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Sammanfattning

Oavsett vilket vin som en konsument véljer kommer det att pdverka miljon pa flera sétt. Framst
gér tanken oftast till valet mellan ekologiskt kontra konventionellt vin, men det finns ocksé en
stor skillnad i den miljopaverkan olika vinférpackningar har. Genom medvetna val bland
konsumenter kan vinindustrins miljdavtryck minska, men for att kunna géra medvetna val maste
konsumenter vara medvetna om den miljopaverkan som olika vinforpackningar har, samt ha en

positiv instéllning gentemot de alternativ som paverkar miljon allra minst.

Denna studie undersoker konsumentbeteende vid val av vinforpackning, dir syftet dr att se om
konsumenter reflekterar 6ver den pdverkan som olika vinforpackningar har pa miljon. For att
beskriva konsumentbeteende ar utgdngspunkten Teorin om motiverat beteende (TRA). En
internetbaserad enkdtundersokning har varit studiens metod for att samla in priméirdata som

anvinds for att undersoka och besvara studiens syfte.

Studiens resultat indikerar att det finns positiva attityder gentemot miljévénliga vinférpackningar
bland vinkonsumenter. Dessutom indikerar resultatet att det inte finns en subjektiv norm vid val
av vinforpackning, trots att ett generellt tryck upplevs i samhéllet att agera miljovénligt. Studiens
slutsatser visar bland annat att det behovs dkad kunskapsspridning om vinférpackningars
miljépaverkan, for att fi vinkonsumenter att vilja miljévinligare vinforpackningar. Aven om
stort fokus ligger pd ekologiska viner &r det viktigt att fortsétta fokusera pa vinforpackningars

miljopaverkan.

Nyckelord: Vin, vinférpackningar, konsumentbeteende, teorin om motiverat beteende, attityd,

subjektiv norm



Abstract

No matter what kind of wine consumers chooses, there will always be an impact on the
environment. Usually the choice between organic vs. conventional wine comes to mind, but
there is also a great difference in the environmental impact between different wine
packaging. By conscious decisions of consumers, the environmental impact in the wine
industry can decrease. But in order for consumers to be able to make conscious decisions,
they must be aware of the different impacts wine packaging have on the environment, and

have a positive attitude towards those alternatives that impact the environment the least.

This report study consumer behaviour when it comes to the selection of wine packaging,
where the purpose is to see if consumers reflect over the impact that different wine packages
have on the environment. To describe the consumer behaviour, The theory of reasoned
action (TRA) has been the foundation for the study. A web-based survey has been the

study’s method to collect empirical data, to be able to answer the purpose of the report.

The result of the study indicates that there is positive attitudes towards environment-friendly
wine packaging amongst wine consumers. In addition, the result indicates that there is no
subjective norm regarding selection of wine packaging. However, the results also indicate
that there is a general pressure in society to act environmental-friendly. The study’s
conclusions indicate among other things that there is a need for increased dissemination of
knowledge concerning the environmental impacts of wine packaging, to influence wine
consumers to choose environment-friendly wine packaging. Although there is a large focus
on organic wine, it is important to keep focus on the environmental impact of wine

packaging.

Key words: Wine, wine packaging, consumer behaviour, theory of reasoned action, attitude,

subjective norm



Forord

Vi kan éntligen presentera vért examensarbete for Foretagsekonomiska institutionen vid
Handelshogskolan vid Goteborgs universitet. Studien hade inte varit mojlig att genomfora om
inte ménga vinkonsumenter hade varit villiga att stdlla upp i1 var undersékning. Vi vill déarfor
tacka alla berdrda respondenter som tagit sig tid att besvara vér enkdtundersokning. Dessutom

vill vi rikta ett tack till var handledare Ove Krafft for den handledning vi har fétt under arbetets

géng.

Stort tack!

Goteborg, maj 2016
Hannah Schroth och My Fridén

Hannah Schroth My Fridén



Ordlista

Attityd

Diktom variabel

Externt bortfall

Hedonism

Hallbar utveckling

Internt bortfall

Intervall-

/Kvotvariabel

Livscykelanalys

Metaanalys

Nominalvariabel

Obundet

slumpmassigt urval

Postal enkat

Representativt urval

Attityder &r latenta tendenser att foredra eller inte foredra ett

psykologiskt objekt (Fishbein och Ajzen, 2010)
Variabeln har endast tva kategorier (Bryman & Bell, 2013)

Det externa bortfallet dr de personer som av ett eller annat skél

valde att inte stélla upp i enkéten (Ejlertsson, 2005)

Teori som utgar frin att minniskor endast forsoker uppné lycka for

egen del genom sina handlingar (Nationalencyklopedin, u.4.a)

En utveckling som mojliggdr att dagens och framtida generationer
kan mota sina behov (Vérldskommissionen for milj6é och

utveckling, 1987)

Det bortfall dir deltagande respondenter inte besvarar fragor 1

enkéten (Ejlertsson, 2005)

Avstandet dr lika stort mellan variabelns steg (Bryman & Bell,
2013)

En metod for att bedoma miljopaverkan genom att undersoka hela

det befintliga resursflodet (Sveriges lantbruksuniversitet, 2015)

Resultat fran oberoende studier sammanstélls for att belysa en

poéng (Nationalencyklopedin, u.d.b)
Variabelns steg kan inte rangordnas (Bryman & Bell, 2013)

Ett typ av sannolikhetsurval som innebér att varje enhet i
populationen har lika stor sannolikhet att vara med i urvalet

(Bryman & Bell, 2013)
Enkédtundersokning skickad med post (Wérneryd et al., 1990)

Ett urval som avspeglar populationen pa ett fullt motsvarande sitt

(Bryman & Bell, 2013)



Respondent

Segment

Skevhet

Subjektiv norm

Trade-off

Teorin om motiverat

beteende (TRA)

Medverkande i en enkdtundersokning (Synonymer.se, u.4.)

Utifran en vald aspekt utgdr ett segment en viss grupp

(Nationalencyklopedin, u.a.c)

Skevhet innebir att urvalet blir snedvridet och inte representativt

populationen (Cortinhas & Black, 2014)

Vad som anses vara ett accepterat beteende i antingen en grupp

eller generellt i samhéllet (Fishbein & Ajzen, 2010)

Att avsta fran en utfall for att istdllet erhalla ett annat utfall, for att
maximera omsténdigheternas resultat eller effektivitet

(BusinessDictionary.com, u.4.)

En teori som forutsidger ett beteende i en situation dér

individen har kontroll (Arnould et al., 2004)
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1. Inledning

Manga i dagens samhille &r medvetna om den inverkan deras konsumtion har pa miljon,
speciellt ndr det kommer till livsmedel (Vermeir & Verbeke, 2006). Ekologiskt kontra
konventionellt jordbruk &r ndgot som uppméarksammats av konsumenter de senaste dren
(Hygstedt & Fagerberg, 2014) och @ven nir det kommer till vin har stort fokus legat pa den
ekologiska vinkonsumtionen (Systembolaget, u.d.a). Vi har darfor istéllet valt att rikta
blickfanget mot forpackningar och dess miljopaverkan. Olika vinforpackningar har olika stort
miljoavtryck, dir glasflaskan dr det sémsta alternativet ur miljosynpunkt (Tostivint et al., 2010).
I denna studie stéller vi oss darfor fragan om vinkonsumenter reflekterar ver denna aspekt vid
val av vinforpackning och vad for attityder och normer som skapar det beteende som

konsumenter har gentemot vinférpackningar.

1.1 Problembakgrund

1.1.1 Vinférpackningars miljdpaverkan

Ett &mne som blir allt mer uppmirksammat i samhaéllet dr miljo. Sedan ar 1962 nir Rachel
Carson publicerade boken Tyst vdr har fokus riktats mot miljoproblem och sedan dess har
utvecklingen inom disciplinen okat avsevért. Idag far miljo mycket uppmérksamhet i bade
forskning och media (Medina, 2013). Dessutom diskuteras och bearbetas miljorelaterade
problem och fragor pa internationell niva, vilket ger foljder for nationer, foretag och

privatpersoner i stora delar av vérlden (Forenta nationerna, u.a.).

Aven i livsmedelsbranschen har miljéfragor blivit en viktig aspekt. Nér det kommer till
konsumtion av livsmedel finns det ett utbrett sortiment av produkter som pé ett eller annat sétt ar
miljovénliga. Efterfragan pd mer miljovénliga alternativ pa marknaden har 6kat avsevirt dven i
vinbranschen och en viktig aspekt for flera ar da valet av ekologiska produkter (Systembolaget,
u.d.a). Vinkonsumtionen for svenskar har i forhallande till andra dryckestyper ett Gvertag dd
viner representerar 42 % av all alkohol som konsumeras i Sverige. Under de senaste tio aren har
dessutom vinkonsumtionen dkat i Sverige med cirka 8 % (Systembolaget, u.a.c). Sett ur ett
globalt perspektiv slutade den genomsnittliga konsumtionen for en svensk ar 2013 pé 21,1 liter
vin vilket representerar en 16:e plats (Karlsson, 2013). I och med en 6kad vinkonsumtion innebéar
det ocksa ett okat tryck pd miljon. Vilken forpackning som respektive konsument véljer blir

darfor av stor vikt sett ur ett miljoperspektiv.



Det finns flera forpackningalternativ att vélja bland som vinkonsument. Tanken fors dock ofta
till glasflaska nir man ténker pa vin. Detta skulle kunna bero pa att glasflaskan har en ldng
historia och utveckling. Den éldsta glasflaskan som hittats &r daterad till 325 &r fore Kristus
(Virldens Historia, 2010). I nutid har dock glasflaskan fatt konkurrens av flera
forpackningsalternativ och glasflaskan utgor endast 35 % av forsdljningen (Systembolaget,
u.4.b). Ar 1969 kom férpackningstypen boxvin in i Systembolagets sortiment och har sedan dess
okat avsevirt i forsiljning. Ar 2012 utgjorde forsiljningen av boxvin 53% av det svensksélda
vinet (Fremin, 2012). Efter kartongvinets entré har dven andra forpackningsalternativ etablerats
och nuvarande utbud bestir dessutom av PET-flaska, kartongvin, stdpdse och léttare glasflaska.
Forutom att vinet har olika effekter pa miljon paverkar dven forpackningen miljon i olika stor
utstrdckning. Beroende pd vilket material vinforpackningen bestér av och volymen av respektive
forpackning menar Tostivint et al. (2010) att dess inverkan pd miljon varierar. De
miljovénligaste alternativen dr boxvin (“Bag in Box”), stapase (“Stand up Pouch”) samt
kartongvin (“Beverage carton”). Direfter kommer PET-flaska och det minst miljovanliga
forpackningsvalet ér glasflaska (ibid.). Da vinforpackningars miljopéverkan har fatt lite fokus i

forskningsféltet kommer denna studie att undersoka detta omréadet.

Som tidigare diskuterats innehdller vinmarknaden flera olika forpackningstyper, vilka har olika
stor inverkan pd miljon. En tydlig avgrasning for vad som &r en miljovinlig vinforpackning finns
inte, utan istéllet anses de alternativ som dr mest miljovénliga i jamforelse med de andra
forpackningsalternativen vara miljovianliga vinforpackningar i denna studie. En miljovénlig
vinforpackning dr nédvéndigtvis inte en hallbar livsmedelsprodukt i sig, da det finns flera
faktorer som péverkar en livsmedelsprodukt ekologiska, sociala och ekonomiska avtryck. Trots
detta ser vi att det finns tillrickligt tydliga kopplingar mellan dessa termer for att mdjliggora

jamforelser mellan studier som baseras pd dessa termer.

1.1.2 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende handlar i grund och botten om att skapa en forstielse for konsumenten,
varfor konsumtion sker och att identifiera konsumentens behov och 6nskemal (Evans et al.,
2008). Arnould et al. (2004, 9) definierar konsumentbeteende som “individuals or groups
acquiring, using, and disposing of products, services, ideas, or experiences.” Definitionen av
konsumentbeteende &r av bred karaktér, darfor blir det av vikt att avgrdnsa sig till ett omrade

inom konsumentbeteende.



For att forstd sig pa konsumentbeteende pdstdr ménga forskare att attityder dr den viktigaste
faktorn (Kim et al., 2011), darfor kommer attityder att vara utgangspunkt for att undersoka
konsumentbeteende och vinforpackningars miljopaverkan. Attityder innebér att en individ
utvecklar en sympati eller antipati gentemot ett objekt, beroende pé de inlérningsprocesser som
denne individ genomgétt (Evans et al., 2008). Teorin om motiverat beteende (“The theory of
reasoned action”, TRA) &r den teori inom attitydforskning som studien baseras pa. Forutom
attityder tar dven teorin med omgivningens uppfattningar om objektet, vilket bendmns som
subjektiv norm, ndgot som inte tagits upp tidigare inom attitydforskning (Evans et al., 2008).
TRA &r mycket anvdndbar eftersom man med hjalp av den kan forutséiga vad for beteende en
person kommer att ha i situationer dar konsumenten dr medveten och har kontroll éver sitt
agerande (Arnould et al., 2004). Teorin undersoker bland annat attityder och subjektiva normer

(se bild 1) (Fishbein & Ajzen, 2010).

1.2 Problemanalys

Vermeir och Verbeke (2006) menar att nir det kommer till hallbar konsumtion av livsmedel &r
30 % av konsumenterna positivt instdllda till bland annat miljovénliga forpackningar. Olika
vinforpackningar har olika stor inverkan pd miljon (Tostivint et al., 2010) och darfor blir det
intressant att gora en undersdkning som behandlar attityder gentemot forpackningsval vid kop av
vin. Denna studie behandlar darfor vinkonsumtion med inriktning mot forpackningar, eftersom
flest studier inom forskningsfaltet gjorts pa ekologiska viner, ddr sjélva produktionen av vinet
har varit i fokus (Santini et al., 2013). De faktorer som kan paverka konsumenter i valet av en
produkt #r flera, dels kan sociala aspekter som kultur, familj, yrke och livsstil paverka. Aven
anda aspekter som varumérkets betydelse for konsumenten eller design har betydelse (Gullberg
et al., 2006). Denna problematik i att vélja produkt finns dven nir det kommer till val av vin,
vilket gor omradet komplext. Att glasflaskan har en anrik historia och darmed blivit en
traditionell forpackning for vin 6kar komplexiteten nir det kommer till forpackningsval och

paverkar mgjligheterna for miljovénligare alternativ att sla igenom pd marknaden.

Infallsvinkeln som valts ndar det kommer till vinforpackningars miljopaverkan ar
konsumentbeteende, som beskrivs i avsnitt 1.1.2. Tidigare studier (se exempelvis Saganowski &
Snecker, 2014) har gjorts gdllande forpackningar av viner, dér fokus har legat pa

alkoholproducenternas perspektiv. Vi vill darfoér undersdka vinférpackningars miljopéverkan ur



ett konsumentperspektiv, for att ta reda pa konsumenters attityder gentemot olika

forpackningsalternativ.

For att undersoka konsumenters beteende vid val av forpackning kommer denna studien att utga
frdn TRA, eftersom TRA ir en utbredd och accepterad teori inom konsumentbeteende och
attityder (Coleman et al., 2011), samt eftersom att den inkorporerar omgivningens uppfattning
om objektet. Produkters miljopaverkan och héllbar konsumtion 4r omraden som det senaste har
blivit allt mer diskuterat och utbrett i samhallet (Medina, 2013) och dérfor anser vi att det &r av
stor vikt att fA med den subjektiva normen (se avsnitt 1.1.2) som en del av en
attitydundersokning, vilket ar ytterligare en anledning till att utga fran TRA 1 studien. For att
forklara konsumenters perspektiv pa vinforpackningars miljopaverkan med hjélp av TRA ligger
fokus pa komponenterna attityd och subjektiv norm. Dessa tva forklarar hur konsumenter formar
intentioner om ett beteende och dérfor anser vi dessa tvad komponenter i teorin dr viktigast att

fokusera pa.

Vinproducenter &r en viktigt intressentgrupp, trots att studien har antagit ett
konsumentperspektiv. Det dr viktigt for dem att forstd om och i s fall hur och varfor
konsumenter resonerar som de gor nér de viljer vinforpackning. Att vara medveten om
konsumenters instéllning blir viktigt for vinproducenter for att stilla om mot en mer hallbar
konsumtion. Utan en medvetenhet om vinkonsumenters attityder gentemot miljovénliga
vinforpackningar skulle inte ndgon verklig forédndring ske ur ett producentperspektiv. Det blir
darfor av vikt att involvera vinproducenter som intressentgrupp i problemstéllningar kring
vinkonsumenters instdllning till miljovénliga vinforpackningar. Eftersom Systembolaget (u.a.b)
under véren 2016 bedriver kampanjen Ldttare glasflaskor, dér syftet ér att uppméarksamma
vinforpackningars inverkan pd miljon och introducera forpackningen littare glasflaska blir det
extra intressant att undersoka om konsumenter idag ér uppmérksamma pd den miljopaverkan
olika forpackningar har. Denna studie kommer darfér med TRA som grund att undersdka

konsumenters beteende vid val av vinforpackning.

1.2.1 Syfte

Syftet med studien ar att undersdka vinkonsumenters beteende i val av vinforpackning, dér

fokus ir att undersdka om vinkonsumenter reflekterar 6ver vinforpackningars miljopaverkan.



1.2.2 Fragestallningar
Foljande fragestéllningar har avsikten att besvara syftet:
e Vad finns det for attityder gentemot miljovénliga vinforpackningar bland
vinkonsumenter?
e Vad har olika kundsegment for attityder gentemot miljovanliga vinférpackningar?
e Upplever vinkonsumenter att det finns normer i samhillet som paverkar deras

beteende ndr det kommer till val av vinférpackning?

1.2.3 Avgransningar

Vi har valt att endast undersoka de tre demografiska kundsegementen alder, kon samt slutford
utbildningsniva. Att de tre segmenten valts ut grundas i att de &r létta att f information om samt
att de vanligtvis anvidnds som utgdngspunkt nir konsumentbeteende undersoks. Orsaken till att

inte fler kundsegment undersoks baseras pa studiens tidsram.



2. Teoretisk referensram

2.1 Vinférpackningars miljopaverkan

Santini et al. (2013) forklarar att hallbarhet dr en viktig del inom vinbranschen. Det har kommit
att diskuteras bade i den akademiska vérlden och inom vinindustrin, med flera olika
infallsvinklar. Nér det kommer till konsumtionsbeteende i vinbranschen har de flesta studier
behandlat ekologiskt vin (ibid.), men forskning dven gjorts pa andra aspekter inom ramen for
héllbarhet. P& uppdrag av Systembolaget och norska Vinmonopolet har Bio Intellegence Service
sammanstillt en studie som undersoker hur olika vinforpackningar paverkar miljon genom en
livscykelanalys. Effekten som respektive forpackning har pa miljon 6ver dess livscykel ér
sammanstélld utifrdn de fem olika aspekterna global uppviarming, forsurning, priméirenergi,

vattenforbrukning samt anvindande av icke fornyelsebara resurser (Tostivint et al., 2010).

I jimforelsen mellan de olika forpackningstyperna framgar det som att boxvin, stipase samt
kartongvin dr de mest miljovénliga alternativen. Dérefter kommer PET-flaska och det minst
miljovénliga alternativet dr glasflaska. Hur miljovénlig en forpackning ér beror dels pa mangden
som respektive forpackning innehaller; ju storre forpackning, desto mer miljovanlig ar
livscykeln. For de forpackningarna som innehéller 75 centiliter eller mindre visar resultatet att
kartongvin ér den forpackning som har minst inverkan pd miljon. For de medelstora
forpackningarna (1-1,5 liter) visar kartongvinet béttre resultat &n stipdse och boxvin, dérefter
kommer PET-flaska och glasflaska. For de storsta forpackningarna (>1,5 liter) visar resultatet att
det inte gér att sérskilja miljopaverkan mellan forpackningarna stapése och boxvin, utan de utgor
de bésta alternativen. Avslutningsvis kvarstar dock att glasflaskan &r det simsta
forpackningsalternativet ur miljosynpunkt, medan kartongvin, boxvin och stapése dr de bista

alternativen. (Tostivint et al., 2010)

Aven Saganowski och Snecker (2014) har i sin kandidatuppsats undersokt forpackningar,
nidmligen glasflaskans miljopaverkan och hur alkoholproducenter forhéller sig till det i
marknadsforingen. Resultatet visade att trots att glasflaskan ar det sémsta alternativet ur ett
miljoperspektiv, dr det den mest efterfrdgade forpackningen for vin. Slutsatsen som presenteras
utifran de intervjuer som gjorts med flera alkoholproducenter &r att varken foretag eller
konsumenter bryr sig om miljovinliga forpackningar. Artikelforfattarna ser istéllet ekologiska

alternativ som en mojlighet for alkoholproducenter att mota kunders miljokrav.



2.2 Teorin om motiverat beteende (TRA)

Redan pa 80-talet publicerade Fishbein och Ajzen de forsta tankarna om vad som nu har kommit
att bli teorin om motiverat beteende. Sedan dess har teorin anvints inom flera olika omraden och
varit grunden for flera studier. Teorin kan forklaras i en schematisk bild (se bild 1) som dr

uppbyggd i flera steg. (Fishbein & Ajzen, 2010)

Bild 1. Teorin om motiverat beteende.

Beliefs and Evaluations Attitude toward Behavior

Normative Beliefs and L /
Subjective norm

Motivation to Comply

Behavioral Intention Actual Behavior

(Tan, P., 2013)

For att malbeteendet (“actual behavior”) ska uppfyllas menar Fishbein och Ajzen (2010) att
desto starkare avsikterna med beteendet (“behavioral intention”) dr desto troligare &r det att
malbeteendet faktiskt blir uppfyllt. De komponenterna som paverkar avsikten med beteendet dr
attityd till malbeteendet (“attitude toward behavior”) och subjektiv norm (“subjective norm”) (se
bild 1). Desto starkare attityderna och den subjektiva normen ér, desto starkare blir ocksa
avsikten med beteendet. Forutom det menar Fishbein och Ajzen (2010) ocksé att en persons

bakgrund och egenskaper har en avgorande roll som kommer paverka vilket malbeteendet blir.

Det som paverkar attityden till ett visst objekt menar Fishbein och Ajzen (2010) dr personens
asikter eller uppfattning om hur en viss handling kommer att pdverka dem. I modellen kallas de
dsikter om att beteendet medfor vissa konsekvenser (“beliefs and evaluations”) (se bild 1). Det
som skapar den subjektiva normen menar forfattarna ar dsikter om att andra anser att subjektet
borde bete sig eller inte bete sig pd det sdttet (“normative beliefs and motivations to comply”).
Det innebir att personer paverkas av hur man tror att andra personer i ens omgivning kommer
agera samt hur de personerna anser att man sjélv ska agera (Fishbein och Ajzen, 2010). De tva
komponenter ur TRA som fridmst kommer att undersokas for att besvara syftet ér attityd och

subjektiv norm, vilka ndrmare beskrivs nedan.



2.2.1 Komponenten attityd

Fishbein och Ajzen (2010) forklarar att det finns flera definitioner pé attityder och menar att det
ar ett komplext omrade att definiera. De har sammanstéllt foljande definition: “We define
attitude as a latent disposition or tendency to respond with some degree of favorableness or
unfavorableness to a psychological object.” (Fishbein och Ajzen, 2010, 76). De anvénder ordet
attityder fOr att utvdrdera ett objekt, som for att exempelvis utviardera om nagonting ér bra eller

daligt. (ibid.)

2.2.2 Komponenten subjektiv norm

Nér det kommer till subjektiva normer menar Fishbein och Ajzen (2010) att det pé ett
overgripande plan handlar om vad som anses vara ett accepterat beteende i1 antingen en grupp
eller generellt i samhéllet. De menar att subjektiva normer antingen kan ses som strikta regler
eller riktlinjer for ett lampligt beteende. I borjan av TRAs utveckling sags den subjektiva normen
som mottagna bestdmda normer (“preceived injunctive norms”), vilket innefattar vad andra
personer anser att man sjilv ska géra. Numer menar dock forfattarna dven att hur en person tror
att andra personer i dess omgivning agerar eller hur de mest troligt kommer att agera ocksé har
en inverkan. Detta kallar de mottagna deskriptiva normer (“preceived descriptive norms”).
Subjektiv norm delas ddrmed idag upp i tvé olika komponenter; mottagna bestimda normer och

mottagna deskriptiva normer. (Fishbein och Ajzen, 2010)

2.2.3 Tidigare forskning med utgangspunkt i TRA i relation till hallbar
konsumtion

Niér det kommer till studier som riktar sig mot konsumentbeteende, hallbar konsumtion och
vinkonsumtion finns det en del som har utgétt ifrdin TRA. Forskare har kommit fram till
varierande resultat om hur komponenterna attityd och subjektiv norm péverkar mélbeteendet.
Paul et al. (2016) menar att nér beteende skapas vid konsumtion av grona produkter dr den
viktigaste komponenten attityder och inte den subjektiva normen. Agnoli et al. (2016) har i deras
studie kommit fram till samma sak som Paul et al. (2016); att det &r attityder som spelar storst
roll for avsikter med beteendet. De forklarar att studier som behandlar TRA och vinkonsumtion
visar att intentioner att konsumera vin paverkas av attityder och subjektiva normer, dér attityder
ar den aspekt som dr mest avgorande. Trots att vin ofta konsumeras i sidllskap med andra och att
omgiviningens uppfattningar paverkar ens intentioner spelar detta inte mer roll &n konsumentens
personliga attityd. Nu for tiden dr ndmligen konsumenter mer hedonistiskt inriktade nér det

kommer till vinkonsumtion och bryr sig mest om sin personliga asikt (Agnoli et al., 2016).



Vermeir och Verbeke (2006) har undersokt gapet mellan TRAs komponenter attityd och avsikt
med beteende, da de menar att dessa inte alltid dr konsekventa med varandra. Fokus for deras
studie ligger i det pa forhand antagna gapet mellan positiva attityder gentemot hallbart beteende
och de avsiktliga intentionerna att handla héllbara livsmedelsprodukter. Artikelforfattarna kom
fram till att upplevd tillgénglighet av hallbara produkter visar sig vara 14g, vilket bidrar till att

avsikterna med beteendet dr 14ga medan de positiva attityderna ar starka.

Marshall et al. (2010) menar istéllet att det 4r den subjektiva normen som pressar folk att bli
miljovénliga, medan chefer i vinbranschens attityder gentemot implementering av miljopraxis
inte spelar stor roll. Studien utgick fran TRA och intressentmodellen, ddr miljopraxis i
vinindustrin undersoktes i de tvé landerna USA och Nya Zeeland. Al-Swidi et al. (2014) menar
som Marshall et al. (2010) att den subjektiva normen &r viktig for skapande av beteende. Al-
Swidi et al. (2014) forklarar att den subjektiva normen har en storre paverkan pd avsikten med
beteendet 4n vad manga forskare pastar. De menar att den subjektiva normen dessutom paverkar
attityden som ocksa skapar avsikten med beteendet, vilket stddjs av Tarkiainen och Sundqvist
(2005). Dock bor det podngteras att Al-Swidi et al. (2014) och Tarkiainen och Sundqvist (2005)
utgér fran TPB i deras studie om subjektiva normer i relation till ekologisk matkonsumtion. TPB
ar en vidareutveckling av TRA, dér kontroll 4r med som en tredje aspekt som paverkar avsikter
med beteendet. D4 vinkonsumtion ses som ett beteende som &r under viljekontroll, dir man &ar
medveten om sin handling (Agnoli et al. (2016), sa anvinds TRA i denna studie. Eftersom
modellerna har stora likheter jimfors denna studiens resultat med tidigare studier som har haft

utgéngspunkt i TPB énda.

2.3 Kundsegment

Kundsegment ér en del inom marknadsforing som berdr segmentering av marknaden.
Kundsegment kan delas upp pa flera sitt; demografisk segmentering, beteendebaserad,
geografisk och psykografisk segmentering. En demografisk segmentering innebér att man ser till
variabler, som exempelvis kon, &lder och utbildning. Denna typ av segmentering ar vanlig att
anvinda eftersom den har en stark koppling till konsumenters behov och preferenser, dessutom
ar denna typ av segmentering lattillgéinglig och latt att forsté (Kotler et al., 2013) och darfor har
vi valt att utga fran demografisk segmentering. I tidigare forskning har flertalet forskare
undersokt om olika demografiska segment paverkar attityder till hillbar konsumtion (Barber,

2010). Barbers (2010) undersokning pavisar hur flera olika forskare har kommit fram till olika
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resultat angdende hur olika segment paverkar beteendet for konsumenter och hurvida de ar

hallbara eller inte.

For de tre segmenten dlder, kon och slutford utbildningsniva som denna studie utgar ifrdn har
resultaten ocksé varierat. Arcury (1990) i Barbers (2010) artikel menar att dlder och utbildning
har inverkan pa attityden som paverkar den héllbara konsumtionen. Barber (2010) pévisar hur
olika forskare som undersokt om miljomedvetenhet paverkas av &lder har kommit fram till olika
resultat, dar vissa menar att dldre 4r mer medvetna medan andra menar att yngre snarare ar de
som foresprakar miljorelaterade fordndringar. Diamantopoulos et al. (2003) i Barbers (2010)

artikel menar exempelvis att yngre dr mer villiga att gora miljovinliga forandringar &n &ldre.

Nér det kommer till utbildningsnivd och dess samband med miljovénligt beteende menar
Coleman et al. (2011) att de flesta studier visar ett positivt samband mellan variablerna.
Dessutom menar forfattarna att det finns ett starkare samband mellan variabeln utbildning och
miljovénligt beteende, jamfort med andra demografiska segment som alder, inkomst och kon.
Trots detta finns det vissa studier som visar att det snarare ir negativa samband mellan
variablerna (ibid.). Vermeir och Verbeke (2006) forklarar dessutom att flera forskare har kommit

fram till att den etiska konsumenten har en utbildningsniva 6ver genomsnittet.

Aven niir det kommer till segmentet kon har tidigare forskning visat varierande resultat. I en
metaundersokning av Zelezny et al. (2000) 1 Barbers (2010) artikel visade resultateti 9 av 13
undersokningar att kvinnor dr mer engagerade i miljorelaterade problem dn mén, en
undersokning visade motsatsen och tre visade att det inte alls &r ndgon skillnad mellan konen.
Diamantopoulos et al. (2003) i Barbers (2010) artikel menar att sambandet mellan
miljomedvetenhet och kon &r starkast hos mén. Istéllet menar Vermeir och Verbeke (2006) att

tidigare forskning inte alls har funnit samband mellan etiskt stéllningstagande och kon.
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3. Metod

Det metodval som utgdr grunden for metodens ansats édr en induktiv metod. Dessutom avser
denna att vara av beskrivande karaktér, med inslag av forklarande karaktdr. Daremot dr inte
studien av normativ karaktér. Hinsyn kommer alltsa inte tas till hur folk bor vara, exempelvis

vilken attityd vinkonsumenter bor ha utan istéllet endast forklara vilken attityd de har.

3.1 Enkatundersokning

For att undersoka frdgestillningarna och besvara syftet har en primérdataundersékning
genomforts, vilket innebér att datamaterial som tidigare inte varit tillgéngligt samlas in.
Primirdatan har insamlats via en internetbaserad enkédtundersokning som bestar av ett
frageformuldr som fylls i av en respondent. Enkdtundersdkningen ar av kvantitativ karaktar,
vilket innebir att insamling av numerisk data sker (Bryman & Bell, 2013). For att undersoka
konsumentbeteende utifrdn TRA dr enkdtundersokningar ett vanligt forekommande verktyg (se
exempelvis Coleman et al., 2011; Kim et al., 2011; Vermeir & Verbeke, 2006; Marshall et al.,
2010). Den genomforda webb-enkéten amnade att ta fram svar kring attityder och subjektiva
normer hos vinkonsumenter. Trost (2012) menar att det ar viktigt att anvinda ett farre antal
fragor i en webbenkdt, jAimfort med en postal enkét, vilket var anledningen till varfor vi valde att

begrénsa oss till 15 frdgor som gér snabbt att besvara (se bilaga 1).

De fragor som stélldes i enkdten var av sluten karaktir. Bryman och Bell (2013) forklarar att det
ar fordelaktigt att anvdnda slutna frdgor i enkédter dd det blir enklare for respondenten att besvara
enkéten, det dr l4tt att bearbeta svaren och det 6kar svarens jimforbarhet. De forsta fem frigorna
bestod av kryssfragor med alternativ, som anvindes for dela in respondenterna i kundsegment.
Resterande tio fragor &mnade att méta attityder och normer pa en likertskala (se bilaga 1). Det
innebadr att respondenterna pa en femgradig skala besvarar i vilken grad de haller med om

angivna pdstdenden (Evans et al., 2008).

I enkdtundersokningne valde vi att anvinda en likhertskala med siffrorna fran 1 till 5 mellan
ytterligheterna instdmmer inte alls och instimmer helt. Anvindandet av fem svarsalternativ
grundas 1 att personer kan ha svart att sdrskilja pa fler alternativ (Wérneryd, 1990) samt att ett
udda tal ger en mittpunkt (Patel & Davidson, 1991). Att endast de yttersta grinserna angetts
verbalt grundas 1 att det har visats ge béttre resultat &n om alla alternativ skulle verbaliserats

(Wirneryd, 1990). Att anvidnda en skattningsskala, vilket likertskalan &r, menar Evans et al.
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(2008) #r anvindbart nir det kommer till att méta och forsta attityder. Aven Fishbein och Ajzen
(2010), Patel och Davidson (1991) samt Paul et al. (2016) konstaterar att likertskalan &r lamplig
att anvdnda fOr att médta och forsta attityder, subjektiva normer och for att forutsdga beteenden

och darfor anvinds likertskalan i studien.

Enkiiten dr utformad till vinkonsumenter som #r éver 20 ar. Aldersgrinsen pé 20 ar grundas i att
det forst da ar lagligt att kdpa alkohol pa Systembolaget i Sverige. Att enkéten endast ska
besvaras av konsumenter som faktiskt handlar vin beror pé studiens syftet som &r att undersoka
konsumentbeteendet ndr det kommer till val av vinforpackning. For att endast fa de respondenter
som faktiskt dr vinkonsumenter har det presenterats i utskicket av enkéten att svar endast 6nskas

fran vinkonsumenter.

De tre demografiska kundsegment som enkdten undersoker ér alder, slutford utbildningsniva och
kon. Anledningen till att demografiska segment undersoks beror dels pé att demografiska
aspekter ofta &r relaterade till konsumenters behov och preferenser samt att demografiska
segment dr latta att fi information om till skillnad fran andra segment (Kotler et al., 2013). Att
tidigare forskning visar upp ett varierat resultat inom de valda segmenten (se avsnitt 2.3) gor att
vi vill undersdka om det finns nagra specifika samband mellan attityder och miljovénliga
vinforpackningar. For att undersoka segmentet alder ligger intresset i att se om skillnader finns
mellan olika aldersgrupper snarare dn kopplat till den exakta aldern, ddrfor har enkéten utformats

for att méata olika aldersintervaller.

Da Bryman och Bell (2013) menar att det &r viktigt att genomfGra en pilotundersdkning innan
man startar en enkédtundersokning, for att ta reda pd om unders6kningen kommer fungera bra, sa
har detta genomforts. De menar dessutom att man via en pilotundersdkning kan ta reda pd om
frdgorna ér litta att forsta och om de kommer i en 1dmplig ordningsfoljd. En respondent ur varje
alderssegment deltog 1 pilotundersdkningen, for att komma sd néra den tdnkta urvalsgruppen som
mojligt, d& Ejlertsson (2005) menar att detta &r viktigt. En respondent ur varje urvalsgrupp i de
andra segmenten dr inte radfragad eftersom det skulle innebéra en for stor pilotundersdkning i
forhallande till studiens tidsram. Efter pilotundersdkningen korrigerades enkéten utefter den

respons som getts.

Négra etiska 6verviaganden har ocksé gjorts, for att respondenterna och den insamlade datan ska
anvindas pa ett korrekt sétt. Brymen & Bell (2013) menar att man bor ta hansyn till information,
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samtycke, anonymisering och nyttjande. For att i denna studie ta hénsyn till dessa aspekter har
introduktionen till enkédtundersokningen forklarat studiens syfte, vad datan ska anvindas till och

att deltagande &r anonymt. Dessutom var deltagandet i enkdtundersdkningen frivilligt.

3.2 Urval

Ett urval har varit nddvindigt att gora i undersdkningen, da det inte varit mojligt att genomfora
enkdtundersokning av hela populationen svenska vinkonsumenter. For att urvalet ska vara sé
representativt som mdjligt for populationen har vi forsokt att skapa ett urval som kommer sé néra
ett sannolikhetsurval som mgjligt. Det innebér att urvalet dr slumpmassigt, dir alla har mgjlighet
att bli valda 1 urvalet, vilket man sedan antar leder till ett representativt urval (Bryman & Bell,
2013). D4 den totala populationen antas vara mycket stor och dé vi inte har full kontroll 6ver
denna &r inte ett obundet slumpmaéssigt urval mdjligt. For att kunna fa ett s& slumpmassigt urval
som mojligt av respondenter i populationen har enkédten genomforts ver internet. En
internetbaserad enkit kriver inte att vinkonsumenterna ar pa platsen, vilket Bryman och Bell
(2013) menar &r bra, dd det &dr enkelt att missa vissa individer som befinner sig ndgon annanstans
nédr man dr pa en specifik plats, vilket skulle gora datan fran enkiten svérare att generalisera.
Problemet med en internetbaserad enkdét dr att det kan leda till ett sndbollsurval, dir en person
kontaktar en annan for att fa respondenter att deltaga, vilket leder till att urvalet mer blir ett icke-

sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2013).

Nackdelarna med en enkédtundersdkning som besvaras dver internet dr att alla personer inte har
tillgdng till internet, samt att alla personer inte har datorfardigheter. Darfér kommer inte vissa
personer delta i enkdtunders6kningen, trots att man nar fler i populationen &n om
enkdtundersokningen genomfors pa en plats (Bryman & Bell, 2013). En 6kad skevhet skapas nér
man anvénder internet for att samla in data, da det inte heller utgor ett representativt urval av
befolkningen och det dr inte enkelt att ta fram urvalsramar for den generella populationen som
anvénder internet. Da det i detta fall inte finns ndgon urvalsram, da urvalet har gjorts frén en
generell population, har tillvagagingssattet for enkdtundersdkningen varit genom sociala medier,
webb-baserade nitverk och adresslistor, dar forfattarnas bekanta inte medverkat for att undvika
ett bekviamlighetsurval. Det gar ddrmed inte att séga hur representativt urvalet dr, samt att det
inte gér att avgora en svarsfrekvens, dd vi inte kinner till populationens storlek. Det ér
foljaktligen viktigt att ha i dtanke att det urval som anvénts nédvéndigtvis inte varit

representativt, att det externa bortfallet kan ha blivit stort och det kan ha skapats en skevhet i
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urvalet. Det skapar en problematik nir det kommer till graden av generaliserbarhet av resultaten i
studien (Bryman & Bell, 2013). Trots att det skapar mer av ett sannolikhetsurval att genomfora
enkéten dver internet dn pa platsen, s& kan man alltsa inte sidga att det &r ett representativt urval

och bortfallet i enkdtundersdkningen blir dirmed ett problem.

Bryman och Bell (2013) beskriver att desto storre stickprov som gors, desto storre dr
sannolikheten att precisionen okar. Nér det kommer till urvalsstorlek handlar det nimligen om
absoluta tal istdllet for relativa tal och att f4 s& minga svarande som mojligt &r darfor viktigt.
Totalt samlades 101 enkédtsvar under en vecka in fran respondenter. For att 6ka
enkédtundersokningens deltagande hade en 6kad tidsram for att besvara enkdtundersdkningen

varit bra.

Det ér dven viktigt att inte bortse frin internt bortfall, da det leder till storre felgeneraliseringar
gentemot malpopulationen (Ejlertsson, 2005). I enkédten innefattar det interna bortfallet tva svar
pa tvé av de olika pastdendena. Det ena var pa pastdende Jag upplever att folk i min nérhet
tdanker pa miljon ndr de viljer vinforpackning och det andra var pa pastaendet Jag viljer
miljovdnliga vinforpackningar eftersom att personer i min ndrhet tycker att jag ska géra det.
Eftersom det interna bortfallet &r sa pass litet (ungefér 2 %), samt att det interna bortfallet inte
gillde variabler som har anvénts i korrelationsanalysen, ser vi inte det interna bortfallet som sé

pass betydande att det skapar en 6kad skevhet 1 undersdkningen.

3.3 Analysmetod

Den analysmetod som anvénts vid sammanstdllning av enkitens resultat bestdr av en kvantitativ
dataanalys. For att avgora vilken av de kvantitativa analysmetoderna som passar bést ér det
viktigt att definiera vilken typ av variabler som finns i1 enkéten. Enkéten bestar frimst av
intervall-/kvotvariabler, da alla pastdenden pé likertskalan &r av denna typ, med undantag for ett
fital nominalvariabler. For att analysera resultatet har darav univariat analys och bivariat analys
anvénts. En univariat analys fokuserar pa en variabel at gdngen, medan en bivariat analys
analyserar tva variabler tillsammans for att avgoéra hur de relaterar till varandra. (Bryman & Bell,

2013)

For den univariata analysen har cirkeldiagram och stapeldiagram anviénts. Val av diagram

gjordes med tanke pa att dessa typer av diagram ar jamforelsevis litta att forstd. Dessutom har
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medelvérden tagits fram fOr intervallvariablerna pa likertsskalan, d4 mitt pa centraltendensen

enkelt visar fordelningen av en variabel med en siffra (Bryman & Bell, 2013).

De analysmetoder som anvéndes for den bivariata analysen dr korrelationsanalys med hjilp av
Spearmans rho och kontigenstabeller. Spearmans rho ér en vidareutveckling av Pearsons r, som
ar en metod som tar fram hur starkt ett samband dr mellan tva variabler, dér koefficienten ligger
mellan -1 och 1. Vid 0 existerar inget samband, vid 1 har man ett perfekt positivt samband och
vid -1 har man ett perfekt negativt samband. Pearsons r anvéinds nidr man bara har
intervallvariabler, vilket dr orsaken till att den inte anvénds for korrelationsanalyserna i denna
studie. I Spearmans rho kan man ocksa anvénda ordinalvariabler (Bryman & Bell, 2013), vilket
anvénds for korrelationsanalyserna i denna studie. Har utgér man istéllet fran data som man har
rankat, men tolkningen av datan gdrs pa samma sétt som for Pearsons r. Dessutom utgér
Pearsons r fran linjdra samband, vilket inte Spearmans rho gor (Cortinhas & Black, 2014). Néar
det kommer till kontigenstabeller sa fungerar de som frekvenstabeller, men gor det mojligt att
studera samband mellan tvd variabler pa samma ging. Ofta anvinds procenttal for att underlétta
analysen och dessa &r i kolumnprocent, dér det dr andelen procent av hela kolumnen som

presenteras (Bryman & Bell, 2013).

Spearmans rho har anvints for att ta fram korrelationen mellan &lder och instéllning till
miljovénliga vinforpackningar, samt for korrelationen mellan slutfoérd utbildningsnivéa och
instéllning till miljovanliga vinférpackningar. Da det i dessa fall 4r en nominalvariabel och en
intervallvariabel, menar ndmligen Bryman och Bell (2013) att det 4r lampligt att genomfora
Spearmans rho for att ta fram korrelationen. Detsamma géller for korrelationen mellan kon och
instéllning till miljovanliga vinforpackningar, dé dessa bestar av intervallvariabler och diktoma
variabler (ibid.). Slutligen har dven kontigenstabeller for alla ovanstdende korrelationer tagits
fram, for att det &r l4tt att Gversiktlig fa en bild av hur variablerna hianger ihop. Dessa variabler
har anvénts for den bivariata analysen, dd de avser att besvara studiens andra fragestéillning. Alla
korrelationer och medelvirden har réknats ut i programmet Microsoft Excel, vilket underlattar
for att undvika felberdkningar. Efter att data frdn enkdtunders6kningen sammanstillts i Microsoft
Excel har funktionen MEDEL anvénts for att ta fram medelvirdet for olika variabler. Eftersom
Spearmans rho anvints for att ta fram samband mellan variabler, har ocksd funktionen KORREL
anvénts i Microsoft Excel. Omkodning for kon 1 Spearmans rho har gjorts enligt f6ljande; 1
representerar man och 2 representerar kvinna. For alder och utbildning har omkodningen gjorts i

fallande ordning.
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3.4 Metoddiskussion

3.4.1 Undersokningens reliabilitet och validitet

For att den data man tar fram ska halla en hog kvalité dr det viktigt att dataméngden har hog
reliabilitet och validitet. Reliabilitet testar om mattets resultat fluktuerar 6ver tid, alltsd om
samma svar skulle aterfds om mattet testades pé nytt (Bryman & Bell, 2013). Detta ar inte
mdjligt att testa i denna studie, vilket minskar palitligheten. Med validitet menas om en indikator
miter det som den faktiskt syftar att méta (ibid.). For att 6ka validiteten i studien genomfordes en
pilotundersokning, dd det kunde upptickas om det fanns frdgor och pdstdenden som syftade fel

eller som var svéra att forsta.

Aven under- och éverrapportering som uppkommer nir personer svarar pa fragor eller
pastaenden utifrén vad de anser vara socialt accepterat paverkar en studies validitet. Vid
overrapportering kommer svar som anses vara socialt accepterade 6ka och de som inte anses
accepterat minska, alltsd underrapportering (Wirneryd et al., 1990). Socialt 6nskvérda beteenden
som bidrar till att personer svarar vad de tror dr socialt accepterat finns inom flera omraden i
samhillet, menar Wiarneryd (1990). Det inkluderar &mnen som forknippas med etiska och
moraliska stillningstaganden (Jagers et al., 2009), vilket miljorelaterade fragor gér. Aven
alkoholkonsumtion menar Ejlertsson (2005) och Wirneryd (1990) forknippas med vissa normer.
Eftersom bade miljo och alkoholkonsumtion har 6nskvirda beteenden finns det ddrmed en risk

for Overrapportering i resultatet i denna studie.

Da enkéten dr anonym forsvinner dock delvis problematiken med att svara pa kénsliga &mnen,
menar Ejlertsson et al. (2005). For att ytterligare minimera den sociala 6nskvardheten i svaren
hade det varit bra att gora enkédten mindre patringande genom att inte endast ha med positiva

pastdenden. A andra sidan valde vi att inte ha med negativa pastdenden eller negationer, d det
gor enkatfragor svarare att forsta. Detta skulle kunna skapa otydlighet och forvirring, vilket ér
viktigt att undvika i enkétfrdgor (ibid.). I pilotundersdkningen har dock pastaendena testats for

att se hur man kan minska den sociala onskvirdheten i svaren.

Generalisering, eller extern validitet, handlar om att kunna sdga ndgot om andra grupper én den
som deltog i undersokningen. Forskare vill ofta generalisera sitt resultat till mer &n det specifika
urvalet, menar Bryman och Bell (2013). De menar ocksa att eftersom enkéter oftast besvaras av

ett urval av populationen ér det viktigt att detta urval &r sa representativt som mojligt for
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populationen, for att man ska kunna generalisera resultatet. Det urval som da ér lampligt &r ett
sannolikhetsurval, dd man kan undvika skevhet. Eftersom det inte var mojligt att skapa en
urvalsram for populationen kunde inte ett sannolikhetsurval skapas, vilket skapar en skevhet 1
urvalet (se avsnitt 2.2). Det i sin tur leder till att den externa validiteten i studien sjunker och att

generalisering inte &r fullt mojligt.

3.4.2 Begransningar

Attityder ér ett omdiskuterat omrdde inom samhéllsvetenskapen som anses vara svarfangat. Det
rdder delade meningar om métningar av attityder, dér vissa anser att det inte &r mojligt att mata.
Andra hivdar att man egentligen inte vet vad man méter ndr man &mnar att méita attityder och att
métningarna inte nddvéandigvis ger en forutsdgelse om personens beteende (Wérneryd, 1990).
Darfor blir en begransning med rapporten studiens metod for att ta reda pa syftet, da det av vissa
forskare anses omdjligt att ta reda pd attityder. Vi valde dock att utgé frdn TRA, da detta &r en
véletablerad teori for att forutséga attityder och beteenden, for att sa ndra som mojligt kunna

besvara studiens syfte.

Ytterligare en begrinsning med studien dr att den analys som gjorts av datan fran
enkdtundersokningen bestdr av korrelationsanalyser som syftar till att ta reda pa om det finns ett
samband mellan variabler. Det séger ingenting om variablernas kausalitet, alltsé dess orsak och
effekt. Det gdr inte att sdga att en viss variabel orsakar en annan genom denna analys och det dr

darfor viktigt att tanka pa att inte forklara orsaksriktningen genom dessa samband (Bryman &
Bell, 2013).

Dessutom é&r en begransning med rapporten antalet respondenter som deltagit i
enkédtundersokningen. Den totala mdngden respondenter ar for litet for att ge mer &n en

indikation och generalisering av resultaten blir ddrmed &nnu svarare.

Ytterligare en begrinsning med rapporten dr att bortfallet for enkdtundersdokningen inte har
kunnat faststillas, vilket leder till att en bortfallsanalys inte kan genomforas. En bortfallsanalys
ger en bild 6ver de som inte har medverkat i enkédten. Om bortfallet &r en viss grupp kan det ge
ett skevt resultat, men om bortfallet inte skiljer sig frdn de som har svarat pd endtunders6kningen

behover de nddvéndigtvis inte paverkar resultatet (Trost, 2012).
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4. Resultat

Resultatet fran enkdtundersokningen har sammanstéllts och presenteras med hjilp av en
forklarande text som beskriver resultatet fran enkdtundersdkningen olika delar. I utvalda fall
visas resultatet frin enkétundersdkningen dven med hjilp av diagram. I bilaga 2 finns diagram

till alla enkédtfragor presenterade.

4.1 Segment

Enkidtundersokningens inledande del fokuserar frimst pa att segmentera respondenterna.
Resultatet fran denna del av enkéten visar en ndgorlunda jimn férdelning mellan svaralternativen
for segmenten alder och kon (se diagram 1 och 2). Daremot visar segmentet slutford
utbildningsniva att flest respondenter har en avslutad gymnasieutbildning (61,4 %) och

resterande svarsalternativ har farre antal respondenter (se diagram 3).

Diagram 1, 2 och 3. Alder, kon och slutford utbildningsniva.

Alder Kon Slutford utbildningsniva

4.2 Forpackningsval och medvetenhet

For att ta reda pa vad respondenterna gor for val nér de véljer vinforpackning foljer tre fragor i
enkdtundersokningen som fokuserar pa det. Resultatet fran dem visar att de flesta respondenter
véljer glasflaska (65,3 %), foljt av boxvin (30,7 %) nér de véljer vinforpackning (se diagram 4).
Det avgorande skilet till varfor en vinforpackning vanligtvis viljs varierar brett bland
respondenterna, dér det inte finns ett utméarkande svarsalternativ som utgdr storsta andelen av
svaren. Diremot visar resultatet for denna fraga att det endast ar ett fital som véljer
vinforpackningar av miljoméssiga skél (se bilaga 2 — diagram 5). Medvetenheten om de
skillnader som olika vinforpackningar har pa miljon ar ocksa jimt utspridd bland

svarsalternativen och medelvérdet for svarsalternivet ar 3,2 (se bilaga 2 — diagram 6).
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Diagram 4. Vilken typ av forpackning viljer du oftast nir du koper vin?

Vilken typ av forpackning valjer du oftast nar
du koper vin?

® Glasflaska

@ Boxvin (Bag-
in-Box)
Kartongvin
(TetraPak)

@ Lattare
glasflaska

4.3 Attityd

Fyra pastdenden dmnar att ta reda pa respondenternas attityder gentemot miljovinliga
vinforpackningar. Dessa besvaras med hjilp av en likertskala. Generellt visar resultatet en positiv
attityd hos respondenterna, dd medelvéirdena ligger mellan 4 och 5 (se bilaga 2 — diagram 7, 8, 9
och 10). Diagram 5 visar spridningen bland svaren for pastdendet Min instdllning till
miljovdnliga vinforpackningar dr positiv, dér flest respondenter har valt en femma (67,3 %).
Ovriga fragor som undersdker respondenters attityder gentemot miljovinliga vinfrpackningar
har en liknande fordelning. Daremot har pastaendena Jag dr positivt instdlld till miljovinliga
vinforpackningar, dven om det forpackningsalternativet inte skulle vara det jag tycker bdst om
och Jag dr mer positivt instdlld till ekologiska viner dn miljovinliga vinférpackningar 1agre

medelvirden édn resterande pastdenden om attityder, ddr de har medelvérdena 4 respektive 3,3.
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Diagram 5. Min instiillning till miljovénliga vinforpackningar ér positiv.

Min instélining till miljévanliga vinférpackningar ar positiv

80 B Antal
svarande
60
40
20
0

4.4 Subjektiv norm

Efter att pistdenden som dmnar att méta attityder gentemot miljovanliga vinforpackningar stillts
1 enkédtundersdkningen foljer fem pastdenden som relaterar till subjektiva normer for
vinforpackningar. Respondenter upplever till en stérre grad att det finns ett socialt tryck i
sambhillet att vara miljovanlig &n att de upplever att folk tanker pd miljon nér de véljer
vinforpackning. Pastdendet om ett socialt tryck har ett medelvérde pa 3,7, medan pastdendet om
att folk tdnker pd miljon nér de véljer vinforpackningar har ett medelvérde pé 1,9. Diagram 6 och

7 visar skillnaderna i spridningen av svaren mellan dessa fragor.

Dessutom upplever inte respondenter att folk i deras nérhet anser att de sjélva borde vélja
miljovénliga vinforpackningar (se bilaga 2 — diagram 13). De viljer inte hellre miljovénliga
vinforpackningar eftersom att personer i deras nérhet tycker att de ska gora det (se bilaga 2 —
diagram 14). Dessa pastdenden har medelvdrdena 2 och 1,5. Det avslutande pastaendet har ett
nagot hogre medelvérde (3), dér respondeterna uppger om de anser sig vara en miljovanlig

konsument. (se bilaga 2 — diagram 15).
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Diagram 6 och 7. Jag upplever att det finns ett socialt tryck i samhiillet att vara miljovénlig
och Jag upplever att folk i min nirhet tinker pa miljon nér de viljer vinforpackning.

Jag upplever att det finns ett socialt tryck | samhallet att vara Jag upplever att folk | min niirhet tinker pa miljdn nir de viljer
miljévanlig vinférpackning
40 W Antal 40 B Antal
svarande svarande
30 30
20 20
10 10
1
0
1 2 3 4 s ’ 1 2 3 4 5
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5. Analys

5.1 Attityder

5.1.1 Vinkonsumenters attityder gentemot miljovanliga vinférpackningar
Resultatet av enkdtundersokningen visar att det finns positiva attityder i det stickprov som gjorts,
vilket ger en indikation om att det finns positiva attityder gentemot miljovénliga
vinforpackningar i populationen. Vermeir och Verbeke (2006) uppger ocksa att det finns positiva
attityder bland konsumenter att konsumera hallbara livsmedelsprodukter. D& miljovénliga
vinforpackningar kan ses som en hallbar livsmedelsprodukt innebir det att resultatet stimmer

overens med Vermeir och Verbekes (2006) resultat.

En mojlig forklaring som vi ser till detta skulle kunna vara att ménniskor i allménhet bryr sig om
miljon idag och att man dirfor har en positiv instillning mot de produkter som &r miljovénliga.
Da det skett en 6kad kunskapspridning om varfor det dr viktigt att tdnka pa miljon (Medina,
2013) kan det vara en anledning till varfor ménniskor bryr sig. Dessutom tror vi att det skulle det
kunna vara sd att man inte ser ndgon nackdel med miljovénliga vinforpackningar for en sjélv,
och dirfor anser man det vara en bra idé. I pastdendena kring attityder och miljovénliga
vinforpackningar péstds dessa inte innebdra ndgon trade-off for en, vilket skulle kunna bidra till

en Okad positiv attityd.

Nér det kommer till pastaendet Jag dr positivt instdlld till miljévdnliga vinforpackningar, dven
om det forpackningsalternativet inte skulle vara det jag tycker bdst om dr attityderna inte lika
positiva, utan medelvirdet &r 4,0. Trots att det inte finns négra fullt negativa attityder gentemot
miljovénliga vinforpackningar verkar det som att det finns en viss tveksamhet i hur bra idé man
tycker det ar med miljovénliga vinforpackningar om det forpackningsalternativet inte dr ens
favorit. Det skulle kunna bero p4 att vinkonsumenter inte dr villiga att gora en uppoffring for att
vélja det bésta forpackningsalternativet ur miljosynpunkt, utan att man framst &r positivt instilld
till miljovénliga vinforpackningar sa linge man kan vélja det alternativ som man sjélv vill, d&ven
om det inte dr det mest miljovinliga. Den trade-off som uppstar i avvigningen mellan
miljovénlig forpackning och den forpackning man gillar bést kan upplevas som for stor for att
man ska ha en lika positiv instdllning till miljovénliga vinférpackningar nér det innebér att man
behover dndra sitt beteende. Dessutom forklarades i avsnitt 2.2.3 av Agnoli et al. (2016) att

vinkonsumenter ar hedonistiskt inriktade i sin vinkonsumtion. Det skulle kunna innebéra att man
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inte vill gora en uppoffring for att tinka pa miljon, utan véljer det forpackningsalternativ som

man helst vill, d& man mest bryr sig om sin personliga dsikt.

Tidigare forskning skiljer sig &t ndr det kommer till om det &r attityder eller subjektiva normer
som har storst inverkan pa avsikterna med beteendet och mélbeteendet i TRA. Fishbein och
Ajzen (2010) tillsammans med Paul et al. (2016) och Agnoli et al. (2016) menar att attityder &r
det som dr mest avgorande nir det kommer till avsikter med beteendet och mélbeteendet (se
avsnitt 2.2.3). Det skulle for denna studie innebéra att de positiva attityderna gentemot
miljovénliga vinforpackningar leder till ett mélbeteende dédr konsumenter viljer de miljovénliga
forpackningsalternativen. Vad det faktiska mélbeteendet dr bland vinkonsumenter har inte
undersokts 1 denna studie, men en indikation om vilken férpackning som respondenterna viljer

oftast har getts.

Resultatet visar att den vanligaste forpackningstypen som konsumenter viljer dr glasflaska,
vilket skulle indikera att det &r mélbeteendet. Glasflaskan &r dock det sdmsta alternativet sett ur
ett miljoperspektiv (Tostivint et al., 2010). Dessutom ér attityden mot miljovénliga forpackningar
positiv, vilket inte stimmer éverens med malbeteendet som Fishbein och Ajzen (2010), Paul et
al. (2016) och Agnoli et al. (2016) menar att det ska gora. Indikationen betyder alltsa att
attityderna inte har paverkat malbeteendet, d& det finns positiva attityder gentemot miljovénliga
vinforpackningar, men de flesta viljer glasflaskan nér de koper vin, vilket motséger sig de ovan

beskrivna artikelforfattarnas resultat.

Dessutom menar inte alla respondenter att de &r medvetna om de skillnader som olika
vinforpackningar har pa miljon, da pastdendet har ett medelvérde pa 3,2. Anledningen till att
mélbeteendet inte verkar vara att vdlja ett miljovénligt alternativ, trots att attityderna ar positiva,
skulle kunna bero pd att det finns ett gap mellan attityd och avsikter med beteendet samt
maélbeteendet. I avsnitt 2.2.3 beskrivs att Vermeir och Verbeke (2006) menar att det finns ett gap
mellan attityd och avsikter med beteendet. Analyseras resultatet utifrén deras artikel skulle det
alltsa kunna innebdra att det finns ett gap mellan dessa steg i TRA, vilket dven var studie
indikerar. Artikelforfattarna menar att detta beror pa att tillgingligheten av hallbara produkter
upplevs vara 14g och att avsikter med beteendet dérfor dr 1ga medan attityderna &r positiva. For
att stirka avsikterna med beteendet skulle dérfor ett storre utbud av vin 1 miljovinliga

vinforpackningar vara bra, anser vi.
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Att det finns ett gap mellan attityderna och mélbeteendet skulle ocksd kunna bero pa
kunskapsbrist. Det skulle kunna vara sa att konsumenter har en positiv attityd gentemot
miljovénliga vinforpackningar och att de véljer den forpackning de tror dr mest miljovinlig, men
den forpackning de tror &r mest miljovénlig inte dr det. For pastdendet Jag dr medveten om de
skillnader som olika vinforpackningar har pd miljon ér fordelningen av svaren spridda, med
ungefdr 20 % i varje alternativ pd likertskalan, vilket indikerar att vinkonsumenter inte har full
koll p& den paverkan olika forpackningar har pa miljon. Det starker argumentet om att
kunskapsbrist skapar skillnaden mellan TRAs komponenter attityd och beteende nér det kommer

till miljovénliga vinférpackningar.

Det resultat som framkommit av studien, att det finns positiva attityder gentemot miljovanliga
vinforpackningar, dr viktigt for marknaden vinférpackningar. Det dr av stor vikt for
vinproducenter att vara medvetna om de attityder som konsumenter har gentemot miljovénliga
vinforpackningar. Genom denna information kan man erbjuda konsumenten det
forpackningsalternativ som efterfragas och om man dr medveten om att det finns positiva
attityder for miljovianliga forpackningar kan man skapa ett storre utbud av det. Det kan ocksé
ligga till grund for att motivera att man bor vidareutveckla forpackningar som ar béttre for
miljon. Det dr dock viktigt att producenter &r medvetna om att attityderna nddvandigtvis inte
foljs av ett malbeteende. Fishbein och Ajzen (2010) tillsammans med flera andra forskare (se

avsnitt 2.2.3) menar att attityder inte alltid f6ljs av ett malbeteende.

5.2 Kundsegment

For att avgora vad for samband det finns mellan olika kundsegment och attityder gentemot

miljovénliga vinforpackningar har korrelationsanalyser genomforts for varje segment.

5.2.1 Alder

Korrelationen mellan variabeln Alder och variabeln Min instdllning till miljovinliga
vinforpackningar dr positiv blev tdmligen lag, ndmligen -0,20058, dér Spearmans rho anvints for
att riikna ut sambandet. Aven en kontigenstabell har tagits fram for dessa variabler (se bilaga 3 -

tabell 1).

Korrelationen pa -0,20058 innebér att desto dldre vinkonsumenter blir desto mindre positiv blir
deras instéllning till miljovénliga forpackningar. Trots att resultatet endast visar en svag

korrelation dr det 6verenstimmande med det Barber (2010) pévisar i sin artikeln, att flera
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forskare har konstaterat att alder paverkar personers attityder och dess hdllbara konsumtion. Pa
grund av enkitens fi respondenter dr inte resultatet fullt tillforlitligt och eftersom det endast visar
en svag korrelation behdver inte denna studies resultat innebéra att det star i kontrast till de

resultat som visat att alder och attityder till hallbar konsumtion inte har nagra samband.

Den svaga korrelationen som indikerar att yngre har en mer positiv attityd till miljovénliga
vinforpackningar ligger i linje med det Diamantopoulos et al. (2003) séger i Barbers (2010)
artikel, dd de fann att yngre méanniskor i storre utstrackning én éldre stodjer forbéttringar som
sker ur miljosynpunkt. Det som vi anser vara positivt med att resultatet indikerar en béttre attityd
hos yngre &r att forandringskraft ligger hos dem, eftersom att den yngre generationen kommer att

leda konsumtionen 1 framtiden.

5.2.2 Slutférd utbildningsniva

Korrelationen mellan variabeln Slutférd utbildningsnivd och variabeln Min instdllning till
miljovdnliga vinforpackningar dr positiv har ocksé riknats ut med Spearmans rho och visade att
det inte finns ett samband, d4 korrelationen blev 0,005636. Aven en kontigenstabell har tagits

fram fOr dessa variabler (se bilaga 3 - tabell 2).

Korrelationen pa 0,005636 betyder att det inte finns ndgot samband mellan variablerna. Vilken
slutford utbildningsnivd vinkonsumenter har spelar dirmed ingen roll for de attityder som de har
gentemot miljovinliga vinforpackningar, enligt var indikation. Detta utfall stimmer inte 6verens
med det resultat som Vermeir och Verbeke (2006) menar att flera forskare kommit fram till,
nédmligen att en etisk konsument har en hogre utbildning 4n genomsnittet. Vart resultat stimmer
inte heller 6verens med det Coleman et al. (2011) sdger, d& de menar att det frimst finns ett
positivt samband mellan variablerna. Dessutom menar Coleman et al. (2011) att variabeln
utbildning har ett starkare samband med miljovinligt beteende, i1 jimforelse med andra
demografiska variabler. Resultatet i denna studie stimmer aterigen inte verens med resultatet
Coleman et al. (2011) kommit fram till, da resultatet for variabeln utbildning har det svagaste

sambandet av de undersokta segmenten élder, utbildning och kon.
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5.2.3 Kon

Nér det kommer till sambandet mellan variabeln Kén och Min instdllning till miljévdnliga
vinforpackningar dr positiv blev korrelationen 0,2139406 med Spearmans rho, alltsa dr den
ocksa timligen 1g. Aven en kontigenstabell har tagits fram for dessa variabler (se bilaga 3 -

tabell 3).

Korrelationen pa 0,2139406 innebir att kvinnor har ndgot positivare instéllning till miljovianliga
vinforpackningar jamfort med mén, dd mén rangordnades med siffran 1 och kvinnor med siffran
2. Detta stimmer Overens med det resultat Zelenzny et al. (2000) i Barber (2010) artikel har
kommit fram till, d& 9 av 13 studier visar att kvinnor bryr sig mer om miljon &n mén. Visserligen
ar inte sambandet mellan variablerna stark och som Vermeir och Verbeke (2006) menar har
forskning ocksé funnit att det inte finns ndgot samband mellan dessa variabler. D4 resultatet i
denna studie endast ger en indikation pa hur populationens samband ser ut, skulle det kunna vara

sd att resultatet ocksa stimmer 0verens med Vermeir och Verbeke (2006).

5.2.3 Kundsegments attityder

Resultatet visar att det néstintill 4r obefintliga eller vildigt svaga korrelationer mellan de olika
undersokta segmenten och TRAs komponent attityder i forhéllande till miljovianliga
forpackningar. Att det dr s menar Roberts (1995) och Diamantopoulos et al. (2003) i Vermeir
och Verbekes artikel (2006) beror pa att det finns andra aspekter som paverkar om en kund &r
socialt ansvarstagande eller inte. Roberts (1996) i Vermeir och Verbekes artikel (2006) menar att
attityden och personligheten paverkar vilken typ av konsument man ir, eftersom bland annat
miljomedvetenhet har 6kat. Det betyder att demografiska segment inte skulle paverka vilken
attityd man har mot miljovénliga vinforpackningar, utan att det handlar om andra aspekter, vilket
de laga korrelationerna i vér studie ocksé pdvisar. D4 de demografiska segment som har
undersokts 1 studien inte visar ndgon stor skillnad mellan attityder vore det intressant att
undersdka om andra aspekter spelar roll for attityderna vinkonsumenter har mot miljovianliga

vinforpackningar.

Det dr relevant for marknadsforare att vara medveten om kundsegments olika attityder gentemot
produkter. Genom att ha koll pa vilka kundsegment som har mest positiv attityd gentemot
miljovénliga vinforpackningar kan man gora aktiva val i sin marknadsforing av

vinforpackningar. Resultatet kring segmentering och attityder som studien visar blir ddrfor av
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intresse for organisationer i vinbranschens marknadsforing. Det vore dirfor intressant att vidare
undersoka sambandet mellan de demografiska segmenten, men éven undersoka andra typer av
segment, for att avgdra om detta borde tas hinsyn till i marknadsforingen av produkterna. Dock
ar det viktigt att pdpeka att en viss attityd inte alltid leder till det formodade malbeteendet 1
modellen TRA (Fishbein och Ajzen, 2010), vilket innebér att bara for att det finns positiva
attityder gentemot miljovinliga vinforpackningar i ett visst segment sd behover inte det betyda
att det segmentet nodvéndigtvis koper fler miljovanliga vinforpackningar én ndgot annat

segment.

5.3 Normer

Vid undersdkandet av normer visar resultatet att en dvervdgande andel i stickprovet anser att det
finns ett socialt tryck i samhaéllet av att vara miljovénlig, vilket ger en indikation att populationen
upplever ett socialt tryck att vara miljovinlig. Medelvérdet for pastdendet om socialt tryck ar 3,7.
Trots det &r resultatet for de pastdenden som undersdker den subjektiva normen vid val av
vinforpackning inte dverensstimmande med resultatet om det generella sociala trycket. Istéllet dr
medelvirdet for pastdendet Jag upplever att folk i min ndrhet tdnker pa miljon ndr de viljer
vinforpackning 1,9. Aven for pastdendena Jag upplever att folk i min nérhet anser att jag borde
vdlja miljévdnliga vinforpackningar och Jag viljer miljovinliga vinforpackningar eftersom att
personer i min ndrhet tycker att jag ska gora det ir medelviardena 2,0 och 1,5. Alla
medelvdrdena dr laga, vilket indikerar en svag subjektiv norm nér det kommer till val av
vinforpackningar trots att indikationen istéllet &r stark nir det kommer till det sociala trycket att

vara miljovanlig i samhéllet.

Det skulle kunna finnas flera aspekter som orsakar att den subjektiva normen &r svag nér det
kommer till valet av vinforpackning. Dock &r dessa orsaker bara av spekulativ karaktér, eftersom
att mojliga orsakssamband inte undersoktes i studien. Exempel pa orsaker till den svaga
subjektiva normen vid val av vinforpackning skulle kunna vara brist pa information och kunskap
inom omrddet. Om folk inte har kunskap om olika vinférpackningas miljopaverkan lir de inte
heller forsoka padverka omgivningen i hur de ska resonera vid valet av vinforpackning, vilket
skulle innebira att folk inte upplever att de blir padverkade av omgivningen nér de véljer
vinforpackning. Resultatet pa pastaendet Jag dr medveten om de skillnader som olika
vinforpackningar har pd miljon visar en jamn fordelning pa likertskalan (se bilaga 2 - diagram

6), vilket indikerar att kunskapsnivén varierar brett och vanligtvis véljer 63,5 % av
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respondenterna forpackningsalternativet glasflaska som é&r det simsta alternativet utifran ett
miljoperspektiv (Tostivint et al., 2010). Det stodjer att det finns en kunskapsbrist inom omradet,
vilket skulle kunna vara en av orsakerna till att subjektiva normer saknas. Att Systembolaget
bedriver kampanjen Ldttare glasflaskor (Systembolaget u.a.b) kan dock innebéra ett framsteg for
informations- och kunskapsspridning inom @mnet och leda till att valet av andra

forpackningsalternativ dn glasflaska blir vanligare.

Att det inte finns en stark subjektiv norm att vélja miljovénliga férpackningsalternativ skulle
ocksa kunna bero pé att det finns andra starka subjektiva normer nér det kommer till
vinkonsumtion. For vin, liksom for flera andra livsmedel, har mdngden ekologiska varor dkat
den senaste tiden (se avsnitt 1.1.1). Att handla ekologiskt skulle kunna vara en subjektiv norm

som finns bland vinkonsumenter snarare &n subjektiva normer kring valet av vinférpackning.

Inneboérden som komponenten subjektiv normen har for ett visst malbeteende i TRA skiljer sig ét
bland tidigare forskning. Som diskuterat ovan menar vissa att attityder snarare &n subjektiva
normer dr de som har storst effekt for malbeteendet (Fishbein & Ajzen 2010; Paul et al., 2016;
Agnoli et al. 2016). Dock menar istillet Al-Swidi et al. (2014), Marshall et al. (2010) samt Kraus
(1995) och Ajzen (2001) i Vermeir och Verbekes (2006) artikel att normer har ett storre
inflytande p& mélbeteendet i jimforelse med attityderna. Resultatet i denna studie visar att
attityden till miljovanliga vinforpackningar dr positiv. Trots det &r malbeteendet inte
overensstimmande med attityden utan visar istéllet att personer vanligtvis inte véljer det mest
miljovénliga forpackningasalternativet, nimligen vinflaskan. Resultatet visar darfor inte att
attityden dr den aspekt som paverkar mélbeteendet mest. Samtidigt indikerar resultatet en svag
subjektiv norm. Dock framstér det som att det dr den subjektiva normen snarare én attityden som
paverkar mélbeteendet, trots att den dr svag. Resultatet stimmer mer 6verens med det som Al-
Swidi et al. (2014), Marshall et al. (2010) och Kraus (1995) och Ajzen (2001) i Vermeir och

Verbekes (2006) artikel kommit fram till &n vad de andra forskarna menar.

Al-Swidi et al. (2014) stott av Tarkiainen och Sundqvist (2005) menar ocksa att den subjektiva
normen pédverkar attityden som i sin tur paverkar malbeteendet i TRA. I resultatet finns dock
inga indikationer pa att det skulle stimma, eftersom att normen och attityden inte &r

Overensstimmande.
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5.4 Vinbranschens behov

Ett resultat i undersokningen &r indikationen pé att vinkonsumenter inte véljer vinforpackning av
miljoméssiga skal, istéllet dr det vanligtvis andra skél som utgor grunden till valet av
forpackning. For att 6ka efterfrdgan pa miljovanliga vinférpackningar ér det viktigt att
vinkonsumenter dr medvetna om den miljopaverkan vinforpackningar har, for utan kunskap ér
det inte mdjligt att ha miljoméssiga skél som anledning till varfér man viljer vinforpackning. Vi
tror dirmed att en 6kad kunskapsspridning om vinférpackningars miljopéverkan skulle paverka

vinkonsumenter att vélja vinforpackning av miljoméssiga skal.

En aspekt som relaterar till diskussionen ovan &r om respondenterna har kunskap om vilket
forpackningsval som har storst inverkan pd miljon. Indikationen visar att medvetenheten om de
olika effekter vinforpackningar har pa miljon varierar brett over likertskalan med ett medelvérde
pa 3,2. Det innebdr att alla vinkonsumenter inte kan géra medvetna val utifran miljoaspekten nér
det kommer till val av vinforpackning. Att det saknas kunskap om vinforpackningar gor att de
som inte vet att de vdljer den minst miljovanliga forpackningsalternativet inte heller kan forandra
sitt beteende for att bli mer miljovanlig. Med mer kunskap om olika vinforpackningars effekter
skulle de konsumenter som vill bidra till en béttre miljo och darigenom fordndra sitt
konsumtionsmdnster kunna gora det. Systembolagets kampanj Ldttare glasflaskor handlar om att
sprida kunskap om vinférpackningars miljopaverkan (Systembolaget, u.a.b), men trots detta visar
resultatet i denna studie att vinkonsumenter inte dr medvetna om vilket férpackningsval som har

storst inverkan pd miljon.

Saganowski och Snecker (2014) kom fram till att glasflaskan ar det mest attraktiva
forpackningsalternativet (se avsnitt 2.1). Aven vért resultat indikerar att glasflaska dr den
forpackning som vanligtvis viljs. Saganowski och Snecker (2014) menar istéllet att konsumenter
inte bryr sig om miljovénliga forpackningar. Resultatet i denna studie visar istéllet att
vinkonsumenter har en positiv attityd till miljovanliga forpackningar, vilket inte stimmer
overens med Saganowski och Sneckers (2014) resultat. Tidsdimensionen for jamforelsen av
dessa studier kan vara en anledning till att resultaten skiljer sig &t, d& utvecklingen inom

héllbarhet gar snabbt framat.

Saganowski och Snecker (2014) foreslar att alkoholproducenter bor fokusera péd ekologiska

viner, snarare dn miljovénliga vinforpackningar. Det finner vi vara intressant da resultatet i
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denna studie inte indikerar att konsumenter foredrar ekologiska viner framfor miljovanliga
vinforpackningar (se avsnitt 4.3). For framtiden tror vi att det bista alternativet dr att fortsétta

med ekologiska viner samtidigt som man 6kar utbudet av miljovénliga vinférpackningar.
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6. Slutsats

Da studiens syfte ér att undersoka vinkonsumenters beteende i val av vinforpackning, ddr fokus
dr att undersoka om vinkonsumenter reflekterar 6ver vinférpackningars miljépaverkan,
undersoker studien vinkonsumenters forhallningssitt, attityd och subjektiva normer gentemot
miljovénliga vinforpackningar. Resultatet som besvarar fragestallningen Vad finns det for
attityder gentemot miljévdnliga vinforpackningar bland vinkonsumenter? indikerar att det finns
positiva attityder gentemot miljovénliga vinforpackningar bland vinkonsumenter. Déremot visar
resultatet som besvarar fragestillningen Upplever vinkonsumenter att det finns normer i
samhdllet som paverkar deras beteende ndr det kommer till val av vinférpackning? att det inte
verkar finnas en subjektiv norm kring val av vinforpackning. Emellertid indikerar resultatet att

det upplevs ett tryck i samhaéllet om att agera miljovénligt.

For fragestéillningen Vad har olika kundsegment for attityder gentemot miljovdnliga
vinforpackningar? visar resultatet att kundsegmenten alder och kon har svaga korrelationer med
en positiv attityd gentemot miljovénliga vinforpackningar. Variabeln dlder har en svag negativ
korrelation med en positiv attityd gentemot miljovénliga vinforpackningar, som innebér att ju
dldre man dr desto mindre positiv attityd har man gentemot miljovénliga vinférpackningar.
Variabeln kon dédremot har en svag positiv korrelation med en positiv attityd gentemot
miljovénliga vinforpackningar, vilket innebér att om man &r kvinna s& har man en mer positiv
attityd gentemot miljovénliga vinférpackningar jamfort med om man 4r en man. For
kundsegmentet utbildningsniva indikerar resultatet att det inte finns ndgot samband med attityd

gentemot miljovénliga vinforpackningar.

En central slutsats av studiens resultat &r att det behovs 6kad kunskap inom omradet miljovanliga
vinforpackningar. Vart resultat visar att det fortfarande behovs 6kad kunskapsspridning, da
resultatet indikerar att vinkonsumenter inte har full koll pé vilka vinférpackningar som har storst
miljoavtryck. Ett exempel pa hur det skulle kunna ske dr genom Systembolagets kampanj Ldttare
glasflaskor, som de bedriver viren 2016. Okad kunskapsspridning tror vi kan leda till att normer
skapas ndr det kommer till val av vinfoérpackning. Dessutom skulle det kunna skapa en forbattrad
attityd gentemot miljovénliga vinférpackningar och dérmed ett 6nskat malbeteende, dér

konsumenter viljer det forpackningsalternativ som &r bést for miljon.
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Glasflaskan har en lang historia som vinférpackning och resultatet i denna studie visar att det
fortfarande ar det mest populéra alternativet. Trots positiva attityder gentemot miljovianliga
vinforpackningar hos vinkonsumenter kan det dirmed finnas behov av tid for att Gverga fran
glasflaska till ett miljovanligare alternativ. D4 flera aspekter spelar roll vid konsumtion dkar det
komplexiteten i att vélja en miljovénlig vinforpackning, d& miljohénsyn inte &r den enda
aspekten som konsumenten ser till. Detta skulle 4ven kunna bidra till att en dvergang till

miljovénliga forpackningsalternativ tar tid.

Slutligen dr det viktigt att pdpeka att det ar mojligt att fokusera pa att forbéttra viner ur
miljosynpunkt pé bred front. En 6kad vinkonsumtion i Sverige leder till ett 6kat behov av fokus
pa hallbar konsumtion av vin och dess forpackning, nagot som dven &r viktigt att involvera
vinproducenter i for att 6ka utbudet av miljovanliga vinférpackningar. Att det finns positiva
attityder till miljovénliga forpackningar skulle kunna leda till en 6kad efterfrdgan och darmed
vara ett incitament for vinproducenter att skapa ett storre utbud av miljovénliga forpackningar pa
marknaden. Att utvecklingen gar framat for miljovénliga vinforpackningar behdver dock inte

utesluta att produktionen for ekologiska viner okar.

6.1 Vidare forskning

Syftet med studien dr av beskrivande karaktir, med inslag av forklarande karaktir, dir det fraimst
undersoktes vad for attityder vinkonsumenter har gentemot miljovénliga vinforpackningar. Av
den anledningen vore det intressant att vidare undersoka varfor vinkonsumenter har den attityd
de har gentemot miljévinliga vinforpackningar. Aven nir det kommer till normer skulle
ytterligare forskning kunna bedrivas for att undersdka varfor personer inte upplever ett tryck av
att vara miljovénlig i valet av vinforpackning trots att de generellt upplever ett allmént tryck av
att vara miljovénlig. Studier skulle &ven kunna genomforas pa den eventuella effekt som
Systembolagets kampanj Ldttare glasflaskor far pd marknaden. Undersokningen skulle kunna se

om attityderna dndras, och i sé fall hos vinkonsumenter generellt eller specifikt i vissa segment.

Studien har frimst utgatt ifran stegen attityd och subjektiv norm i TRA. Avsikter med beteendet
och mélbeteendet har inte undersokts djupgéende i denna studie. Det vore darfor av intresse att
undersoka vad malbeteendet dr i fortsatta studier. Om mélbeteendet kan faststdllas mojliggor det
att man med storre sékerhet kan avgdra om det &r attityder eller den subjektiva normen som har

storst inverkan pd det slutliga mélbeteendet, samt om malbeteendet &r ett dnskat beteende eller
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om det bor fordndras. Genom att vara medveten om bade malbeteendet, attityder samt subjektiva
normer blir det mgjligt for exempelvis marknadsforare att avgora hur man kan arbeta for att

dndra attityder eller subjektiva normer som finns bland vinkonsumenter.

De kundsegment som har undersokts i koppling till attityder gentemot miljovanliga
vinforpackningar dr av demografisk karaktir. D4 dessa inte visade nigra starka samband, vore
det intressant att undersdka andra typer av segment dn de demografiska segmenten, for att se om
det finns samband mellan andra segment och attityder gentemot miljovinliga vinforpackningar.
Exempel pa segment som skulle kunna undersokas édr geografiska, beteendebaserade och

psykografiska segment.

For vidare forskning vore det ocksé spannande att undersdka en storre bredd av produkter, dér
man till exempel skulle kunna undersoka 6l eller andra alkoholhaltiga drycker. Vad géller 61
finns det flera aspekter som spelar roll, som inte &r av vikt ndr det kommer till vinforpackningar,
sd som andra forpackningsalternativ. Dessutom finns det ett utbrett pantsystem for
olforpackningar, vilket saknas for vinforpackningar och hur detta paverkar 6lfdrpackningars

miljopdverkan dr ocksa en relevant aspekt.
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Bilaga 1 - Enkatundersokning

Enkatundersdkning om vinforpackningar

Vi ar tva studenter pa Handelshégskolan vid Géteborgs universitet som skriver var
kandidatuppsats om konsumenters beteende vid val av vinférpackning. Enkaten bestar av
fem inledande fragor, foljt av tio korta pastadenden som besvaras pa en skala mellan
instdmmer inte alls och instdmmer helt. Deltagande i enkaten beraknas ta ett par minuter
och som deltagare ar du anonym. Enkéaten berér endast vinkonsumenter och vi énskar darfor
endast svar fran dig som ar vinkonsument. Vi skulle verkligen uppskatta om du tar dig tid att
besvara enkéaten!

1. Alder
Markera endast en oval.
<30 ar
30-60 ar
>60 ar
2. Koén
Markera endast en oval.
Kvinna
Man
Annan

3. Slutférd utbildningsniva Markera endast en oval.
Ingen utbildning
Grundskoleutbildning
Gymnasieutbildning
3-arig universiteutbildning
5-arig universitetsutbildning

Hégre utbildning

4. Vilken typ av forpackning valjer du oftast nar du kdper vin? Markera endast en oval.
Glasflaska
Lattare glasflaska
Boxvin (Bag-in-Box)
PET-flaska
Kartongvin (TetraPak)

Stapase
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5. Auv vilket skal valjer du vanligtvis vinférpackning?
Markera endast en oval.

Vana

Praktiska skal
Miljdmassiga skal
Estetiska skal
Utifran varumarke

Annat skal

Nedan foljer 10 korta pastaenden om vinférpackningar och
miljé. Valj det alternativ pa skalan som stammer bast for dig.

6. Jag ar medveten om de skillnader som olika vinférpackningar har pa miljon
Markera endast en oval.

1 2 3 4 5

Instdmmer inte alls ) ( Instdmmer helt

7. Jag anser att det ar en bra idé med miljévanliga vinférpackningar
Markera endast en oval.

1 2 3 4 5

Instammer inte alls ) ( Instammer helt

8. Min instéllning till miljdvanliga vinférpackningar ar positiv
Markera endast en oval.

1 2 3 4 5

Instammer inte alls . ) Instdmmer helt

9. Jag ar positivt installd till miljdvanliga vinférpackningar, &ven om det
férpackningsalternativet inte skulle vara det jag tycker bast om
Markera endast en oval.

1 2 3 4 5

Instammer inte alls ) C Instdmmer helt
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10. Jag ar mer positivt installd till ekologiska viner &n miljdvanliga férpackningar
Markera endast en oval.

1 2 3 4 5

Instdmmer inte alls O @ Q O Q Instdmmer helt

11. Jag upplever att det finns ett socialt tryck i samhallet att vara miljévanlig
Markera endast en oval.

1 2 3 4 5

Instdmmer inte alls Q O O O Q Instdmmer helt

12. Jag upplever att folk i min narhet tanker pa miljén nar de valjer vinférpackning
Markera endast en oval.

1 2 3 4 5

Instammer inte alls O Q Q O Q Instdmmer helt

13. Jag upplever att folk i min narhet anser att jag borde vélja miljdvanliga
vinférpackningar
Markera endast en oval.
1 2 3 4 5

Instdmmer inte alls O O O Q O Instdmmer helt

14. Jag valjer miljévanliga vinférpackningar eftersom att personer i min narhet tycker att

jag ska gora det
Markera endast en oval.

1 2 3 4 5

Instammer inte alls @ O O C) O Instdmmer helt

15. Jag anser mig vara en miljévanlig konsument
Markera endast en oval.

1 2 3 4 5

Instdmmer inte alls Q Q O Q O Instdmmer helt

Tack for att du tog dig tid att besvara enkaten!
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Bilaga 2 - Svar fran enkatundersokning

Svaren fran enkdtundersokningen presenteras med hjilp av diagram.

Diagram 1. Alder.

Alder
@ <303r
@ =604r
28.7% ® 30-60 ar
Diagram 2. Kon.
Kon
@ Man
@ Kvinna
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Diagram 3. Slutférd utbildningsniva.

Slutford utbildningsniva

@ 3-arig

universiteut...

238% ® Gymnasieut. ..
® 5-arig

universitets. ..

@ Hagre
utbikdning

@ Grundskole. ..
@ Ingen utbild...

Diagram 4. Vilken typ av forpackning viiljer du oftast nir du képer vin?

Vilken typ av forpackning valjer du oftast nar

du koper vin?

@ Glasflaska

@ Boxvin (Bag-
in-Box)

@ Kartongvin
(TetraPak)

@ Lattare
glasflaska

Diagram 5. Av vilket skél véljer du vanligtvis vinforpackning?

Av vilket skal véljer du vanligtvis

vinforpackning?

@ Praktiska
skal

@ Utifran
varumarke

@ Annat skal

® \/ana

@ Estetiska
skal

@ Miidméassiga
skal
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Diagram 6. Jag dr medveten om de skillnader som olika vinforpackningar har pa miljon.

Jag ar medveten om de skillnader som olika vinférpackningar

har pa miljén
30 I Antal
svarande
22,5 24
15
75 9
0
1 2

Diagram 7. Jag anser att det ir en bra idé med miljovinliga vinforpackningar.

Jag anser att det dr en bra idé med miljévanliga vinférpackningar

80 B Antal
svarande

60

40

20
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Diagram 8. Min instillning till miljovéanliga vinforpackningar ér positiv.

Min instélining till miljévanliga vinférpackningar ar positiv

80 B Antal
svarande

60

40

20

Diagram 9. Jag ir positivt instilld till miljovinliga vinforpackningar, dven om det

forpackningsalternativet inte skulle vara det jag tycker bast om.

Jag ar positivt installd till miljévanliga vinférpackningar, daven
om det forpackningsalternativet inte skulle vara det jag tycker

bast om
50 B Antal
svarande
375
25
12,5
0
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Diagram 10. Jag dr mer positivt instilld till ekologiska viner in miljovinliga

forpackningar.

Jag ar mer positivt installd till ekologiska viner an miljévanliga
férpackningar

40 B Antal
svarande

30

20

10

Diagram 11. Jag upplever att det finns ett socialt tryck i samhiillet att vara miljovénlig.

Jag upplever att det finns ett socialt tryck i samhallet att vara

miljévanlig
40 B Antal
svarande
30
20
10
4
0
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Diagram 12. Jag upplever att folk i min niirhet tiinker pa miljon nér de viljer

vinforpackning

Jag upplever att folk i min narhet tanker pa miljén nar de valjer
vinférpackning

40 B Antal

svarande

30

20

10

Diagram 13. Jag upplever att folk i min néirhet anser att jag borde vilja miljovéinliga

vinforpackningar.

Jag upplever att folk i min nadrhet anser att jag borde vilja
miljévanliga vinforpackningar

50 B Antal
svarande
42
37,5
25 26 27
12,5
2
4
0
1 2 3 4 5
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Diagram 14. Jag viljer miljovinliga vinforpackningar eftersom att personer i min nirhet

tycker att jag ska gora det.

Jag viéljer miljovanliga vinférpackningar eftersom att personer i
min ndrhet tycker att jag ska gora det

80 B Antal
svarande

60

40

20

Diagram 15. Jag anser mig vara en miljovinlig konsument.

Jag anser mig vara en miljévanlig konsument

60 B Antal
svarande

45

30

15
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Bilaga 3 - Kontigenstabeller

Tabell 1. Kontigenstabell for dlder och instéillning till miljovinliga vinforpackningar.

Instéllning till miljovénliga vinférpackningar <30 ér 30-60 &r  >60 ar | Totalsumma
2 0% 6% 8% 5%
3 4% 4% 12% 6%
4 15% 25% 23% 22%
5 81% 65% 58% 67%
Totalsumma 100% 100% 100% 100%

Tabell 2. Kontigenstabell for utbildning och instéllning till miljovinliga vinforpackningar.

Instéllning till Grundsko  Gymnasi 3-arig S5-arig Hogre

miljovianliga Ingen leutbildni  eutbildni  universitetsut universitetsut utbildn | Totals
vinforpackningar | utbildning ng ng bildning bildning ing umma

2 0% 0% 2% 13% 0% 25% 5%

3 0% 0% 6% 4% 0% 25% 6%

4 100% 50% 23% 13% 25% 0% 22%

5 0% 50% 69% 71% 75% 50% 67%

Totalsumma 100% 100% 100% 100% 100% 100% | 100%
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Tabell 3. Kontigenstabell for kon och instillning till miljovinliga vinforpackningar.

Instdllning till miljovénliga vinférpackningar

Man Kvinna | Totalt
2 7% 2% 5%
3 9% 2% 6%
4 25% 18% 22%
5 59% 78% 67%
Totalt 100% 100% 100%

48



