris for sitt kaffe &n vad som
hade varit mdjligt vid konventionell framstillning (Barham and Weber 2012;
Blackmore et al, 2012; Giovanucci, 2008; Kolk, 2013).

[ praktiken ar det inte fullt sa enkelt da erhallet prispremium kan variera och inte
alltid resulterar i vinst for producenten (Blackmore et al, 2012; Chengappa et al,
2014). For Rainforest Alliance och Utz finns det heller inget kriterium som foror-
dar ett fast prispremium, utan erhallet pris varierar med efterfrigan pa mark-
naden (Kolk, 2013; Reinecke et al, 2012). Vidare havdar Blackmore et al (2012) att
den 6kade kommersialiseringen av hallbart producerat kaffe kan innebara att
prispremium blir mer ovanligt. Utover de ekonomiska incitamenten, finns en rad
andra fordelar som bonderna kan dra nytta av. Genom utbildning och battre till-
gang till information kan bonderna effektivisera sin produktion och ¢ka kvaliteten
pa sitt kaffe, vilket i forldngningen skulle kunna forbattra férhandlingspositionen
vis-a-vis koparna (Barham and Weber et al, 2012; Potts et al, 2014). Blackmore et
al (2012) havdar dock att de flesta certifieringssystem ar fér kostsamma for sma
bonder och lampar sig battre for storre och mer organiserad produktion som re-
dan har en tydlig marknadskoppling och méjlighet att producera hallbart.
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5.2.1. Hallbarhet som marknadsféring

Marknaden for certifierat kaffe gar mot att bli mer kommersialiserad och litteratu-
ren visar pa att hallbarhet i allt storre utstrackning anvands som ett marknadsfo-
ringsverktyg dar de stora multinationella kaffeféretagen véljer olika hallbarhets-
markningar beroende pa vilken marknad man agerar pa, strukturen pa mark-
naden, priskanslighet och efterfragan (Blackmore et al, 2012; Kolk, 2013; Potts et
al, 2014). Certifieringen legitimerar féretagen och anvénds i en allt mer kommersi-
aliserad hallbarhetsmarknad dar markningarna konkurrerar med varandra om
konsumenternas fortroende (Kolk, 2013; Reinecke et al, 2012). Reinecke et al
(2012) menar att utvecklingen paskyndas av en konvergens mellan certifierings-
standarderna som innebdr att certifieringarna i ett forsok att fanga in allt fler hall-
barhetsaspekter, blir allt mer lika varandra. Rainforest Alliance, som framst verkar
for den biologiska mangfalden, och Utz, som betonar kaffets ursprung, har pa se-
nare ar borjat marknadsfora sig som hallbara ur andra perspektiv, ndgot som
forskning (Blackmore et al, 2012; Kolk, 2013) visar inte alltid dr oproblematiskt.
De menar att Rainforest Alliance och Utz-certifiering som i hog utstrackning an-
vands av de storsta kaffeaktorerna Sara Lee, Nestlé och Mondelez, har betydligt
allmannare sociala kriterier an till exempel Fairtrade. Eftersom de har relativt laga
intradeshinder och gar snabbt att implementera ar de ett smidigt satt for foretagen
att snabbt fa ut sitt certifierade kaffe pa marknaden (Blackmore et al, 2012; Kolk,
2013). Utz-certifieringen har vidare kritiserats for dess allt féor vaga miljokrav
(ibid). Levy et al (2015) belyser problematiken som uppstatt genom att hallbar-
hetsmarkningarna blivit allt mer standardiserade:

The idea of sustainability has been reduced to a set of standards and certifi-
cations for managing reputation, quality and supply chain risk (Levy et al,
2015:2).

Solér et al (2016) vidareutvecklar resonemanget och hdvdar att anvdndandet av
marknadsdrivna certifieringarna forsvarar marknadsféringen for en annan, och
med vissa matt, mer hallbar produktion av kaffe. Produktion som till exempel
framjar den biologiska mangfalden, vars produktionskriterier per definition ar
sndvare, hade tjanat pa en mer informationsinriktad marknadsforing, med till ex-
empel betoning pa kaffets ursprung (Solér et al, 2016).

5.3. Konsumentens relation till hallbarhetsmarkningar

Utformningen av hallbarhetsmarkningar var tinkt att hjilpa konsumenten hitta
hallbart producerade produkter (Guthman, 2004). Trots satsningar pa att marka
produkter ar kunskapen och fortroendet for hallbart producerad mat fortfarande
lag, vilket i sin tur leder till att konsumtionen av hallbara produkter inte utvecklas i
den takt som vore énskvart (Thggersen, 2010; Tischner och Kajernes, 2010). Aven
om den hallbara marknaden ar den som 6kar mest inom livsmedelsindustrin, ar
andelen fortfarande 1ag (Hughner et al 2007). Att dndra detta dr nagot som sker
succesivt, precis som vid en produktintroduktion. Enbart en minoritet, early adop-
ters, ar till en borjan villiga att acceptera nyheter, sa dven gillande hallbarhets-
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markningar. De flesta behover en samhallelig acceptans innan de provar nya saker,
samt att medial uppmairksamhet i stor utstrickning paverkar konsumenternas
attityd (Thggersen, 2005; Thggersen et al, 2010). Att kdpa en produkt med hall-
barhetsmarkning dr namligen inte detsamma som att acceptera markningen. Att
acceptera hallbarhetsmarkningen innebadr att konsumenten aktivt, upprepande
och konsekvent dvervager att kopa produkter med markningen (Thggersen et al,
2010).

Att marka produkterna for att hjidlpa konsumenterna att uppmarksamma hallbara
produkter ar vida anvint och en mangd studier har genomforts for att skapa for-
staelse kring konsumenters instillning gentemot hallbara livsmedel (Hughner et
al, 2007). Studier av Chryssochoids (2000), Davies et al (1995) Harper och Maka-
touni (2002) samt Hill och Lynchehaun (2002) visar att manga konsumenter kéan-
ner till termen ekologiskt och att det bland annat innebar en kemikaliefri produkt,
men fa kanner till processen i att fa fram en ekologisk produkt. Vidare visar studi-
erna att det finns en osdkerhet hos konsumenter kring vad "hallbarhet” egentligen
innebar.

5.3.1. Hur konsumenter uppfattar hallbarhetsmarkningar

Att kunna lita pa det som star pa férpackningen ar avgorande for trovardigheten
(Hatanaka et al, 2005). En studie av Palm och Jarlbro (1999) visar att 16 procent
av svenskarna utan hjalp ndmnde en nationell hallbarhetsmarkning, men att kinna
igen markningen ar inte detsamma som att forstd den (Grankvist et al, 2004).
Thggersen (2002) presenterar flertalet studier som visar att konsumenter ofta har
problem med att forstd vad markningen star for och vill kommunicera, vilket kan
skapa misstro gentemot markningen. Vidare visar artikeln att konsumenter enbart
lagger marke till markningarna och anviander dem som beslutsunderlag om de litar
pa dem. Positiv attityd gentemot hallbarhetsmarkning skapar storre fortroende for
dessa och leder i fler fall till att konsumenten tar hansyn till dem vid val av livsme-
del (Thggersen, 2000). Aven om miljohénsyn ar en av anledningarna till att vilja
hallbar mat (Roddy et al, 1996; Soler et al, 2002; Squires et al, 2001; Wandel och
Bugge, 1997), leder det inte nodvandigtvis till kop av hallbarhetsmarkta produkter
(Grankvist et al, 2004).

Att konsumenters misstro gentemot hallbarhetsmarkningar 6kar om de blir osédkra
pa vad markningen innebar visas tydligt i en brittisk studie med fokusgrupper av
Eden et al (2008). Manga blandade ihop markningarna och trodde att nagra av
dem var pahittade for studien. Deltagarna antog dven att det fanns kvalitetskon-
troll pa all mat och att markningarnas funktion darmed férsvagades. Studien visar
att information ar viktigt for att 6ka hallbarhetsmarkningens trovardighet. Det ar
dock manga som stiller sig fragande till vem som ligger bakom markningen och
vem som utfor kontrollerna (Nilsson et al, 2004). Gerrrard et al (2013) far lik-
nande resultat i sin studie dir konsumenterna visserligen litar pa hallbarhets-
markningarna, men fa kanner till vad de innebar och hur branschen regleras.
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Unga konsumenter, 18-29 ar, har generellt en mer positiv syn till hallbara produk-
ter medan de 6ver 50 ar ar mer missnéjda (D’Souza et al, 2007; Magnusson et al,
2001). Det ar dock framst aldre eller de med hogre utbildning som képer hallbart
(Cicia et al, 2002, Wier et al, 2008), vilket bland annat kan férklaras med att dldre
och utbildade har storre mojlighet betala det dyrare pris som hallbara produkter
har (Hughner et al, 2007). Wiernek et al (2013) fann a andra sidan att sambandet
mellan dlder och miljomedvetenhet avseende attityder, kunskap och varderingar
visar pa liten statistisk signifikans. Ddremot fann de att dldre ménniskor i sin var-
dag uppvisade storre miljomedvetenhet (Wiernek et al, 2013). Oftast ar konsu-
menterna kvinnor dir det finns barn under 15 ar i hushallet och extra stort in-
tresse for hallbara produkter brukar finnas hos nyblivna féraldrar (Davies et al,
1995; Hill och Lynchehaun, 2002; Thompson och Kidwell, 1998; Wier et al, 2008).
Man ar daremot mindre priskénsliga dn kvinnor och ar villiga att betala mer for
hallbara varor dn kvinnor (Urefia et al, 2008). Att dta hallbart kan dven vara en del
av en livsstil, ideologi och varderingar (Schifferstein och Ophuis, 1998). Hallbara
kop ar ofta en del av en alternativ livsstil dar konsumenterna ar miljomedvetna,
vegetarianer och kan syssla med alternativ medicin (Cicia et al, 2002).

Attityd-beteende-gapet, som blivit ett for omradet valkdnt begrepp, beskriver hur
manniskors varderingar och asikter inte alltid forutsiger deras kopbeteende
(Kolmuss och Agyeman, 2002). I kdpsituationen spelar en rad faktorer in som pa-
verkar beslutsfattandet vilket innebar att &ven om en person anser det viktigt att
handla hallbart kanske inte alltid gor det i praktiken (ibid). Hoffman och Wivstad
(2015) har genom att sammanstilla tidigare studier pekat ut de framsta anled-
ningarna till att valja eller inte vélja hallbart. Konsumenter valjer hallbara produk-
ter for battre hilsa och naringsinnehall, dess smak, miljohdnsyn, att livsmedel ska
vara sdkra och for att djurhallningen ska vara battre. Att inte valja hallbart paver-
kas av pris, tillganglighet och markningens trovardighet. Forutom dessa finns det
ytterligare nagra aspekter som kan paverka, vilka presenteras nedan.

5.3.2. Anledningar att kopa hallbart

En majoritet av studierna som har undersokt konsumenternas anledningar till att
kopa hallbara livsmedel visar att den huvudsakliga anledningen ar héalsa (Chinnici
et al, 2002; Huang, 1996; Hutchins och Greenhalgh, 1995; Tregear et al, 1994;
Schiffersterin och Ophuis, 1998; Zanoli och Naspetti, 2002). Konsumenter kdper
héllbara livsmedel for att undvika kemikalier och andra hélsorisker (Jolly, 1991;
Ott, 1990; Wilkins och Hillers, 1994). Manga konsumenter valjer att kopa hallbara
produkter pa grund av radsla for vad konventionella produkter innehaller. Medie-
rapporter om sjukdomar, till exempel galna ko-sjukan och salmonella, gor konsu-
menterna oroliga (Jolly, 1991; Schifferstein och Ophuis, 1998; Soler et al, 2002).
Det finns dven studier som visar pa att konsumenter bryr sig om héalsan for dem
som arbetar med produktionen, till exempel 6nskar de battre arbetsforhallanden
for odlarna (De Ferran och Grunert, 2007).

10
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Béttre smak ar en annan anledning konsumenter uppger till varfér de koper hall-
bara livsmedel (Magnusson et al, 2001; Roddy et al, 1996; Schifferstein och Ophuis,
1998). Hill och Lynchehaum (2002) menar att konsumenter forvantar sig battre
kvalitet och darigenom battre smak fran hallbara livsmedel eftersom dessa kostar
mer dn konventionella livsmedel. Blindtester visar att hallbara produkter kan
smaka battre dn konventionella, men det stimmer inte nédvandigtvis for alla pro-
duktkategorier (Fillion och Arazi, 2002).

Miljomedvetenhet och oro for miljopaverkan ar ytterligare en orsak som frekvent
namns till att kopa hallbara livsmedel. Konventionella produkter anses ha negativ
paverkan pa miljon medan hallbara produkter anses vara miljovanliga. Miljohan-
syn tas upp mer som ytterligare en anledning till att kopa hallbart, men inte som en
av de huvudsakliga, vilket dr halsa, naringsdimnen och smak (Jolly, 1991; Ott, 1990;
Roddy et al, 1996; Soler et al, 2002; Wandel och Bugge, 1997; Wilkins och Hiller,
1994).

5.3.3. Anledningar att inte kopa hallbart

Ofta ar konsumenterna nojda med de produkter de redan kdper och vill inte kopa
produkter med de skonhetsfel hallbar produktion ofta innebar (Ott, 1990; Roddy
et al, 1994; Thompson och Kidwell, 1998). Det hogre priset pa hallbara produkter
anges vara en av anledningarna till att konsumenter inte koper dem (Byrne et al,
1992; Magnusson et al, 2001; Roddy et al, 1996; Tregear et al, 1994; Zanoli och
Naspetti, 2002). Flertalet studier fokuserar darfér pa konsumenters villighet att
betala. Millock (2002) visar pa att konsumenter ar villiga att betala mer for hall-
bara produkter, men inte sd pass mycket mer som produkterna i nuldget kostar. En
studie av Soler et al (2002) visar att konsumenters villighet att betala 6kar om de
far information om konventionella produkters priser jamfort med hallbara pro-
dukters priser, fordelaktigt muntligen.

Hallbara livsmedel uppges ha bristande marknadsfoéring. Konsumenterna har inte
tillracklig kunskap om hallbara livsmedel, de marknadsfors daligt och det finns fa
aterforsaljningsstrategier. Placering och forpackning ar en viktig del i konsumen-
ternas valprocess, dels for att ta del av alternativ, for att jamfora pris och darfor att
de valjer forpackningar som tilltalar dem (Chryssochoidis, 2000; Hill och Lyn-
chehaum, 2002; Roddy et al, 1996).

Konsumenter uppger att de ibland upplever att hallbara alternativ saknas (Zanoli
och Naspetti, 2002) eller att de ar skeptiska mot den markning hallbara livsmedel
har (Aarset et al, 2004; Canavari et al, 2002; Ott, 1990). Konsumenterna ar radda
for att bli lurande gillande hallbarhetsmarkningar, vilket anges som en av orsa-
kerna till att de inte koper dessa produkter (Aarset et al, 2004; Canavari et al,
2002; 0tt, 1990; Fazio, 1990; Hoyer och Maclnnis, 2006). Dessutom blir det med
allt fler olika sorters markningar svart for konsumenten att halla isar vilken mark-
ning som betyder vad (Thggersen et al, 2010). I sin undersokning far Thggersen et
al (2010) starkt stod i sitt resultat for att deras hypoteser om att acceptans av hall-
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barhetsmarkningar baseras pa konsumentens miljomedvetenhet och hur val mar-
ket far kunden att na sina mal med kopet stimmer. Utbudet av hallbarhetsméark-
ningar dkar, men majoriteten av konsumenterna anser att det ar besvérligt att sor-
tera och forsta dem (Pedersen och Neergard, 2006).

Det finns dven ett problem i att markningarna ibland ar otydliga (Van Dam och
Reuvekamp, 1995). Det finns en mangd etiketter och logotyper fér kunderna att
sortera och tolka, vilket kan skapa misstro mot markningarna (Tufte och Lavik,
1997). Just att kunder ar skeptiska mot de hallbara markningarna av produkter
anges som en anledning till att konsumenter valjer bort dessa produkter (Aarset et
al, 2004; Canavari et al, 2002; Ott, 1990). For att lyckas med att lansera en ny
markning kravs att konsumenterna informeras vad markningen star for (Reisch,
2001). De som har anknytning till regeringen har storre fortroende hos konsumen-
ter dn de som inte har det (Roosen et al, 2003).

5.3.4. Konsumenternas képbeteende

En modell som ofta anvidnds for att beskriva hur konsumenten agerar vid kép ar
kopprocessen av Engel, Blackwell och Miniard (1995). Enligt modellen gar konsu-
menter genom fem steg vid kop: upplevt behov, informationssokning, utvardering,
kop och foljder. Vid kop av livsmedel kan konsumenten tvingas vélja mellan tusen-
tals varor och helst ska det ske pa kort tid (Nordfaldt, 2007). Modellen har fatt kri-
tik, bland annat gillande om processen verkligen ser sddan ut, om stegen ar i ratt
ordning och om manniskan har kapaciteten att ta beslut enligt modellen (Nord-
faldt, 2007). Nordfaldt (2007) menar att i en matbutik paverkas konsumenten i
stor grad av intrycken i butiken och inte alltid vet vilka behov denne har och vilka
varumdarken denne foredrar sedan innan. Manga beslut tas pa plats, men ofta var-
ken analyserar eller jamfor konsumenten produkterna pa hyllan. Manga av dessa
val baseras pa bland annat vanor och exponering, vilket dr av anledningarna till att
konsumenter i en sa vardaglig handling som i matbutiken inte nédvandigtvis foljer
kopprocessen, till exempel gillande informationssékning (ibid). Istdllet behover
konsumenten utbildas for att kunna ta val avvdagda val gillande hallbarhet
(Thggersen, 2005).

5.4. Att forsta kommunikationen

Hallbarhetsmarkningarnas funktion som kommunikationsverktyg forutsitter att
konsumenten forstar innebérden av kommunikationen. Darfér behovs en djupare
forstaelse for hur bilder och kontext paverkar mottagandet av kommunikationen.
Dartill kan kommunikationen stéras av sa kallat brus, vilket paverkar hur bud-
skapet uppfattas.

12



Widblom, Wager

5.4.1. Semiotik

Semiotik ar vetenskapen om hur olika tecken skapar kommunikation. Genom att
anvanda bilder, texter och visuella uttryck kan budskap spridas. For att forsta bud-
skapet maste det forst avkodas, fordelaktigt i enlighet med sdandarens avsikt (Fiske,
2004).

Enligt Peirces, en av semiotikens grundare, finns tre typer av tecken for att skapa
budskap. Ikon ar bilder som har en verklighetsnara avbildning vilket innebar att vi
direkt kan se vad det betyder. Index ar en indikation pa hur nagot ar logiska sam-
band. Genom ett index kan vi gora antaganden om hur saker forhaller sig. Symboler
ar bilder vars betydelse vi maste lara oss for att forsta dem (ibid).

For att forstd budskapet i tecknet maste vi dven forstd kontexten, sammanhanget,
kring det. Det finns olika delar av ett budskaps kontext. Den inre kontexten ar hur
budskapet faktiskt ser ut, vilka tecken och olika element det innehaller. Yttre kon-
text handlar om hur budskapets placering paverkar hur vi tolkar det (Fiske, 2004).
Storlek, uppmarksamhet, ljus och andra placeringar kan paverka tolkningen att bli
positiv eller negativ. Den forkunskap méanniskan har om den som sander budskap-
et paverkar om denne till exempel blir positiv, negativ, skeptisk eller neutral till
budskapet. Dessutom paverkas tolkningen av mottagarens bakgrund, tidigare kun-
skaper och referensramar (ibid).

5.4.2. Brus

Shannon och Waver tog i mitten av 1900-talet fram en enkel kommunikationsmo-
dell dar en sandare skickar information till en mottagare, en modell som ofta fatt
kritik for att vara for enkel (Fiske, 2004). Vad som dock ar intressant i modellen ar
hur kommunikation kan paverkas av brus. Brus ar ett samlingsnamn for allt som
paverkar budskapet fran att det sinds till det att meddelandet tas emot, allt fran
knaster pa telefonlinjen till ouppmarksamhet. Det kan vara allt som gor att bud-
skapet inte avkodas sd som sandaren 6nskar (ibid).
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6. Metod

For att pa basta satt hitta svar pa en studies fragestallningar kravs en val vald me-
tod dar det som ska undersokas faktiskt undersoks (Silverman, 2011). For att
skapa en forstaelse for dessa bakomliggande orsaker anvéinds for studien en kvali-
tativ metod, da dessa ar bast lampade for att underséka manniskors installningar,
attityder och funderingar (Ekstrom och Larsson, 2010; Esaiasson et al, 2012). Kva-
litativa studier pastas ibland ha lagre trovardighet dn kvantitativa metoder som
baseras pa statistik. Sa behover inte fallet vara, det handlar om hur studien genom-
fors och vilken metod som bast uppfyller det specifika syftet (Trost, 2009). Har ar
syftet inte bara att konstatera vad konsumenterna koéper, utan dven varfor, vilket
innebdr att en kvalitativ metod ar att foredra. Nedan presenteras studiens genom-
forande steg for steg, forst hur uppligget av studien planerades, sedan hur den
faktiskt genomfordes.

6.1. Uppstart och planering

Till att borja med maste ett tema for studien hittas (Kvale och Brinkmann, 2009).
For att gora det krdavs en stor miangd information kring vad som gjorts tidigare
inom dmnet och var det saknas forskning. Ursprungligen fanns en tanke om att
undersdka konsumenters installning till hallbara produkter och hur de sedan fak-
tiskt handlar. Som gar att lasa i Teori ar det dock ett vél utforskat amne. Daremot
saknas forskning om hur konsumenter anvander de hallbarhetsmarkningar som ar
tankta att hjilpa dem i deras val av produkter. Syfte och fragestéllningar sattes upp
for att kunna ga vidare med att hitta passande teori till att stotta studiens analys av
resultatet. Syfte, fragestallningar och teori ligger i sin tur till grund for intervjugui-
den och didrmed hela arbetet. Med dessa faststéllda kunde studiens tillvagagangs-
satt planeras.

6.1.1. Tillvagagangssatt: korta kvalitativa intervjuer

Studien bestar av kortare intervjuer i butik, dar kund star i begrepp att kopa kaffe.
Intervjutillfallen ger i regel mojlighet att stilla flertalet fragor och foljdfragor dar
respondenten kan resonera och fundera (Ekstrom och Larsson, 2010). S3 ar det
inte riktigt i det har fallet. Intervjuerna kommer ske i butiksmiljo dar kunder efter
hand tillfragas att delta i studien, vilket innebar att det finns en risk att de stors.
Om de gar med pa att delta har vi ddrmed enbart fem till tio minuter till vart forfo-
gande for att minimera stérningsmomentet. Det ar fortfarande respondenternas
resonemang som ar intressant, men tiden att finga deras tankegangar ar begran-
sad. Intervjuguiden haller sig darfor till ett tema med nagra valavviagda fragor och
tankbara foljdfragor for att gora intervjun sa karnfull som mojligt.

Det innebdr att en del av fordelen med kvalitativa samtalsintervjuer forsvinner, till
exempel att respondenterna avsatt tid till att svara pa fragor, olika teman inom
intervjun och mojlighet att spinna vidare pa eventuella sidospar. Det ar fortfarande
mojligt att i storsta mojliga man efterlikna ett samtal for att gora intervjuerna sa
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Oppna som mdjligt och for att skapa en bekvam situation mellan respondent och
intervjuare (Kvale och Brinkmann, 2009). Att genomféra intervjuerna i butik med-
for istallet andra fordelar. Vi kommer i direktkontakt med fler personer som képer
kaffe dn vid arrangerade intervjuer, dessutom med liten paverkan pa urvalet.
Framfor allt &r det en neutral, naturlig miljo (Ekstrom och Larsson, 2010). Forde-
len med sistndmnda ar att vi har mojlighet att samtala med konsumenterna nar de
ar mitt i kopprocessen och har mojlighet att reflektera 6ver hur de tdnker och age-
rar mitt i situationen.

6.1.2. Urval och lokalisering

Urvalet kommer att baseras pa de konsumenter som koper kaffe samtidigt som
materialet samlas in. Urvalet blir darfor begransat till de som handlar under tiden
vi befinner oss i butiken. Det spelar dock ingen roll for resultatet, da intervjuerna
ar med Kkaffehandlande privatpersoner och inte dr beroende av en viss individ
(Esaiasson et al, 2012). Samtliga kaffekonsumenter i butiken kommer vara repre-
sentativa.

Vidare ar urvalet stratifierat, det vill sdga ett urval baserat pa kategorier (Ekstrom
och Larsson, 2010). Tidigare forskning visar att demografiska faktorer kan paverka
inkop av héllbara produkter, varfor tva av dessa, alder och kon, anvédnds i studien
(se Cicia et al, 2002; Davies et al, 1995; Hill and Lynchehaun, 2002; Hughner et al,
2007; Magnusson et al, 2001; Thompson och Kidwell, 1998; Urefia et al, 2008 Wier
et al, 2008). Det ger en forstaelse for hur konsumenterna generellt forhaller sig till
kaffe, samt forstaelse for eventuell demografisk paverkan. Det dr dven tva faktorer
som dar relativt okdnsliga att fraga om och som i butiken dr mojliga att dokumen-
tera utan att i offentlig miljo stélla for personliga fragor. De demografiska faktorer-
na anvands framst for att fa en variation hos respondenterna vad galler kon och
alder, samt for att det kan finnas relevanta skillnader. Alder kan delas upp i manga
olika intervall. For att gora materialet hanterbart och darfor att fler dldersintervall
ar irrelevant med tanke pa studiens omfang, har tre alderskategorier satts upp i
enlighet med studien av D’Souza et al (2007).

Alderskategorier:
*  Yngre: 18-29 ar
= Medeldlders: 30-49 ar
= Aldre: 50+ ar

For att se inte bara vad konsumenter anser om hallbarhetsmarkningar i allmanhet,
utan de som ar vanliga pa kaffe i synnerhet, tillfragas respondenterna om dessa
specifikt. Aven konsumenter som viljer kaffe utan markningar tillfrgas vara med i
studien for att fanga dven vad dessa konsumenter anser.

15



Widblom, Wager

Hallbarhetsmarkningar:
= Ingen markning
= Krav
= Fairtrade
= Organic
= UTZ
= Rainforest Alliance

Till hjalp av insamlandet av material, kodning och analys anvands Grounded The-
ory (Bryman och Bell, 2011; Esaiasson et al 2012) Gallande materialinsamling in-
nebar det en matris med alderskategorierna, kon och hallbarhetsmarkningarna (se
bilaga 2) for att gora kategorierna och materialinsamlandet 6verskadligt (Esaias-
son et al, 2012). Med hjélp av matrisen kan respektive kategori bockas av allt ef-
tersom respondenterna passar in i dem. Det ar dven 6verskadligt vilka kategorier
som saknar svar. Totalt innehdller matrisen 36 kategorier. Hur manga intervjuer
en kvalitativ studie ska innehalla beror pa studiens syfte, tidsram och resurser.
Framfor allt efterstravas en mattnad i materialet och en mojlighet att generalisera
svaren under forutsiattningen att materialet ar hanterbart (Kvale och Brinkman,
2009). I det har fallet 6nskas minst en intervju inom varje kategori. Det blir manga
intervjuer, 36 stycken, men de dr i gengadld kortare dn samtalsintervjuer brukar
vara. Det varierar sannolikt hur latt det ar att fa tag pa respondenter inom de olika
kategorierna, vilket kan resultera i en storre representation inom vissa kategorier
an andra. En annan risk ar att fa ar villiga att stalla upp, vilket kan férsvara materi-
alinsamlandet.

Intervjuerna sker i en naturlig miljo, det vill sdga i den milj6é dar de brukar handla.
Fordelen ar att de beter sig sa som de brukar (Ekstrém och Larsson, 2010) och att
de far reflektera 6ver den situation de befinner sig mitt i. Livsmedelsbutiker ar en
semioffentlig plats dit allmédnheten har tilltrade men dér vi behéver godkannande
da vi kontaktar butikens kunder (Ekstrom och Larsson, 2010). En av forfattarna
arbetar sjalv i livsmedelsbutik och har darfor forstaelse for dess struktur. Forfatta-
ren har kontaktpersoner till storre butiker som godkédnde att studien utfordes i
butiken. De storre, centrala butikerna har bredare sortiment och fler kunder dn
den butik forfattaren arbetar i, vilket ger en storre moéjlig bredd av respondenter.

6.1.3. Etiska avvaganden och intervjuarens roll

Fragorna i studien bor inte vara av kinslig karaktir, men det gar naturligtvis inte
att som utomstdende avgora vad den enskilda individen anser vara en kénslig
fraga. DA respondenternas identitet dr irrelevant for studien forblir dessa dock
okanda. Eftersom vi har haft personlig kontakt med dem ar det méjligt att vi skulle
kunna kdnna igen respondenterna om vi rdkar mota dem igen, men vi har inga
kontaktuppgifter till dem. Respondenterna ar sedan tidigare inte kdnda for oss, da
de kontaktats forst pa plats i butiken och kan darmed erbjudas konfidentialitet,
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ndra pa anonymitet (Ekstrom och Larsson, 2010). Enbart grundlaggande informat-
ion som kon, alder, utbildning, yrke och om det finns barn i hushallet har doku-
menteras. For att lattare halla isar respondenterna och for att ldsaren lattare ska
skapa en person kring citaten, har respondenterna givits fingerade namn.

Att genomfora intervjuer innebar en social interaktion mellan respondent och in-
tervjuare (Ekstrom och Larsson, 2010), vilket innebér en risk att intervjuaren pa-
verkar respondenten. Darfor ar det viktigt att som intervjuare lyssna och upp-
muntra respondenten att svara, men att inte vardera dennes svar. Det ar dven vik-
tigt att tdnka pa att inte lagga sig i resonemang eller stélla for ledande fragor for att
minimera paverkan pa respondenten.

6.2. Kortintervjuerna

Nedan presenteras det faktiska genomforandet av studien. Avsnittet behandlar
datainsamlingen och bearbetningen av denna.

6.2.1. Intervjuguide

Ndgra forbestimda fragor anvindes vid intervjuerna for att ta vara pa tiden pa
bésta sitt samt for att sdkerstilla att studiens fragestéllningar besvaras (se bilaga
1). Antalet fragor var baserat pa tidsbegrdansningen och utformade for att vara
karnfulla men ge respondenterna mojlighet att resonera. For att utveckla resone-
mangen skrevs mojliga foljdfragor in. En grundregel i utformandet av fragor ar att
de bor vara korta och enkla (Kvale och Brinkmann, 2009), ndgot som har var extra
viktigt for att intervjuerna skulle fortlopa smidigt. Darfor undveks begreppet hall-
barhetsmarkning till forman fér miljé- och rattvisemarkningar, ndgot som upp-
skattningsvis var lattare for respondenterna att férsta hela inneborden av. Det kan
finnas en risk i att respondenterna upplever att intervjun ifragasatter varfor de
inte tinker mer pa hallbarhet, vilket inte varit meningen. Studien ar ute efter re-
spondenternas resonemang utan att vardera denna, vilket vi haft i atanke nar fra-
gorna formulerades.

Tanken med intervjuguiden var att sdkerstilla att intervjuerna fangade in relevant
information pa den korta tid som fanns till forfogande. Intervjuguiden fungerade
som en checklista och ett stod for intervjuaren, men da det dr samtalsintervjuer
foljs inte intervjuguiden till punkt och pricka, utan anpassas efter den enskilda
situationen. Intervjuerna kan darfor ses som semistrukturerade, dar det ar viktigt
att fa svar pa vissa fragor, men dar det dven ar viktigt att anpassa fragorna till sam-
talet och de olika individuella svaren. En ostrukturerad intervju ger storre maojlig-
het till kvalitativ analys, men en halvstrukturerad intervju skapar istéllet storre
mojlighet att jaAmfora flera intervjuer (Lantz, 1993). I ett fall som detta dar antalet
intervjuer uppgar till ndgra tiotal ar mojligheten att strukturerat kunna analysera
och jamfora dem viktig.

Det kan vara fordelaktigt att borja med en neutral fraga (Patel och Davidsson,
2011), varfor dessa intervjuer borjade med en fraga om hur respondenterna all-
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mant tdnker nar de véljer kaffe innan de mer ingdende fragorna stilldes. Denna
fraga fangar aven upp om hallbarhet var en del av valprocessen eller inte. Intervjun
kommer sedan in pa fragor kring hallbarhetsmérkningarna pa det kaffe respon-
denten koper, om respondenten kanner till dem, om denne tar hdnsyn till dem vid
kop och vad som skulle kunna fa hallbarhetsmarkningen att vara viktig vid kop.

6.2.2. Pilotintervjuer

For att upptacka brister i intervjuguiden testintervjuade forfattarna forst varandra.
Fragornas kvalitet diskuterades och de justerades vid behov. Sedan utférdes pilot-
intervjuer i butik. Intervjuerna i butik avlopte vil med respondenter som var vil-
liga att svara och reflektera. Fragorna gav anviandbara, resonerande svar och pilot-
intervjuerna évergick snart, nastan omarkbart, till att bli vanliga samtalsintervjuer.
Fragorna fick naturligtvis anpassas och kastas om for att passa respektive samtals
flode. Vissa fragor svarade respondenterna pa sjdlvmant, andra blev irrelevanta
beroende pa tidigare svar och andra fragor fick laggas till for att inte tappa intres-
santa aspekter.

Den forsta respondenten som intervjuades reflekterade kring vems ansvar det var
att folja upp markningarnas autenticitet. Det var en intressant vinkel som dven
ovriga respondenter tillfragades om sedan. Det var den enda storre forandringen i
intervjuguiden, i ovrigt anpassades den enbart till respektive intervjus samtals-
flode. Da pilotintervjuerna gav tillfredsstillande svar har dessa anvénts och analy-
serats likvardigt med resterande material.

6.2.3. Genomforandet av korta samtalsintervjuer

Intervjuerna samlades in vid fyra intervjutillfiallen. Tva av dessa var i en Ica-butik
dar vi fatt godkdnnande pa forhand att sta. Butiken har ett brett sortiment och har
manga kunder da den ar centralt beldgen. Vid dessa tva tillfallen samlades halften
av intervjuerna in. Ovriga tv4 tillfillen genomfordes i en Willys-butik respektive i
en Coop-butik, bada beldgna i centrala Goteborg. I dessa butiker fick vi godkén-
nande pa plats att stilla fragor till kunderna. Att materialet samlats in i olika buti-
ker bor inte paverka resultatet da den ena kundens svar ar lika vardefullt som den
andres, oavsett vart inkdpen gors. Tre av tillfdllena var under dagtid och ett under
kvallstid for att forsoka finga den variation av respondenter som onskades gal-
lande alder och kon.

Intervjuerna genomfordes efter att kunden valt kaffe da vi inte ville paverka den-
nes val, utan diskutera det val som gjorts. Att intervjuaren paverkar respondenten
ar alltid en risk (Kvale och Brinkman, 2009), men paverkan kan minimeras. En
intervju innebar social interaktion dar sa val tonldge som minspel och stilld fraga
paverkar respondenten likval som att respondenten sander signaler (Ekstrom och
Larsson, 2010). Darfor holls intervjuerna med positiv framtoning, oavsett svar, for
att inte lagga varderingar i det respondenten sa. Nar kunden valt kaffe tog vi kon-
takt genom att presentera vilka vi var och att det gallde en undersokning fran Go-
teborgs universitet. Var kunden villig att svara pa fragorna blev denne en respon-
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dent. En majoritet av de som tillfragades stillde upp, svarade villigt pa fragorna
och reflekterade 6ver sitt beteende. Om respondenterna reagerat tvartom hade det
kunnat férsvara materialinsamlandet, men forutom att det emellanat gick lang tid
mellan att nagon kopte kaffe avlopte intervjuerna val. Nagra stillde inte upp pa
grund av att de inte hade tid eller for att de inte ville, vilket var nagot vi raknat
med.

Att std i butiksmiljo fungerade val i bemarkelsen att respondenterna befann sig
mitt i aktuell situation och darfoér kunde fundera 6ver hur de tankt just i stunden.
Respondenterna kunde ta hjilp av och resonera kring de olika kaffesorterna och
hallbarhetsmérkningarna som fanns pa paketen. Att de kunde se markningarna pa
kaffepaketen gav visserligen ingen spontan erinran, men information sitter i stor
utstrackning i sjdlva symbolen. Darfor kan det vara en fordel med hjalpt erinran,
det vill sdga genom de associationer som skapas genom att respondenterna ser
markningen. Trots att tiden var begransad framkom mycket av intresse.

Samtliga intervjuer spelades efter samtycke fran respondenterna in och med be-
kraftelse om att inspelningarna enbart var for att underlitta arbete med transkri-
bering och analys. Aven om anteckning fordes av den ene av férfattarna medan den
andre intervjuade missas latt ndgot viktigt utan inspelning da samtal gar fortare an
det gar att skriva. Férdelen med att bada forfattarna narvarade vid intervjuerna
gav forutom moijligheten att anteckna en mdojlighet att hjdlpa varandra. Den som
antecknat kunde bekrifta att alla fragor stillts eller fylla i om nagot missats. Om
denne uppfattat en intressant spar som den som intervjuat inte tinkt pa kunde
foljdfragor pa det stillas. Nar personalen i butiken kérde stora vagnar i gangarna
storde det inspelningen och det var ibland svart att uppfatta vad som sades, da var
det extra bra att det dven fanns anteckningar.

De flesta intervjuer tog fem minuter vardera, med undantag av nagra som blev
langre. Intervjuerna var utlovade att enbart ta nagra minuter, vilket ibland gjorde
det svart att gora avvigningar mot att lata respondenten fa tid att spontant ut-
veckla sitt svar kontra att ga vidare i intervjun for att hinna stilla samtliga fragor.
Att ge respondenten tid att sjalv utveckla svaret ar en viktig del i samtalsintervjuer
(Patel och Davidson, 2009), men om respondenten sagt att denne hade lite brattom
eller hade sallskap var intervjuerna tvungna att ga framat. Vissa respondenter tog
sig tid att sjdlvmant resonera kring fragorna, medan andra, trots foljdfragor, hade
svart att utveckla sina svar.

Da vissa hallbarhetsmarkningar enbart finns pa ett fatal kaffepaket och dessa kop-
tes sillan under de fyra tillfdllen material samlades in ar vissa rutor i matrisen
tomma. Det var svart att fa en jamn alders- och konsfordelning, framfor allt i kom-
bination med att respondenterna kopte kaffe med variation gillande hallbarhets-
markning. Under de timmar som spenderades i butikerna handlade inte kunder
som stidmde 6verens med respektive kategori i matrisen. Yngre kunder var klart
underrepresenterade bland kaffekonsumenter och dldre overrepresenterade, vil-
ket kan bero pa de tider vi befann oss i butikerna. Darfér omvarderade vi situat-
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ionen och siktade in oss vi pa att fa en jamn alders- och konsfordelning, vilket in-
nebar att nir forst kategorin “dldre” och sedan kategorin “medelalders” fylldes,
valdes yngre respondenter ut for att samtliga aldrar ska komma till tals, om an inte
alla markningar. Det innebéar 36 intervjuer dar varje alderskategori har 12 respon-
denter varav 6 ar kvinnor och 6 ar man. Hur respektive dlderskategori ar fordelad i
matrisen ger i sig ett intressant resultat (se bilaga 4). Hur de som faktiskt stimmer
in pa tomma rutor resonerar framgar darmed inte i resultatet, men det hade kravts
fler timmar for materialinsamling dn vad som ar rimligt for studiens omfang. Med
tanke pa de kopmonster som fanns hos respondenter, dven det vi noterade hos de
vi inte tillfragade, var det helt enkelt for fa som kopte kaffe av vissa hallbarhets-
markningar oavsett alderskategori for att fylla matrisen.

6.3. Utskrift och analys

For att kunna gora en djupgdende analys av materialet transkriberades inspel-
ningarna. Ofta gors transkriberingar ordagrant, men det ar inte nddvandigt om
delar av materialet ar irrelevant for studien (Ekstrom och Larsson, 2010). Har ar
intervjuerna sa pass korta och koncentrerade till &mnet att de transkriberats orda-
grant.

[ enlighet med Grounded Theory bearbetades materialet med kodning (Bryman
och Bell, 2011). Materialet brots ner i en mangd teman dar huvudkodningarna
behandlade valkriterier, kunskap och information, tillit och instdllning. Materialet
blev ddrmed latt att jimféra och sammankoppla med teori, vilket ar en viktig del i
Grounded Theory (Bryman och Bell, 2011). Da det fran det insamlade materialet
inte gar att generalisera, vilket inte heller var malet, presenteras sa vil gemen-
samma tendenser hos respondenterna som individernas uttalanden.

6.3.1. Kritisk granskning

For att studien ska vara anvandbar Krévs att den ar tillforlitlig och rapporteras pa
ett korrekt satt (Kvale och Brinkman, 2009), varfor faktorer som kan paverka re-
sultatet presenteras. En sddan faktor ar att det ar kortintervjuer, vilket innebér att
tiden att utveckla varit begransad. Istéllet blev det manga intervjuer och dven inom
den korta tiden behandlades flertalet aspekter av hallbarhetsmarkningar pa kaffe
som gav substans till resultat och analys. Det gar inte heller att generalisera resul-
tatet, vilket aldrig var tanken. Istéllet pekar det pa tendenser for anviandning av
hallbarhetsmarkningar och vidare forskning behovs for att skapa en mer komplett
bild.

Genom en utforlig beskrivning av studiens metod, dess fordelar, nackdelar och
resultat starks studiens tillforlitlighet och palitlighet (Bryman och Bell, 2011). Stu-
dien har undersokt det den dmnat att undersoka, genom metod och intervjuguide
kan likvardiga studier genomforas och genom hela utférandet har férfattarna dis-
kuterat studien for att vara 6verens. I och med att ldsaren kanner till styrkor och
svagheter kan denne ldsa studiens resultat och bedéma dessa med genomférandet
i atanke.
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7. Resultat

Nedan presenteras det resultat som framkom av genomférda intervjuer, for att
besvara fragan hur konsumenter anvander hallbarhetsmarkningar vid kép av kaffe
och vad som kan paverka detta kop. Tydligt ar att det finns flertalet bakomliggande
faktorer till konsumenternas forhallningssatt gentemot hallbarhetsmarkningar. De
olika forhallningssatten forklarar olika konsumenters beteende gentemot hallbar-
hetsmarkningar och ar darfor lika relevanta som anvandningen i sig.

7.1. Att valja kaffe

Medvetenheten kring om det kaffe respondenterna koper ar hallbarhetsmarkt eller
inte varierar, fran omedvetenhet till fullstindig medvetenhet. Medvetenheten be-
ror i stor utstrackning pa de valkriterier konsumenten har for sin kaffekonsumt-
ion. Framst bestdr valkriterierna av pris, smak, vana och hallbarhet. Responden-
ternas valkriterier paverkas av deras instillning till hallbarhet, deras kunskap och
information samt deras tillit gentemot hallbarhetsmarkningarna.

Genom granskning och jamforelse av intervjuerna kunde respondenterna delas in i
tre konsumentkategorier: eko-konsumenter, semi-eko-konsumenter och icke-eko-
konsumenter. Kategorierna baseras pa hur de anvinder hallbarhetsmarkningar och
hur de resonerar kring hallbarhet. Eko-konsumenterna ar i huvudsak unga eller
medeladlders och vialjer Kkaffe utifran ett hallbarhetsperspektiv. Semi-eko-
konsumenterna ar av blandad alder och handlar dven de till stor del utifran hall-
barhet, men andra kriterier kan spela in i valet. Icke-eko-konsumenternas alder
varierar och de har andra urvalskriterier dn héllbarhet nir de véljer kaffe. Aven om
respondenterna i denna studie stimde 6vervagande vél in pa en av kategorierna
bor kategorierna ses som en glidande skala dar en konsument kan ha drag fran alla
tre kategorier, men framfor allt stimmer i pa en av dem. I tabellen nedan samman-
fattas huvuddragen i respektive konsumentkategori.

Genomgaende ar att respondenterna anser sin kunskap kunna bli battre och ingen
av dem kan ga in mer ingdende pa vad respektive hallbarhetsmarkning innebér. De
onskar mer information kring hallbara produkter kontra konventionella, inte bara
for sin egen kunskaps skull, utan dven for att kunna lita mer pa hallbarhetsmark-
ningarna. Vissa respondenter litar pa att foretagen tar sitt ansvar och att det finns
kontrollorgan, medan andra stéller sig mer skeptiska till foretagens agenda. De har
aven en allmint positiv installning till hallbarhet, men vissa stéller sig mer fra-
gande till hallbarhetsmarkningarna.
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Tabell 1 -

Konsumentkategorier

Eko-konsumenter

Semi-eko-konsumenter

Icke-eko-
konsumenter

Installning till hallbar-
het och hallbarhets-
markningar

Positiv syn till hallbar-
het som grundar sig i
respondenternas var-
deringar och varldsbild.
Accepterar i stor ut-
strackning markningar-
na.

Positiva till hallbarhet,
osakra pa vad markningarna
innebar.

Positiva till hallbarhet i
stort, men kritiska till
markningarna. Brist pa
engagemang i fragan.

Information och kun-
skap kring hallbarhet
och hallbarhets-
markningar

Anser sig ha tillrackligt
med kunskap och moj-
lighet att soka inform-
ation for att vara trygga
i sitt val. Kravs engage-
mang.

Bristfallig kunskap, dnskar
den kunde vara battre. Vill
ha mer transparens och
lattillganglig information.

Dalig kunskap, behover
tydlighet i skillnaden
mellan hallbart och
konventionellt kaffe.
Tydlig information
behovs.

Tillit till hallbarhets-
markningar

Tilliten varierar, vissa
litar helt pa markning-
arna, andra ifragasatter
vissa markningar.

Tilliten varierar, manga kri-
tiska till om markningarna
uppfyller sina l6ften.

Tilliten varierar, mer
kritiska till om mark-
ningarna ar ett bra
alternativ.

Anvandning av hall-
barhets-markningar

Anvander markningar-
na som riktlinjer vid kdp
av kaffe for att under-
latta kopprocessen.
Anses vara det basta
alternativet.

Inkonsekvent anvandning av
markningarna vid kop av
kaffe. Kan gora omedvetna
kop av kaffe med markning-
ar.

Anvander ytterst sallan
markningarna. Kan
gora omedvetna kop
av kaffe med mark-
ningar.

7.2. Eko-konsumenter: Hallbarhetsforesprakare

Eko-konsumenten har som utgangspunkt att det kaffe de valjer pa ett eller annat
satt ska vara héllbart, vilket medfor att de anviander hallbarhetsmérkningar nir de
koper kaffe. De forklarar sitt beteende med att de inte vill ha gifter i kaffet, att kaf-
fet de koper ska vara bra for miljon och att de énskar att forhallandena for de som

arbetar inom kaffeproduktionen vore béttre. Ett satt att motverka detta ar enligt

eko-konsumenterna att konsumera certifierat kaffe.

Men det dr viktigt for bdde médnniskorna och naturen, det blir gifter i kaffet
och féroreningar och sd. (Anna, 26 dr)

Utover att hallbarhetsmérkt kaffe ar ett av deras framsta valkriterier, uppvisar

eko-konsumenterna ett engagemang i fragan genom att resonera och problemati-

sera kring hallbarhet och certifieringar for kaffe. Denna instéllning dr dock inte

begransad till kaffekop utan ar genomgdende for de flesta livsmedelskategorier,

nagot som beskrivs i féljande citat:
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Det dr ju det jag anvdnder ndr jag képer varor i stérsta allmdnhet. Finns det
en kravmdrkt vara, eller ndgon med en mdrkning pd, sd kommer jag med-
vetet att vdlja den. (Tomas, 42 dr)

De har uppfattningen att en hallbar varld kriaver samhallets engagemang, vilket
innebar att eko-konsumenterna tar till de medel som finns att tillga for att bidra.
Att vilja hallbara alternativ har darfor blivit en del av vardagen fér dessa konsu-
menter. Men trots att de pratar om hallbarhet som nagot som bor genomsyra pro-
duktion i allmanhet, menar Tomas, 42 ar, dven att effekten av hallbarhetsmark-
ningar “vattnas ur” nar de blir for vanliga.

Eko-konsumenternas positiva instdllning till hallbarhetscertifieringar verkar
bottna i en oro over att de produktionsforhallanden som rader inom konventionell
kaffeframstallning har en negativ inverkan pa miljo och arbetsférhallanden, samt
att konventionellt kaffe uppfattas som samre for halsan. De certifieringar som viljs
ar i flera fall darfor sddana som konsumenterna upplever behandlar dessa fragor i
storst utstrackning. En av respondenterna motiverar sitt kop:

Dels for att jag kdnner att jag fdr i mig bra grejor som inte dr besprutade
och ddligt fér kroppen. Men ocksa att det dr bdttre for miljén, och i den mdn
det gdr att képa Fairtrade sd kdnns det bdttre. Fér det dr den organisation-
en eller initiativet som jag uppfattar gér mest for médnniskors arbetsvillkor
som dr vildigt ddliga ndr man jobbar pa till exempel kaffeplantage.
(Fatima, 26 dr)

Eko-konsumenterna har emellertid inte alltid hallbarhetsmarkningar som enda
valkriterie. De vill dven att deras kaffe ska smaka gott. Skillnaden gentemot andra
konsumentkategorier ar att eko-konsumenterna soker efter ett gott kaffe inom
hallbarhetssegmentet, medan andra konsumenter kan ga utanfor det. Pris kan
spela in dven for eko-konsumenter, till exempel for Anna, 26 ar, som ar arbetsso-
kande och darmed maste hushdlla med ekonomin. Det &r darmed inte alltid majligt
for eko-konsumenterna att kopa hallbarhetsmarkt kaffe, men genomgaende ar att
de stravar efter att alltid kdpa hallbarhetsmarkta produkter. Hallbara produkter
stimmer i storre utstrackning éverens med deras varderingar an konventionella,
och det kdnns darfor battre att kopa dem.

Man vill inte skovla mer regnskog dn nodvdndigt eller fd i sig ndgra dckliga
besprutningsmedel. (Mdrten, 27 dr)

Det dr inte sd att jag kdnner ndgon smakskillnad, men det kédnns vdl bdttre
liksom, samvetsmdssigt, bdttre produktionskedja. (Ruben, 37 dr)

7.2.1. Varierad tillit, men hallbarhetsmarkningarna anvands

Graden av tillit for hallbarhetsmarkningarna varierar, men de anvands anda av
samtliga eko-konsumenter for att lokalisera hallbart kaffe. Till skillnad fran de
andra konsumentkategorierna tittar de inte enbart efter om produkten ar ekolo-

23



Widblom, Wager

gisk, de anvander dven andra certifieringar. I intervjuerna uppges bade Krav och
Fairtrade som specifika valkriterier, likval som ekologiskt kaffe. En genomgdende
uppfattning bland respondenterna dr namligen att Fairtrade, Krav eller EU Organic
ar de certifieringar som bast svarar mot de egna hallbarhetskriterierna.

Men Fairtrade tycker jag dr, den vdger tungt fér mig. (Lukas, 26 dr)

Alltsd, dom mdrkningar som man faktiskt litar pad dr ju Krav och Fairtrade.
(Mdrten, 27 dr)

Egentligen Krav, for jag har uppfattat det som dom stiller vildigt héga
krav pd vad som just far médrkas med den stdmpeln. (Fatima, 26 dr)

Pa fragan varfor dessa markningar i stérre utstrackning dn andra anvands och an-
ses tillforlitliga, blir respondenternas svar att de stiller hardare krav, syns mer i
medierna eller har funnits med langre. Trots sitt intresse for hallbarhet kan eko-
konsumenterna inte beskriva hdllbarhetsmarkningarnas olika funktioner mer an
overgripande och da framst Krav och Fairtrade.

Om du frdgade mig till exempel vad som skiljer Krav och Fairtrade dt, sa
skulle jag nog inte kunna vara mer specifik dn att jag skulle kunna sdga att
det ena dr for att det ska vara rdttvist i ndgon form av arbetsférhdllanden,
och att den andra ska vara organiskt odlat pd ndt sdtt. (Tomas, 42 dr)

Gemensamt for respondenterna, oberoende av dvriga kriterier, ar att certifierat
kaffe ar ett battre alternativ &n konventionellt kaffe. Vissa respondenter séatter stor
tilltro till hallbarhetsmarkningarna.

Tills dom bevisat motsatsen sd fdr man ju tro att det dr bra. (Eva, 45 dr)

Alla ar dock inte lika optimistiska. Aven om eko-konsumenterna uppfattar hallbar-
hetsmarkningar som ett battre alternativ ar deras forhallningssatt gentemot dem
inte enbart positivt. Precis som de 6vriga konsumenttyperna uppvisar de skepsis
till vissa markningarnas tillforlitlighet och ar kritiska till foretagens motiv. Detta
innebar att de inte anvander sig av de hallbarhetsmarkningar de inte har fortro-
ende for.

Ja, dom férséker lura bort en naturligtvis, alltsd mdnga av mdrkningarna
tas vdl fram av branschorganisationerna liksom, sd det dr klart, det dr lite
lurigt. (Marten, 27 dr)

Respondenten beskriver vidare mirkningarna som en affarsidé i sig, som ett satt
for foretagen att utnyttja hallbarhet i syfte att tjana pengar. P4 samma satt svarar
en annan respondent att vissa markningar har sa pass vaga kriterier att de an-
vands av foretag for att verka hallbara pa ytan.
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Det dr for att jag ldst mycket skrdp om Rainforest Alliances sd det dr mest
white washing i princip av, white washing var vil fel, men man tvittar rent
helt enkelt varumdrken genom en sddan mdrkning. (Tomas, 42 dr)

Samma kritik framkommer i en annan intervju dar respondenten drar en parallell
till choklad.

Jag vet inte om det dr likadant i kaffemdrkning, men for choklad som dr
mdrkt med Rainforest Alliance sd dr det ingen stérre skillnad mot att képa
icke Fairtrade choklad. Och dd kédnner jag att om det inte gér ndgon skill-
nad for médnniskorna som jobbar ddr eller ndgon skillnad i stort sd tycker
jag inte att jag ska betala extra for det. (Fatima, 26 dr)

Att certifieringar respondenterna ar kritiska till kan valjas bort, till fordel for en de
hyser storre fortroende for, visas i féljande respondents uttalande:

Ser man en mdrkning som man tycker dr lite halv-sketchy sa blir man ju
bara forbannad och vill inte ha det, typ den hdr Utz-mdrkningen, blir man
bara less ndr man ser. Dd ratar man heller det och tar ndt som man vet dr
bra. (Mdrten, 27 ar)

Till skillnad fran de tva andra konsumenttyperna utgor den kritiska synen sillan
nagot hinder for eko-konsumenten att vélja ett certifierat kaffe. Det medfor istéllet
att de lagger storre vikt pa att vélja en certifiering som de upplever vara trovardig.

Aven om fortroende for Krav och Fairtrade ar stort inom eko-konsumentkategorin
uppger nagra att tilliten varken ar storre eller mindre gentemot nagon av mark-
ningarna. En av respondenterna, Sarah 27 ar, forklarar saken med att hon inte ar
tillrackligt insatt i skillnaderna mellan certifieringarna for att kunna avgéra om
nagon ar mer tillforlitlig.

7.2.2. Eget engagemang okar anvandandet

Att eko-konsumenterna viarnar om hallbarhet visas dven av att de sjdlva soker upp
information, foljer certifieringsorganisationerna i sociala medier och utbyter kun-
skap via sin umgangeskrets.

Ja, det dr vdl oundvikligt, ror man sig i dom kretsarna, ekologiskt och bra
mat och sd, det dr svdrt att undvika det. (Anna, 26 dr)

Kunskapsnivan skiljer sig ndgot at mellan respondenterna, dar vissa ar mer insatta
an andra i vad certifieringarna star for och vad skillnaderna mellan dem éar. Ge-
mensamt ar dock att eko-konsumenterna upplever att deras kunskap kring hall-
barhet och hallbarhetsmarkningar &r tillracklig for att de ska anvanda dem nar de
koper kaffe. Vidare anser de att engagemang och intresse ar en forutsattning for att
kunna ta till sig av information kring certifieringarna.

Det bdsta dr ju att man kollar upp det sjdlv for dd dr man ju intresserad av
det och dd fastnar det bdttre. (Cilla, 20 dr)
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[ vissa fall blir eko-konsumenterna tvungna att lita pa hallbarhetsmarkningarna
eftersom de gor sina val utefter dem, men inte alltid anser sig vara tillrackligt in-
satta. De ar overens om att deras kunskap skulle kunna vara battre. For att 6ka
kunskapsnivan kravs det dels att konsumenten sjilv s6ker upp information, vilket
Anna, 26 ar, menar sakerligen finns lattatkomlig bara man letar efter den. Dels gar
det enligt respondenterna att férenkla for konsumenter.

Nej, egentligen inte utan det dr ju mest sdnt som man sjdlv har tagit reda
pd, som man har hért och sd. Hade det stdtt lite skyltar i butiken att det hdr
dr Fairtrade eller bla bla och dom gér si eller sd, tydligt, dd hade det ju varit
enklare och smidigare och dd kanske fler hade képt. (Eva, 45 dr)

Till skillnad fran de andra konsumentkategorierna pratar eko-konsumenterna om
att forbattra for konsumenter i allmanhet och forenkla anvindandet av hallbar-
hetsmarkningar. De andra kategorierna pratar framst om hur de sjalva skulle
kunna ta till sig mer information och d& eventuellt anvinda markningarna. Aven
om eko-konsumenternas kunskap inte ar fullstindig, ar de tillrackligt sikra i vad
de faktiskt vet och i sin allmédnna installning till hdllbarhet, for att rattfardiga sin
anvandning av hallbarhetsmarkningar.

7.2.3. Hallbarhetsmarkningar som riktlinje

En tendens som loper genom hela konsumentkategorien ar hur certifieringarna
anvands for att underlitta i en annars tidskravande och invecklad kopprocess.
Kaffekopet utgor i manga fall endast en liten del av det totala inképet vilket bety-
der att varje vara inte alltid kan analyseras och jamféras mot de hallbarhetskrite-
rier som dr viktiga for konsumenten eftersom detta hade varit allt for tids- och
energikravande. Dessutom upplever respondenterna i vissa fall att de inte har till-
rackligt med information kring hur det faktiskt ligger till for att kunna gora ett val-
grundat val, varfor valet oftast faller pa nagon form av certifierat kaffe.

Jag dr ju redan inne i en inkdpsprocess, jag dr och képer mdnga varor, hur
mycket energi kan jag dgna dt ett inkép. Vilket innebdr, att jag kommer ju,
ibland ndstan bara av symboliska skdl vdilja ndgot ddr jag har en krav-
mdrkning, trots att jag egentligen inte vet om jag borde képa en produkt
utan mdrkning som kanske eventuellt dr tillverkad ndgonstans ndrmare, for
jag kan bara géra en vdldigt generell livscykelanalys i huvudet.

(Tomas, 42 dr)

Bristen pa tid ar nagot som aterkommer i intervjuerna. Trots intresset och deras
vilja att via genomténkta kop bidra till hallbarhet, racker inte tiden till att helt satta
sig i dmnet. Det visas dven i att deras kunskap kring respektive markning ar ganska
generell.

Och hade man haft tid och ork sd hade man ju gdrna kollat upp varenda
producent och sd hdr, men det dr tiden som saknas kanske (Lukas, 26 dr)
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Att vilja hallbarhetsmairkt ses oavsett som det bésta av alternativen. Aven om kun-
skap och insyn i kaffeproduktionen saknas, anser eko-konsumenterna att det at-
minstone maste vara battre an konventionellt kaffe som dr utan de krav som stélls
pa hallbara produkter.

Det kdnns liksom som att det dr officiellt om du fatt en sdn stdmpling pd din
produkt (Ruben 37 dr)

Det kanske dr naivt att tro att mdrkningarna ska stimma, det som de sdger,
men man mdste ju géra sitt val baserat nd ndgonting. (Sarah, 26 dr)

Sarah, 26 ar, menar vidare att hallbarhetsmarkningarna ar till hjilp eftersom urva-
let da blir mindre, men att det ar svart att halla reda pa de olika markningarna.
Flertalet av respondenterna ar inne pa samma spar, att det med flertalet hallbar-
hetsmarkningar blir svart att veta vilka certifieringar som star fér vad och vilka
som ar palitliga. De resonerar kring att det borde vara lattare for konsumenten nar
denne ska gora sina val, bland annat genom tydlig information.

Det hade ju gdrna kunnat fd finnas mer tillgdnglig information om vad det
faktiskt innebdr och ndn rangordning, podngsdttning pd hur bra ndt fak-
tiskt dir och inte. (Mdrten, 27 dr)

Fatima, 26 ar, menar att kraven pa hur markningarna ska ga till borde bli strang-
are. Framfor allt eftersom hon inte vill betala extra for en markning som inte gor
skillnad och det ar dn svarare att avgora autenticiteten i markningen for nagon
som ar ointresserad. Hon menar dock att det ar viktigt att efterfragan pa hallbara
produkter finns sa att pressen pa att producera hallbart 6kar. En annan respon-
dent menar att butikerna kan ta stéllning i fragan.

Det hade nog inte behdvt vara sd avancerat, utan hade typ miljéansvarig pd
ICA och Axfood haft ndt samvete sd hade dom ju sldtt sig ner vid ndt bord o
sagt att nu far det vara slut pd dumheterna, sd hade vi slutat bestdlla brasi-
liansk kétt och sd hade vi slutat sdlja ddligt kaffe fran Brasilien osv. Dom
har ju dndd tillsammans typ 70 procent av marknaden sd det dr ju ingen
hallbar ursdkt och sdga att dom inte kan géra det, utan det handlar ju om
att dom inte vill. Det dr ju ddr det mdste ske. (Mdrten, 27 dr)

En aspekt som skapar forvirring och ytterligare forsvarar beslutsfattandet ar att
konsumenterna upplever att mingden certifieringar ar stor och att kunskapen
kring dem ar av mer allmdn karaktar. Det gor att konsumenterna, i forsok att un-
derlatta beslutsprocessen, valjer de markningar som de har ett redan har ett for-
héllande till, eller i varje fall en positiv kdnsla till.

Det blir svarare att hdlla reda pa vilken som dr vilken. Alltsd, rdttvisemdrkt
har jag en kdnsla av dr vdl mer, handlar om hela, inte bara vilka dmnen och
sddant. Men jag har inte superkoll. (Sarah, 26 dr)
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Forvirringen kring skillnaderna mellan certifieringarna illustreras i foljande re-
spondents svar pa fradgan om markningarna ar till hjalp for att kunna vélja ett hall-
bart kaffe:

Det dr lite oklart kan jag hdlla med om, man tycker ju att det borde vara
samma sak. (Ruben, 37 dr)

Effekten av att ett kaffe ar certifierat verkar avta ju fler certifieringar som tillkom-
mer och med hur vanligare certifieringar blir. Certifieringarna anses dock fortfa-
rande vara det basta alternativet enligt eko-konsumenterna for att uppna hallbar-
het.

7.3. Semi-eko-konsumenter: Inkonsekventa
hallbarhetskopare

Semi-eko-konsumenter koper garna hallbarhetsmarkta produkter, men det ar inte
ett av de huvudsakliga kriterierna for inkdpen. Att kopa hallbarhetsmarkt kaffe ar
darmed inte alltid sjalvklart for dem, sa som det ar for eko-konsumenter. De har i
regel koll pa om kaffet de koper ar hallbart eller inte, men det finns de semi-eko-
konsumenter som inte noterar det for just kaffe. Om en produkt dr héllbar ar det
en fordel, men det kan lika gdrna bli en produkt utan hallbarhetsmarkningar.

Jag koper olika sorter, jag vill inte ha fér morkrostat, mellanrostat. Och sd
forséker jag ekologiskt ibland, men inte sd konsekvent. (Bengt, 66 dr)

[stillet finns det andra kriterier som spelar storre roll i semi-eko-konsumenternas
val an hallbarhet. Dessa faktorer ar framst smak, pris och vana, vilket innebar att
anviandandet av hallbarhetsméarkningar ar inkonsekvent. Konsumenterna vill ha
ett kaffe de tycker smakar gott, som har ratt rostning och som passar deras bryg-
gare, vilket Bengt, 66 ar, ovan beskriver. De ar inte fraimmande for att byta, men
har oftast hitta en eller nagra kaffesorter de tycker ar godast och framforallt haller
sig till.

For semi-eko-konsumenterna ar priset avgorande for om kaffet de véljer ar hall-
barhetsmarkt eller inte, da de har en bild av att hallbart kaffe dr dyrare dn kon-
ventionellt kaffe. De anser att det hallbarhetsmarkta kaffet inte alltid ar vart det
hogre priset, vilket medfor att de i sddana fall istéllet soker efter ett billigare alter-
nativ som moter deras smakkriterier. Vore det certifierade kaffet diremot rimligt
prissatt skulle det vara mer motiverande att kopa det, menar respondenterna. Re-
spondenten nedan passar pa att kopa hallbarhetsméarkt kaffe nar det ar prissankt,
vilket han dock anser hander for sallan.

Ndr det kommer till kaffe dr det en sd pass dyr grej, sd det vill jag gdrna ha
billigt. Sen om det dr prispressat ekologiskt, det hénder ju ibland att det dr.
(Vincent, 39 dr)
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Forutom smak och pris gar konsumenter pa vana och tar det kaffe de brukar kopa,
oavsett om det ar hallbarhetsmarkt eller ej. Det kan antingen vara det kaffe de
sjalva valt ut som godast, eller det kaffe som kopts lange i familjen.

Jag tror att man har bérjat vilja en kaffesort av tradition frdn bérjan.
Kanske fran familjer, och sd fortsdtter man med det kaffet. Sa dr det i alla
fall i var familj. (Magdalena, 72 dr)

Det ar ett beteende som inte enbart galler kaffe, utan dven andra varor. Semi-eko-
konsumenterna bryr sig inte alltid om att ta reda pa de andra varornas kvaliteter,
istallet lokaliserar de den produkt de ar ute efter och lagger den i kundkorgen.

Nej, jag tittar inte pd férpackningar. Det dr likadant med mjélk, det stdr ju
olika grejer, men jag tar mig inte tid och kollar. Jag tar det jag brukar ta.
(Lola, 60 dr)

De menar att de inte ar latt att bryta vanor och aven om respondenterna kan prova
olika sorters kaffe finns det oftast ndgon sort de aterkommer till. En respondent
gor en liknelse med en dokumentar om kottindustrin.

Om man typ kollar pd Cowspiracy sd dr man ju inne i det som fan i en md-
nad typ, men sen sd sldpper man. /.../ Jag vet inte, faller tillbaka i gamla va-
nor kanske? Det dr inte aktuellt Idingre i mitt huvud, kanske Idngre tidsin-
tryck. Om man hade varit utsatt fér sddan information varje dag under en
ldng tid sd hade det nog kunnat géra skillnad. (Tore, 27 dr)

7.3.1. Instédllning — Att valja hallbarhetsmarkt... ibland

Det hdnder emellanat att semi-eko-konsumenterna viljer hallbara alternativ, Gus-
tav, 68 ar, sager till exempel att det hdnder allt oftare. Gemensamt for semi-eko-
konsumenterna ar att de betraktar hallbarhet som viktigt, men de har inte natt den
punkt dar de anser hallbart vara ett av de fraimsta urvalskriterierna. De tycker lik-
som eko-konsumenter att miljo, hdlsa och arbetsforhdllanden ar viktiga att tdnka
p4, vilket ar anledningen till att de ibland véljer hallbarhetsméarkta alternativ nar
det galler sa val kaffe som andra produkter.

Jo, man ska ju vdrna om miljén, sd klart. Den dr ju viktig. Det dr det vi har,
annars har vi ingen jord kvar, ingen vdrld kvar. Liksom att se till dem som
odlar, de mdnskliga rdttigheterna, vilka arbetsforhdllanden dem har.
(Magdalena, 72 dr)

Forhoppningsvis dr det inte sd giftiga eller besprutat och dels sd tror man ju
att det som jobbar med det inte ska utsdttas fér gifter ocksd. (Gustav, 68 dr)

Semi-eko-konsumenterna resonerar dock inte lika ingdende kring begreppet hall-
barhet och de olika markningarna pa samma sitt som eko-konsumenterna gor. De
uttrycker en forhoppning om att hallbart ar battre, men ar inte lika konsekventa i
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sina hallbarhetskop. De uppger att de litar pa Krav och Fairtrade, men det ar fram-
forallt markningen ekologiskt de anvander sig av.

Vissa koper héllbart kaffe sporadiskt, som Bengt, 66 ar, beskriver nar han sager att
han ibland képer hallbarhetsmarkt kaffe, men inte varje gang. Andra koper inte
certifierat kaffe men kan valja andra héallbarhetsméarkta varor. Citatet nedan ar
svar pa fragan hur det kommer sig att respondenten inte lagger marke till hallbar-
hetsmarkningar pa just kaffe.

Det vet jag faktiskt inte, for det brukar jag tdnka pd ndr det gdller andra
varor. (Frida, 42 dr)

Respondenterna drar ofta paralleller till andra varukategorier, till exempel frukt
och mejeri. Jimforelserna handlar om hur respondenterna uppfattar ekologin hos
de andra produkterna, eller som forklaring till varfor vissa produkter de képer ar
hallbara medan kaffe inte ar det. Respondenten nedan ger en forklaring kring att
han hort mer information om hallbarhet gillande mejeriprodukter an kaffe. Vilken
typ av information respondenterna tar del av blir dirmed avgérande for inom vilka
produktkategorier respondenterna anvander hallbarhetsmarkningar.

Jag brukar tinka ekologiskt, mjélk och grdddfil och sadant, men kaffe dr
mest... /../ Jag vet inte, det dr nog att man har hért mer om bénder och
jordbruk och sd. (Peter, 39 dr)

7.3.2. Mer information ar 6nskvart

Hallbarhetsmarkningarna kan fungera som enkel kommunikation i de fall respon-
denten ska kopa ett hallbart kaffe.

Ja det dr det ju, ser man ett mdrke vet man ju snabbt att det dr en produkt
som dr ekologisk eller Krav-mdrkt, utan att behova Idsa en massa. Enkelt
och smidigt. (Lola, 60 ar)

Semi-eko-konsumenterna tycks dock ga pa om Kkaffet ar markt som ekologiskt
framfor andra certifieringar. De anser markningarna vara manga och att det ar
otydligt vad respektive markning betyder, men vad ekologiskt innebar har de viss
forstaelse for. De ar positiva till att kaffet har hallbarhetsmérkningar, men de kon-
staterar framfor allt att hadllbarhet ar battre an konventionellt, snarare an att de
kan fora djupare resonemang kring pa vilket satt.

Hur insatta de &r varierar mellan att respondenterna anser sig ha nagorlunda all-
man information kring hallbarhet och markningar, till att respondenterna kinner
att deras kunskap ar bristfallig. Samtliga 6nskar mer information kring hallbar-
hetsmarkningarna och organisationerna bakom dessa och produktionen av kaffe.
Da skulle de kunna satta storre tillit till att anvanda hallbarhetsmarkningar genom
att valen de gor blir vialavviagda gentemot den kunskap de har. De menar att med
mer information kunde de fa Kklart for sig antingen att hallbara produkter var det
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battre valet, eller att hallbara produkter faktiskt inte var sa fordelaktiga gentemot
konventionella.

Visar det sig att det hdr kaffet dr katastrof, ddligt for miljén, usla arbetsfér-
hallanden, konstgddsel. Visste jag det sd hade jag definitivt valt ett kaffe
med mdrkning. Men fortfarande, dr det hdr kaffet med fyra mdrkningar
dubbelt sd bra som det hir med tva? Eller innebdr dom samma grejor?
(Anders, 51 dr)

Respondenterna vill inte bara ha ett 16fte om att féorhallandena for ett hallbarhets-
markt kaffe ar mer fordelaktiga nar det giller miljo, hédlsa och arbete. De vill fa tyd-
lighet i exakt pa vilket satt hallbart odlat kaffe skiljer sig fran konventionellt odlat
kaffe. De vill ha en storre inblick bakom kulisserna for att verkligen skapa sig en
forstaelse for varfor de bor eller inte bor anvanda hallbarhetsméarkningarna nar de
koper kaffe. Dessutom handlar valet inte enbart om héllbart eller konventionellt,
det handlar dven om ett val kring den ena eller den andra markningen. De vill for-
sta skillnaderna mellan markningarna battre.

Men kanske mer jimférelser mellan de olika miljéorganisationerna. Ga ut
och férklara pd sitt sdtt. Om man hade haft ndgon jdmforelse mellan de
olika kanske det hade varit, hade jag kanske tyckt att det var Idttare och
bdttre. (Magdalena, 72 dr)

Anders, 51 ar, och Magdalena, 72 ar, ar inte de enda som uttrycker en dnskan om
storre tydlighet vad respektive markning star fér. Semi-eko-konsumenterna tycker
det ar svart att halla isar de olika markningarna och Vincent, 39 ar, beskriver dem
som “luddiga”. Semi-eko-konsumenterna kan som bast beskriva grundlaggande
vad Krav och Fairtrade star for. De vill ha mer information och mer kunskap dven
for att kunna satta storre tillit till respektive markning. Bengt, 66 ar, papekar emel-
lertid att det inte finns resurser nog for att granska allt och alla.

Oavsett hur val insatta respondenterna anser sig vara i amnet menar de att de de-
finitivt inte vet tillrackligt. Mer kunskap skulle kunna fa dem att anvénda sig av
markningarna i storre utstrackning nar de gor sina val, genom att de da skulle for-
std vad valen grundar sig pa. De foreslar att kunskapen kan formedlas via tv och
reklam, men dven att det som Gustav, 68 ar, siager “ar upp till en sjalv”. Dock upp-
ger respondenterna att det saknas intresse, tid och engagemang att ta reda pa allt
sjalv. De vill ha informationen lattillganglig. Forutom tv och reklam foreslar manga
respondenter att det bor finnas battre information i butikerna. En av responden-
terna pekar pa kaffehyllorna och sager:

Om det skulle finnas hdr, till exempel, mdrkning, vad det dr, alla symboler,
vad det innebdr. (Vincent, 39 dr)

Fler dr inne pa samma spdr. Att ha information i butik skulle erbjuda konsumenten
informationen i ratt sammanhang och fullt synligt, vilket skulle frdmja anvdandan-
det av markningarna.
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Ja, det dr vdl om det hade vart mer tydligt, syns ndr man handlar. For jag
tror att man dr lite ddlig pa att ta reda pa det sjdlv, det hade varit bra om
det var tydlig information. Eller sd dr man bara ouppmdrksam. (Frida, 42
dar)

Bristande kunskap pa grund av att befintlig information inte uppmarksammas ar
respondenten ovan inte ensam att reflektera 6ver. Samtidigt som de 6nskar mer
information kommenterar respondenterna att informationen kanske redan finns,
men att den gar dem forbi.

Jag tror att det hade kunnat vara mer, men det kanske finns bara att jag
inte noterar den. (Tore, 27 dr)

7.3.3. Att anvdnda hallbarhetsmarkningar - En fraga om tillit

Att semi-eko-konsumenterna inte alltid koper hallbart och att anvidndningen av
hallbarhetsmarkningar ar begransad, beror darmed till viss del pa osdkerheten
kring att hallbara kop ar battre dn andra kop. De uppger att de hor fran media och
bekanta att hallbart ar det battre alternativet, vilket gor att de ibland valjer hall-
bart. Sdkra kan de dock inte vara och darfor kan andra kriterier for kaffe ga fore
hallbarhetsmarkningar. Trots att Bengt, 66 ar, ar kritisk till moéjligheten att ha full-
standigt kontroll pa produktionen, ger hallbara kdp sinnesro.

Man kan inte veta exakt hur det ser ut pd dom hdr stdllena det odlas, det vet
man ju inte veta... Men man fdr vil hoppas, man har handlat i god tro sd
kénns det bdttre fér ens samvete. (Bengt, 66 dr)

Aven andra respondenter uppger att det kinns bittre att képa héllbara alternativ.
Det finns dock en oro kring att hallbart kaffe inte lever upp till de forvantningar de
har nar kaffet ar markt. Det bottnar framfor i den kunskapsbrist respondenterna
anser sig ha. En respondent svarar nedan pa fragan varfor hon inte riktigt litar pa
markningarna.

Ddrfér att jag inte dr tillrdckligt insatt i vad de olika mdrkningarna inne-
bdr. (Magdalena, 72 dr)

Det finns respondenter som tror att det gar att lita pa hallbarhetsmarkningarna. De
uppvisar att de i grunden litar pa hallbarhetsmarkningarna, men att fel kan uppsta.
Att de litar pd markningarna innebdr att de inte ifragaséatter sjalva markningen nar
de valjer mellan hallbart eller konventionellt kaffe. De ganger de inte koper hall-
bart ar det istillet andra faktorer som paverkar valet.

Jag dr ju helt dvertygad att det dr bra. Jag tinker att det kollas upp, och
granskas pd ndgot sdtt... Fast jag vet ju inte. (Tore, 27 dr)

Jag vet ju inte om det dr det egentligen, men utifrdn de mdrkningarna ska
det ju vara ekologiskt, och dd borde det ju vara det. (Felicia, 21 dr)
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Jo, men jag gér det. Jag tror att det beror pd hur man dr som person ocksd,
hur man tror pd saker och ting. Sen dr inte jag dummare dn att jag férstdar
att det kan bli fel pa vissa stdllen ocksd. (Gustav, 68 dr)

Bristande kunskap leder darmed till att semi-eko-konsumenterna inte dr konse-
kventa i sin anvandning av hallbarhetsmarkningar. De varnar om miljo, halsa och
battre arbetsforhallanden, men &r inte helt 6vertygade om att hallbarhetsmarkta
produkter verkligen framjar detta. Vissa menar dessutom att hallbarhetsmark-
ningarna inte ar till sa stor hjalp om man inte forstar deras respektive innebord.

7.4. Icke-eko-konsumenter: Kritiskt prisstyrda

De konsumenter som inte dr sd medvetna om hallbarhet viljer sitt kaffe framfor
allt efter smak, pris och vana. Dessa faktorer uppkommer aven for andra konsu-
menter, men skillnaden ar att de hos icke-eko-konsumenten ar de mest framtra-
dande. I de fall kaffet har ndgon hallbarhetsmarkning ar de oftast inte medvetna
om det, och det dr inget som spelar nagon storre roll for deras kop. Det innebér att
det kaffet de koper kan ha en hallbarhetsmarkning, men de anvander den inte vid
kopet. Icke-eko-konsumenterna viljer inte aktivt bort hallbart, men de har andra
huvudsakliga urvalskriterier. De ar inte negativt installda till hallbarhet, men det ar
inget som avgor deras val gallande kaffe.

Kvaliteten gdr fore det hdr med eko och Fairtrade och allt vad det heter.
(Agneta, 48 dr)

Pris dr en mer avgorande faktor for icke-eko-konsumenter dn 6vriga konsument-
typer. De vill att kaffet ska vara billigt och upplever att hallbart kaffe ar dyrare dn
konventionellt. Vore kaffet rimligare prissatt uppger de att de skulle overvag att
kopa hallbart kaffe istallet.

Jag tror att det beror pd att det rittvisemdrkta, att det dr en helt annan
prissittning pd det och da blir det nog att priset styr, helt enkelt.
(Mats, 58 dr)

Du menar om vi har det som riktmdrke? Det dr vil kanske att ta i dven om
vi forsoker. Just vad gdller kaffe gdr vi kanske mer pa pris. (Gunnel, 70 dr)

Aven icke-eko-konsumenter har en medvetenhet kring hallbarhet, och kan képa
héllbara produkter till en viss utstrackning. Ofta ar det dock andra faktorer som tar
6verhanden. En sadan faktor dr smak. Smak &r en viktig faktor aven for andra kon-
sumenter, men for icke-eko-konsumenter prioriteras smaken langt 6ver hallbar-
hetsmérkningar. Lovisa, 67 ar, valjer till och med bort hallbara alternativ inom
kaffe eftersom hon tycker det smakar sdmre. En annan respondent aker till en spe-
cifik butik for att kunna kopa det kaffe hon tycker ar godast. Hon har provat hall-
bart kaffe, men har hittat sin favorit i ett konventionellt kaffe.
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Det ska vil vara om man bérjar mdrka det kaffet jag vill ha, eller att man
fortsdtter att prova eko-mdrkt kaffe i framtiden. Men det ska nog mycket till
for att jag ska byta nu. (Lena, 35 dr)

Manga icke-eko-konsumenter gar dven de pa vana, antingen utefter vad de kopt
lange eller baserat pa ett kaffe de fordrar. De ar inte fraimmande for att testa nya
sorter, men om dessa har hallbarhetsmarkningar dr det mer en slump. Hallbarhet
ar nagot icke-eko-konsumenter har begransat engagemang till och det ar inte en
diskussion som fors i deras sociala sammanhang.

Det dr vil mest for att jag inte varit sd intresserad av det, men det dr vdl
ocksd beroende pa vilka man umgds med, i min umgdngeskrets sd pratar vi
inte sd mycket om eko. (John, 21 dr)

7.4.1. Medvetna och omedvetna hallbarhetskop

Icke-eko-konsumenter anvander i regel inte hallbarhetsmarkningarna for att for
att valja hallbart kaffe. I de fall dessa konsumenter ar ute efter en hallbar produkt
gar de framfor allt pa om den dr markt som ekologiskt.

Jag brukar ju i och for sig ibland tinka pd att képa ekologiskt, men dd gdr
jag inte pd ndgot specifikt, utan bara pd att det stdr ekologiskt. (Lisa, 32 dr)

Nar det giller kinnedomen om de olika hallbarhetsmarkningarna ar den lag. En
del respondenter kédnner till Krav och Fairtrade, vilka dr de markningar de har
mest fortroende for. Resonemang kring hallbarhet i allmdnhet och hallbarhets-
markningar i synnerhet saknas hos icke-eko-konsumenter. Nagra andra hallbar-
hetsmarkningar ndmns, men ingen kan ge mer an vaga svar pa fragan vad hallbar-
hetsmarkningarna innebar.

Ja, den ddr grodan, vet inte riktigt vad den stdr fér, men ndt med regnsko-
gen, vet inte exakt. (Katia, 27 dr)

Aven om icke-eko-konsumenterna viljer kaffe utifrdn andra valkriterier 4n hall-
barhet ar det de facto sa att de i flera fall valt ett kaffe med en hallbarhetsmark-
ning. Detta dr dock mer av en tillfillighet och inget som respondenterna reflekterat
over eller ens noterat, vilket tydliggors av foljande respondent som haller upp sitt
kaffe som hon trodde inte hade nagon hallbarhetsmarkning men som visade sig ha
tva stycken.

Nej, men det dr det ju inte, du kan ju titta hdr, eller ja hdr dr det ju det, men
jag tittar ju aldrig pd sddant heller, jag skiter ju i det. Det dr ndn sommar-
blandning som jag ville testa. (Agneta, 48 dr)

En annan respondent, Daniel, 49 ar, har valt ett liknande kaffe och dr pa samma
siatt som Agneta, 48 ar, omedveten om att det kaffe han valt har nagon hallbar-
hetsmarkning. Han uttrycker till skillnad fran Agneta att hallbarhet ar nagot viktigt
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och att han kan bli battre pa att tdnka utifran ett hallbarhetsperspektiv nar han
handlar kaffe, &ven om han faktiskt valt ett kaffe med hallbarhetsméarkningar.

7.4.2. Svag tillit, svagt anvdandande

Icke-eko-konsumenterna dr som tidigare nimnt manga ganger inte frimmande for
hallbarhetskonceptet. De d&r medvetna om milj6, hilsa och arbetsférhallanden men
har inte kommit till den punkt dar de agerar efter det.

Var planet dr inte ohdllbar. Och arbetsvillkor i de hdr ldnderna ddr kaffe
och bananer produceras till exempel, det kan ju vara horribelt. /.../ Det kan
man ju diskutera att man borde gd in for det mer. For man kan ju reagera
starkt ndr man hér om det och ser pd nyheter, alla méjliga sorters nyheter
om det. Och dokumentdrer kring odling och villkor fér arbetare och sd ddr.
Men jag vet inte vad som ska till for att man ska ta, pd mdnga sdtt, steget
fullt ut. (Daniel, 49 dr)

Det finns de icke-eko-konsumenter som uttrycker att de delvis eller helt litar pa
hallbarhetsmarkningarna. Trots det uteblir allt som oftast anvindandet av hall-
barhetsmarkningar. Hos andra verkar det laga anvandandet av hallbarhetsméark-
ningar bottna i en brist pa tillit gentemot hallbarhetsmarkningarna och kaffebola-
gen. Misstron kan ligga i de olika hallbarhetsmérkningarna autenticitet eller fore-
tags vinstintressen.

Ja, det dr vdl ldtt att sdga att det dr ekologiskt och ta ut lite mer pengar.
(Birger, 81 dr)

Nej, alltsd 6verhuvudtaget om man kan lite pd dom hdr mdrkningarna, det
dr tveksamt. Det dr klart att det finns folk som dr noga att gad efter regler,
men det finns nog mdanga som fuskar. (Gerhard, 89 dr)

Dels har de ju haft infekterat vatten och allt méjligt och vattnat med. Sd
tror man att allting dr okej, sa dr det ju inte det. (Petra, 70 dr)

Icke-eko-konsumenter uttrycker skepsis gentemot produktionen av hallbara pro-
dukter, dven om de anser hallbarhet i sig vara positivt. De uttrycker en misstro
gentemot att allt gar korrekt till och héanvisar till vad de hort genom bland annat
medierapporter géllande fusk och felaktigheter i hallbarhetsproduktion. De ifraga-
satter dven hur hallbara produkterna egentligen ar, till exempel i odling och for-
packning.

Titta pd dpplena, det dr ju ingen garanti att det odlas pd ndgot annat sctt.
(Lovisa, 67 dr)

Ibland ligger eko-bananer i pdse, hur eko dr det da tdnker jag. (Siri, 50 dr)

En respondent som skiljer sig fran 6vriga ar Erik, 27 ar. Istillet for pasta att priset
mellan hallbart och konventionellt kaffe bor jamnas ut, stéller han sig fragande till
varfor prisskillnaden inte ar storre.
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Nu vet jag inte hur mycket marginal dom har eller hur mycket det dr som
gar till bénderna, men det dr fortfarande for billigt for att jag ska képa att
det dr sd stor skillnad. Jag tror att det dr ritt tight dndd alltsd. Det skiljer ju
kanske 10 kronor typ och jag har svdrt att se hur mycket skillnad det skulle
gora for bénderna ndr alla ddr emellan ska ha sitt ocksd. (Erik, 27 dr)

Precis som ovriga respondenter ifrdgasatter han hur stor skillnad hallbart kaffe
egentligen gor, om dn med en annan vinkling. Icke-eko-konsumenters skepsis
gentemot hallbarhetsmarkningar tycks vara storre dn den dvriga konsumenttyper
hyser, vilket gor att de nast intill aldrig anvander sig av dem.

7.4.3. Bristande information, bristande engagemang, bristande anvand-
ning

Respondenterna menar att det krdvs tid och engagemang for att for att bade samla
information och for att sdtta sig in i hallbarhetsfragan. Eftersom icke-eko-
konsumenterna upplever att de varken har tid eller engagemang uteblir anvan-
dandet av hallbarhetsmarkningar. Vissa anser att det finns for lite information,
andra att det nog finns information for den som ar villig att séka upp den. Gemen-
samt ar att icke-eko-konsumenterna hénvisar sitt uteblivna anvindande av hall-
barhetsmarkningar till att de inte vet vad de innebar och varfor de da ska vilja
dem. Nagra papekar att det delvis ar ens eget ansvar, men icke-eko-konsumenter
vill i storre utstrackning an i 6vriga konsumentkategorier bli forsedd med inform-
ation genom tv, media och skyltar i butik eftersom de sjilva saknar engagemang att
satta sig in i fragan.

Ja, det dr ju egentligen att Idsa sig till om det. Man kan sdkert gd in och
googla var som helst och Idsa om det hdr. Men det gér man ju inte, pd grund
av lathet. (Mats, 58 dr)

Det visas ocksa genom att de efterfragar tydlig och kort information. En respon-
dent menar att hallbarhetsmarkningarna tar for liten plats pa paketet, vilket for-
svarar anvandningen. Hon menar ocksa att det inte far vara for mycket information
eftersom det da blir svarare att ta till sig, framfor allt eftersom hon dagligen utsatts
for en stor mangd information att salla i.

Dd kan jag tycka att det ska vara lite tydligare och lite stérre. Du ser, den dr
ganska liten, sd att det dr lite stérre. Tydlighet, och inte sd att det dr sd
mycket information, utan kortfattat. Koncist kdnner jag, for man orkar inte
std och ldsa pd varje paket. Man har inte tiden. (Sabina, 48 dr)

Tydligt ar att forutom att information behéver na ut till icke-eko-konsumenter,
behover ett engagemang skapas for att de ska agera utefter informationen. Vissa
respondenter menar att kaffeféretagen som stora organisationer bor ta sitt ansvar
géllande hallbarhetsfragor och att det darfor gar att lita pa dem. De litar pa att kaf-
feproduktionen kontrolleras och att konventionellt likvdl som hallbart kaffe pro-
duceras under goda forhallanden.
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Jag vet inte vad man ska géra annars, man fdr vil lita pd dom.
(Alexander, 23 dr)

Icke-eko-konsumenterna kdnner att de behover mer information kring hur hall-
bart kaffe skiljer sig gentemot konventionellt kaffe. Johan, 34 ar, menar att det for
honom inte ar vart att betala extra for ett hdllbart kaffe eftersom han inte ar helt
sdker pa vilka fordelar det innebar. Ddremot menar han att om valet star mellan
tva identiska produkter, da kan han vilja det med en hallbarhetsmarkning. Det
visar pa att hallbarhet ar nagot att foredra, men att respondenterna saknar moti-
vation till att betala mer. Att skapa motivation, menar respondenterna, kan vara
genom att pavisa simre forhallanden for konventionellt kaffe.

Sdg att man fdr reda pad att de har det jdtteddligt, de som jobbar med kaffe,
da kanske det kan kosta trettio spdnn mer for mig. (Johan, 34 dr)

Icke-eko-konsumenter ar darmed inte helt omedvetna om hallbarhet och hallbar-
hetsmarkningar, men de ar starkt ifrdgasittande. De anser miljo, hdlsa och arbets-
forhallanden vara viktiga men ar osdkra pa om en hallbarhetsmarkt produkt verk-
ligen skapar battre forhallanden. Vissa tror att konventionella produkter genomgar
kontroller och diarmed ar bra nog samt att de saknar engagemang nog att dndra
sina kopmonster.
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8. Analys

For konsumenterna i den har studien dr anvindningen av hallbarhetsmarkningar
baserad pa vilka valkriterier de har for kaffe. Valkriterierna paverkas av deras
kunskap, den information de tar del av, deras tillit samt deras instéllning till hall-
barhet i allmanhet och till hallbarhetsmérkningar i synnerhet.

Resultatet dr inte generaliserbart, vilket inte heller ar tanken med studien, men det
pekar pa tendenser om hur konsumenter kan agera. Tidigare studier visar till ex-
empel att anvandningen av hallbarhetsmarkningar dr beroende av alder, dar unga
ar mer positiva till hallbarhet medan &dldre och utbildade i och med stérre kopkraft
i storre utstrackning anvander sig av hallbarhetsmarkningar (Cicia et al, 2002;
D’Souza et al, 2007; Hughner et al, 2007; Magnusson et al, 2001; Wier et al, 2008).
For den har studiens respondenter stimmer det enbart delvis. Den positiva in-
stillningen gentemot hallbarhetsmarkningar har visserligen varit framtradande
hos unga, men den har varit genomgaende i samtliga aldrar. Den positiva synen gor
att unga, likval som medelalders, har anvant hallbarhetsmarkningar nar de handlat
kaffe, men aldre har i motsats till tidigare studier anvint dem i mindre utstrack-
ning. Att majoriteten av respondenterna i studien ar hogutbildade kan paverka det
utfallet, da utbildning kan vara en paverkande faktor vid kdp, och ddrmed anvan-
dandet, av hallbara produkter (Cicia et al, 2002; Wier et al, 2008).

En del av respondenterna uppvisar en skepsis gentemot att produkter med hall-
barhetsmarkningar faktiskt skapar hallbarhet, vilket kan minska anvdndandet. Att
unga och medelalders i studien dndock tycks vara mer villiga att anvianda hallbar-
hetsmarkningar, kan vara en effekt av att hdllbarhet blivit ett hogaktuellt &mne
under den tid de unga och medelalders har vuxit upp. Hallbarhet &r inte enbart ett
koncept, det ar en del av en persons livsstil, ideologi och varderingar (Schifferstein
och Ophuis, 1998), vilka paverkas av samhallets skiftningar. Det visas till exempel
av respondenternas hanvisningar till att deras umgénge och beteende pa sociala
medier spelar in hur de uppfattar och dirmed anvinder hallbarhetsmarkningar.
Ett samhélle dar hallbarhet belyses som en viktig fraga kan, eventuellt, tinkas pa-
verka de som har vuxit upp i det i stérre utstrackning, &n de dldre som har en
varldsbild praglad av hur samhillet sag ut nar de vixte upp. Det kan i sadant fall
framst héarledas till intervjuerna med eko-konsumenterna, dar det blir tydligt att
deras reflektioner kring hallbarhet aterspeglar deras varderingar och varldsbild.
Hos semi-eko-konsumenter och icke-eko-konsumenter passar héllbarhet deras
varderingar, men att engagemanget inte gar djupare dn sd gor att andra faktorer
paverkar, framfor allt for icke-eko-konsumenterna.
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8.1. Valkriterier - Att valja eller inte valja

hallbarhetsmarkningar

Vilken roll hallbarhet har som valkriterie paverkar i vilken utstrackning hallbar-
hetsmirkningarna anvinds av konsumenterna. Ar de frimsta valkriterierna pris,
smak eller vana blir anvindningen mycket begrinsad. Ar valkriteriet diremot att
handla hallbart dr anvandningen hogst pataglig. Det den tidigare forskningen upp-
visar (se Hoffman och Wivstad, 2015) vara anledningar att kopa hallbarhet eller att
inte kopa hallbart ar tydligt genomgdende aven i denna studie. Hos eko-
konsumenter dominerar anledningar att kdpa certifierat kaffe da de ar starkt posi-
tiva till hallbarhet, medan andra valkriterier i storre utstrackning paverkar an-
vandningen av hdllbarhetsmérkningar hos semi-eko-konsumenter och icke-eko-
konsumenter.

8.1.1. Att anvanda hallbarhetsmarkningar med hansyn till miljé och

smak

Miljo ar en starkt motiverande faktor till att kopa certifierat kaffe hos responden-
terna, framfor allt hos eko-konsumenterna dar hallbarhetsmarkningarna anvands i
stor utstrackning. Negativ miljopaverkan ar dven hos de andra tvd konsumentka-
tegorierna anledningar att kopa, alternativt att borja kopa, hallbart, men da de ar
mer tveksamma anvands hallbarhetsmarkningar i mindre utstrackning. Flertalet
tidigare studier (Jolly, 1991; Magnusson et al, 2001; Ott, 1990; Roddy et al, 1996;
Schifferstein och Ophuis, 1998; Soler et al, 2002; Wandel och Bugge, 1997; Wilkins
och Hiller, 1994) visar att miljo ar en viktig aspekt i valet av hallbara produkter,
men att de framsta ar halsa, ndringsdmnen och smak. Nar det giller kaffeprodukt-
ion dr miljo daremot nagot som diskuteras genomgaende av respondenterna i stu-
dien, och som ses som en av de frdmsta anledningarna att anvinda hallbarhets-
markningar. Aven icke-eko-konsumenter ir medvetna om negativ miljépaverkan,
men det ar framst semi-eko-konsumenter och eko-konsumenter som aktivt gor val
avvagt av miljoskal.

Smak ar en viktig faktor vid val av kaffe for respondenterna. Tidigare forskning
visar detsamma och dessutom att vissa anser att hallbara varor ar godare dn kon-
ventionella (Magnusson et al, 2001; Roddy et al, 1996; Schifferstein och Ophuis,
1998). Det ar emellertid enbart en av respondenterna i den har studien som ut-
tryckligen sager att hallbart kaffe smakar godare dn konventionellt, och en respon-
dent som uttrycker det motsatta. Ovriga respondenter uppger att de véljer ett kaffe
de anser smakar bra, men inte att héllbart eller konventionellt ar dverlagset det
andra smakmadssigt. Smak dr darmed en viktig, men svarbeddomd faktor och ar i
jamforelse med pris ett svagare argument mot att inte valja certifierat kaffe. Ingen
av respondenterna vill naturligtvis dricka ett kaffe de anser vara osmakligt, men
det ar inte nagot som ar avgorande for anvandningen av hallbarhetsmarkningar.
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8.1.2. Hailsa och rattvisa paverkar anvandningen av

hallbarhetsmarkningar

Hélsa ar enligt den tidigare forskningen (Chinnici et al, 2002; Huang 1996;
Hutchins och Greenhalgh, 1995; Jolly, 1991; Ott, 1990; Schiffersterin och Ophuis,
1998; Tregear et al, 1994; Wilkins och Hillers, 1994; Zanoli och Naspetti, 2002) en
central anledningen till att konsumenter valjer att kopa hallbara livsmedel, nagot
som i den har studien dr mest framtradande i eko-konsumentkategorin. Halsoa-
spekten ar pa samma sitt som miljo viktig, men till skillnad fran tidigare studier far
miljo en mer framtradande roll 4n halsa. Till exempel ndmns inte oro for konvent-
ionella produkters innehall, till exempel gillande sjukdomar, vilket framtrader i
andra studier (Jolly, 1991; Schifferstein och Ophuis, 1998; Soler et al, 2002). Den
hélsoaspekt respondenterna, i synnerhet eko-konsumenterna, framst pratar om ar
att de inte vill fa i sig bekdmpningsmedel. Krav ar darfér en méarkning som ofta
anvands av konsumenterna, eftersom den uppfattas mota dessa Kriterier bast.

En faktor som inte behandlats lika intensivt som miljo- och halsoaspekten i tidi-
gare forskning och som inte nidmns i Hoffman och Wivstads (2015) sammanstall-
ning av hallbarhetskdp ar hur synen pa arbetsférhdllanden paverkar viljan att
kopa hallbara livsmedel. Att arbetsforhadllanden ar viktig for valet av hallbarhet
visas mer i studier specifikt inriktade pa rattvisemarkningar, till exempel Ferran
och Grunert (2005). I den hér studien skiljs inte rattvisa forhallande fran hallbar-
het nar respondenterna talar om hallbarhet, utan rattvisa arbetsférhallanden ses
som en stark orsak till att anvidnda hallbarhetsmirkningar. Aven hos responden-
terna som framst pratar om ekologiskt, visar det pa att de tanker kring hallbar-
hetsbegreppets samtliga tre dimensioner. Det marks dven i att respondenternas
framsta preferenser for certifierat kaffe ar Krav och Fairtrade, tva markningar som
behandlar olika aspekter inom hallbart. Genom att anvdnda bada markningarna
kan respondenterna ta hansyn till flera delar av hallbarhetsbegreppet. Det ar dven
dessa hallbarhetscertifieringar respondenterna har storst kinnedom om och dar-
for kdnner sig tryggast med att anvdnda. Att andra hallbarhetsmarkningar inte
anvands i samma utstrackning beror delvis pa att Krav, Fairtrade och ekologiskt
racker for att na upp till malen om hilsa, miljé och béttre arbetsférhallanden for
kaffet.

8.1.3. Faktorer som motverkar anvindning av hallbarhetsmarkningar

Att miljo, halsa och arbetsforhallanden ar viktiga framkommer dven hos semi-eko-
konsumenter och icke-eko-konsumenter, men det ar framst hos eko-
konsumenterna de ses som orsaker till att anvanda hallbarhetsmérkningar. Semi-
eko-konsumenter och icke-eko-konsumenter uppvisar istillet en skepsis gentemot
att hallbarhetsmarkningar verkligen skapar hallbarhet, vilket blir en ursakt for att
inte kopa hallbarhetsmarkt. Att misstro och pris i manga fall talar emot anvindan-
det av hallbarhetsmarkningar har visats upprepade ganger (Aarset et al, 2004;
Byrne et al, 1992; Canavari et al, 2002; Magnusson et al, 2001; Ott, 1990; Roddy et
al, 1996; Tregear et al, 1994; Zanoli och Naspetti, 2002) och visas i den har studien
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aterigen vara en av de barridrer som behdver overbyggas for att till fullo fanga
dven semi-eko-konsumenter och icke-eko-konsumenter. Manga anger i enlighet
med Millock (2002) att det inte handlar om en motvilja till hallbarhet, men att
prisskillnaderna blir for stora. Att semi-eko-konsumenter och icke-eko-
konsumenter gar over till att anvanda hallbarhetsmarkningar om priset enligt dem
blir rimligare dr dock inte sjalvklart. Den skepsis de har gentemot hallbarhets-
markta produkter kan fortsatt finnas kvar samt att smak och vana fortfarande spe-
lar in. Dessutom uttrycker konsumenterna att de ar ndjda med sina val, vilket i
likhet med tidigare forskning (Roddy et al, 1994; Ott, 1990; Thompson och Kidwell,
1998) delvis forklarar varfor inte certifierat kaffe anvands i storre utstrackning.
Den positiva syn de uppvisar gentemot hallbarhet och att manga respondenter
uttrycker att de garna skulle kopa fler hallbara produkter pekar pa att det diremot
kan vara en mojlighet.

8.1.4. Hallbarhetsmarkningar anvidnds utefter konsumenternas kriterier

Eftersom de framsta kriterierna for att valja hallbarhet ar miljo, halsa och arbets-
forhallanden ar de hallbarhetsmarkningar som framst anvands av respondenterna
de som motsvarar dessa krav. Resterande markningar anvands inte eftersom kra-
ven redan uppfylls genom Krav, Fairtrade och ekologisk certifiering. Ju vagare
hallbarhetskriterierna blir pd produkten, desto mindre anviands méarkningarna
Krav och Fairtrade. Mindre specifika krav fran konsumentens sida i kombination
med mindre engagemang att ta reda pa vad respektive markning betyder resulte-
rar i att de framst anvander ekologisk markning. Det dr det begrepp som diskute-
ras i stort och darfor det begrepp respondenterna troligen kan relatera till mest
och som de anser uppfyller kraven i tillrackligt stor utstrackning.

8.2. Kunskap och information - En fraga om engagemang

En forklaring till att hdllbarhetsmarkningar inte anvéands i den utstrackning de var
tankta, verkar i alla fall pa ytan vara som f6ljd av en bristande kunskap hos kon-
sumenterna. Tanken med hallbarhetsmarkningarna var att underlatta for konsu-
menten, men istillet tycks de ha skapat fler frgetecken. Aven om manga kan
namna flera hallbarhetsmarkningar, dr det ndstan enbart eko-konsumenterna som
kan resonera kring dem och hallbarhetsbegreppet. Precis som Grankvist et al
(2004) samt Palm och Jarlbro (1999)kom fram till 4r igenkdnning och férstaelse
tva vitt skilda saker.

Efterfragan pa kunskap hos respondenterna bottnar i att de vill kunna kanna sig
sdkrare i sina val. I nulaget ifragasatter icke-eko-konsumenter och semi-eko-
konsumenter den faktiska skillnaden hallbart kaffe gor och om det ar vart de extra
kronorna. Det Chryssochoids (2000), Davies et al (1995) Harper och Makatouni
(2002) samt Hill och Lynchehaun (2002) fatt fram i sina studier visas tydligt 4ven
har. Respondenterna har vetskap om vad ekologiskt innebér, men det vidare be-
greppet hallbarhet tycks mer fraimmande. Framfor allt dr det kunskapsbrist i pro-
duktionen av kaffe som anges vara ett problem vid anviandning av hallbarhets-
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markningar. Produktionen dr nagot avlagset som sker framfor allt i andra lander,
vilket gor kaffeproduktionen mindre greppbar. Det syns dven i att manga respon-
denter gor kopplingar till frukt, mejeri och kott for att forklara sig. Det ar produkt-
kategorier som ligger narmare till hands och det ar formodligen darfér de kdnns
lattare att relatera till 4n kaffeproduktionen.

Manga icke-eko-konsumenter och semi-eko-konsumenter upplever alltjamt att
hallbarhet ar nagot positivt och nédvandigt, men att deras uteblivna anviandning
av hallbarhetsmarkningar bland annat beror pa en brist pa kunskap. Inte ens eko-
konsumenterna uppger att de har tillracklig kunskap, men de anvander markning-
arna dnda. Kunskapen hos eko-konsumenter ar visserligen stérre dn den hos icke-
eko-konsumenter och semi-eko-konsumenter. Det gor att eko-konsumenter kan-
ner sig nagot sikrare i sina val, men att anvinda hallbarhetsmarkningar handlar
om mer an att veta vad en certifiering star for. Det handlar om individens engage-
mang, vilket manga respondenter i studien vittnar om.

8.2.1. Att inte forsta kontexten férsvarar anviandandet

Intervjuerna visar tydligt att det hos manga respondenter saknas en forstaelse for
vad hallbarhetsmarkningarna star for, de upplevs otydliga i likhet med resultatet
fran Van Dam och Reuvekamp (1995). Respondenterna upplever da inte att de kan
ta vélgrundade beslut baserat pa nagot de inte forstar. Hallbarhetsmarkningarna
ar ndmligen symboler diar konsumenter maste lira sig betydelsen av dem, och for
att verkligen forstd dem kraver semiotiken att dven kontexten forstas (Fiske,
2004). Det ar darfor respondenterna efterfragar mer information och storre insyn,
for att forsta symbolen behover de forstda den bakomliggande kontexten. Mer in-
formation kan darfor bidra till att hallbarhet atminstone beaktas mer i beslutspro-
cessen att kopa hallbart. Respondenterna upplever det dock forvirrande nar det
finns flertalet hallbarhetsmarkningar att forhalla sig till vilket gér det svarare att
tolka dem, vilket ligger i linje med resultat fran Tufte och Kavik (1997) samt Van
Dam och Reuvekamp (1995). Det visas dven i att de framst anviander ekologiskt
som riktmarke, det ar ett enklare for respondenterna att forstad och det ar enkla-
rare att enbart anvinda en markning. Anmarkningsvart ar dock att de inte anvan-
der EU Organic-loggan som tillater produkten att kallas ekologisk, de anvinder
istallet etiketten ekologiskt.

Information blir darmed viktigt for att lyckas med en méarkning, som Reisch (2001)
menar, men det finns en stor paverkan i form av brus (Fiske, 2004). Inte enbart
genom det stora antalet markningar, vilket flertalet respondenter i studien upple-
ver som forvirrande, utan ocksa i att konsumenterna dagligen maste ta till sig en
stor mingd information inom flertalet omraden. Som respondenterna uttrycker
saknas tid till att ta in allt och det ar inte realistiskt att forvanta sig att konsumen-
terna prioriterar en specifik sandares budskap. Att informationen nar fram till eko-
konsumenter och delvis till semikonsumenter bottnar i deras varderingar och i ett
engagemang. Aven om icke-eko-konsumenter forstar konceptet med héllbarhet
saknas engagemang fran deras sida, vilket gor att information kring hallbarhet
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sallas bort. Brus ar en faktor som tidigare studier séllan tar hdnsyn till, men indivi-
den maste vilja och vélja bort vad som ska goras och till vad denne ska ta hiansyn.

I likhet med tidigare studier upplever respondenterna en viss brist pd marknadsfo-
ring av hallbara produkter (Chryssochoidis, 2000; Hill och Lynchehaum, 2002;
Roddy et al, 1996). Ekologiska produkter marknadsfors, vilket kan forklara varfor
manga konsumenter anvinder den markningen framfor andra nar de ska vilja
hallbara produkter. Ddremot anser de framfor allt att andra certifieringar mark-
nadsfors daligt. Solér et al (2016) konstaterar att informationsrik marknadsforing
for visst certifierat kaffe ar fordelaktigt, vilket bekraftas av studiens respondenter.
Néar respondenterna sjilva far féresla hur information ska férmedlas ar en hel del
inne pa att det ar ens eget ansvar, framfor allt eko-konsumenter. Hos semi-eko-
konsumenter och icke-eko-konsumenter efterfragas i storre utstrackning att in-
formationen ska formedlas till dem, till exempel via tv eller i butik. Att semi-eko-
konsumenter och icke-eko-konsumenter vill ha informationen serverad bottnar
formodligen aterigen i ett bristande engagemang.

8.3. Tillit och installning - Faktorer med storst paverkan pa
hallbarhetskop?

Flertalet tidigare studier har konstaterat att pris ar en avgoérande faktor for om
konsumenter koper hallbara eller konventionella produkter. En del av responden-
terna i den har studien uppger att ett jamnare pris skulle fa dem anvanda hallbar-
hetsmarkningar mer. Fragan dr om det verkligen stimmer. Det finns en utspridd
skepsis gentemot hallbarhetsmarkta produkter hos respondenterna, vilket tidigare
studier visat vara en stark faktor att inte kdpa hallbart (Aarset et al, 2004; Canavari
et al, 2002; Ott, 1990). Som tidigare ndmnts dr respondenterna skeptiska till certi-
fieringarnas tillforlitlighet eller féretagens bakomliggande motiv. Skepticismen ar
inte utméarkande for en viss konsumentkategori, utan aterfinns i samtliga konsu-
mentkategorier, om an i olika form. [ vissa fall 4r den av mer generell karaktér,
medan den i andra fall blir mer specifik. I likhet med Blackmore et al (2012) och
Kolk (2013), riktar vissa respondenterna kritik mot att certifieringarna tycks an-
vandas som ett marknadsforingsknep. Respondenterna dr oroliga for att foretagen
anvander certifieringarna for att verka hallbara pa ytan, snarare dn en genuin vilja
att vara hallbara.

De som framst har accepterat hallbarhetsmérkningar dr eko-konsumenterna, vil-
ket beror pa deras grundinstallning till att hallbarhet ar nagot sjalvklart att strava
efter. Precis som Thggersen et al (2010) kom fram till bottnar acceptansen av hall-
barhetsmarkningar i individens miljomedvetenhet. Det ar for att hallbara produk-
ter bast hjdlper eko-konsumenterna att uppna sina mal att vara mer hallbara som
dessa anvander sig av hallbarhetsmérkningar. De har ett underliggande engage-
mang. Ddremot anvander de framst de markningar de anser att de kan lita p3, Krav
och Fairtrade. Som tidigare ndmnts upplevs de vara markningar som funnits lange,
tagit fordel av medial uppmarksamhet och synts i flera olika sammanhang. Det
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innebar att respondenterna kdnner att de har en grundlaggande forstaelse for vad
de star for och darmed har lattare att anvinda dem. Respondenterna har i likhet
med studierna Thggersen (2002) presenterar, svarare for att anvanda markningar
de inte forstar och darmed litar mindre pa. Detta marks tydligt i studien nar certi-
fieringar som Rainforest Alliance och Utz har behandlats, dar kinnedomen ar lag
och den medvetna anviandningen i det nidrmaste ar obefintlig. I de fa fall dessa cer-
tifieringar har kommit pa tal ar det pa grund av att konsumenterna ar starkt kri-
tiska till markningarna, en Kkritik som ocksa lyfts fram av Blackmore et al (2012)
och Kolk (2013).

Nir semi-eko-konsumenter och icke-eko-konsumenter anviander hallbarhets-
markningar forlitar de sig fraimst pa ekologiskt som markning, eftersom det ar den
markning de forstar. Liksom for Gerrard et al (2013) uppvisar manga responden-
ter att de inte kdnner till branschen. Eftersom konsumenter inte vill bli lurade
(Aarset et al, 2004; Canavari et al, 2002; Fazio, 1990; Hoyer och Maclnnis, 2006;
Ott, 1990), véljer de hellre en vara utan markning. Mangden certifieringar forvirrar
for respondenterna, nagot som dven tidigare studier visar (Pedersen och Neergard,
2006; Thggersen et al, 2010). Att det finns flertalet markningar gor det enbart sva-
rare att anvanda dem, snarare dn tvartom. Farre markningar hade gjort det lattare
for konsumenterna att forst3, lita pa dem och anvianda dem. Eko-konsumenterna
anvander enbart Krav, Fairtrade och ekologiskt for att dessa racker for att de ska
uppna sitt mal med handlingen. Det ar irrelevant att gora det krangligare an sa for
konsumenterna.

8.3.1. Att kopa innebar inte att anvanda

Semi-eko-konsumenter och icke-eko-konsumenter ar positiva till hallbarhet, men
anvander dnda inte hallbarhetsmarkningar konsekvent, vissa inte alls. Det gar i
linje med Kolmuss och Agyeman (2002) studie som visar att det inte alltid finns ett
samband mellan instillning och agerande. Det gar dessutom inte att férsta an-
vandningen av hallbarhetsmarkningar genom att enbart titta pa forsaljningssta-
tistik, d@ manga hallbarhetskop dr omedvetna. Mdnga respondenter handlar hall-
barhetsmarkt kaffe utan att de vet om det, eller for att det kaffe de anser vara bast
rakar ha en. Det giller framfor allt ndr kaffet ar markt med Utz eller Rainforest
Alliance. Kaffe markt med dessa markningar har liten prisskillnaden gentemot
konventionellt kaffe, vilket gor att respondenterna omedvetet kan vilja ett kaffe
med markning likval som ett utan.

Att kdpa en hallbarhetsmarkning ar langt ifran detsamma som att forsta den, eller
som Thggersen et al (2010) skriver, langt ifran detsamma som att acceptera den.
De definierar acceptans som att konsumenten aktivt, upprepande och konsekvent
overvager att kopa produkter med markningen, men det racker inte helt. Visserli-
gen accepterar eko-konsumenterna hallbarhetsmarkningarna, och manga litar pa
dem, men det ir fortfarande manga som ifragasatter dem. Sa lange de ifragasatts
har de inte helt accepterats, vilket marks pa att anvandandet ar centrerat till nagra
fa utvalda certifieringar. Hos semi-eko-konsumenter och icke-eko-konsumenter ar
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det i vissa fall tvart om. Trots att respondenter uppger att de litar pa hallbarhets-
markningar sker kdp av produkter med dessa enbart sporadiskt eller inte alls. Da
ar det mer an information och tillit som ska till for att konsumenten ska anvianda
héllbarhetsmarkningarna.

Som flera respondenter papekar har de inte tid att satta sig in i varje vad varje vara
har fér bakgrund. Det forklarar till exempel semi-eko-konsumenterna och varfor
de koper hallbart ibland men inte alltid. Kopprocessen som vanligtvis anvands for
att beskriva hur konsumenter agerar nar de tar beslut, ar i flera fall inte tillracklig
for att beskriva det beteende som framkommit av intervjuerna. Respondenterna
har inte tid att ga igenom kdpprocessen for varje vara nar det ar nagot sa vardag-
ligt som att handla mat. De behover som Nordfaldt (2007) skriver, underlatta kdp-
processen. Det ar ur detta valkriterierna kommer, de maste gora valet baserat pa
nagot som gar fort. Om de anvander hallbarhetsmérkningar i det valet beror det da
pa deras installning till hdllbarhet.
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9. Slutsats

Vad som dar tydligt i studien ar att anvdndningen av hallbarhetsmarkningar baseras
pa konsumentens installning och motivering gentemot hallbarhet. Gemensamt ar
att respondenterna ar positivt instillda till hallbarhet, men de allra flesta anvander
sig inte av hallbarhetsmarkningar nar de handlar kaffe. Det ar endast respondenter
som, i enlighet med tidigare studier, ar starkt motiverade av hallbarhet som kon-
sekvent gor det. P4 sa satt uppfyller hallbarhetsmarkningarna sin funktion i be-
markelsen att de, for dessa konsumenter, underlattar en hallbar konsumtion. Hos
andra konsumenter uteblir anviandningen, vilket tidigare forskning férklarar med
bland annat attityd-beteende gapet. Gapet kan delvis i den héar studien forklaras
med att det hos respondenterna finns en svag koppling mellan certifieringar och
héllbarhet, vilket gor att de inte alltid har dem i dtanke nar de handlar. For dessa
konsumenter fungerar hallbarhetsmarkningarna inte som effektiv kommunikation,
framfor allt eftersom konsumenterna inte till fullo forstar dem. Dartill ar det tydligt
att sa fort pris spelar in eller om vanor styr kommer hallbarhetsmarkningarna inte
att anvandas i samma utstrackning, dven det nagot som visats av den tidigare
forskningen. Det pekar pa att konsumenten inte enbart behéver ha en positiv
grundinstallning till hallbarhet for att hallbarhetsmérkningarna ska anviandas kon-
sekvent. Det kravs dven ett inre engagemang som stracker sig langre dn en generell
tanke om att man maste varna om planeten. Dartill maste det finnas ett fortroende
for att certifieringarna faktiskt gor skillnad.

Att konsumera kaffe med en hallbarhetsmarkning ar inte detsamma som att an-
vanda hallbarhetsmarkningen, ndgot som den har studien belyser. Respondenter-
na har i stor utstrackning inte anvant hallbarhetsmarkningar sa som de dr menade
att anvandas, vilket medfor att deras funktion férsvagas. Det innebar att det kravs
storre forstaelse for om, och hur, markningarna faktiskt anvénds, eftersom det inte
gar att utldsa fran forsaljningsstatistik. Hallbarhetsmarkningar som vagledning till
héllbara kép fungerar framst om konsumenten forstar markningen och om det
finns ett engagemang och tillit frdn dennes sida. Enligt respondenterna skulle en-
gagemang och tillit kunna forbattras om de forstod produktionskedjan samt skill-
naden mellan hallbart och konventionellt battre. Marknadsforing skulle darfor
kunna anvandas for att tydliggora dessa skillnader for att 6ka motivationen att
anvanda certifieringarna. Att forstd vad markningarna betyder gor det lattare att
anvianda dem som vagledning till hallbarhetskop, men skulle inte automatiskt fa
samtliga konsumenter att anvianda dem eftersom det finns fler faktorer som spelar
in.

Studien bidrar till att férstd konsumenters uppfattning om hallbarhet i allmanhet
och till forstaelse for deras anvandning av hallbarhetsmérkningar i synnerhet. Stu-
dien pekar vidare pa att hallbarhetsmarkningarna kan vara anviandbara for de som
redan soker ett hallbart alternativ, men for andra konsumentkategorier ar de inte
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lika anvdndbara. Det krdvs en hel del arbete for att gora dven andra konsumenter
medvetna om hallbarhetsmérkningarna, men dven for att forstd hur dessa konsu-
menter tdnker och agerar. Det ar ett omrade som ar relativt outforskat och som
darfor skulle behova fortsatt forskning, bade inom kaffe och andra varukategorier.

9.1. Fortsatt forskning

Genom att undersoka en bredd av konsumenter och varukategorier skapas dven en
bredd i forstaelsen for hur anviandningen av hallbarhetsmarkningar fungerar och
varfor. Det skapar béttre forutsattningar till effektiv kommunikation med konsu-
menterna. Det kan visa pd om hallbarhetsmarkningar anvands pa olika sitt och av
olika orsaker inom olika varukategorier samt om respektive varukategori behéver
specifikt inriktad kommunikation. Till exempel kan kvantitativ forskning ge en
storre statistisk signifikans gillande om konsumenter uppmarksammar och an-
vander sig av hallbarhetsmarkningar, sa vl vid kop av kaffe som andra produktka-
tegorier. Djupare kvalitativa intervjuer skulle ge dn storre forstaelse for respektive
konsumentkategori och deras egenheter. Eftersom den har studien visar att hall-
barhetsmarkningar inte anvands dven om kaffe med certifieringar kops, behovs
dven forskning kring vad som skulle kunna 6ka medvetenheten och anviandandet.

Utan den forstdelsen blir det svarare att forstd konsumenterna och darmed na ut
till dem. Risken blir da att de som anviander hallbarhetsmarkningarna fortsatter
vara en begransad skara och konsumenternas mdojlighet att paverkan kaffebolag
och aterforsaljare i hallbarhetsarbetet minskas.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Hur valjer du kaffe?
Vet om det kaffe du kdper ar miljo- eller rattvisemarkt?
© Ja:vilka markningar har kaffet?
Ja: ar det viktigt for dig nar du valjer?
Ja: vad ar det som gor att du noterar markningarna?
Nej: hur kommer det sig att du inte vet det?
Nej: tittar du pa dem alls?
Nej: hur kommer det sig att du inte ldgger marke till markningarna?
© Nja: hur kommer det sig att du inte vet vilken det ar?
e Har du hort talas om markningarna som finns pa kaffe forut?

O O O O O

© Ja:var har du hort talas om dem? Ge garna exempel.
0 Ja:vetduvad de star for?
O Nej: hur kommer det sig?
e Vet du vad markningarna betyder?
© Ja:vad betyder de?
O Ja:var har du fatt reda pa det?
0 Ja: hur kommer det sig att du ldgger det pa minnet?
O Nej: hur kommer det sig?
O Nej: vad skulle fa dig att notera dem?
e Spelar markningarna nagon roll nar du véljer kaffe?
O Ja: pa vilket satt? Ge garna exempel
0 Nej: vad skulle kunna fa dem att spela roll?
e Ar markningarna till hjilp for att vélja ett miljovanligt kaffe?
0 Ja: pa vilket satt ar de till hjalp?
© Ja: skulle de kunna bli &nnu mer hjalpsamma?
© Nej: hur kommer det sig att du inte tycker att de ar till hjalp?
Nej: vad skulle kunna fa dem att vara till hjalp?
e Kénner du att du har tillrackligt mycket information om markningarna som
finns for att kunna vilja miljomarkt kaffe?
e Litar du pa miljomarkningar?
0 Hur kommer det sig att du litar pa/ inte litar pa markningarna?

o

0 Vad skulle fa dig att lita mer pa markningarna?
e Vilken miljomarkning tycker du ar mest trovardig?
O Vad star markningen for?
© Vad gor den bra?
e Vem anser du ha ansvaret for att kaffet ar producerat efter vad hallbar-
hetsmarkningarna sager?
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Bilaga 2 - Matris for datainsamling

Kvinna Man

Ung Medel Aldre Ung Medel Aldre

Ingen
markning

Krav

Fairtrade

EU
Organic

Utz

Rainforest
Alliance
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Bilaga 3 - Respondentgalleri

Eko-konsumenter (9 st.)

Anna, nr 1 i tabell

26 ar, arbetssokande

Eftergymnasial utbildning

1 barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 3 hallbarhetsmarkningar

Sarah, nr 11 i tabell

26 ar, arbetssokande

Eftergymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar u hushallet

Valde ett kaffe med 3 hallbarhetsmarkningar

Ruben, nr 21 i tabell

37 ar, grafisk designer

Eftergymnasial utbildning

1 barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 3 hallbarhetsmarkningar

Eva, nr 26 i tabell

45 ar, forskolelarare

Eftergymnasial utbildning

1 barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 3 hallbarhetsmarkningar

Cilla, nr 27 i tabell

20 ar, receptionist

Gymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar u hushallet

Valde ett kaffe med 3 hallbarhetsmarkningar

Tomas, nr 29 i tabell

42 ar, systemutvecklare

Eftergymnasial utbildning

1 barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 3 hallbarhetsmarkningar

Fatima, nr 32 i tabell

26 ar, student

Eftergymnasial utbildning

Inga barn under 15 i hushallet

Valde ett kaffe med 3 hallbarhetsmarkningar
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Lukas, nr 35 i tabell

26 ar, student

Eftergymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 3 hallbarhetsmarkningar

Marten, nr 36 i tabell

27 ar, butikschef

Gymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 3 hallbarhetsmarkningar

Semi-eko-konsumenter (10 st.)

Anders, nr 2 i tabell

51 ar, forsaljningschef

Eftergymnasial utbildning

1 barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 1 hdllbarhetsmarkning

Peter, nr 5 i tabell

39 ar, IT-konsult

Eftergymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe utan hallbarhetsmarkning

Vincent, nr 10 i tabell

39 ar, it-tekniker

Eftergymnasial utbildning

1 barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 1 hallbarhetsmarkning

Magdalena, nr 13 i tabell

72 ar, pensionar

Eftergymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 1 hallbarhetsmarkning

Gustav, nr 17 i tabell

68 ar, pensionar

Gymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe utan hallbarhetsmarkning
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Lola, nr 22 i tabell

60 ar, fortidspensionar

Eftergymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe utan hallbarhetsmarkning

Bengt, nr 23 i tabell

66 ar, chef dldreomsorgen
Eftergymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe utan hallbarhetsmarkning

Frida, nr 25 i tabell

42 ar, kemist

Eftergymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe utan hallbarhetsmarkning

Tore, nr 31 i tabell

27 ar, student

Eftergymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 3 hallbarhetsmarkningar

Felicia, nr 34 i tabell

21 ar, butiksbitrade

Gymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 4 hallbarhetsmarkningar

Icke-eko-konsumenter (17 st.)
Gerhard, nr 3 i tabell

89 ar, pensionar

Eftergymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe utan hallbarhetsmarkning

Agneta, nr 4 i tabell

48 ar, egenforetagare

Eftergymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 1 hallbarhetsmarkning
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Lisa, nr 6 i tabell

32 ar, butikschef

Eftergymnasial utbildning

1 barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe utan hallbarhetsmarkning

Katia, nr 7 i tabell

27 ar, student

Eftergymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 1 hallbarhetsmarkning

Mats, nr 8 i tabell

58 ar, distributionsansvarig
Eftergymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 1 hallbarhetsmarkning

Gunnel, nr 9 i tabell

70 ar, pensionar

Eftergymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 1 hdllbarhetsmarkning

Lovisa, nr 12 i tabell

67 ar, pensionar

Gymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe utan hallbarhetsmarkning

Johan, nr 14 i tabell

34 ar, telekomforsaljare

Eftergymnasial utbildning

1 barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe utan hallbarhetsmarkning

Siri, nr 15 i tabell

50 ar, affarsbitrade

Gymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe utan hallbarhetsmarkning

Petra, nr 16 i tabell

70 &r, pensionar

Grundskoleutbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe utan hallbarhetsmarkning
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Daniel, nr 18 i tabell

49 3r, larare

Eftergymnasial utbildning

1 barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 1 hdllbarhetsmarkning

Lena, nr 19 i tabell

35 ar, butiksbitrade

Gymnasial utbildning

2 barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe utan hallbarhetsmarkning

Birger, nr 20 i tabell

81 ar, pensionar

Grundskoleutbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe utan hallbarhetsmarkning

Alexander, nr 24 i tabell

23 ar, student

Gymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 1 hdllbarhetsmarkning

Sabina, nr 28 i tabell

48 ar, personlig assistent

Eftergymnasial utbildning

1 barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe utan hallbarhetsmarkning

Erik, nr 30 i tabell

27 ar, projektledare

Eftergymnasial utbildning

1 barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe utan hallbarhetsmarkning

John, nr 33 i tabell

21 ar, butiksbitrade

Gymnasial utbildning

Inga barn under 15 ar i hushallet

Valde ett kaffe med 1 hallbarhetsmarkning
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Bilaga 4 — Respondenter fordelade i matris

Respondenterna ar fordelade i matrisen efter kon, alder och vilken/vilka

hallbarhetsmarkningar deras kaffe hade. Fanns det flera markningar pa paketen
finns respondenten angiven i flera rutor. Se respondentgalleri for att se vilket

nummer som tillhor vilken respondent.
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Kvinna Man
Ung Medel Aldre Ung Medel Aldre
Ingen 6,19, 25 12,15, 16 3,17, 20
) ) ) ) ) ) 30 5’ 14 ) ) )
markning 28 22 23
1,11, 27,
Krav 32,34 26 31, 35, 36 21,29
) 1,11, 27
F r o el 2 1 21,2
airtrade 32,34 6 31, 36 , 29
EU 1'3121'317' 26 31,3536 | 21,29
Organic ’
Utz 7 4 9,13 33 10, 18 2,8
Rainforest
Alliance 34 24,35
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