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The purpose of this essay is to identify female consumers’ attitudes towards environmentally
friendly and eco-labeled beauty products. The aim of this study is to contribute to change
consumers’ knowledge and interest, companies’ approach and government actions to increase
demand and the consumption of environmentally friendly and eco-labeled beauty products.
The following research question is relevant for the purpose: “What attitudes does female
consumers have towards environmentally friendly and eco-labeled beauty products?”. The
theoretical background is based on “The Tricomponent Attitude Model” which aims to
analyse consumers’ attitudes. A qualitative study was accomplished by a semistructured
interview model where eight respondents were chosen to contribute to answer the research
question in this essay. The respondents’ attitudes towards environmentally friendly beauty
products were overall negative. Positive attitudes towards acting environmentally friendly
could be identified, however, there were negative attitudes towards consuming
environmentally friendly and eco-labeled beauty products. The attitudes were negatively
affected by the respondents’ preconceptions about offer, price and quality. Also, the
unwillingness towards seeking information on these types of products on their own,
contributed to the negative attitudes. The attitudes were positively affected by, for instance,
the respondents’ strong trust towards eco-labels, as well as their forgiving attitude towards
the products’ quality. Furthermore, the result showed that the attitudes towards acting more
environmentally friendly were positive, but it did not reflect the respondents’ consumption of
eco-labeled and environmentally friendly beauty products. Overall, the respondents wished
for more information regarding these products and they had positive attitudes towards actors,
such as the state and companies, taking a larger responsibility in informing and motivating

consumers to consume more eco-labeled and environmentally friendly beauty products.
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Sammanfattning

Titel: Miljovinliga och miljomaérkta skonhetsprodukter - bryr vi oss?
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Syftet med den hdr uppsatsen dr att identifiera kvinnliga konsumenters attityder gentemot
miljomérkta och miljovénliga skonhetsprodukter. Studien &mnar bidra till férandring bland
konsumenters kunskap och intresse, foretags forhéllningssatt och statens agerande for att 6ka
efterfragan och konsumtionen av miljomérkta och miljovénliga skonhetsprodukter.

Foljande fragestillning dr relevant med utgdngspunkt frén syftet: “Vilka attityder har
kvinnliga konsumenter gentemot miljomdrkta och miljovinliga skonhetsprodukter?”’. Den
teoretiska bakgrunden baseras pa “The Tricomponent Attitude Model” som dmnar analysera
konsumenters attityder. En kvalitativ studie genomfordes genom en semistrukturerad
intervjumetod dér dtta respondenter valdes ut for att bidra till att svara pa forskningsfragan 1
den hir studien skulle kunna besvaras. Respondenternas attityder gentemot miljovénliga
skonhetsprodukter var verlag negativa. Det fanns en positiv attityd gentemot att agera
miljovénligt men en negativ attityd gentemot att konsumera miljovénliga skonhetsprodukter.
Attityderna paverkades negativt av respondenternas forutfattade meningar om utbud, pris och
kvalitet. Aven oviljan gentemot att sdka information pa dessa typer av produkter pa egen
hand var bidragande till de negativa attityderna. Attityderna paverkades positivt bland annat
av respondenternas starka tillit till miljomérkningar samt deras mer forlatande instillning till
miljovénliga skonhetsprodukters kvalitet. Vidare visade resultatet att attityderna gentemot att
agera mer miljovianligt var positiva, men det aterspeglade inte konsumtionen av miljomarkta
och miljovinliga skonhetsprodukter. Overlag 6nskade respondenterna mer information och
de hade positiva attityder gentemot att aktorer, sdsom staten och foretag, tar ett storre ansvar i
att informera och motivera konsumenter till att konsumera mer miljomérkta och miljovénliga

skonhetsprodukter.
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1. Inledning, problem och syfte

1 detta kapitel presenteras en inledning till miljémdrkta och miljévinliga skénhetsprodukter.
Detta foljs av en problembakgrund som belyser aktuella problem gdllande miljovinliga och
miljomdrkta skonhetsprodukter. Avslutningsvis introduceras studiens syfte, forskningsfraga

samt den avgrdnsning som gjorts.

1.1 Inledning

Att ménga skonhetsprodukter har negativ inverkan pa manniska och miljo &r tidigare ként.
Redan 2012 uppméarksammade bland annat Sveriges Radio att det finns miljofarliga amnen i
vara skonhetsprodukter (Myhrén, 2012). Skonhetsprodukterna i véra badrumsskap kan bland
annat innehélla &mnen som 4r cancerogena och plastpartiklar som é&r farliga for vattenliv.
Amnena i produkterna paverkar bade oss sjilva och naturen di de bland annat kan vara
hormonstérande och svarnedbrytbara for miljon (Naturskyddsforeningen, u.a. b). Bristen pa
kunskap om miljo- och hélsofarliga &mnen 1 skonhetsprodukter bor dirmed uppméarksammas

ytterligare.

For en konsument som inte &r insatt i miljoméarkningar och dess krav kan det vara besvirligt
att tyda en innehallsforteckning och urskilja skadliga amnen fran miangden. Konsumenter
skall kunna vilja miljomarkta produkter utan att vilseledas, vilket inte ar fallet idag
(Nycander, 2018). Det dr viktigt att konsumenter inte behdver vara kemister for att forsta vad
en produkt innehaller. Idag finns det nagra etablerade miljomérkningar i Sverige som ligger i
framkant med att stoppa anvdndandet av farliga produkter som lagstiftningen inte hunnit
ikapp med &n (Nycander, 2018). Ndgra av de méirkningarna dgs av Miljomérkning Sverige
AB, vilket &r statligt 4gt och ansvarar for Svanen och EU-Blomman (EU Ecolabel) i Sverige
(Miljomérkning Sverige, u.d a). Svanens krav pd innehéll i kosmetiska produkter dr stringa
och forbjuder &mnen sdsom mikroplaster och hormonstérande &mnen (Miljoméarkning

Sverige, u.d b).



Det finns stor brist pa kunskap bland konsumenterna nér det géller olika miljomérkningars
krav. Detta giller generellt alla miljomérkta produkter. Riksdagens rapport (2016) refererar
till Konsumentverkets studie som visade att konsumenter som dverlag var intresserade av
miljo och klimat pd egen hand sokte efter information géllande innehallet i produkter medan

konsumenter som visade 1agt intresse 1 storre utstrickning litade pa miljomérkningarna.

Aven om det finns ett utbud av olika miljomérkningar, finns det problem med att lita blint pa
mérkningar. Problemet ligger 1 att vissa foretag spenderar mycket pengar for att {4 en
miljomarkning pa sina produkter. Dessa produkter kan dock egentligen vara exakt lika
miljovénliga som produkter utan mérkning. Det handlar alltsd om hur mycket pengar foretag
ar villiga att betala for att fa markningen. Méirkningarna &r till syvende och sist ett sitt for
foretag att tjdina pengar. Mérkningarna har gjort att konsumenter tror att de produkterna som
inte dr miljomarkta dr miljofarliga, vilket inte alls behover vara fallet, det kan endast handla
om att foretagen inte vill bekosta en certifiering (Weidmo Udell, 2018). For
skonhetsprodukter finns det dessutom inga regleringar nir det kommer till foretags
anviandning av ord sdsom “naturligt” och “ekologiskt” vilket kan innebéra att konsumenter

luras pé grund av sin goda tillit (Naturskyddsforeningen, u.a. b).

Enligt en utredning av Plus och Uppdrag Granskning hade foretag, som exempelvis
Lagerhaus, marknadsfort virmeljus som Svanenmaérkta trots att de varken var godkénda av
Svanen eller levde upp till mirkningens krav (Lindholm, 2018). En sadan hér typ av hindelse
skapar osédkerhet hos konsumenter och minskar tilliten till Svanenmairkta produkter. En
konsument bor kunna forvinta sig att produkter marknadsfors pd korrekt sétt. Exempelvis
mdste en konsument kunna lita pd att en Svanenmérkt hudkrdm inte innehaller parabener
(Miljomarkning Sverige, u.d b). Bevisligen kan inte alltid konsumenter lita pé att en
miljomarkning uppfyller de satta kraven. For att konsumenter skall kunna lita pé att
miljomérkta produkter lever upp till kraven krévs det hardare reglering och kontroller av
miljomarkta produkter. Offerman (2016) problematiserar det faktum att miljomérkningar gér
under ett svagt regelverk och att det finns svarigheter 1 att kontrollera vad produkter
innehaller. Dessutom krévs det en kritisk och informerad konsument som kan ifragasitta

mérkningar, speciellt dd efterfrdgan pa dessa produkter har okat.



Fran det ovan ndmnda kan det konstateras att miljovénliga och miljomaérkta produkter inom
skonhetsbranschen har allvarliga brister som behover atgéardas for konsumenternas bésta.
Vare sig det géller en kvinna som anvénder ett flertal skonhetsprodukter varje dag eller
endast nagra fa ar det viktigt att vara medveten om vad produkterna innehéller for att undvika
skadliga &mnen. Forvirrande budskap pé forpackningar, falska méirkningar och svértolkade
innehallsforteckningar dr delar av problemet. Det krédvs inte bara mer kunskap och ett storre
intresse for att fordndra konsumtionsbeteenden, utan det krdvs ocksé ett engagemang och driv
fran foretag och staten. Det bor vara i alla aktorers intressen att konsumera mer hallbara och
miljo- och hélsovénliga skonhetsprodukter. Det &r trots allt produkter som brukas regelbundet
av de flesta kvinnor. Dérfor ska den har studien utreda delar av detta utifran den kvinnliga

konsumentens perspektiv.

1.2 Problembakgrund

Konsumenters attityder gentemot miljomarkta och miljovénliga skonhetsprodukter &r ett
relativt outforskat omréde. Problem sasom lite kunskap om vad skonhetsprodukter innehéller
och forvirrande miljomérkningar kan identifieras. Det dr inte ovanligt att konsumenter idag
konsumerar ekologiska och miljomaérkta livsmedel och manga dr medvetna om de hilso- och
miljomassiga fordelar denna typ av konsumtion for med sig. Riksdagens rapport (2016)
citerar Konsumentverkets studie som visade pa att konsumenter med intresse for miljo dven
sag ett storre virde 1 en miljomaérkt produkt. I rapporten framstélldes det ocksa att
konsumenter var intresserade av att kopa miljoanpassade produkter och att pris och kvalitet

var de tva faktorer som de ansag viktigast i kopbeslutet.

Miljomaérkningar kan vara svara att halla koll pa d& det finns en uppsjé av miljomérkningar
att vdlja mellan. Vissa &r béttre ansedda &n andra och mérkningarna kan ta olika mycket
hénsyn till hdlsa och milj6. Svanen och Bra Miljoval anses bist enligt Naturvirdsverket men
aven Cosmos Organic, EU Ecolabel och Natrue tar viss hdnsyn till miljo- och hilsoaspekter.
Miljoméarkningar ar ett enkelt sétt att halla reda pa om produkterna i fraga tar hansyn till hélsa
och milj6, men det behdver inte nddvéndigtvis betyda att produkter som &r omérkta &r

forkastliga och inte bor konsumeras (Naturskyddsforeningen, u.4 a). Som konsument dr det



dock viktigt att kunna lita pé att en miljoméarkning och en miljovénlig produkt lever upp till
kraven, vilket dessvirre inte alltid dr fallet (Lindholm, 2018). Idag finns det cirka 1 300
hygien- och skonhetsprodukter i det svenska utbudet som dr miljomarkta
(Naturskyddsforeningen, u.a a) och i Sverige bestér fem till tio procent av forséljningen av

skonhetsprodukter av just miljomaérkta sidana (Miljomérkning Sverige, 2017).

Riksdagen (2016) refererar till Konsumentverkets studie frdn 2014 som handlar om
konsumenters instéllning till miljomérkningar. Resultatet visade pé att 92% av
konsumenterna ansag att miljomarkningar underlittade deras kopbeslut, 66% ansag att det
fanns for ménga miljomarkningar att vilja pa och 71% ville ha mer information om vad de
olika miljomérkningarna stod for. Generellt visade det sig att konsumenterna hade en positiv
instillning till miljoméarkningar och att de dven litade pa de miljomérkningar som fanns pé
marknaden. Riksdagen (2016) refererar till Konsumentféreningen som dven uppger att trots
att en konsument inte kunde skilja pa de olika mérkningarna uppfattade hon det som att en
mirkning innebar att en anstringning gjorts, jamfort med omérkta produkter. Konsumenter
utan detta engagemang for miljon visade sig lita pd miljomérkningar i en storre utstrackning.
For denna typ av konsument var det extra viktigt att mérkningen var trovérdig och att den
producerades i de riktlinjer som miljoméarkningen angav. Studien visade pa att konsumenter
inte var sarskilt intresserade av att ldra sig om hur en miljomérkt produkt produceras, detta
resultat visade sig dven nir konsumenten pdstod sig vara miljomedveten. De miljdméarkningar
som inte hade vinstintresse och de som kom fran en oberoende tredje part hade
konsumenterna storre fortroende for. Riksdagen (2016) refererar dven till Sveriges
Konsumenter som meddelade att konsumenter som generellt sett visade intresse for miljo och
klimatpaverkan pa egen hand sokte upp information om méarkningar. Nér en produkt daremot
inte var miljomarkt var det svért for den vanliga konsumenten att utlédsa de &mnen som
skonhetsprodukten innehaller. Aven om konsumenter kunde ha svérigheter att tyda
innehallsforteckningar visade Konsumentforeningen Stockholm, citerad i Riksdagens rapport
(2016), att markningar om kemikalieinnehdll var mer eftertraktade jaimfort med produkter
som inte hade det, detta for att det visade sig att konsumenter littare tog till sig produkter
med médrkningar som uppfattades vara béttre for hdlsan. Det som dr fordelaktigt med
miljomarkningar pa skonhetsprodukter, om mérkningarna anvénds ritt, ar att konsumenter

kan bli mer forsikrade om att vissa hilso- och miljofarliga &mnen dr exkluderade fran



produkterna. Det kan finnas ett antal olika miljéfarliga &mnen i skonhetsprodukter idag, som
exempelvis konserveringsmedel, parfymer och mikroplaster. Dessa &mnen kan vara
hormonstorande, farliga for vattenlevande djur och framkalla allergiska reaktioner

(Miljomérkning Sverige, 2017).

En studie fran Miljomérkning Sverige (2017) visar att det idag ar 1ag kunskapsniva bland
svenskar ndr det géller miljoméarkningar pa skonhetsprodukter. Det finns olika anledningar till
varfor detta kan komma sig. Studien gor en jimforelse mellan Sverige och Danmark. I
Danmark anses intresset hos konsumenter vara storre for miljomérkta skonhetsprodukter och
utbudet &r dven storre. Det kan forklaras av att Danmark erbjuder fler miljomérkta
skonhetsprodukter och att de har ett stort utbud av inhemska skonhetsprodukter. Danmark har
dven en stor och inflytelserik konsumentorganisation som har starkt inflytande i

miljopolitiken.

Det finns undersokningar som visar pa att en av anledningarna till att svenskar véljer att
konsumera ekologiska livsmedel 4r pa grund av positiva hilsoaspekter (Naturvéardsverket,
2005). Det innebér att om konsumenten bryr sig om vad man stoppar i kroppen bor det dven
finnas intresse for vad som absorberas av huden, 1 form av exempelvis en hudkrdm. Bland
annat Solér (1997) och Carey och Cervellon (2011) visar pa korrelationen mellan att agera
miljovénligt och att konsumera miljomaérkt. Ett &terkommande problem &r dock att
konsumenter dverlag inte kdnner till de miljomarkningar som finns pa marknaden och vad de
star for. En lag grad av intresse kombinerat med brist pa kunskap och information skapar en
uppfattning hos konsumenter att ta reda pd om en produkt &r miljovanlig och/eller
hdlsovinlig dr omstandigt och svart (Solér, 1997; Riksdagen, 2016; Carey & Cervellon,
2011).

1.3 Syfte och forskningsfraga

Syftet med den hér studien &r att identifiera kvinnliga konsumenters attityder gentemot
miljomarkta och miljovénliga skonhetsprodukter for att uppméarksamma &mnet. Denna studie
dmnar bidra till fordndring bland konsumenters kunskap och intresse, foretags

forhallningssitt samt statens agerande, for att 6ka efterfragan och konsumtionen av
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miljomérkta och miljovénliga skonhetsprodukter. Syftet besvaras med hjilp av foljande

forskningsfraga:

- Vilka attityder har kvinnliga konsumenter gentemot miljomaérkta och miljovanliga

skonhetsprodukter?

1.4 Avgransningar och definition av skonhetsprodukter

Den hir studien baserades pa ett urval av kvinnor i varierande &ldrar som konsumerar
skonhetsprodukter. Anledningen till att endast kvinnor valdes som respondenter beror pa att
kvinnor konsumerar skonhetsprodukter i en storre utstrackning och tenderar att anvinda

dessa typer av produkter pa en mer daglig basis.

Med skonhetsprodukter avses kosmetika, hdrvérd och hudvéard. Med kosmetika avses
“produkter som anvinds for att rengora, varda eller sminka hud och hér” (NE, u.a a), med
harvard menas “véard av hér och harbotten” (NE, u.a ¢) och hudvard innebér “bad och

tvittning av huden f0r att ta bort smuts fran hudytan” (NE, u.a b).
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2. Teoretisk referensram

1 detta kapitel kommer tidigare studier och forskning presenteras vars syfte dr att ligga till
grund for den hdr studien. Tidigare studier inkluderar rapporter inom konsumtion av
miljomdrkta och miljovdnliga produkter samt konsumentbeteende och attityder. Den tidigare
forskning som presenteras behandlar teman sasom tillit, normer, informationssokning samt
kunskap bland konsumenter. Kapitlet avslutas med en beskrivning av den modell som ligger
till grund for studiens analys av konsumenternas attityder, den sd kallade “Tricomponent

Attitude Model”.

2.1 Litteraturgenomgaing

2.1.1 Kunskap om miljomdrkningar

Det finns ett flertal studier publicerade om vilken betydelse kunskap om produkter har for
konsumenter. Studierna belyser problem som finns 1 hur konsumenter skiljer pd
miljomérkningar, hur konsumenters kunskap paverkar deras tillit samt hur stor sannolikhet
det dr att hon véljer en miljomarkt produkt baserat pd den kunskap hon besitter. En studie
utgiven av Horne (2009) belyser problemet i brist pa kunskap och att det finns en svérighet i
att skilja pa de olika miljoméarkningar som finns. I denna studie undersoktes ekologiska
mérkningar och deras roll mot en hdllbar konsumtion. Det kommer idag fler och fler
ekologiskt mirkta produkter da foretag ser det som ett sétt att 6ka forsdljningen genom att
differentiera sig pa det sittet. Aven Andersen, Smed och Schvartzman (2014) menar att ju
mer kunskap konsumenterna har om en miljomérknings attribut och ju mer de litar pa
mirkningen, desto stérre odds ar det att konsumenten kommer konsumera ekologiskt markta
livsmedel. Studien dr utférd i Danmark pa ekologisk mat och ldgger vikt pa att konsumenter
maste ha fortroende for miljoméarkningen och dven vara medvetna om hur
produktionsprocessen for en miljomarkt produkt gar till. For en konsument som kopte en
miljomarkt produkt visade det sig mycket viktigt att produkten levde upp till

miljomirkningens attribut. Aven en studie av Kim och Seock (2009) redovisar att
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konsumenter som har stort intresse for hidlsa och miljo var mer bendgna att soka information
om miljovanliga skonhetsprodukter och att de aktivt letar upp dmnen i produkter som skulle
kunna vara skadliga f6r miljon. De som hade bredare kunskap gillande hélsa och milj6 hade
lattare att skilja mellan miljovénliga skonhetsprodukter och skonhetsprodukter som hade
negativ inverkan pa miljon. Horne (2009) belyser att problemet dr att det ofta finns ett alltfor
stort utbud av produkter, for mycket information och for lite tid. Det finns dven brist pa
kunskap om hur dessa produkter skulle vara béttre for miljon. Carey och Cervellon (2011)
hévdar att det &r svarare for konsumenter att forsta vad miljovénligt processade produkter har
for god miljopaverkan, jamfort med exempelvis livsmedel eller rdmaterial, dédr det kan vara
lattare att rdkna ut. Detta kan vara anledningen till att det dr svart for konsumenter att forsta
varfor det kan vara fordelaktigt att konsumera miljovanliga skonhetsprodukter. Chang Yang
(2017) undersokte i sin studie om hur kunskap om mirken influerar konsumenters
uppfattning och utvdrdering av markningar. Studien &mnade identifiera den relativa
betydelsen av olika produktfunktioner nir konsumenter virderade och valde bland
sminkprodukter. En enkdtundersokning genomfordes och resultatet blev att kunskap om
marken, sdsom mirkesmedvetenhet och mérkesprofil, hade positiv inverkan pa hur
konsumenter sag pa produktens kvalitet. Chang Yangs studie (2017) visade ocksa pa att
konsumenternas forutfattade meningar om produktens kvalitet pdverkade deras kop samt att

deras kunskap om varumérken som sdlde grona produkter spelade stor roll for deras kop.

2.1.2 Konsumenters miljointresse

Konsumenters miljointresse och hur det paverkar deras motivation till att kopa en miljomarkt
produkt &r ndgot som undersokts 1 flera tidigare studier. Studien av Carey och Cervellon
(2011) visar att konsumenters motivation till att kopa miljomairkta skonhetsprodukter dr av
hélsoskil och inte primért av miljoskal. Studien visar ocksa att konsumenter inte forstir de
olika mérkningarna av eko-markningar. Konsumtion av miljémarkta varor far konsumenten
att slippa loss fran syndande, fran det att hon konsumerat andra icke-miljovanliga produkter.
Solérs studie (1997) beskriver att konsumenter koper miljomérkta produkter av olika skél och
att konsumtionen reflekterar deras livsstil. Konsumenter som ansdg sig kopa miljomarkta

produkter pa grund av hdlsoméssiga skél var noga med vad de at och de trodde sig ddrmed
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vara hdlsosamma och indirekt inte bidrog till miljoforstoring. De konsumenter som sag sig
som en del av naturen kdpte ekologiska produkter inom manga olika produktgrupper da de
sag sig sjalva som en del av ekosystemet och ville inte paverka det negativt. Solér (1997)
beskriver dven vad det innebar for konsumenter att kopa ekologiska dagligvaror. Studien
visade att personer som inte trodde sig ha en paverkan pa miljon valde att inte kdpa
miljovénliga dagligvaror, d4 de inte litade pa foretagen och inte sag sig sjdlva som ansvariga
for miljopaverkan som skapades av deras konsumtion. De konsumenter som ansag sig vara
miljovinliga medborgare kopte miljovénliga dagligvaror, dock i begriansad utstrackning.
Dessa konsumenter kopplade kemikalier till miljoforstoring och valde att kdpa det
miljomarkta alternativet nir de visste att denna typ av produkt vanligtvis innehéller farliga
kemikalier. Dessa konsumenter uttryckte dven att de kinde sig ansvariga for framtida

generationer.

Konsumenters oro for miljon dr &ven ndgot som visat sig vara kopplat till attityder gentemot
miljomarkta produkter. Arifin Noer, Chin, Jiang, Fadil Persada och Mufidahs studie (2018)
visar att konsumenters oro dver miljon paverkade deras attityd gentemot miljomérkta
produkter. Enligt studien dr en konsument mer benégen att kopa miljomérkta
skonhetsprodukter desto mer insatt hon dr. Oron kunde dven kopplas till betalningsvilja.
Aven studien av Kim och Seock (2009) beskriver hur konsumenters hilso- och
miljomedvetenhet paverkar attityden gentemot och kop av skonhetsprodukter. Arvantoyannis,
Krystallis och Kapirti (2003) citerar en studie av Bang, Ellinger och Hajimarco (2000) som
visar att ju oroligare konsumenten #r for miljon, desto hdgre pris 4r hon villig att betala. Aven
i studien av Arvantoyannis et al. (2003) analyseras detta. Deras studie visade att hélso- och
miljomedvetna konsumenter var bendgna att betala ett hogre pris for ekologisk mat, vilket
aven, enligt deras studie, gillde for skonhetsprodukter. Enligt Kim och Seock (2009)
spenderade dock milj6- och hilsointresserade konsumenter inte nédvéndigtvis mer tid pé att

vélja produkter jimfort med konsumenter som inte var medvetna.
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2.1.2 Statens ansvar

Statens ansvar nér det kommer till miljomérkta produkter diskuteras i flera studier. Horne
(2009) diskuterar hur statens inblandning i ett ekomérke generellt kommunicerar
miljofordelar mer effektivt till konsumenterna och att reglerade eller statligt sponsrade
méirken eller etiketter favoriseras bland konsumenter jamfort med dvriga mérkningar. Enligt
Carey och Cervellons studie (2011) tycks konsumenter lita pa att miljomaérkta produkter ar
miljovénliga, dock finns det en viss Overtro pa att dessa produkter dr battre for miljon dn vad
de egentligen dr. Aven Solér (1997) uttrycker att mirkningar kan ge konsumenten falska
forhoppningar om hur bra produkten verkligen ar for miljon. Carey och Cervellon (2011)
uttrycker att EU spelar en viktig roll i att komma fram med béttre riktlinjer for
miljomérkningar och Solér (1997) uttrycker vitaliteten 1 att upprétta lagar och regler géllande
miljomarkningar samt att utbilda konsumenterna om de olika miljdméarkningarna som finns
pa marknaden. Det l4ggs dven stor vikt pa utbildning. Thegersen (1999) belyser virdet av
utbildning och informationskampanjer i sin studie. Detta bor ge information om
miljokonsekvenserna om méanniskors beteende och specifik “how-to-do-it”-information samt

information som visar de positiva effekterna av att konsumenter fordndrar sitt beteende.

2.1.3 Foretagens ansvar

Foretagens ansvar i form av informationskampanjer och marknadsforing diskuteras i tidigare
studier. Marknadsforingen av miljomaérkta och miljovénliga produkter dr ndgot som Solér
(1997) belyser i sin studie. Hon menar att de konsumenter som kdper miljovanliga produkter
koper de av olika anledningar. Detta beror pd att marknadsforingen av dessa produkter anses
otillracklig, det vill séga, att det finns en avvikelse mellan en konsuments motivering till att
kdpa en ekologisk produkt och hur denna dr marknadsford, vilket da paverkar kopbeslutet.
Det krivs en marknadsforing som inte dr traditionell av sitt slag 1 den bemaérkelsen att enbart
pris och kvalitet inkluderas, utan den bor dven f4 konsumenter att tinka pa hur deras
konsumtion av dagligvaror paverkar miljon. Detta dr nagot som dven Hornes studie (2009)
kommer fram till. Han beskriver att det dr viktigt att miljdomérkningen inte bara syns pé

produkten utan &ven kommuniceras genom marknadsforing till konsumenterna, for att se till
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att budskapet med mérkningen nér fram till konsumenten. Detta dr viktigt delvis pd grund av
det faktum att en stor del av konsumtionen genomf0rs i stress, dér olika miljomérkningar inte

alltid jamfors och utvdrderas fore kopet.

Aven att foretag engagerar sig i aktiviteter har visat sig vara viktigt. Arifin Noer et al. (2018)
belyser att skonhetsforetag bor hjidlpa konsumenter att blir mer miljomedvetna. Deras studie
behandlar hur PERA-modellen, “Pro-Environmental Reasoned Action Model”, vilket r en
forlangning av TRA-modellen (Theory of Reasoned Action Model), kan appliceras pé
konsumenters attityder gentemot eko-certifierade skonhetsprodukter. Modellen tar hansyn till
ytterligare tva aspekter, namligen “Perceived Authority Support” och “Perceived
Environmental Concern”. Studien kom fram till att “Perceived Authority Support” (den
uppfattning konsumenten har om regeringsbeslut i form av exempelvis regulationer) hade en
positiv effekt pd “Perceived Environmental Concern” (hur orolig konsumenten ar for miljon).
Detta demonstrerar den influens konsumenters oro for miljon har pa konsumenters attityder
gentemot miljovénliga skonhetsprodukter. Detta innebér att miljovénliga skonhetsforetag
som engagerar sig i miljovénliga regulationer och program kan bidra till att 6ka
konsumenters miljomedvetenhet och for att uppmuntra konsumenter att konsumera mer
miljovénliga skonhetsprodukter. Arifin Noer et al. (2018) foreslar dock att det finns mycket
mer som miljovénliga skonhetsforetag kan gora for att 6ka miljdmedvetenhet och uppmuntra
till en hallbar livsstil. I studien foreslas att foretag som producerar gron hudvard
implementerar program och strategier som betonar hur grona de dr samt hur grona deras
produkter &r. De rekommenderar dven att foretagen bor engagera sig i aktiviteter som &r
“pro-environmental”, dd konsumenter forvintade sig kopa en gron hudvardsprodukt for att
representera sin miljovinliga instillning. Aven Andersen et al. (2014) diskuterar hur viktigt
det ar att forsdljning av ekologiskt mérkta produkter kombineras med informationskampanjer
dér produktionsaspekter av produkterna forklaras, detta for att 6ka kunskapen kring
produktionen och uppge korrekt information till konsumenten. Dessa kampanjer bor dven
innehélla den information som miljomérkningen inte ticker eftersom man vill undvika att
konsumenter utvecklar felaktig kunskap om miljomarkningen. Felaktig information skulle
innebdra att de fordelar som en miljomérkningen skulle kunna bidra med till miljon skulle
forminskas och dirmed inte vara ett effektivt politiskt instrument. Arifin Noer et al. (2018)

diskuterar hur foretag som kommunicerar en mer hallbar instdllning till miljon pé sociala
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medier och pé internet kan hjilpa dem att fi ett bittre rykte bland konsumenterna. Aven att
delta i andra “pro-environmental”-aktiviteter kan dka detta. Det visar att foretagen bryr sig
om grona initiativ och pa det sittet kan de dven fa mer uppmarksamhet fran konsumenter.
Studien diskuterar &ven hur bra kvalitet pa produkterna skapar ett battre rykte av produkterna

och mirket.

Enligt Hornes studie (2009) adr konsumenter attraherade av enkla miljomérkningar eftersom
de hjdlper dem med val av produkt. Att det dr svért att jimfora olika miljomérkningar
sinsemellan kan ha negativ effekt eftersom att det gor valet svarare. I vissa situationer kan
miljomérkningar kdnnas igen av konsumenter och dirfor i de att kopa den. I andra fall kan
miljomarkningen ge bristfillig information for att 6verfora nodvandig information om
miljofordelarna. Carey och Cervellon (2011) menar ocksa att miljomérkningar inte alltid &r
till ett foretags fordel. De hdvdar att miljomarkta skonhetsprodukter bor innehélla minst 75%
ekologiska dmnen eller inga alls d& konsumenter kan kénna sig lurade om de innehaller for
lite. Detta visar pa att en liten grad miljovéanliga &mnen i en produkt kan ha en negativ
inverkan p& varumirket. A andra sidan menar studien av Chang Yang (2017) att
miljomérkningar kan vara till foretags fordel. Studien visar att ekologiska produkter och
produkter producerade av vilkidnda méirken anségs vara av hogre kvalitet av konsumenter.
Konsumenter som var medvetna om foretag som tog bade socialt och miljoméssigt ansvar var
mer villiga att testa foretagens produkter. Det var dven mer sannolikt att konsumenterna

varderade produkternas kvalitet hogre.

2.1.4 Normer och beteendeforiindring

Personliga och sociala normer paverkar konsumenters beteenden pa olika sétt och dr nagot
som flera forskare publicerat studier om. Personliga normer innebér att man kénner en
moralisk skyldighet att bete sig pa ett visst sdtt medan sociala normer ir de underforstadda
reglerna och forvantningarna pa medlemmarna i ett samhélle. Normer spelar stor roll 1
konsumentbeteende vilket illustreras i flera studier. Enligt Horne (2009) tar mycket
konsumtion plats i sociala sammanhang dir normer spelar roll. I Janssons artikel (2011)

citeras Minton och Rose som séger att personliga normer har en positiv effekt pa att kopa
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grona produkter med lagt engagemang. Det visade sig dven att det finns en villighet att betala
mer for miljovénliga livsmedel enligt Widegren (Jansson, 2011). Minton och Rose (1997)
diskuterar hur personliga och sociala normer spelar roll i fragor om konsumenters oro for
miljon. Studien visade att sociala normer spelar stor roll men att personliga normer ar
viktigast. Studien ville undersoka de relativa effekterna av miljooro (den generella attityden)
och sociala normer tillhérande oron for klimatet. Resultaten visade att personliga normer
huvudsakligen paverkade beteende medan attityd huvudsakligen paverkade
beteendeintention. Personliga normer tycktes skapa hallbara beteenden, medan attityder var

en god forklaring till en konsuments intentioner att kdpa miljovénliga produkter.

Andra studier visar pa att istéllet for att forsoka paverka konsumenters personliga normer kan
det vara mer effektivt att ge konsumenter en kénsla av personlig moralisk skyldighet. Detta dr
mer troligt att leda till att konsumenter viljer miljovénliga produkter. Enligt en studie av
Minton och Rose (1997) ir ett sitt att fa konsumenter till att konsumera mer miljovanligt att
skapa en kinsla av personlig moralisk skyldighet genom att férédndra synen pa hur
konsumenter bor agera i samhillet. Aven Thogersen (1999) beskriver att en 6kad kinsla av
personlig skyldighet dr viktig ndr det kommer till att agera mer miljovanligt. Studien belyser
hur attityder mot atervinning eller undvikande av forpackningsavfall huvudsakligen beror pa
graden av en persons kinsla av skyldighet att genomfora dessa typer av beteenden. Studien
visar att kdnslan av personlig skyldighet till miljovénligt agerande ar rotat i konsumentens
internaliserade virden. Studien foreslar att utbildning ar ett viktigt verktyg for att producera
beteendeforandring for miljon och att information endast &r en del 1 att &ndra beteendet. Det
ar ocksa viktigt att det finns resonabla miljévinliga alternativ. Darfor ar det nodvandigt att
personliga normer stirks betraffande miljovanligt beteende samt att 6ka utbudet av och

tillgéngligheten till miljovénliga produkter.

Andra aspekter pa beteendefordndring redovisas 1 Arifin Noers et al. (2018) studie. Den visar
pa att attityder dr det huvudsakliga bista séttet att influera konsumenter att kopa miljovinlig
hudvérd. Att forbattra marknadsféringen av miljomaérkta produkter dr darfor att foredra for att
f4 konsumenter att konsumera mer av dessa. Studien visar pa att attityder dr den avgdrande
faktorn ndr det kommer till att férutse hur en konsument kommer agera. Studien visar dven pa

att “Perceived Authority Support” har en positiv inverkan pa attityder, subjektiva normer och
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“Perceived Environmental Concern”. Studien visar pa att “Perceived Environmental
Concern” hade liten influens pé subjektiva normer, vilket tyder pd att en individs
miljomedvetenhet inte alltid paverkar miljdmedvetenheten 1 samhéllet. Dessutom visade
studien att “Perceived Environmental Concern” hade en storre influens pa konsumenters
attityder dn pd konsumentens subjektiva normer. Detta innebér att subjektiva normer har ett
mindre inflytande pa konsumenters beteendeintentioner att konsumera miljovanliga
hudvardsprodukter. Har foreslar studien att inféra program och regleringar, saisom
subventioner och beldningar, for att forstirka den paverkan som subjektiva normer har pé

konsumenter.

2.2 Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan det konstateras att det som kommit fram i tidigare forskning ar att
miljomérkningar och konsumentens kunskap om dessa spelar roll for val av produkt. Att
kommunicera information om produkten och dess méarkning till konsumenten éar ett viktigt
inslag. Aven om lite kunskap om mérkningen finns 4r konsumenters instéllning till
miljomarkta produkter fortfarande positivt for konsumenten jamfort med en produkt utan. Det
kan konstateras att miljoméarkningar som finns idag ar forvirrande for konsumenter och det
framgér att konsumenter inte forstar de olika eko-méarkningarna. Enkla miljomérkningar
favoriseras bland konsumenter eftersom de hjédlper dem med val av produkt. Det finns for lite
information om mérkningar vilket innebér att konsumenter har skapat en viss tillit till
miljomarkningar, vilket ibland inte ar en fordel for konsumenten. Miljomarkningar som
sponsras av staten har konsumenter mest tillit till och det finns en tillit bland konsumenter att

miljomérkta produkter lever upp till kraven.

Intresset for hur produktionsprocessen gar till for en miljomarkt produkt var lagt, trots att
konsumenten sade sig vara miljomedveten. Studierna visar dessutom pa hur konsumenter
relaterar k6p av miljomaérkta dagligvaror till hdlsa och oro for framtida generationer. Det
finns flera olika anledningar till att konsumenter véljer att kopa miljomaérkta och ekologiska
produkter men slutsatser fran tidigare forskning visar att konsumentens motivation till att

kdpa miljomérkta skonhetsprodukter dr primért av halsoskél och inte miljoskal.
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Pris och kvalitet dr tvd faktorer som paverkar om konsumenten véljer att kopa en miljomérkt
produkt. Det som framkommit i tidigare forskning &dr ocksa att kunskap om mérken influerar
konsumenters uppfattning av en produkt positivt vad géller kvalitet. Studierna lagger dven
vikt pé konsumenters kunskap om miljomérkningar, att konsumenter &r villiga att betala mer
for en miljomaérkt produkt och att staten har ett ansvar for att miljomérkta produkter lever upp

till kraven.

Enbart kunskap om miljomérkningar ricker dock inte eftersom en stor del av konsumtionen
sker pa rutin, dir produkterna inte alltid vérderas och jamfors vid valet. Har kan normer vara
ett viktigt inslag till att forandra konsumenters beteende. Enligt studierna &r det tydligt att
normer spelar viktiga roller 1 hur vi beter oss, dock gors en distinkt skillnad mellan personliga
och sociala normer. Enligt studierna ar det tydligt att kdnslan av personlig skyldighet spelar
stor roll i hur konsumenter beter sig och att kunskap ar avgorande for att kunna fordndra
beteenden. Férutom normer spelar attityder stor roll for att forutsdga en konsuments val av
produkt. Att paverka attityder &r enligt studierna det bésta sittet att i fler konsumenter att

vilja miljovanliga och miljomarkta produkter.

Studierna som ndmnts ovan beaktar flera omrdden som dr av intresse for denna rapport som
exempelvis tillit, intresse, informationssokning och oro f6r miljon. Da majoriteten av dessa
studier gjordes pa ett storre antal produktgrupper med miljomérkningar &r syftet med denna
studie att begrinsa produktgruppen till skonhetsprodukter. I den hér studien har
respondenternas svar géllande tillit till miljomérkningar, vilket intresse de har gillande miljon
samt hilso- och miljofarliga &mnen analyserats for att ta reda pa hur den generella attityden
aven kan appliceras pa enbart skonhetsprodukter. Det var dessutom av intresse att ta reda pa
miljomérkningarnas roll i konsumentbeteende, hur sociala och personliga normer paverkar
och vad som skulle vara anledningen till ett eventuellt val av en miljovinlig eller miljoméarkt

skonhetsprodukt.
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2.3 Modell

2.3.1 Tricomponent Attitude Model

For att forstd relationen mellan beteende och attityd har modeller konstruerats som dmnar
skapa en forstéelse for detta. “Tricomponent Attitude Model” dr en sddan modell och syftar
till att beskriva uppbyggnaden av en attityd for att kunna forstd konsumenters instillning mot
en produkt. “Tricomponent Attitude Model” ansags vara tillrickligt omfattande och
applicerbar pé studiens valda teman. Modellen anvénds i denna studie i syftet att analysera

kvinnliga konsumenters attityder gentemot miljovénliga och miljomérkta skonhetsprodukter.

“Tricomponent Attitude Model” menar att konsumenters attityder kan forklaras och
analyseras utifran tre komponenter: den kognitiva, den affektiva och den konativa. Enligt
Hansen, Lazar Kanuk och Schiffmans (2012) tolkning av modellen paverkar komponenterna
varandra och &r inte representerade i1 en specifik ordning, for att mynna ut i att forsta
konsumenters attityder gentemot attitydobjekt. “Tricomponent Attitude Model” ar enligt
Evans, Foxall och Jamal (2012) ett av de mest bestdende sétten att se pa attityder och

modellen dr dven mycket passande for att analysera just attityder.

q

Konativa Affektiva

N

Kognitiva

En rekonstruktion av Hansen, Lazar Kanuk och Schiffmans simpla representation av modellen (2012).
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Den kognitiva komponenten handlar om den kunskap och de uppfattningar som genereras av
direkta upplevelser med attitydobjektet och relevant information som anskaffas fran olika
killor. Kunskapen och uppfattningarna tar ofta formen av tro, vilket 4r konsumentens tro att
attitydobjektet innehar olika attribut och att ett specifikt beteende kommer leda till ett visst
resultat. Ett exempel dr en konsument med ett trossystem som bestar av fyra attribut:
lattanvénd, tillginglig, palitlig och funktionell. Konsumenten har olika uppfattningar om vad
en produkt innehar for prestation utifrén de olika attributen. Konsumenten kanske far
information frén en kompis att en produkt dr littanvéind, men konsumenten gillar inte att
produkten inte dr funktionell. Pa sa sitt kan konsumenten uppfatta och skaffa sig kunskap om
ett attitydobjekt for att kunna skapa sig en tro om hur produkten presterar utifran de olika
attribut som konsumenten tillskriver produkten (Hansen et al., 2012). Konsumentens
uppfattningar behdver inte vara sanna, utan det ar vad de tror att en produkt kommer
astadkomma eller prestera och dven tillforlitligheten till den. En konsuments uppfattningar &r

viktiga for att det speglar hur konsumenten uppfattar verkligheten (Evans et al., 2012).

En konsuments attityd bestar d&ven av den affektiva komponenten. Den affektiva komponenten
beskriver konsumentens kinslor gentemot en produkt eller ett mirke. Dessa kénslor
behandlas som primért evaluerade av naturen. Det betyder att de fangar individens direkta
eller vittomfattande beddmning av attitydobjektet, till den utstrickning att konsumenten
varderar attitydobjektet som bra/dalig eller till henne fordel/icke-fordel. Hansen et al. (2012)
illustrerar detta genom ett exempel déar konsumenter utvirderade en “after-shave”-produkt.
Efter testperioden fick konsumenterna uttrycka om hur de bland annat tyckte deras hud
kdndes efter att de anvént produkten. De faktorer som bedomdes var till vilken grad de tyckte
att ansiktet kindes lent, rent, frisch, ungt, etc. Den affektiva komponenten dr dessutom
laddad med erfarenheter som yttrar sig i kinsloladdade tillstind, exempelvis lycka,
nedstiamdhet, ilska, etc. Forskare menar att dessa kinslosamma tillstind kan komma att
intensifiera eller forstirka negativa eller positiva upplevelser. Nir liknande upplevelse
aterupplevs kommer konsumenten aterkalla tidigare kénsla, vilket kommer paverka vad
konsumenten associerar med produkten samt hur hon kommer att agera. Nér en konsument
exempelvis besoker ett kopcentrum kommer hon paverkas av det kanslotillstand hon befinner
sig i. Om konsumenten kédnner sig glad kommer hon att komma ihag tillfdllet som nagot

positivt och hon kommer tillskriva kdpcentret den positiva kdnslan. Konsumenten kanske
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ockséd rekommenderar sina kompisar att besoka shoppingcentret. Forutom att anvénda sig av
direkt eller vittomfattande utvérdering av ett attitydobjekt kan konsumentforskare dven
anvénda sig av en uppsittning av affektiva svarsskalor som méter konsumenters kénslor
(Hansen et al., 2012). Den affektiva komponenten grundar sig dirmed i asikter som

konsumenten har om produkten (Evans et al., 2012).

Den konativa komponenten behandlar sannolikheten eller tendensen att konsumenten
kommer bete sig pa ett visst sdtt gentemot attitydobjektet, i vissa fall inkluderas dven sjdlva
beteendet. Denna komponent kan anvéndas till att analysera en konsuments intention till att
kopa en viss produkt, vilket studeras genom att be konsumenter svara pa
“intention-to-buy”’-skalor. Hér kan bland annat fragor som “Hur stor dr sannolikheten att du
kommer kopa produkt X igen?” stéllas. Det dr exempelvis mer sannolikt att konsumenten
koper ett visst varumérke om hon evaluerat varumérket pa ett positivt sitt. En positiv
association till ett varumérke i formen av ett positivt svar pa en friga om attitydintentioner
paverkar sjélva kopet av varumaérket pé ett positivt sitt (Hansen et al., 2012). Konsumenten
reagerar utifrdn vad hon vet om och hennes kénsla gentemot objektet, det vill sdga, vilken
tendens hon har att reagera pa objektet (Evans et al., 2012). Det finns olika uppfattningar om
den konativa komponentens roll och hur de tre komponenterna hdnger samman. Exempelvis
har modellen tolkats pd det sétt att det dr attityder som styr den konativa komponenten, det
vill sédga, att den konativa komponenten inte nddvéndigtvis bestimmer attityder i sig (Evans
et al., 2012). I denna studie har tolkningen att alla komponenter bidrar till att skapa en attityd
gjorts, ddrmed samspelar de och paverkar varandra, i enlighet med Hansens et al. tolkning

(2012).
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3. Metod

Den hdr studien har genomforts med en kvalitativ metod i form av semistrukturerade
intervjuer. Nedan presenteras anledningarna till och forutsdttningarna for en kvalitativ
metod. Kapitlet beskriver hur tillvigagangssdttet sag ut samt vilket urval av respondenter
som gjorts. Vidare diskuteras studiens trovdrdighet samt hur analysen av det insamlade

materialet gick till.

3.1 Kvalitativ metod

En kvalitativ metod, exempelvis i form av en intervju, innebér framst att en djupare kunskap
kan genereras jaimfort med om studien skulle genomf6rts med en kvantitativ ansats. En
kvantitativ metod vore mer passande om syftet var att genomfora ett stickprov dér statistiskt
material skulle analyseras, exempelvis 1 form av enkéter. Kvalitativa intervjuer kriver farre
respondenter medan kvantitativa metoder kréver ett storre antal (Davidsson & Patel, 2014).
D4 studien syftade till att ta reda pa konsumenters attityder och dsikter var en kvalitativ
metod i form av intervjuer att foredra. Intervjuerna behandlade fragor som genererade djup,
detaljer och en nyanserad vy av valt &mne (Flick, 2018). P4 detta sitt fanns det mojlighet att

analysera respondenternas asikter och tankar kring valt &mne.

3.2 Kvalitativa intervjuer

Studien baserades pa en semistrukturerad intervju i form av att fragor forbereddes med rum
for inflikning av individuellt utvalda fragor for att fa djupare forstéelse. Under intervjun
stdlldes inte fragorna i ordning, utan ordningen bestdmdes fritt enligt Flicks forslag (2018).
Intervjuerna genomfordes pé det hér sittet pa grund av att intervjuerna skulle vara mer
avslappnade, som ett samtal. Detta genererade intressanta foljdfragor och gav respondenterna
mojlighet att svamla, vilket enligt Bell och Bryman (2017) ar fordelaktigt for resultatet. Detta

gav upphov till djupare forstielse for hur respondenten tyckte och tinkte kring dmnet, samt
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hur de relaterade olika aspekter till varandra (Bell & Bryman, 2017). Alla fragor i

intervjuguiden blev dock i slutdndan stéllda.

3.3 Urval, respondenter och metodavgransning

Den hir studien baserades pa ett urval av kvinnor i varierande &ldrar som konsumerar
skonhetsprodukter. Anledningen till att endast kvinnor valdes som respondenter beror pa att
kvinnor konsumerar skonhetsprodukter i en storre utstrickning, har ett storre urval av
produkter i badrumssképet och tenderar att anvinda dessa typer av produkter pa en mer
daglig basis. Da intresset 1ag 1 att ta reda pa &sikter och vérderingar i alla aldrar skapades
inget aldersspann. Respondenterna bestdr av nérstdendes eller vinners bekanta vilket ledde
till att &ldrar, intresset for milj6 samt intresset for skonhetsprodukter varierade.
Respondenternas intresse for miljo och skonhetsprodukter utvirderades inte innan urvalet

gjordes, 1 forsok att fanga attityderna hos den generella kvinnliga konsumenten.

P& grund av tidsaspekten baserades studien pé atta kvinnor. Efter sex utforda intervjuer
upplevdes dessutom en méttnad i resultatet och atta intervjuer ansags vara tillrackligt for att
presentera ett representativt resultat. Viktigt att ta i beaktning ar att resultatet generaliserades
da studien baseras pa kvinnor fran Goteborgsomradet med ett 14g- till medelintresse for
miljomérkta och miljovénliga skonhetsprodukter. Respondenternas intresse for dessa typer av
produkter utvirderades inte innan respondenterna valdes ut, utan visade sig under
intervjuernas gang. Detta beror pé att syftet var att finga vilka instillningar kvinnliga
konsumenter har gentemot miljovénliga och miljomaérkta skonhetsprodukter, oberoende av

vilket intresse de har.

25



Nedan presenteras respondenterna som deltog i denna studie.

Respondent Alder Yrke

Lisa 26 Sjukskoterska

Maria 57 Chef, hilsosektorn

Lina 56 Kostekonom

Karolina 25 Masterstudent, ekonomi
Anna 54 Sjukskoterska

Sofia 26 Masterstudent, ekonomi
Amanda 24 Filtsekreterare, socionom
Klara 25 Studerar till logoped

3.4 Tillvigagangssatt

3.4.1 Intervjuguide

Intervjun strukturerades i form av en intervjuguide enligt Bryman och Bells forslag (2017).
Intervjuguiden sammanstélldes med bakgrund i tidigare forskning, dir specifika teman som
beddmdes relevanta for studien valdes ut. Temana var bland annat hallbarhet, miljo,
miljomarkning, miljovianligt, eko-certifierat, vanor, konsumtion, attityd och motivation.
Tidigare forskning ldg som grund till intervjuguiden da studierna analyserat aspekter som
ansags intressanta for d&ven den hir studien. Intervjuguiden baserades dven pd en modell, den
sa kallade “Tricomponent Attitude Model”. Denna modell valdes pa grund av att den gav
studien en intressant infallsvinkel for att analysera respondenternas attityder och for att den
inkluderade flera olika aspekter inom dmnet attityder och konsumentbeteende.

Attitydmodellen gav en forstaelse for de olika komponenter som utgér en konsuments attityd

26



och syftade framst till att forklara resultatet, det vill séga, att forsta vad respondenterna sade

och vad det innebar for skapandet av deras attityder.

Innan intervjuerna genomfordes léstes tidigare forskning pa dmnet in. P4 s sétt skapades en
teoretisk kunskap som 14g till grund for intervjuerna (Flick, 2018). Studien genomfordes
ddrmed med en klar bild av &mnet, snarare &n en allméin uppfattning, vilket innebar att
intervjuerna blev just semistrukturerade (Bryman och Bell, 2017). Detta ledde till att aktuella

problem kunde presenteras och analyseras, vilket var nyttigt for resultatet.

Intervjuguiden fanns som underlag och innehdll fragor som var av intresse att stélla till
respondenterna. Guiden anvéndes for syftet att dtervinda till &mnet ifall det avvek alltfor
langt (Flick, 2018). I intervjuerna utforda i denna studie hénde det ibland att respondenterna
pratade allt for mycket om exempelvis miljotank kring andra produkter dn skonhetsprodukter,

och dé var guiden anvindbar.

3.4.2 Empiriinsamling och analys av insamlat material

Pé grund av radande omstindigheter av Covid-19 skedde alla intervjuer pa distans via telefon
eller Skype. Nar kvalitativa intervjuer genomfors kan det vara mycket fordelaktigt att
anteckna hur omgivningen sdg ut och om respondenten exempelvis gestikulerade (Bell &
Bryman, 2017). Dock, eftersom intervjuerna skedde pa distans over telefon fanns det ingen
mojlighet till att gora detta. Daremot spelades alla intervjuer in for att sedan transkriberas och
dédrmed ombads alla intervjupersoner om tillstind om inspelning av intervjuerna. Att spela in
respondenterna ér enligt Patel och Davidsson (2011) mycket fordelaktigt eftersom det gav
mojlighet till att exakt transkribera intervjuerna. A andra sidan var det tidskrivande men
eftersom urvalet endast bestod av ett fatal respondenter fungerade denna metod.
Transkriberingarna anvindes vid citatanvindning och f6r att pa ett smidigt sdtt gi tillbaka

och kontrollera respondenternas svar.

Direkt efter att intervjuerna var genomforda dokumenterades intrycken frén intervjuerna, hur

de gick och om det var nagot speciellt intressant som kom upp eller som skedde under
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intervjuerna. Alder och yrke antecknades for att ge en djupare forstielse dver resultatet (Bell

& Bryman, 2017).

Intervjuerna genomfordes med en vardaglig och lattsam ton. Det var viktigt att
respondenterna kunde samtala med intervjuaren sé att hon inte blev himmad. En intervju kan
paverkas av om intervjuaren kan hantera sprakbruk, gester och kroppssprak som
intervjupersonen kan relatera till och som &r relevanta 1 hennes sociala sammanhang. Det kan
ses 1 om intervjuare och respondent anvénder sig av samma liknelse, ironier eller skdmt
(Davidson & Patel, 2014). Under intervjuerna forsokte dessa atgérder appliceras, exempelvis

genom att anpassa sprak, for att skapa en battre kemi och avslappnad stimning.

Det var svart att avgora om resultatet paverkades av att intervjun inte skedde via ett fysiskt
mote, men inga negativa aspekter i att intervjua via telefon kunde identifieras. Om nagot

innebar denna intervjumetod att respondenterna var mer lattillgéngliga.

3.5 Trovirdighet

Nar denna studie genomfordes togs det 1 beaktning att resultatet av studien berodde pa urvalet
av respondenter, vilket var kvinnor fran Goteborgsomradet. En generalisering gjordes utifran
det slumpmassiga urvalet (Davidson & Patel, 2014). Generaliseringen gjordes da det inte
fanns nog med tid att utfora intervjuer pé fler respondenter och dessutom uppniddes en
mattnad efter sex intervjuer. Urvalet centrerades kring Goteborgsomrédet vilket genererade
en relativt homogen grupp respondenter. Detta innebir att urvalet i denna studie troligtvis inte

representerar den genomsnittliga svenska kvinnliga konsumenten.

Det ér inte alltid mgjligt for intervjuare och respondent att motas pa lika villkor i samtalet.
Faktorer som kan paverka dr makt, kon, alder eller sexuell ldggning. Nir intervjun
genomfordes var det tvunget att finnas tillit mellan den som intervjuar och respondenten for
att svaren skulle bli trovérdiga. Det kan farga samtalet och paverka den kvalitativa intervjun

(Flick, 2018). Under intervjuerna kunde obalans inte identifieras av intervjuarna vilket
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innebar att samtalen fl6t pa i en trevlig ton och att respondenterna 6ppnade upp sig géllande

sina asikter och tankar.

3.6 Diskursanalys av insamlat material

Det var mycket fordelaktigt att spela in intervjuerna for att kunna analysera diskurser, da det
skulle varit distraherande att anteckna respondenternas svar under intervjuns géang. Dessutom
skulle det varit svart for intervjuaren att komma ihdg vad som sagts. Det som inte kunde
spelas in skrevs ner. Detta kunde handla om detaljer gidllande exempelvis miljo, sittet som
intervjuaren och respondenten samtalade med varandra, om de involverade var uttrékade,
exalterade, etc. Aven kroppssprak ir viktigt att analysera i intervjuer. Allt det som nimnts
ovan inkluderas 1 den intersubjektiva forstaelsen av intervjun vilket innebér att det méste
skrivas ned (Crang & Cook, 2007). I den hér studien kunde respondenternas kroppssprak inte
alltid analyseras da vissa intervjuer skedde pé telefon. Det &r ndgot, som tidigare nimnt, kan

ha péaverkat resultatet 1 studien.

Det forsta steget var att transkribera alla intervjuer for att direfter markera extra viktiga
aspekter som dok upp under samtalen. Da analysen baserades pa “Tricomponent Attitude
Model” skapades ett rutnét dér svar fran respondenterna delades upp i de tre olika
komponenterna, detta for att ge en tydlig dversikt och for att sedan ldttare kunna analysera
resultatet. Modellen anvindes 1 studien for att identifiera respondenternas attityder gentemot
attitydobjektet, vilket 1 det hér fallet var miljomaérkta och miljovénliga skonhetsprodukter.
Forst och framst identifierades vardera komponent (den affektiva, kognitiva och konativa) for
varje respondent vilket i sin tur jamfordes for att hitta likheter och skillnader. Den affektiva
komponenten kunde identifieras hos respondenterna genom att titta pa deras svar som
behandlade kénslor. I detta fallet handlade det om att identifiera vilka kinslor respondenterna
hade gentemot miljomérkta och miljovanliga skonhetsprodukter. P4 detta séttet kunde en
analys goras pa huruvida respondenten utvérderar dessa typer av produkter som bra eller
déliga. Kinslomaissiga svar var dirmed av extra stort intresse att identifiera i denna
komponent. Den kognitiva komponenten kunde identifieras genom att ta reda pa

respondenternas kunskap och uppfattning av miljdmérkta och miljévénliga
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skonhetsprodukter. Respondenterna skapade sig en uppfattning om de olika attribut som
produkten besatt och upplevde att ett visst typ av beteende skulle leda till ett visst resultat.
Detta for att fi en forstaelse om de kognitiva aspekterna gentemot produkterna. Den konativa
komponenten studerades genom att identifiera respondenternas svar géllande hur sannolikt
det var att de skulle bete sig pa ett visst sdtt gentemot ett attitydobjekt vilket kunde genereras
genom att stélla frigor till respondenterna som behandlade just sannolikhet och tendenser nér

det kom till konsumtion av miljdmérkta och miljévénliga skonhetsprodukter.

Viktiga citat markerades 1 transkriberingarna och sammanfattningar fran intervjuerna
sammanstdlldes. Likheter och skillnader mellan de olika respondenternas svar identifierades
for att f en uppfattning om generella uppfattningar och de asikter som skiljde sig fran
méngden. D4 detta arbete gjordes tidigt i processen var det sedan smidigt att aterga och ta del
av resultatet nér det behovdes. Respondenternas asikter och uppfattningar analyserades sedan
utifran modellen som legat till grund for studien. Resultatet jamfordes dven med tidigare

forskning for att diskutera likheter och skillnader.

Analyskapitlet delades upp 1 vardera komponent med underrubriker. Underrubrikerna
representerar viktiga teman for vardera komponent dér likheter och skillnader i
respondenternas svar jimfors och analyseras. Slutligen sammanstilldes komponenterna {for
att kunna identifiera respondenternas attityder. Sammanfattningsvis ansdgs “Tricomponent
Attitude Model” vara bade anviandbar och applicerbar i denna studien for att analysera

respondenternas attityder.
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4. Resultat och analys

Nedan presenteras resultatet av de genomférda intervjuerna. Resultatet analyseras utifrdan
den valda analysmodellen, “Tricomponent Attitude Model”, och har delats upp i de tre olika
komponenterna: den affektiva, den kognitiva och den konativa. Nedan presenteras de olika
komponenterna med tillhérande teman som kommer anvindas for att analysera
respondenternas attityder gentemot miljovinliga och miljomdrkta skonhetsprodukter.
Avslutningsvis ldggs komponenterna ihop for att analysera respondenternas attityder

gentemot miljomdrkta och miljovdnliga skonhetsprodukter.

Komponent Tema

Affektiva Intresse och ansvar
Uppfattning av utbud och identifiering av produkter

Tillit till miljoméarkningar

Kognitiva Kunskap om innehall i skonhetsprodukter
Informationsinsamling

Uppfattningar om prestation och kvalitet

Konativa Viktiga faktorer och motivation vid kdp av miljomarkta
och miljovianliga skonhetsprodukter

AktOrers ansvar
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4.1 Den affektiva komponenten

Den affektiva komponenten kan anviandas for att analysera en konsuments kénslor gentemot
en viss produkt eller ett mérke. Den affektiva komponenten visade sig 1 intervjuerna genom
teman som intresse och ansvar, hur respondenten uppfattade utbudet av miljomaérkta och
miljovénliga skonhetsprodukter samt vilken tillit respondenten visade till miljomérkningar.
Genom att stélla frigor om dessa &mnen kan en uppfattning om respondenternas kinslor

gentemot miljomarkta och miljévanliga skonhetsprodukter skapas.

4.1.1 Intresse och ansvar

Respondenternas intresse och ansvar for miljon undersoktes for att ta reda pa deras kénslor
gentemot attitydobjektet. Till att borja med kan det konstateras att ingen av respondenterna
kénde ett stort intresse for skonhetsprodukter. Respondenternas intresse for
skonhetsprodukter varierade fran medelintresse till 14gt intresse, trots att de flesta anvénde
manga produkter dagligen. Nagra uttryckte till och med att de tyckte det var trikigt. En stor
andel sade att de inte orkade sétta sig in i branschen, utan koper de produkter de vet dr bra,

antingen frin egen erfarenhet eller av rekommendationer frén andra.

“Nej, det dr viktigt for mig att ha bra saker for jag har vildigt kinslig hud, sd jag kan inte ha
vad som helst typ. Jag maste dndd anstrdanga mig lite om jag ska képa ndagot. Men jag skulle

inte sdga att det dr ett intresse.” - Amanda

“Eh, till viss del. Jag skulle sdga att jag gar mycket pa kompisars rekommendationer, jag tar
vdl inte sa mycket initiativ. Jag soker inte upp sjdlv eller sa utan jag gdr vdildigt mycket pd

vad mina kompisar rekommenderat till mig.” - Sofia

Samtliga respondenter var dock intresserade av miljon och miljéfragor inom andra omraden,
exempelvis nar det kom till livsmedel och atervinning. Alla respondenter sade sig dven vara
oroliga for miljon. Respondenterna forsokte pa vissa sitt vara mer skonsamma mot miljon,

exempelvis i form av sopsortering, att inte dka lika mycket bil utan istéllet vélja kollektivt,
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genom att dta mer ekologiskt, mindre kott och kopa mer niarproducerade livsmedel. Alla
respondenter ansag sig dock inte gora mycket nog for miljon, trots att de kénde ett ansvar och
moralisk skyldighet att agera miljévanligt. Vissa ndmnde dven i samband med intervjuerna
att de inte kidnde att de gjorde tillrackligt for miljon vad géllde skonhetsprodukter. Flera
respondenter ansag att anledningen till att de inte kdper miljomérkta och miljovanliga
skonhetsprodukter beror pd att de har ett ointresse och dalig kunskap om vad produkterna kan
gora for skillnad f6r miljo och hélsa. En respondent uttryckte oro i det faktum att det inte
kinns som att en person kan gora skillnad och ddrmed kinde hon sig mindre motiverad att
agera mer miljovénligt. Hon uttryckte att det inte kéndes som att den enskilda individen hade
ett ansvar som ér stort nog, det vill sédga, att den moraliska skyldigheten méaste dka i samhéillet

for att en fordndring skall ske.

“Jo, men jag skulle sdiga att jag har ett ansvar for klimatet. Att det inte dr sd svart att gora
vissa saker och da bor man gora det bara men sen dr jag ganska mycket realist i det att det
dr ganska svart for en enskild person att paverka sdrskilt mycket. Om det man kan paverka dr
bra konsumtionsbeslut och att dtervinna och sd, men framforallt konsumtion for jag tror att
det dr foretagen som madste dndra sig for att det ska bli nagon stérre fordandring som gér
storre skillnad. Men da mdste man ju som konsument visa att man inte dr okej med vissa
saker. Men jag tycker att foretagsbeslut har storre paverkan och saddr. Jag tycker att jag har
ansvar men ocksd att det krdvs en storre samordning i ldngden och att det inte kan vara upp

till varje enskild mdnniska.” - Karolina

Det var enbart en av respondenterna som aktivt kollade efter miljomarkningar eller
miljovénliga produkter vid kop av skonhetsprodukter. Denna respondent hade mer kunskap
om miljoméarkningar jimfort med de andra respondenterna, dessutom visade hon ett storre

intresse for miljon jam{ort med de andra respondenterna.

Resultatet visar att konsumenter inte reflekterar 6ver sin konsumtion av skonhetsprodukter
nér det géller milj6. Fokus ligger istillet frimst pd livsmedel och transport. Minton och Roses
studie (1997) diskuterar att for att kunna paverka konsumenters personliga normer kan det
vara mer effektivt att ge konsumenter en kinsla av moralisk skyldighet for att fordndra ett

beteende. Thogersen (1999) diskuterar i sin studie att det dr avsaknaden av personlig
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skyldighet som leder till att personer exempelvis inte atervinner. I den hér studien uttryckte
respondenterna att de inte kinde en tillrdckligt stor skyldighet till att agera mer miljovénligt

och att de gérna vill att den personliga skyldigheten skall 6ka.

I enighet med studien av Arifin Noer et al. (2018) visades det att ju mer insatt en konsument
ar desto mer bendgen &r hon att kopa miljomairkta skonhetsprodukter. Det var ndgot som den
hir studien ocksé visade. Den respondent som hade mest kunskap och som var mest insatt var
ocksa mer bendgen att kopa miljomérkta och miljovanliga skonhetsprodukter. Dock bekréftar
denna studie inte Kim och Seocks studie (2009) dir de kom fram till att konsumenter som
visade stort intresse for hdlsa och miljo var mer benédgna att soka efter information om
miljovénliga skonhetsprodukter. Det som kom fram i denna studie var att respondenterna
delvis var engagerade i sin hélsa och miljon men 6verlag visade de ett ointresse gentemot
skonhetsprodukter, och dirmed var de inte bendgna att soka efter information om dessa typer

av produkter.

Den affektiva komponenten kan i det har sasmmanhanget anvéndas till att ta reda pa
konsumenternas kénslor gentemot miljomérkta och miljévanliga produkter, vilket dr ointresse
och oengagemang. Genom att analysera respondenternas kinslor kan det konstateras att
ménga upplevde oro for miljon och ansvar for den, men nér det kom till skonhetsprodukter
fanns det inte samma kénsla av oro och ansvar. Enligt “Tricomponent Attitude Model” skulle
oengagemang betyda att respondenterna tillskriver miljomarkta och miljovénliga
skonhetsprodukter negativa attribut, exempelvis att skonhetsprodukter dr ointressanta.
Oengagemanget kan ddrmed tydas som att respondenterna inte tycker att miljomarkta och
miljovénliga skonhetsprodukter &r sirskilt kul. Respondenterna uttryckte ett storre intresse
for andra typer av miljovanlig konsumtion hogre, exempelvis ekologiska livsmedel. Det
resulterar 1 att respondenterna dverlag varderar miljomérkta och miljovénliga

skonhetsprodukter som ointressanta och inte till deras fordel.

Den affektiva komponenten ar laddad med erfarenheter som yttrar sig i kinsloladdade
tillstdnd och 1 detta fallet kan kénslan som konsumenten kdnner vara oro for miljon. Som
ndmnt ovan menar forskare att kéinslosamma tillstand kan komma att intensifiera eller

forstarka upplevelser. Oro kopplas normalt sétt till en negativ kénsla men i det hér fallet kan
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oro vara en positiv kénsla i det avseendet att oron kan leda till att konsumenten agerar mer
miljovinligt, exempelvis genom att konsumera miljovéanliga och miljomarkta

skonhetsprodukter.

4.1.2 Uppfattning av utbud och identifiering av produkter

Uppfattning av utbud kan framkalla kdnslor som respondenterna anvinder for att tillskriva
produkterna positiva eller negativa attribut. Erfarenheter av upplevt utbud och svarigheterna i
att identifiera miljomérkta produkter paverkar ocksé respondenternas kinslor gentemot en

produkt. Dessa kanslor forstarker upplevelsen av produkten for respondenterna.

Asikten om att utbudet av miljémérkta och miljévinliga produkter var daligt i bdde butik och
pa internet var ndgot som aterkom under intervjuerna. En respondent sade att hon sédkert
trodde att det kunde finnas ett stort utbud om hon bara lade manken till att s6ka péa sddana
produkter pa internet. De som upplevde att utbudet var litet skyllde dven pa sig sjédlva for att
de inte aktivt letade efter det nér de vél skulle kopa nytt. De sade ocksé att inte kdnde igen
miljomarkningarna pa forpackningarna och att det kunde var en anledning till att de upplevde

att utbudet var daligt.

“Pa internet mdste det finnas hur mycket som helst om man bara tittar. I butik tycker jag inte
det dr sa ldtt att se vilka som dr det. Det finns ju varumdrken som specifikt riktar in sig pd det
och det dr liksom deras slogan. Det finns sikert pa Ahléns dven om jag inte lagt mérke till
det sa mycket. Om jag bestdmde mig idag for att bara kopa ekologiskt sd tror jag inte att det

skulle vara svart, jag tror bara det dr ndgra googlingar bort.” - Karolina

“Nej, jag har faktiskt inte sett miljomdrkta eller miljovinliga produkter, varken i butik eller
online. Antingen har jag ett sjukt ddligt 6ga for det eller sd finns det inte sa mycket. Jag
tycker ju dock, om det finns mycket, att de dr daliga pa att marknadsfora sig sjdilva.
Skitdaliga faktiskt.” - Klara

Tva respondenter upplevde att utbudet hade blivit battre. Dessa respondenter var 6ver 50 ar

gamla. De tyckte att det idag finns mer miljomairkta produkter att vélja pa i butikerna.
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Forutom att utbudet blivit bittre beskrev dven en av respondenterna att kvaliteten pé
produkterna har blivit béttre och hon upplevde att ekologiska produkter presterar béttre idag

an vad de gjorde forr.

“Férut var det sdhdr att dd kunde man ndstan géra vad som helst och skriva att det var

ekologiskt och sd var det inget bra, men idag dr det bade ekologiskt och bra.* - Lina

I kombination med att de flesta respondenter tyckte att utbudet var daligt, upplevde de dven
att det inte var tydligt om produkterna var miljomarkta eller miljovénliga. En del upplevde
forvirring och kinde att de inte visste om de produkterna de hade hemma nu hade en
miljomirkning eller inte. Annu en géng skyllde flera av respondenterna p4 sitt ointresse som
orsak till att de inte aktivt letat efter eller kéinde igen mirkningar. De ansag att detta kunde
vara orsaken till att de inte lagt mérke till produkterna. De som upplevde att miljomaérkta och
miljovénliga produkter var tydligt kommunicerade trodde att det berodde pa att de kénde igen
miljomérkningarna sedan innan. Ett annat problem som uppkom var att vissa respondenter
hade svarigheter 1 att skilja péd olika miljomérkningar och att de inte visste vad de olika

mérkningarna hade for krav.

Kim och Seock (2009) visar pé att konsumenter med bredare kunskap inom hélsa och mil;j6
hade lattare att skilja mellan miljovénliga och icke-miljovénliga skonhetsprodukter. I den hir
studien framkom det att den respondent som var mest engagerad inom hélsa och milj6
upplevde att utbudet av miljomérkta och miljovénliga skonhetsprodukter var hyfsat stort och
hade lattast att skilja pa produkterna. Horne (2009) belyste i sin studie problemet i att det
finns en brist pa kunskap och att det ddrmed finns en svarighet i att skilja pa olika

mérkningar, vilket bekriftar resultatet i den hér studien.

Den affektiva komponenten kan 1 detta temat anvéndas fOr att ta reda pa konsumenternas
kénslor gentemot miljomairkta skonhetsprodukter. Respondenterna upplevde att det ar fa
produkter som erbjuds pa marknaden och att det dr svart att urskilja produkterna vilket har
lett till 6vervéldigande kdnslor av forvirring. Den generella kédnslan mot utbudet och

svarighet att urskilja miljovénliga produkterna kan darmed tolkas som negativ. Om
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respondenten upplever kénslor av forvirring vid kop av miljovénliga skonhetsprodukter

kommer denna kénsla att tillskrivas produkten for kommande kop.

Den respondent som hade ett storre intresse och mer kunskap om miljomérkta
skonhetsprodukter hade mer positiva upplevelser nir hon skulle kdpa skonhetsprodukter i det
avseendet att hon upplevde att hon hade mycket att vélja pa och att produkterna ar av hog
kvalitet. Dessa positiva upplevelser kan dven leda till att hon rekommenderar dessa produkter
till sina vinner. Denna respondent uttryckte dessutom att hon ofta pratar om héllbarhet och
miljo med sina vdnner. Denna respondent kopte ofta samma miljomérkta skonhetsprodukter
igen vilket innebér att hon bevisligen tillskrivit produkterna positiva attribut och kénslor

eftersom hon haft positiv upplevelser.

4.1.3 Tillit till miljomdrkningar

Kénslan av tillit 4r ndgot som respondenterna kan anvinda i skapandet av attityder mot
miljovénliga skonhetsprodukter. En stor tillit kan tolkas som att respondenterna tillskriver
produkten ett positivt attribut som ger indikationer pa den generella kdnslan mot
skonhetsprodukten. Avsaknaden av tillit skulle ge en motsatt effekt, dar kénslan ar negativ,

attributet som skulle tillskrivas produkten skulle dirmed vara negativt.

Samtliga respondenter, forutom en, sade att de kdnde tillit till miljoméarkningar. P& grund av
att de kdnde avsaknad av kunskap eller intresse for att kolla upp om produkterna uppfyller
kraven, kinde de att de var tvungna att lita pd mérkningarna. Minga kénde dessutom att d&ven
om de skulle férsoka ldsa innehallsforteckningen skulle de inte forstd den. Nagra nimnde att
dven om de inte skulle forsta innebdrden av mirkningen kunde de tycka att den miljomérkta
produkten bor ha genomgatt ett slags test och uppfylla vissa krav. Vetskapen om att mer
tanke och kraft lagts ned pa produkten for att den skulle fa en markning ledde till att
respondenterna litade pa att produkten uppfyller kraven for miljomérkningen. En respondent
sade ocksa att hon valde att lita pa mérkningen men forklarade att det inte nddvandigtvis

betydde att hon trodde att alla produkter med méarkningar automatiskt ar miljovénliga.
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“Ja, det skulle jag nog eftersom jag inte dr sa medveten om miljéaspekten ndr jag koper
skonhetsprodukter. Om det dr en produkt som jag tycker verkar intressant i 6vrigt sa tinker
Jjag att mdrkningen dr bdttre dn ingen mdrkning. Men jag letar inte specifikt efter en
miljomdrkt produkt. Man kan ju tinka initialt att ‘vad bra det dr att den hdr produkten har en

mdrkning’ men sd vet man egentligen inte vad den innebdr.” - Karolina

“Jag vdljer ekologiskt i affdren men jag tror heller inte att bara for att man har en
certifiering sd dr man perfekt liksom, for det har man dndad mdrkt nu. Man har ju hért att
ekologiska produkter paverkar klimatet pa ett storre sdtt eftersom man inte far ut lika mdnga

produkter pd en skérd, om vi pratar grédor. Jag dr liksom dubbelt instdlld till det.” - Klara

Den respondent som svarade att hon inte litade pa miljomérkningar sade att om det skulle
dyka upp nédgon mérkning som hon inte kdnde igen, skulle hon bli misstanksam och
undersdka vad markningen innebdr. Om hon litade pa markningen eller inte berodde ocksa pa
vart hon kopte produkten. Vissa butiker hade hon mer tillit till vad géllde trovardigheten av
miljomérkningar. Denna respondent kopte heller aldrig apotekens egna serier da hon ansag
att kvaliteten inte var bra nog, speciellt inte frdn Apotek Hjdrtat som 1 grunden tillhor ICA.
Eftersom ICA inte ursprungligen &r ett skonhetsforetag kinde hon att tilliten till deras
produkter inte var sdrskilt stor. Av samma anledning som for ICA, skulle denna respondent
inte heller lita pa om Lidl sélde en skonhetsprodukt med en egen miljomérkning. Dock hade
hon mer tillit gentemot varumédrken som hon ansag var mer rddda om sitt rykte, exempelvis
Ahléns. Respondenten forklarade inte vidare varfor hon hade denna instillning till just Lidls
och Apotek Hjdrtats egna skonhetsprodukter, utan det handlade snarare om en uppfattning

om att deras skonhetsprodukter dr simre &n andra foretags.

“Om jag gdr in pa Lidl till exempel och hittar en ekologisk hudkrdm sd tinker jag ‘ursdkta,
kan den héir vara ekologisk?!’ Men om jag gdr in pd Ahléns och ser en ekologisk vara sd
tinker jag direkt att den dr det, for de dr mer ridda om sitt varumdrke. Men Lidl struntar ju i

det, tinker jag.” - Lina

Flera respondenter uttryckte positiva tankar gentemot apoteket. De hade en tillit till att de

salde bra miljomérkta och miljovénliga skonhetsprodukter. Deras generella kidnslor gentemot
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apoteket var att de har hogkvalitativa produkter som inte paverkar manniskan eller naturen
negativt. En produkt frdn apoteket var for de allra flesta en slags kvalitetsstimpel. ACO var
ett varuméarke som en respondent kopte ofta da hon anser att de &r prisvirda, latta att fa tag pa
dé apotek finns dverallt samt att de kommer fran just apoteket, vilket hon tyckte indikerade

pa bra kvalitet.

Flera av respondenterna skulle kdpa en miljomarkt produkt &ven om de inte visste vad
miljomérkningen var for nigot eller vad den stod for. I ett givet scenario dér respondenten
skulle vilja att kopa eller inte kdpa en produkt med, for henne, en okdnd méarkning skulle de
flesta av respondenterna vélja att kopa produkten dnda. Det var en respondent, med mer
kunskap om miljomérkningar dn resterande respondenter, som sade att hon skulle avsta att
kdpa produkten om produkten hade en mérkning satt av det egna foretaget eller en okénd

markning.

“Alltsd, skulle det dyka upp ndgot grént mdrke som kanske ser ut som den grona grodan
[Rainforest Alliance] sd skulle jag liksom, om det var en grén ekorre eller sa, bli lite

misstinksam faktiskt.” - Lina

Flera av respondenterna sade att det inte skulle kdpa produkten pa grund av mérkningen utan
denna sédgs snarare som en bonus. Det ansags dock biéttre att kopa en produkt med en
mirkning 4n en utan. En tydlig mérkning ansdg manga anspelade pa bra

marknadsforingstrick och att foretaget lagt ner extra omtanke och kraft.

Asikterna som uttrycktes i denna studie bekriftar tidigare forskning och rapporter. Enligt
Riksdagen (2016) hade konsumenter en positiv instéllning till miljoméarkningar och de visade
tillit till de mérkningar som erbjuds pad marknaden. Dessutom bekriftar Riksdagens rapport
(2016) det faktum att respondenterna i denna studie tyckte att det fanns for ménga
mirkningar att vilja mellan och att de hade svarigheter i att skilja dem at. Riksdagens rapport
(2016) visade pa att tilliten dr hogre for markningar som é&r statligt kontrollerade. Det var
frimst en respondent 1 denna studie som uttryckte att hon inte litade pa foretags egna
miljomérkningar, i dvrigt var det ingen annan respondent som visade skillnad i attityd

gentemot mirkningen beroende pd om den var statlig eller ett foretags egna. Det dr ddrmed
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tydligt att respondenterna i denna studie overlag litar p4 markningar i en mycket stor
utstrickning. En dsikt som dock skiljde sig frdn méngden var den respondent som var emot
varumdrken som inte i grunden var skonhetsforetag. Dessutom bekréftar Riksdagens rapport
(2016) respondenternas dsikter om att miljomarkningar indikerade att foretagen gjort en
ytterligare anstrangning. Problemet dr dock att miljomérkningen inte alltid behover indikera
att en sérskilt stor anstrangning gjorts vilket innebér att det finns en risk att konsumenter

luras.

Den respondent som inte litade pa Lidl bekriftar det som Chang Yang (2017) kom fram till 1
sin studie. Hon kom fram till att konsumenters forutfattade meningar om produktens kvalitet
paverkade deras kop samt att deras kunskap om varumirken som salde grona produkter
spelade stor roll for deras kop. I enighet med Chang Yangs studie dr det tydligt att
respondenten i denna studie litade mer pa Ahléns én pé Lidl. Ahléns ansdg hon har ett stdrre

utbud av miljovinliga och miljomarkta produkter och att de 4r mer rddda om sitt varumaérke.

I denna studie framkom det att det fanns vissa negativa kénslor gentemot svérlasliga
innehallsforteckningar. Eftersom att fa forstod vad produkterna inneholl kdnde de att de
knappt hade ndgot annat val &n att lita pd méarkningen. Det medforde att respondenterna
overlag visade hog tillit till miljomérkningar och att méirkningen innebér nagot positivt. Trots
att respondenterna inte forstar innehallsforteckningarna visade respondenterna positiva
kanslor gentemot mérkningar, vilket beror pa att det finns en kunskapsbrist géllande
innehallet 1 skonhetsprodukter. Ddrmed har respondenterna tillskrivit positiva attribut till
miljomarkta och miljovénliga skonhetsprodukter och utvecklar i sin tur en positiv instéllning
till dem. Aven om miljomirkningen inte #r den huvudsakliga anledningen till att
respondenten kdper miljomarkta skonhetsprodukter ser hon dndé mérkningen som nagot
positivt. De flesta respondenterna skulle enligt modellen darfor inte undvika produkter med
miljomarkningar, eftersom kinslan mot miljomérkningar r positiv. Detta innebér att om
produkten &r bra kan respondenten ténka sig att kpa produkten igen och rekommendera den

till vénner, vare sig om den har en miljomérkning eller e;j.
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4.2 Den kognitiva komponenten

Den kognitiva komponenten behandlar en konsuments kognitioner vilket syftar till att ta reda
pa konsumentens kunskap och uppfattning som skapas i en kombination av direkta
upplevelser med attitydobjektet och information frén olika killor som relateras till det. Har
analyseras teman sdsom respondenternas kunskap om innehall i skonhetsprodukter, vilka
informationsfléden respondenterna anvinder sig av samt deras uppfattningar om prestation
och kvalitet. I detta kapitel analyseras respondenternas uppfattningar och deras kunskap om

produkterna.

4.2.1 Kunskap om innehdall i skonhetsprodukter

Respondenternas kunskap om innehéll i skonhetsprodukter ér intressant att studera eftersom
det ger en indikation om respondenternas tro om att produkterna besitter olika attribut som
kommer leda till specifika resultat. Vad respondenten har for kunskap om produkten paverkar
deras uppfattning om vad produkten kommer prestera, vilket slutligen utgor en visentlig del i
utformandet av respondenternas attityder gentemot miljovanliga och miljomérkta

skonhetsprodukter.

Samtliga respondenter hade mycket limiterad kunskap nir det kom till miljomérkta och
miljovinliga skonhetsprodukter. Respondenterna uttryckte att de kinde till att produkterna
kan innehdlla &mnen som é&r skadliga for bade hélsa och miljé men det var fa respondenter
som kunde namnge skadliga &mnen. Ett skadligt imne som aterkom hos tre respondenter var
parabener vilket framst berodde pa att de lart sig att parabener ar skadliga for hélsan. De
visste dock inte nddvéndigtvis varfor de var farliga for hilsan. En respondent kénde till att
skonhetsprodukter kan innehalla plastpartiklar och valde exempelvis bort vissa

ansiktsskrubbar for att de inneholl det.

“Ja, alltsa det beror lite pa vad det dr for grejer liksom. Men, alltsa med min skrubb till

exempel, sd forsoker jag anvinda skrubb som inte innehdllet plast, utan istdllet socker. Lite
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mer naturligt liksom. Men annars tinker jag nog mest pd hur det blir pa mitt ansikte liksom.

Vad som passar mig bdst och vad som dr snyggast pd mig.” - Amanda

Att konsumenter var medvetna om att det finns farliga &mne i sina produkter var vanligt
forekommande, men fi anpassade sitt kop efter den kunskapen. De ansag att &ven om de
forsokte lasa innehallsforteckningen skulle det var svért att forstd vad den betydde och vilka
dmnen som var negativa for miljo och hélsa. En gemensam asikt bland manga var att

innehallsforteckningen kunde fortydligas.

“Det dr ju vissa saker som jag inte tycker de ska innehalla, typ parabener. Det har varit
uppmdrksammat men jag har ju inte alltid koll pa varfor det dr daligt men jag kan ha koll pa
att det dr daligt. Men det dr de ju ganska duktiga pad att marknadsfora pa, att det dr
parabenfritt. Sda viss vaksamhet pa det samtidigt som det inte dr alltid nagot jag kollar for att
vara helt drlig. Jag vet inte vad som dr daligt for vad. Jag forstar ju rationellt att det finns

[farliga dmnen] men jag dr inte paldst om det.” - Karolina

Som tidigare ndmnt var det &mne som aterkom mest frekvent bland respondenterna parabener
och var det amne som flera respondenter undviker. Riksdagen (2016) citerar en studie av
Konsumentforeningen Stockholm som visar att mérkningar om kemikalieinnehall har varit
mer eftertraktade jamfort med produkter som inte har det, detta for att det visade sig att
konsumenter léttare tog till sig produkter med mérkningar som uppfattades vara béttre for
hilsan, vilket bekriftar resultatet i den hir studien. Parabener dterkom hos flera respondenter
pa grund av att de hort att det dr daligt for hédlsan. Alla dessa respondenter kunde dock inte
svara pa varfor det dr daligt for hédlsan. Nar dessa respondenter stotte pa en skonhetsprodukt
dér det stod “innehaller inga parabener” skapades en positiv uppfattning om produkten och de
var mer villiga att kdpa den. Den lilla kunskap som respondenterna hade om kemikalier kom
framst frén “word-of-mouth” och var ddrmed inte nagot de aktivt sjdlva tagit reda pa. Det

tyder 4nnu en gang pa lag grad av intresse och engagemang.
Det som denna studie visar &r att det finns lite kunskap bland respondenterna om innehallet i
skonhetsprodukter. Kopbeslutet paverkades dock séllan av det faktum att respondenterna

kénde till att skonhetsprodukter kan innehélla hélso- och miljéfarliga &mnen. Att det finns
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brist pa kunskap om innehéllet i skonhetsprodukter bland konsumenter &r oroande da det
innebdr att konsumenten inte reflekterar 6ver vad det &r hon konsumerar. Att kunskapen om
amnen ar bristfallig samt att innehallsforteckningar inte sdger konsumenten sarskilt mycket ér
ett problem eftersom konsumenten inte kan skapa sig en uppfattning om hur &mnena i
produkten paverkar miljo och hidlsa. Den begridnsade kunskapen paverkade didrmed inte

respondenternas uppfattning om skdénhetsprodukterna eller deras konsumtionsbeslut.

Den kognitiva komponenten kan i detta temat analyseras utifrdn respondentens trossystem
samt de attribut som hon tillskrivit skonhetsprodukten. Vilka attribut som respondenterna
tillskrev skonhetsprodukterna skiljde sig &t beroende pé vilka behov de har. I fallet med
skonhetsprodukters innehall visade det sig att parabener var ett &mne som aterkom hos tre
respondenter. Dessa respondenter uttryckte att de inte skulle kdpa skonhetsprodukter med
parabener i vilket innebdr att “parabenfri” dr ett av de attribut som dr avgorande for om
respondenten skulle kopa produkten eller ej. Det innebir att om produkten inte uppfyller
kriteriet “parabenfri” kommer respondenten inte kopa produkten. Skonhetsprodukter
innehallande parabener uppfattas ddrmed inte prestera pa det séttet som respondenten onskar,
det vill sdga, produkter med parabener 1 paverkar hennes hélsa negativt. Samma géllde
plastpartiklar, som en respondent ndmnde att hon aktivt undvek. I vrigt fanns inga andra
specifika &mnen som respondenterna hade negativ instdllning till och som var avgoérande for

deras kop.

4.2.2 Informationsinsamling

Respondenternas informationssamling ar intressant for studien eftersom den information som
anskaffas fran olika kdllor paverkar den kunskap och de uppfattningar som respondenterna
har av produkten. Kunskapen och uppfattningarna tar ofta formen av tro, vilket &r
respondenternas tro att produkten innehar vissa attribut och att ett specifikt beteende kommer
leda till ett visst resultat. Beroende pa vilken informationskélla som anvinds for insamling av
kunskap kommer tron om produktens prestation paverkas, vilket i slutindan bidrar till

respondentens syn och attityd till produkten.
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Respondenterna i studien fick information fran olika killor, vilket tydligt varierade beroende
pa hur gamla de var. De kvinnor som var runt 50 &r fick mest information fran tidningar.
Kvinnorna som var runt 25 ar fick frdmst information och inspiration fran influencers,
nyheter och vinner. Dessa kvinnor sade sig lyssna mycket pa vad deras vanner
rekommenderade. Detta var speciellt tydligt hos respondenterna som uttryckte att de inte

hade ett sarskilt stort intresse for skonhetsprodukter.

Influencers visade sig vara en stor inspirations- och informationskélla men bemottes ofta med
skepticism frén respondenterna. Detta berodde delvis pa det faktum att rekommendationerna
var 1 form av reklam. Om en influencer rekommenderat produkten var respondenterna mer

benégna att sjdlva soka pa produkten pa internet for att ta del av recensioner av den.

“Ja, men det gor jag men da dr det nog mycket pa rekommendation. Antingen om det dr att
en kompis anvdnt ndgot som hon tycker dr vdildigt bra eller om det dr nagonting som dr
bdttre pd ndgot sdtt. Men jag gdr ocksa mycket pd influencers rekommendationer och sadant.
Det dr ddr jag far mycket inspiration. Exempelvis om jag ldst en blogg eller sett ndgot pd
Instagram och sd, da kanske jag gor lite egen research for att se om jag vill prova den eller
inte. Men jo, det dr mycket pd rekommendation for jag dr intresserad men inte intresserad
nog att researcha sjdlv sa mycket. Exempelvis om jag har det hdr problemet, att jag blir torr,

’

dd kanske jag fragar ndgon kompis om de har ndgot som de tycker funkar bra.” - Karolina
De tre respondenter som var 6ver 50 &r prenumererade pad damtidningar, sdsom Femina och
ELLE, vilket var deras frimsta kélla till inspiration nér det kom till skonhetsprodukter. Dessa
respondenter kidnde stark tillit till tidningarnas innehall och tvé av dessa respondenter hade
under en lidngre tid prenumererat pd damtidningar. Dessa respondenter tog i stor utstrickning
till sig informationen om skonhetsprodukterna som tidningarna recenserade. Om produkten
recenserades som bra var respondenterna mycket benédgna att kopa produkten eller lira sig
mer om den. Om en produkt fick en negativ recension uttryckte respondenterna att de
ifrdgasatte produkten. De visade alltsd en mycket hog grad av tillit till hur recensenterna
beddmde produkten. Pa grund av att respondenterna inte var sdrskilt insatta 1

skonhetsprodukter innebar det att de litade p& andra killor i mycket stor utstrackning.
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“Jag tittar inte sd mycket pad internet och det kanske beror pa dldern. Men jag prenumererar
Jju pad Elle som jag gjort i alla alla ar, sedan jag var 20 eller nagot. Och i den dr det alltid tips
och bedomningar av olika produkter, det kan vara parfymer och ansiktsprodukter och nu dr
det solkrdamer. Det ldser jag alltid med intresse sd jag dr fortfarande gammaldags, den litar

jag ju pd som killa.” - Maria

“Alltsa nu dr inte jag nagon internetmdnniska, sa om det kommer ndagon influencer och gor
reklam sd skiter jag jdttemycket i det faktiskt. Men om det stdr i dagens nyheter, SVT nyheter,
i SvD, i Femina eller i ndgon papperstidning sd ser jag ju. Internet har kanske en storre

paverkan pa yngre dn vad de har pa en 56-dring tinker jag.” - Lina

Trots att respondenterna inte var sirskilt insatta 1 miljomérkta och miljovanliga
skonhetsprodukter 6nskade de flesta mer information om denna typ av produkter. En
respondent foreslog informationsskyltar i butiken som forklarar vad, exempelvis, en

Svanenmérkning innebdr.

Knappt ndgon respondent hade en vin eller bekant, &tminstone inte som de var medvetna om,
som konsumerade miljovanliga eller miljomaérkta skonhetsprodukter. Det var heller inte ett
sarskilt populdrt amne att diskutera. Samtliga respondenter var dock medvetna om att deras
vanner och bekanta kunde agera miljovénligt pa andra sétt som inte hade med
skonhetsprodukter att gora, exempelvis om hur man kunde agera mer miljovénligt nir det

kom till kldd- och livsmedelsindustrin. Det var mer vanligt att diskutera sinsemellan.

Thegersen (1999) lade i sin studie vikt pa hur utbildning och informationskampanjer kan vara
ett sitt att fa fler att agera mer miljovénligt. De allra flesta respondenter medgav att de gérna
skulle vilja ha mer information om miljémaérkta och miljovénliga skonhetsprodukter, om vad
konsumtion av sddana produkter kan ha for positiva effekter och om vad méirkningarna
innebir. Mer information &r dven nagot som efterfragas i stor utstrackning i Riksdagens
rapport (2016) samtidigt som studien av Horne (2009) konstaterar att endast information om
miljomarkningen inte dr tillrdckligt. Horne (2009) diskuterar d&ven vikten 1 att informationen
kommuniceras via marknadsforing och att det inte endast ar den fysiska produkten som spelar

roll. Flera respondenter i denna studie uttryckte att de inte upplever det sirskilt tydligt nér en
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skonhetsprodukt dr miljomaérkt eller miljovénlig, det finns alltsa brist pa information i
exempelvis form av marknadsforing eller informerande skyltar 1 butikerna. Respondenterna i
den hir studien har fatt information fran externa kéllor som inte alltid ar direkt kopplade till
skonhetsforetagen sjilva, vilket indikerar pa vikten av information som kommuniceras via

marknadsforing, och alltsd inte bara genom den fysiska produkten.

Sammanfattningsvis framgar det i denna studie att alder paverkade intaget av information och
rekommendationer. Det kan konstateras att respondenterna tog in information frén ett flertal
olika killor. En kélla som alla respondenter anvénde sig mycket av var rekommendationer
frdn bekanta. Konsumenter far kunskap frén ett flertal kdllor och pa sé sitt kan de fa olika
information och uppfattningar om produkter, vilket i slutindan paverkar deras attityd

gentemot produkterna.

Den kognitiva komponenten ger, som tidigare ndimnt, bland annat information om den
kunskap och uppfattning som skapat fran relevant information frén olika kéllor. Att
respondenterna i den hdr undersékningen tog in mycket information och rekommendationer
frdn bekanta, visar att deras kunskap och uppfattning paverkas beroende pa vilka typer av
ménniskor de omges av. Ingen av respondenterna ndmnde att de kéinde ndgon med intresse
eller sérskilt mycket kunskap om miljovénliga skonhetsprodukter. Det kan gora att
miljovinliga skonhetsprodukter inte ndmns vid rekommendationer frdn bekanta. Darmed kan
ingen uppfattning om skonhetsprodukters prestation och milj6- eller hdlsopaverkan skapas

med enbart information fran bekanta och vénner.

Utifran den kognitiva komponenten dr attribut som produkten besitter oftast avgdrande for
om konsumenten viljer att kopa produkten eller ej. Om en tidning eller influencer framhaver
de attribut som respondenten bedémer som viktiga 6kar sannolikheten att hon till slut koper
produkten. En tidning som en konsument med torr hy har stor tillit till och som recenserar en
ansiktskrdm som uttorkande for huden skulle dirmed kunna leda till att hon inte kdper
produkten da “aterfuktande” kan vara ett av de avgorande attribut som hon tillskrivit
ansiktskrdamer. Flera respondenter uttryckte att de paverkades mycket av recensioner
publicerade av influencers och i tidningar vilket innebér att deras uppfattningar och kunskap

om skonhetsprodukter paverkas i mycket stor utstrickning beroende pa om recensionerna ar
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positiva eller negativa. Darmed kan det konstateras att recensioner fran vinner, tidningar och

influencers ar viktiga killor till information och skapandet av attityd till skonhetsprodukter.

4.2.3 Uppfattningar om prestation och kvalitet

Respondenternas uppfattningar om prestation och kvalitet &r intressant att undersoka eftersom
att den kunskap och uppfattning som knyts till produkten paverkar hur respondenterna tror att
produkten kommer att prestera. I den hér delen undersdks respondenternas olika uppfattning

av vad en produkt innehar for attribut nir det kommer till prestation och kvalitet.

En generell uppfattning hos flera respondenter var att miljomérkta och miljévénliga
produkter presterade sdmre och var av lagre kvalitet jaimfort med icke-miljomaérkta och
icke-miljovénliga sddana. Detta innebar att de flesta inte kopte, eller ens tittade efter,
miljomarkta och miljovénliga produkter. Flera respondenter uppfattade ocksa att miljomaérkta
produkter dr dyrare och dr dirmed inte motiverade att kopa miljomaérkta skonhetsprodukter,
trots att de inte tagit reda pa om det faktiskt stimmer. De som svarade det, tillade ocksé att de
trots det skulle kunna ténka sig att kpa en miljomarkt produkt. Samtidigt svarade ménga att
kvalitet dr en av de viktigaste faktorerna vid kop av skonhetsprodukter. En respondent
uppskattade att miljomaérkta produkter skulle prestera bittre, eftersom de inte innehdll de
farliga &mnena som icke-miljomérkta skonhetsprodukter gor och pa sa sitt skulle prestera
béttre pa lang sikt, eftersom att hélsan eller miljon inte skulle ta skada. Tva respondenter sade
sig vara mer forlatande gentemot miljomaérkta och miljovinliga skonhetsprodukter om dessa

visade sig prestera sdmre.

“Jag kan nog vara lite mer sdddr.... Om den inte funkar till 100% sa spelar det inte sd stor
roll. Men om jag koper en icke-ekologisk [skonhetsprodukt] och den inte fungerar sd kommer

jag aldrig mer att anvinda den. Sd jag dr mer forldatande mot en ekologisk produkt.” - Lina

Négra respondenter var alltsa villiga att ge upp en del av produktens prestation och kvalitet
om det skulle innebéra att den inte innehdll hilso- och miljofarliga &mnen. En respondent
menade dock att hon upplevt sémre prestation pa en miljomarkt produkt, ndrmare specifikt

schampo, och dérefter slutat kopa den.
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“Men dd om man provar ett miljovdnligt schampo sd verkar det ju inte tvdtta ur haret lika
bra och da blir man ju lite skeptisk. Det maste dnda ge samma resultat skulle jag tinka, for
jag vill ju inte behova tvitta haret var femte timme vare sig hur miljovinligt det dr. Sa det

har ju med kvalitet och prestanda att gora kontra pris och dryghet.” - Maria

Chang Yangs (2017) studie visade pa att konsumenterna hade uppfattningen av att ekologiska
produkter var av hogre kvalitet. Den visade pa att konsumenternas forutfattade meningar om
produktens kvalitet pdverkade deras kop samt att deras kunskap om varumérken som sélde
grona produkter spelade stor roll for deras kop. I denna studie uppskattade majoriteten av
respondenterna att miljomarkta, eko-certifierade och miljévénliga produkter 4r av simre
kvalitet dn skonhetsprodukter utan de egenskaperna, vilket delvis visar motsatsen till Chang
Yangs studie (2017) angéende uppfattningen om prestation. Daremot kan det konstateras att
respondenternas forutfattade meningar om miljévéanliga och miljomérkta skonhetsprodukter
paverkade pé det séttet att respondenterna inte kdpte dem eller aktivt letade efter dem 1

butiken.

I den hér delen har respondenternas uppfattningar om kvalitet och prestation analyserats for
att fa en indikation pé vad de har for syn pa miljovinliga och miljomérkta produkter.
Respondenterna har manga forutfattade meningar om miljoméarkta och miljévanliga
skonhetsprodukters prestation och kvalitet. Ett av de viktigaste attributen nér det kom till
skonhetsprodukter var kvalitet vilket innebér att om konsumenter skall vara villiga att byta
till miljomaérkta och miljovénliga alternativ maste produkten kvalitetsméassigt kunna
konkurrera med andra produkter. Utifran respondenternas uppfattningar och tidigare
erfarenheter hade de dverlag en negativ instdllning gentemot miljomarkta och miljovénliga
skonhetsprodukter eftersom de inte uppfattade att de skulle prestera tillrdckligt bra. En
respondent uppfattade dock att en miljovénlig produkt skulle prestera béttre dn en
icke-miljovanlig produkt, iallafall pa l4ng sikt, eftersom den inte skulle paverka miljon eller
hélsan negativt. Tron om bra prestation paverkar uppfattningen av miljovénliga och
miljomarkta skonhetsprodukter pa ett positivt sitt, di “bra prestation”, som &r ett positivt
attribut, tillskrivs produkterna. Aven om uppfattningen om att miljovinliga

skonhetsprodukter skulle vara lagpresterande skulle, enligt modellen, information och
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kunskap om andra positiva attribut kunna paverka respondenternas uppfattning om
skonhetsprodukterna. Ett sddant attribut skulle kunna vara mer kunskap om hur bra
skonhetsprodukterna presterar pa ett miljomassigt plan. Det i sin tur skulle kunna leda till att
fler respondenter skulle bli mer forldtande gentemot att miljovénliga skonhetsprodukter
presterar lite sdémre dn skonhetsprodukter som inte dr miljovanliga, eftersom de vérderar

miljoaspekter hogre.

Utifran det trossystem och attribut som den kognitiva komponenten behandlar &r det
uppenbart att respondenters forutfattade meningar avgor deras konsumtionsbeslut. De
respondenter som har “uppfylla sitt syfte” som ett attribut nar det kommer till
skonhetsprodukter paverkas mycket negativt om produkten inte uppfyller sitt syfte. Ett
exempel dr den respondent som hade en negativ upplevelse med ett miljomaérkt schampo.
Schampo har syftet att rengora hér och nir det misslyckas med att gora just det skapar
respondenten en tro om att i princip alla miljomérkta schampon inte rengdr haret som det
skall, det vill séga, hon har skapat en negativ tro om produktens prestation. Hon kommer
ddrmed med hogsta sannolikhet inte kdpa ett miljomaérkt schampo igen da hon har en
uppfattning om att schampot kommer prestera lika daligt som det forsta hon testade. I detta
fall kan respondenten agera pé olika sétt. Hon kan avfarda idén med miljomaérkta schampon
helt och héllet, ta reda pa egen information i form av att soka pa internet eller fraga en vén
om rad. Hon kan dven acceptera att produkten presterar simre 1 uppfattningen att det ar
miljomérkningens fordelar gillande miljo och hdlsa som spelar storst roll. Det var en
respondent i denna studie som hade mer 6verseende gentemot miljomérkta
skonhetsprodukters prestation och dér hon bevisligen virderade attribut som “miljomérkt”

och “miljovinligt” hdgre dn andra attribut.

4.3 Den konativa komponenten

Den konativa komponenten behandlar sannolikheten eller tendensen att konsumenten
kommer bete sig pa ett visst sitt gentemot attitydobjektet. Denna komponent kan anvédndas
till att analysera en konsuments intention och hur stor sannolikheten é&r till att kdpa en

miljomaérkt eller miljovianlig skonhetsprodukt. I denna del analyseras viktiga faktorer vid kop
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av skonhetsprodukter. Temana handlar om vilken motivation konsumenten har till att kdpa
miljomérkta och miljovénliga skonhetsprodukter samt vilka aktorer respondenterna anser har

det huvudsakliga ansvaret.

4.3.1 Viktiga faktorer och motivation vid kop av miljovinliga och miljomdrkta

skonhetsprodukter

Viktiga faktorer och motivation vid kdp av miljovinliga och miljomaérkta skonhetsprodukter
kan analyseras utifran den konativa komponenten da den behandlar sannolikheten till att
respondenterna kommer kdpa en viss produkt. Kunskap om detta behovs for att ta reda pa
vilken instdllning som respondenterna har till produkterna for att i slutdndan ta reda pa deras
attityd mot dessa. En attitydintention paverkar, enligt modellen i slutdndan sjilva kopet av

produkten.

Ingen av respondenterna ndmnde att miljovénliga produkter var ett krav nir de kopte
skonhetsprodukter. Franvaro av parabener, konserveringsmedel och plast ndmndes av ett par
respondenter som avgorande faktorer till om de kdpte produkten eller inte. De sa att de hort

att de &mnena inte var bra och darfor undvek dem.

“Ja, men da tycker jag att det dr viktigt att det dr kvalitet och da menar jag att det ska vara
bra for huden, da jag har hakat upp mig pd att det inte skall finnas parabener i den, som
konserveringsmedel. Och det dr for att jag ldst om att det kan framkalla cancer och sadana

saker.” - Maria

Utover detta ndmns inte &mnen eller tillverkningssitt som nagra faktorer som &dr avgdrande
for ett kop. Det som ndmndes av de flesta som viktiga faktorer vid kop av skonhetsprodukter
var att produkten uppfyller sitt syfte och att produkten dr dryg. Den respondent som
konsumerade mer ekologiska produkter 6verlag foredrog dven ekologiska skonhetsprodukter,

sasom schampo och balsam fran Davine.
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Pris nimner manga respondenter som en viktig faktor. En viss prisokning hade varit okej men
inte mer for att de fortfarande skulle vara villiga att kopa produkten. Samtliga respondenter
skulle kunna ténka sig att betala ett lite hogre pris for miljomaérkta och miljévénliga
skonhetsprodukter, forutsatt att skonhetsprodukten kan konkurrera kvalitetsmassigt med
andra skonhetsprodukter. Manga sammankopplade dven pris med kvalitet: ju hogre pris desto
battre kvalitet. En uppfattning om kvalitet var ocksa att skonhetsprodukter fran apoteket
skulle ha bittre kvalitet &n skonhetsprodukter kopta 1 andra butiker och att apotekets
skonhetsprodukter associerades med “miljovénligt”. Trots att ménga var tveksamma till att
miljovénliga och miljomarkta skonhetsprodukter kunde prestera pa samma sétt som andra
produkter menade énda flera respondenter att de skulle kdpa en miljomaérkt eller miljovénlig
skonhetsprodukt om den marknadsfordes som sddan. En respondent som studerade pa
universitet sade att det var en ekonomisk fréga i att byta till miljovénliga och miljomarkta
skonhetsprodukter. Hennes uppfattning var att miljomaérkta och miljovénliga
skonhetsprodukter ar dyrare och i stadiet hon befann sig i nu sade hon att hon inte var villig
att betala sérskilt mycket mer for den typen av skonhetsprodukt. For de respondenter med
jobb var pris inte en avgorande faktor, utan det handlade snarare om att de inte var

motiverade nog eller inte hade nog med kunskap.

“Jag tror jag tillhor den ddr bekvima gruppen som har rdad att géra det och som absolut
skulle kunna sdtta sig in mer for att gora medvetna val men som av bekvimlighet famlar

liksom.” - Amanda

En fraga som stilldes till samtliga respondenter var om de skulle kpa miljovénliga
skonhetsprodukter av hélso- eller miljoskil. De flesta svarade att de skulle gora det av
miljoskil, medan ett fital svarade att bada faktorerna var viktiga anledningar f6r dem. En
respondent tyckte att hdlsoskil var den viktigaste anledningen till att kopa en miljovénlig

skonhetsprodukt, men om miljon skulle mé bittre av det skulle hon se det som en bonus.
Samtliga 6nskade mer information om miljomérkningar vid kép. Rekommendationer fran

expediter, reklam och skyltar i1 butiker var saker ett antal respondenter nimnde for att fa

information och kunskap om markningar samt farliga &mnen som produkterna kan innehalla.
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Mer information och kunskap menade de skulle resultera i att de skulle bli mer motiverade

till att kopa miljovanliga eller miljomaérkta produkter.

En respondent berittade att hon skulle vara svardvertalad om att testa en ny miljomarkt eller
miljovinlig produkt. Detta géllde frimst nér det handlade om att ersitta ett varuméarke som

hon anviént en lingre tid eller om det var en skdnhetsprodukt som inte var létt att byta ut.

“Ndr det kommer till solkrdm, exempelvis. Skulle jag ga till apoteket och om den dr mdrkt sa
skulle jag vilja den for da ser jag det som en generisk produkt som dr Idtt utbytbar till nagon
annan. Sen skulle det vara mycket svarare nu ndr jag fastnat for Sensai-mdrket for jag tycker

det dr bra for min hud i min dalder. Jag skulle nog vara svdarovertalad om ndgon sa vilj det
hér mdrket, det dr lika bra som det hdr’. Jag skulle provat det méjligtvis men jag skulle inte

varit ldttovertalad kdnner jag ju, och det dr samma med det ekologiska schampot som jag

bevisligen sdtt att de inte funkar lika bra [som ett icke-ekologiskt schampo].” - Maria

Carey och Cervellons studie (2011) visade pi att anledningen till att konsumenter framst
koper miljomaérkta eller miljovanliga skonhetsprodukter var av hélsoskél. I denna studie var
miljoskil den framsta motivationen till att respondenterna skulle kopa miljomérkta och
miljovinliga skonhetsprodukter. Det var endast en respondent som svarade att hon skulle
kopa det av hdlsoskél. Darmed bekréftar resultatet i den hér studien inte resultatet i Carey och

Cervellons studie (2011).

I rapporten av Arvantoyannis et al. (2003) visades det att det 6kade intresset for hilso- och
miljovénliga skonhetsprodukter har gjort att konsumenter ar villiga att kopa miljomarkt och
att det finns en bendgenhet i att betala ett hogre pris for miljomarkta skonhetsprodukter.
Samtliga respondenter i denna studie skulle kunna ténka sig att betala ett lite hdgre pris for
miljomarkta produkter, &ven om smarttroskeln for de flesta var 1ag. Det som inte framgar 1
den hir studien &r om deras villighet till att betala mer for en miljomaérkt eller miljovénlig
produkt beror p4 om kunskapen om dessa dkat eller inte. Det dr darfor svért att avgora om

just den delen 1 Arvantoyannis et al. rapport bekréftar resultatet 1 den hir studien.
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Enligt Riksdagens rapport (2016) visade det sig att pris och kvalitet var de tva viktigaste
faktorerna nir det kom till konsumtion av miljomaérkta varor. Respondenterna i denna studie
ville inte att produkterna skulle kosta for mycket samtidigt som de ansag att det var viktigt att
produkterna var av hog kvalitet. Utifran respondenternas svar i denna studie var de flesta
villiga att kompromissa nér det géllde pris och kvalitet, dock till en mycket liten utstrackning.
Arvantoyannis et al. refererar till en studie av Bang et al. (2000) som visar att ju oroligare
konsumenten &r for miljon, desto hogre pris ar de villiga att betala. I denna studie var det en
respondent som visade ett storre intresse for miljon jaimfort med resterande och hon var dven
villig att betala ett hogre pris. De respondenter med hyfsat lagt intresse visade inte sarskilt
stor villighet att betala mer men hidvdade att det berodde mycket pa vilken typ av

skonhetsprodukt det handlade om.

“Tricomponent Attitude Model” anvindes i det hir avseendet for att ta reda pa konsumenters
motivationer till att kopa miljomérkta och miljovénliga skonhetsprodukter, vilket ar av
betydelse nér deras sannolikhet och intentioner till att kopa miljomaérkta och miljovinliga
skonhetsprodukter skall analyseras. Pris och kvalitet var viktiga faktorer och de flesta
respondenter hade, som tidigare ndmnt, uppfattningen om att miljovéanliga och miljomarkta
skonhetsprodukter bdde kostade mer och var av sdmre kvalitet. Detta innebar att de 6verlag
hade en negativ instdllning gentemot miljovanliga och miljomérkta skonhetsprodukter vilket
visar pa en lagre tendens hos respondenterna att kdpa dessa typer av produkter. Daremot, i
scenariot att den miljovénliga eller miljomarkta skonhetsprodukten skulle prestera lika bra
som en icke-miljomarkt eller icke-miljovanlig skonhetsprodukt var de villiga att betala ett
hogre pris. Sannolikheten att respondenterna skulle betala ett ett hogre pris pa produkterna
kan didrmed konstateras relativt stor, savida produkten dr av hog kvalitet. Beroende pé vilken
information om produkten som kommunicerades via marknadsforing till respondenterna

paverkades deras intention och sannolikheten till att de kdper den.

Denna studie visar ocksa att respondenterna viarderar miljofordelar hogre dn hélsofordelar.
Det tyder pé att den mest effektiva marknadsforingen for respondenterna i denna studie bor
vara baserad pa de miljofordelar som miljovanliga och miljomérkta skonhetsprodukter

besitter, eftersom att sannolikheten att de skulle kdpa en sddan produkt da skulle 6ka.
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Utifrdn den konativa komponenten kan det konstateras att de flesta respondenter, framforallt
de som &r yngre och som studerade hade “prisvért” som en avgdrande faktor for om de skulle
kopa skonhetsprodukten eller ej. I denna studien har inga “intention-to-buy”’-skalor gjorts for
att analysera konsumentens intentioner, dock har fragor gillande avgorande faktorer for kop
av skonhetsprodukter stéllts. Den respondent som gérna kopte ACO gjorde det for tva
huvudsakliga anledningar: att de 4r prisvérda och dr av bra kvalitet. En positiv association
fanns till varumirket och denna respondent evaluerade varumarket pa ett positivt sitt, dirmed
okar sannolikheten att hon kdper ACO igen. Den respondent som var mer insatt i ekologiska
produkter evaluerade varumérken med ekologisk skonhetsvard positivt. Hon uttryckte bland
annat att hon gillar Davine som &r ekologiskt och sannolikheten att hon kdper varuméarket
igen dr stor. I den hér studien har ddrmed en positiv association till specifika varumirken
visat sig vara avgorande for kop. Dock innebér detta att respondenten dven kan vara mindre
villig att testa nya varumairken vilket kan vara ett problem om syftet ar att fa respondenten att
byta fran icke-miljovénliga och icke-miljomérkta skonhetsprodukter till miljévéanliga och

miljomarkta sddana.

4.3.2 Aktorers ansvar

Vilka aktorer som bir ansvaret paverkar respondenternas sannolikhet eller tendens att bete sig
pa ett visst sitt gentemot produkten. Intentionen till att kopa en produkt kan paverkas utifrin
hur stort ansvar de sjdlva tycker de behover ta i ssmmanhanget. Ett stort personligt ansvar
kan leda till att mer information letas upp, medan om respondenterna tycker att det ar
exempelvis statens uppgift att ge information och kunskap om miljovinliga och miljomaérkta
skonhetsprodukter, kommer respondenterna inte behova sdka upp lika mycket information pa
egen hand. For att sannolikheten till att en konsument kdper en miljomaérkt eller miljovénlig

skonhetsprodukt skall 6ka kan det krdvas engagemang frén flera aktorer.

Asikterna om vilka aktdrer som bor bira ansvaret for att 6ka konsumtionen av miljomirkta
och miljovinliga skonhetsprodukter var av delad karaktdr. De flesta respondenter ansdg att
foretagen till mycket stor del har det frimsta ansvaret. Det handlade om problem kring de
forpackningar som produkterna forpackas i: att produkterna ofta dr paketerade i plast och att

forpackningarna inte kan aterbrukas. En respondent uttryckte att hon gérna skulle vilja se mer
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pafyllningsmojligheter for att kunna aterbruka exempelvis glasflaskor. En annan respondent

uttryckte att foretagen maste marknadsfora sina miljomarkta produkter mer.

En respondent uttryckte att det dr samhallet och skolan som bor bdra det storsta ansvaret. Hon
uttryckte att det kan vara fordelaktigt att barn och gymnasieelever ldr sig om miljomérkt och
miljovénligt och vikten i att forstd vad ens egen konsumtion har for konsekvenser. En annan
respondent uttryckte att media, sociala medier och influencers har ett stort ansvar 1 att

uppmuntra till att konsumera miljomérkta och miljovénliga skonhetsprodukter.

Att staten bér ett stort ansvar var nigot flera respondenter var ense om. En respondent
uttryckte vikten i att staten méste sétta tydliga objektiv och att det &dr viktigt att det dr en
objektiv organisation eller person som sétter kraven. Staten i1 form av regleringar och lagar
ansags viktigt, frimst gentemot foretag. Exempelvis bor foretagen kunna lagstifta om att

skonhetsprodukter salda i Sverige inte far innehalla ndgra cancerframkallande &mnen.

“Man vet ju inte vad det dr for krav den [miljomdrkningen] uppfyller. Hur far man mdrka
ens? Det vet man ju inte och da skapas det en dnnu storre osdkerhet om mdrkningarna. For
att om man fdr mdrka att ndgot uppfyller en lag sd kanske det uppfyller minsta grdnsen, dd
blir det dnnu mer forvirrande. Det dr inte en jittestor aspekt med miljon utan jag képer det

jag tror dr bra, det dr ju inget hinder utan jag ser det snarare som en bonus om den har
ndgon form av en miljomdrkning. Men det vore ju hjdlpsamt att om man vill fa fler att agera

miljovdnligt att ha en standardiserad mdrkning isdfall, som Svanen exempelvis, att den dr sd
pass utbredd och att folk kan lita pa att den har vissa parametrar och att de [staten] dr

ganska strikta dd. Det dr ju svart att veta annars.” - Karolina

“Jag tror att staten har storst mojlighet att sdtta press i form av regler och standarder.
Foretagen kan ju ocksa motivera genom att marknadsfora det och sprida kunskap kring sina
produkter och jag tror det dr nodvindigt for mdnga konsumenter att bli informerade for att
de ska uppmdrksamma det. Ddremot om man pratar om ansvar att just motivera sd tror jag
att sd ldange det finns alternativ sd tror jag att det storsta ansvaret hinger pa konsumenten att

gora medvetna val.” - Sofia
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En respondent uttryckte att hon tycker att det vore naivt att tro att fordndra pd konsumenters
beteende skulle gé tillrackligt snabbt. Hon uttryckte att staten hade ett ansvar i att involvera
sig men att det var tvunget att gdras pa ritt sitt. Aven om hon tyckte att statens ansvar ir stort
i fragan forklarade hon vidare att det ocksa ér viktigt med fria val och att staten inte kan
lagstifta allt. En lagstiftning gentemot foretagen, eller atminstone att skapa incitament for

foretagen att dndra pa sig, ansdg hon som bésta ldsningen.

“Jag tror det dr naivt att tro att konsumentbeteende kan fordndras sd snabbt. Det gdr ju inte
tillrdckligt fort och det dir vil ett sddant tillfille som man vill att staten skall ldgga sig i. Det
finns ju saker ddr det dr grazon och da dr det sdklart svart for jag tycker dnda att man ska ha
fritt val som mdnniska och staten bor ju inte bestimma allt man gér. Men om man vill uppnd
ndgot slags kollektiv, en fordndring, ddr alla bryr sig sd tror jag att man mdste lagstifta
gentemot foretagen. I en sddan hdr miljofraga tror jag tyvdrr att staten mdste gad in och

bestimma saker eller ge incitament att ta bra beslut.” - Karolina

Ingen respondent tyckte att konsumenten bar det huvudsakliga ansvaret. Dock ansdg de allra
flesta respondenter att konsumenten maste ha en viss grad av motivation, bdde 1 att soka
information och att skaffa sig kunskap om dmnet och i att vara villiga att betala mer for en
miljomarkt eller miljovanlig produkt, atminstone till en borjan. Vanners rekommendationer
skulle motivera till att kopa miljomarkta skonhetsprodukter, menar ett antal respondenter.
Uttrycket “word of mouth” skulle kunna ha en betydande roll i att 6ka konsumtionen av dessa

produkter.

Enligt respondenterna spelade staten en stor roll i att motivera konsumtion av miljovénliga
och miljomarkta skonhetsprodukter. Enligt Horne (2009) favoriserade konsumenter
miljomérkningar sponsrade av staten. Statens roll ansdgs vara viktig nér det kom till lagar och
malsdttning samt att ge konsumenterna béttre kommunikation om miljofordelar.
Respondenter i denna studie uttryckte att det mest effektiva vore att staten lade sig i mer,
exempelvis 1 form av lagar. En respondent uttryckte att hon gérna skulle vilja se en mer
standardiserad miljomarkning kontrollerad av staten for att pa sé sitt undvika att
konsumenterna méaste halla reda pa flera stycken. Samma respondent uttryckte dven att hon

tycker det dr mycket viktigt att staten utfor strikta kontroller pd mérkningarna.
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Utbildning ndmnde en respondent som den viktigaste faktorn. Det &r i enighet med
Thegersens studie (1999) som ldgger stor vikt vid utbildning och informationskampanjer.
Studien visar att det skulle ge konkret information om miljokonsekvenserna och information
som visar de positiva effekterna av att dndra sitt beteende. Studien ndmner dven att det &r
viktigt att demonstrera kénslan till personlig skyldighet till att genomfora miljovinliga val.
Respondenterna i denna studie ansag inte att konsumenten bar huvudansvaret vilket innebar
att Thegersens (1999) id¢ om att 4 konsumenter att kinna mer personlig skyldighet kan vara
ett steg pé ritt vég till en 6kad konsumtion av miljévénliga och miljomérkta

skonhetsprodukter.

Den konativa komponenten kan appliceras péd detta temat d& det handlar om konsumentens
intention till att kopa en viss produkt. I detta fallet handlar det om vilken aktor som skall bara
ansvaret i att motivera konsumenten att konsumera miljomérkta och miljovéanliga
skonhetsprodukter. Respondenterna tyckte sig inte ha huvudansvaret som konsument, de
forvéntade sig snarare att andra aktorer skulle dra tyngsta lasset. Dock uppger majoriteten av
respondenterna att konsumenter méste vara villiga att exempelvis betala mer for en
miljomarkt eller miljovanlig produkt eller att ge upp en del av kvaliteten. Dessutom menar
respondenterna att konsumenter i1 grunden maste ha en viss grad av motivation for att en
forandring skall ske. Utifran respondenternas svar ér det tydligt att de inte kénner ett
personligt ansvar i att motivera sig sjilva att kopa miljomérkta och miljovéanliga
skonhetsprodukter. Sannolikheten att respondenten skulle kdpa en miljomarkt eller
miljovinlig skonhetsprodukt dr ddrmed 1ag om de sjélva maste ta reda pd information om
produkterna istdllet for att bli informerade frén andra aktorer, sasom staten eller foretag.
Instéllningen gentemot produkterna kan pdverkas beroende pa statens, foretagens och andra

aktorers inblandning vid upplevelsen.

Utifran respondenternas svar ér det tydligt att aktorer sdsom staten och foretag har ett ansvar i
att skapa en positiv association till miljomérkta och miljovinliga skonhetsprodukter. Att
exempelvis framhéva skonhetsféretag som producerar miljévanliga produkter kan vara ett
sdtt att fi konsumenter att skapa sig en positiv association till dessa foretag. Foretag som

visar att de tar miljoansvar i form av att exempelvis erbjuda fler miljomarkta och
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miljovanliga skonhetsprodukter samt att lyfta fram detta tydligare i marknadsforing kan
skapa en positiv association till varumirket. Detta i sin tur skulle kunna 6ka sannolikheten att
konsumenten véljer en miljovénlig eller miljomaérkt skonhetsprodukt. Da staten ocksé ansags
vara en viktig aktor i att motivera konsumenter innebér det att respondenterna associerar
statens rekommendationer och regleringar med négot positivt. Statens inflytande kan ddrmed
spela en avgorande och positiv roll i att padverka respondenternas tendens att kopa

miljomarkta och miljovénliga skonhetsprodukter och bidra till en forbéttrad attityd.
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5. Slutsats

I detta kapitel presenteras studiens slutsatser for att besvara studiens syfte. Detta med
utgangspunkt i forskningsfragan: “Vilka attityder har kvinnliga konsumenter gentemot
miljomdrkta och miljovdnliga skonhetsprodukter?”. Nedan presenteras respondenternas

slutgiltliga attityder gentemot miljovinliga och miljémdrkta skonhetsprodukter.

Overlag beddéms respondenternas attityder gentemot miljdmirkta och miljovinliga
skonhetsprodukter som negativa. En forsta forklaring till detta kan bero pé det faktum att
respondenterna inte ndmnde “miljovénlig” eller “miljomérkt” som ett avgérande attribut 1 val
av skonhetsprodukt. Detta innebér att respondenterna inte varderar dessa attribut sérskilt hogt
jdmfort med andra attribut, sdsom pris. Detta kan bland annat bero pa bristen pa kunskap. I
dagsldget hade fa respondenter den kunskap som behdvdes for att urskilja och forsta
inneborden av miljomarkta och miljovénliga produkter. Samtliga respondenter hade en
negativ attityd gentemot att sjdlva ta reda pa information. Sammantaget hade respondenterna
en mer positiv attityd gentemot att bli pdverkade fran externa aktorer, sdsom staten och

foretag.

Det ér tydligt att attityderna skiljer sig 4t mellan olika typer av respondenter, vilket bland
annat visade sig vara beroende av kunskap och miljdintresse. Exempelvis hade de
respondenter med mer miljdintresse en mer positiv attityd gentemot miljovénliga och
miljomarkta skonhetsprodukter. Dock var dessa respondenter dven mer kritiska till
miljomérkningar. De som hade mindre intresse och kunskap var mindre kritiska till
miljomarkningar och kdnde dessutom mer tillit till dem. Den hoga tilliten till

miljoméarkningar paverkade dessa respondenters attityd pé ett positivt sétt.

Vidare visade respondenterna en negativ uppfattning om miljomérkta och miljovanliga
skonhetsprodukter vad gillde kvaliteten. Den generella uppfattningen bland respondenterna
var att kvaliteten pa dessa produkter var sdmre. Detta ledde till att sannolikheten till att
respondenten skulle testa en miljovanlig eller miljomérkt skonhetsprodukt var mycket liten

vilket paverkade attityden pé ett negativt sdtt, oftast &ven innan hon testat den. Dock visade 1
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princip alla respondenter en positiv instdllning gentemot att testa en miljomaérkt eller
miljovinlig produkt forutsatt att det &r enkelt och att produkten &r prisvérd och av hog
kvalitet. De enda positiva attityderna gentemot miljévanliga och miljomaérkta
skonhetsprodukter som respondenterna uttryckte i studien handlade om den generella oron
for miljofragor. Att agera miljovénligt var en sjilvklarhet for samtliga, samtidigt som néistan
ingen hade nagon kunskap om miljémérkningar och miljovénligt nédr det kom till
skonhetsprodukter. Idén med miljomaérkta och miljovanliga skonhetsprodukter 14t for alla
respondenter bra, men det 14ga engagemanget satte stopp for att ta reda pA mer om dmnet.
Aven forutfattade meningar spelade en mycket stor roll for respondenternas attityder och i
huruvida respondenten valde att konsumera miljomérkta och miljévanliga skonhetsprodukter.
Fa respondenter brydde sig om vad for amnen de anvénde pa sin hy och de reflekterade séllan
over vad deras skonhetsprodukter inneh6ll som kunde vara skadligt for bdde hélsan och
miljon. Respondenterna visade pa en arrogans gentemot deras egen hélsa och att enskilda
personliga handlingar ar forsumbara nér det kommer till miljon. Sammanfattningsvis finns
det positiva attityder gentemot att agera mer miljovanligt men negativa attityder gentemot
miljomaérkta och miljovénliga skonhetsprodukter. Det vill sdga, att kopa miljomarkta och

miljovénliga skonhetsprodukter prioriteras inte nir det kommer till att agera mer miljovénligt.
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6. Diskussion

Utifran “Tricomponent Attitude Model”, tidigare forskning och respondenternas svar har
attityder gentemot miljomdrkta och miljovinliga skonhetsprodukter analyserats. Utifran
respondenternas svar kan flera problemomrdden identifieras och detta kapitel dmnar ge

forslag for marknadsforing, samhdllet och framtida forskning.

6.1 Implikationer for marknadsforing

I analysen har intressanta upptéckter gjorts gidllande konsumenters attityder gentemot
miljomaérkta och miljovénliga skonhetsprodukter. Detta kapitlet &mnar ge forslag till hur
foretag kan anvénda sig av kunskapen om konsumenternas attityder for att konsumenter skall
utveckla en mer positiv attityd gentemot miljomérkta och miljovénliga skonhetsprodukter och

for att efterfrdgan av dessa produkter skall dka.

Den forsta implikationen handlar om hur foretagen kan kommunicera miljomérkta och
miljovénliga skonhetsprodukter bittre. Ett &terkommande problem hos flera respondenter var
det faktum att de inte med litthet kunde identifiera miljomérkta och miljovianliga produkter i
butiker. Respondenterna uttryckte en forvirring, dalig forstaelse och mycket lite kunskap om
dessa typer av produkter. En av de storsta anledningarna till att konsumenter inte koper
miljomarkt &r att det inte identifierar produkterna, forstar sig pa dem eller kénner sig
motiverade till att kopa produkterna. Genom att fortydliga vad de olika méarkningarna innebar
och vad de kan ha for positiva effekter for bade hélsa och milj6 kan foretagen skapa
incitament for konsumenter att konsumera mer av miljomérkta och miljovénliga
skonhetsprodukter. Solér (1997) belyser dven i sin studie att det krdvs en marknadsforing som
inte dr av traditionellt slag, som inkluderar mer &@n pris och kvalitet. Med andra ord, att
marknadsfora exempelvis hilso- och miljofordelar skulle kunna skapa en mer positiv attityd
gentemot miljomirkta och miljovénliga skonhetsprodukter. Minga av respondenterna i denna
studie menar att de saknar information om mérkningarna men att de 6nskar att det fanns mer

att tillga, exempelvis information om hur dessa produkter paverkar hilsa och miljd. I nuldget
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upplever manga att om de vill ha information och kunskap om miljévinliga
skonhetsprodukter méste de sjélva aktivt leta upp den. Tydligare mérkningar och skyltar som
informerar konsumenten om miljoméarkta och miljévanliga produkter kan vara en 16sning pa
detta problemet. Konsumenten bor med latthet se produkterna i butikerna, kanske till och
med med en egen avdelning i butiken som enbart &r till for miljomérkta och miljovénliga
skonhetsprodukter. Ménga ndmner dven att de skulle ta till sig information om miljomérkta
och miljévinliga produkter om det fanns tillgangligt 1 butikerna och pa nitet, vilket kan
tolkas som en positiv attityd gentemot att fa information och péverkas for att bli mer insatta i
dmnet. Genom att marknadsfora mer effektivt skulle det bli lattillgéngligt for konsumenterna
att skaffa sig information och kunskap vilket i sin tur skulle kunna fa dem att utveckla mer

positiva attityder gentemot produkterna.

Ett annat problem med miljomaérkta och miljovénliga skonhetsprodukter &r de forutfattade
meningarna som flera respondenter hade om dem. Dessa handlade friamst om pris och
kvalitet: att miljomérkta och miljovénliga produkter bdde kostar mer och dr av sdmre kvalitet.
For foretag ar det viktigt att nd ut till konsumenterna och bevisa att det inte alltid stimmer.
Om kvaliteten hos en miljomérkt eller miljovénlig produkt jamfort med en icke-miljomarkt
eller icke-miljovénlig ar sdmre, likvérdig eller béttre dr inte mojligt att sdga i denna studie.
Konsumentens behov av hog kvalitet beror pa, som kan ses 1 analysen, mycket pd vad det ar
for produkt och vilka behov konsumenten har att uppfylla. Foretagen méste ge konsumenten
en kinsla av att en miljomarkt eller miljévanlig skonhetsprodukt ar av bade bra kvalitet och
att den ar prisvard. I dagens ldge dr det fa respondenter som kénner sig motiverade till att
kopa en sadan produkt. Respondenternas forutfattade meningar ar ett stort problem, eftersom
de séllan tar reda pa om dessa forestillningar dr sanna. Ett sétt att fa bukt med detta problem
kan vara att informera konsumenten om att deras miljomaérkta och miljovénliga produkt kan

konkurrera med andra foretag nir det kommer till pris och kvalitet, exempelvis via skyltning.

Sammanfattningsvis dr det viktigt att foretagen motiverar och bjuder in konsumenterna till att
konsumera miljomarkta och miljovinliga skonhetsprodukter. Med tydlig information om vad
markningarna innebdr, om vad det innebar att en produkt dr miljovéanlig samt information om

pris kan 16sa problemen som respondenterna i denna studie uppger sig uppleva. Det ar viktigt
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att budskapet som kommuniceras till konsumenten tilltalar och motiverar henne for att hon

skall utveckla en positiv attityd gentemot produkten.

6.2 Implikationer for samhallet

I analysen har upptéckter gjorts gillande konsumenters attityder gentemot miljomérkta och
miljovénliga skonhetsprodukter. Detta kapitlet amnar ge forslag till hur samhéllet kan
anvénda sig av kunskapen om konsumenternas attityder for att 6ka efterfradgan pa
miljomaérkta och miljovénliga skonhetsprodukter. Har diskuteras bland annat statens

inblandning.

I intervjuerna sade en respondent att staten bér en stor del av ansvaret 1 att 6ka konsumtionen
av miljovénliga och miljomaérkta skonhetsprodukter. Forslagsvis bor staten skapa incitament
for foretag att producera miljovénliga skonhetsprodukter. For att ge konsumenten en dkad
trygghet nér de véljer skonhetsprodukter kan staten forbjuda &mnen som &r hélso- och
miljofarliga. Eftersom det for en vanlig konsument kan vara mycket energikrévande att halla
koll pé farliga &mnen, skulle kontroller gjorda pé en hogre nivd, exempelvis av staten,
forsidkra konsumenten att hon kdper en bra produkt. Det blir sdrskilt viktigt eftersom att det
bland respondenterna fanns en stor tillit till miljdméarkningar. Som ndmnt tidigare i den hér
studien behdver inte alltid en miljdmérkning innebdra att sirskilt stor hdnsyn tagits till miljo
och hélsa. Att respondenterna alltid litar pd miljomérkningar dr darfor inte alltid positivt. For
konsumenter som inte dr sirskilt insatta dr det extra viktigt att mérkningarna &r pélitliga och
uppfyller kraven. D4 attityder delvis formas utifrén upplevelser med objektet i fraga ar det &dn
mer viktigt att upplevelsen med en miljomérkt eller miljovanlig skonhetsprodukt &r positiv,

detta for att konsumenten skall vilja kopa produkten igen.

Samtliga konsumenter ansag att anledningen till att de inte konsumerade miljomarkta och
miljovinliga skonhetsprodukter berodde pa bristen pa kunskap. Bristen pa kunskap har gjort
att attityden gentemot miljoméarkningar &r positiv, vilket inte alltid dr positivt for samhéllet.
Det kan vara litt att bli missvisad som konsument, vilket &ven Arvantoyannis et al. (2003)

uttrycker 1 sin studie. Studien visar att det kan krévas regleringar och behov av att utbilda
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konsumenter om miljomérkningar dé de i sin studie tittade pa hur foretag implementerat en
aggressiv marknadsforing och ddrmed missvisar konsumenterna. Statens inblandning i att
skapa tydligare lagar och hardare kontroller mot foretag anses vara viktigt baserat pa denna
studie, men den visar dven pa betydelsen att pa olika sitt utbilda konsumenterna om
miljomérkningar och miljovénliga skonhetsprodukter. Statlig inblandning kan &ven vara i
form av kampanjer som informerar konsumenter om miljévénliga och miljomarkta
skonhetsprodukter. Detta kan vara ett satt att fa konsumenter att bli mer medvetna och lyfta
fragan i samhillet, vilket forhoppningsvis kan 6ka intresset och det individuella ansvaret i att

som konsument ta miljé- och hélsovénliga beslut nir det kommer till val av skonhetsprodukt.

Sammanfattningsvis ar det tydligt att alla aktorer méste dra sitt strd i stacken. Staten maste ta
sitt ansvar 1 form av regelverk och information som uppmuntrar till en mer hélso- och
miljovinlig konsumtion av skonhetsprodukter, foretag i form av att ta sitt ansvar bade for
miljon och konsumenters hilsa och konsumenter ansvarar for att bli mer engagerade i &mnet
och positivt instéllda till dessa typer produkter. Detta kan forhoppningsvis bidra till att det

skapas en mer positiv attityd och att efterfrdgan pa dessa produkter okar.

6.3 Teori och forskning

Det finns begréinsad tidigare forskning angdende konsumenters attityder gentemot
miljovénliga och miljomaérkta skonhetsprodukter. Den hir uppsatsen stottar vissa delar av
tidigare forskning om miljovénliga dagligvaror, dock har den hér studien inte fokuserat pd
dagligvaror utan har istéllet avgransats till skonhetsprodukter. Denna studie hoppas bidra till
okad fOrstaelse av attityder gentemot miljovénliga och miljomaérkta skonhetsprodukter.
Genom att bidra med kunskap om konsumenters positiva och negativa attityder gentemot
miljovénliga och miljomarkta skonhetsprodukter kan den hér uppsatsen bidra till 6kad
forstaelse av konsumtionen av dessa typer av produkter. Studien stottar tidigare forskning da
en analys har gjorts kring hur konsumenter kan informeras och motiveras till att konsumera
mer miljomérkta och miljovianliga skonhetsprodukter. Den visar dven pa hur forutfattade

meningar paverkar attityder, vilket det finns relativt lite forskning pé sedan tidigare.
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Forutfattade meningar dr ett amne som kan vara intressant att studera i framtida forskning,

exempelvis genom att ha fler kvalitativa intervjuer.

I studien har resultatet generaliserats d& antalet respondenter r relativt fa. Genom att
inkludera fler kvinnliga respondenter, som dessutom &r mer utspridda dver Sverige, kan en
battre och mer ackurat helhetsbild 6ver kvinnliga konsumenters attityder skapas.
Respondenterna 1 studien konsumerar overlag inte miljomérkta och miljovénliga
skonhetsprodukter 1 sarskilt stor utstrdckning, det skulle dirmed vara intressant att inkludera
kvinnor som konsumerar dessa typer av produkter och analysera deras attityder. Dessutom
vore det intressant att inkludera kvinnor som har ett stort intresse for miljon. Genom att

forska mer pa dmnet och inkludera fler respondenter kan en starkare trovardighet skapas.

Ett annat sitt att fordjupa sig 1 &mnet om attityder gentemot miljovénliga skonhetsprodukter
skulle vara” intention-to-buy” skalor. Enligt Hansen et al. (2012) &r “intention-to-buy”-skalor
ett bra sétt att analysera den konativa komponenten av “Tricomponent Attitude Model”, 1
framtida forskning skulle ddirmed denna metod kunna vara en del av en kvantitativ studie. Det
skulle ge en djupare forstaelse for konsumenters tendenser och sannolikheten till att
konsumenten kdper en miljovanlig eller miljomérkt skonhetsprodukt. Dér skulle fler
parametrar kunna analyseras fOr att ta reda pd konsumenters attityd mot produkten, sdisom

utseende pa forpackningar och hur produkterna marknadsfors, etc.

Annu en intressant synvinkel att inkludera i framtida forskning vore att ta reda pa vilka
attityder foretag har gentemot miljomérkta och miljovanliga skonhetsprodukter. Att sedan
jamfora konsumenters och foretags attityder kan vara ett sétt att fa reda pa varfor
konsumtionen av miljomérkta och miljovinliga skonhetsprodukter ser ut som den gor och
ytterligare mojliga dtgirder for foretag, staten, konsumenter och andra aktérer skulle kunna

presenteras.
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8. Index och bilagor

8.1 Intervjuguide

Med skonhetsprodukter menas alla produkter som avser kosmetika, hudvard och harvérd.

Beritta om dig sjdlv: yrke, alder, boséttning och intressen.

Skonhetsrutin och konsumtionsvanor

1.

Hur ser din dagliga rutin ut nér du gor dig i ordning for att ga till jobbet/skolan/ut pa

middag etc.?

Ar du intresserad av skdnhetsprodukter?

Vilka ér de frimsta varumirken av skdnhetsprodukter du anvénder regelbundet?

Varfor?

Testar du nya mérken ibland? Varfor?

Var koper du oftast dina skonhetsprodukter?

Vilka faktorer anser du viktiga nir du véljer en skonhetsprodukt?

Soker du pa internet eller andra kéllor efter information innan du genomfor ett kop av

en skonhetsprodukt? Exempelvis 1 form av recensioner och dylikt.

- Varfor?

Miljo & héllbarhet

8.

9.

Kanner du att du har ett ansvar for klimatet?

Ar du orolig for klimatet?
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10. Ar det ndgot du gor for att vara mer skonsam mot miljén?

11. Tycker du att det kinns som att samhéllet forvantar sig att du tar miljéansvar?

12. Tycker du att du har moralisk skyldighet till att agera miljovénligt?

Personlig hilsa

13. Pa vilket sitt bryr du dig om din hélsa?
Medvetenhet kring miljoméirkningar
14. Ar du medveten om vilka &mnen dina skénhetsprodukter innehéller?
- Laser du innehéllsforteckningen?
- Om nej, varfor gor du inte?
15. Ar du medveten om att skdnhetsprodukter kan innehélla imnen som #r skadliga for
hilsan och miljon?
- Om ja, vilka isafall?
- Om inte kdnner till specifika &mnen: dr du medveten om att skonhetsprodukter
kan innehdlla cancerogena och hormonstérande amnen?
16. Vad associerar du med en miljomarkt/miljovénligt skonhetsprodukt?
17. Vilka miljomarkningar av skonhetsprodukter kénner du till?
18. Kdper du miljomaérkta/miljovénliga/eko-certifierade produkter? Vilka och varfor?
19. Konsumerar ménniskor i din nirhet miljovanliga/miljomaérkta produkter?
20. Litar du pa miljomérkningar av skonhetsprodukter? Varfor/varfor inte?

21. Finns det ndgon miljomérkning du undviker att kopa? Varfor?
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22.

23.

24.

Koper du miljomaérkta eller miljovénliga skonhetsprodukter?
Om ja, vilka miljocertifieringar? Varfor just dem?
Om nej: Vad skulle motivera dig att kopa en miljomérkt skonhetsprodukt?

Gor du/skulle du gora det av hilsoskal eller miljosk&l?

Vad anser du ér anledningen till att foretag véiljer att miljomérka sina produkter?

Konsumerar ménniskor i din nérhet miljovénliga skonhetsprodukter?

Miljomiérkta skonhetsprodukter och konsumtion

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Vad har du for forvantningar pd en skonhetsprodukt nér du kdper den?

Vad har du for forvantningar pa en miljomarkt/miljovénlig/eko-certifierad
skonhetsprodukt?
- Om forvantningarna skiljer sig: Varfor skiljer sig dina forvéntningar pa en
miljomarkt/miljovéanligt produkt 1 forhallande till en

icke-miljomaérkt/icke-miljovanlig?

Finns det nigot foretag du inte koper skonhetsprodukter frdn? Om ja, varfor?

Hur tycker du utbudet av miljomérkta/miljovanliga/eko-certifierade

skonhetsprodukter &r 1 butik/pa internet?

Tycker du att det dr tydligt ndr en skonhetsprodukt dr miljomaérkt eller miljovénlig,

exempelvis i form av en mirkning?
Koper du en miljomérkt/miljovianlig produkt om den marknadsfors som sddan?

- Om ja, dr du medveten om vad miljomérkningen/eko-certifieringen innebér?

- Om nej, vad skulle fa dig att kopa en miljomarkt eller miljévéanlig produkt?

72



31. Kénner du dig villig att betala ett hogre pris for en miljomarkt eller miljovénlig
produkt?

- Om nej, vad skulle kunna fa dig att vilja betala ett hogre pris?
32. Vilken aktor/vilka aktorer kdnner du har det huvudsakliga ansvaret nir det kommer
till att motivera konsumenter att handla mer miljévénliga och miljomarkta

skonhetsprodukter?

Tack for ditt bidrag!
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