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Abstract

This study aims to describe and analyze consumer’s attitudes and thoughts around recycling
in the public space and the company Returpack’s product “pantrér Ge och Ta” which is a
recycling holder for cans and small bottles in the public space, in turn to increase the
awareness of this product in Gothenburg City. The study have conducted four focus groups in
turn to investigate the participants (and then also the consumers) opinions and thoughts about
this. The study shows that the awareness of the recycling holders is very low to non-existent
and that more communication and information is well needed to raise the knowledge about
these.

Key words: Marketing, Recycling, Theory of Planned Behavior, TPB, Pantror,
Returpack, Pantamera, Sustainability
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1.
INLEDNING

I nedanstaende kapitel beskrivs studiens bakgrund och problemet diskuteras for att ddrefter

presentera studiens syfte samt forskningsfragor.

1.1 Bakgrund

Vi lever 1 ett konsumtionssamhélle diar mojligheterna &r odndliga. Vi har mgjligheten att
bestidlla hem specialgjorda l6parskor fran Kina, handgjorda mattor frdn Indien, vért
favoritjordnotssmor fran USA eller dta avokado fran Sydamerika aret runt. Vi kan fa vad vi
vill, hur vi vill och nér vi vill. Vi konsumerar mer och mer och ménniskans ekologiska
fotavtryck — ett matt som méter miangden resurser som en manniska forbrukar — vixer sig
storre (WWF, 2014a). Ett par jeans har i genomsnitt forbrukat 10 000 liter sotvatten for att
kunna produceras (Ibid.). Samtidigt far konsumenter kontinuerligt héra och ldsa om denna
miljopéverkan och jordens klimatforindringar. Enligt Virldsnaturfonden WWF kréver
manskligheten femtio procent mer dn vad naturen kan producera, samtidigt som méngden

vilda djur har minskat dramatiskt pa 40 ar (WWF, 2014b).

Ar 1988 samlades hundratals forskare fran olika linder for forsta gingen i den forsta
sammankomsten av World Meterological Organization - United Nations Environment
Programme Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC) i1 Geneve, Schweiz for att
diskutera klimatfordndringarna (WMO-UNEP, 1989). Forskarna drog slutsatsen att
fordndringarna 1 atmosfaren, pd grund av fororeningar skapade av ménskligheten, &r ett seriost
hot mot den internationella sdkerheten (ibid.). Idag, 26 ar senare, finns det en stark konsensus
inom forskningsvérlden att klimatforindringar ar ett faktum och att ménsklig aktivitet 1 form

av bland annat konsumtion bidrar till denna trend (United Nations, 2014).

I Sverige har de totala utsldppen orsakade av den svenska konsumtionen dkat med 17 % under
perioden 1993-2011 (Naturvardsverket, 2014). Samtidigt har &ven landets ekologiska
fotavtryck blivit stérre och har nu klittrat upp pa en trettonde plats med att ha det tionde
storsta genomsnittliga ekologiska fotavtrycket 1 vérlden efter linder sdsom Saudiarabien,
USA, Singapore och Belgien (WWF, 2014). Sverige dr emellertid en drivande aktér och

arbetar aktivt med miljéfragor pa bade den nationella och pa den internationella nivén.



Sverige ar ett foregangsland och blev senast 1 oktober 2014 rankad som bist 1 viarlden vad
giller gron ekonomi av den ansedda rapporten Global Green Economy (Dual Citizen LLC)."
Sverige dr dven ett av de bésta ldnderna 1 virlden pa att atervinna hushéllsavfall — hela 99
procent atervinns pa ett eller annat sitt istdllet for att deponeras (Sweden.se, 2014). Det ér
dven ett foregingsland gillande éatervinningen av PET-flaskor och aluminiumburkar da

Returpack tar emot mer @n 1,6 miljarder av dessa varje ar (Returpack, 2014).

Returpack ér ett privatigt foretag som ansvarar for det svenska pantsystemet for burkar och
PET-flaskor for konsumtionsfiardig dryck. Ett ansvar de fitt av Sveriges Bryggerier,
Livsmedelshandlarna, Svensk Dagligvaruhandel samt den svenska regeringen. Uppdraget &r
att se till att atervinningssystemet fungerar 1 alla led; sprida information om
atervinningssystemet; hantera ersdttningar samt koordinera hidmtningar av tomma
forpackningar. Det ligger ocksa ett arbete med att forsoka oOka tillgédngligheten pa
pantautomater och alternativa atervinningsmetoder for att konsumenter ska kunna l&dmna ifran
sig sin forpackning sd att den kommer till atervinning (Ibid.). Returpack anvinder sig av

varuméirket Pantamera for kommunikation kring pantning i Sverige.

1.2 Problemdiskussion

Naturvardverket dr den svenska myndigheten som har 6verblick éver hur miljon mér och hur
miljoarbetet 1 landet gér. De samordnar, foljer upp och utvirderar arbetet med Sveriges
miljomal. Sveriges uppsatta miljomél gillande atervinning har i1 vissa fall uppnatts. Detta
géller forpackningar av till exempel papper, papp och kartong. Det &r emellertid flera av de
andra materialslagen som inte lyckats lika bra. Ett av dessa &r PET-flaskor och
aluminiumburkar dir det uppsatta mélet dr 90 %. I dagslédget visar siffrorna emellertid en
tillbakagang da 84 % av PET-flaskorna samlades in under 2011 (Naturvardsverket, 2013).
Enligt Naturvardsverket, men ocksd Returpack, dr forklaringen till denna lagre siffra att
ménniskor som dr ute och ror sig och kdper med sig en PET-flaska eller burk for att slicka
torsten tenderar att vara bekvdma och slidnger da ocksa dessa smé dryckesflaskor eller burkar 1
vanliga papperskorgar. Darmed gir PET-flaskan eller burken till vanlig forbranning och

atervinns inte (Ibid.).

' Gron ekonomi ér en ekonomi vars tillvéxt drivs av offentliga och privata investeringar som samtidigt minskar
koldioxidutsldpp och fororeningar, forbattrar energi- och resurseffektivitet samt forebygger skador for



For att oka tillgdngligheten av &tervinningsalternativ for
dessa sméd dryckesflaskor och burkar distribuerar
Returpack pantroren Ge och Ta som sitts upp 1 anknytning
till soptunnor i det offentliga rummet.” Pantréren Ge och
Ta gér ut pa att ndgon konsument lagger i1 sin PET-flaska
eller burk 1 roret (det vill sdga ger bort sin pant) sa nagon
annan kan ta den till pantning (och diarmed tar panten).
Vinnarna 1 detta kretslopp ar konsumenten som blir av med §
sin tomma PET-flaska eller burk; pantsamlaren som tjénar | :

en extra slant; miljon eftersom flaskan blir atervunnen; och

kommuner och fastighetsédgare som far mindre skrép att ta
hand om. Det foreligger emellertid ett  Bild 1. Soptunna i Géteborg med
kommunikationsproblem di var forstudie visade att det paniror Ge och Ta.

fanns 14g kdnnedom om Ge och Ta-pantréren (se nedan). Fragan blir d& varfor dr det sa lag
kinnedom om pantrdrsystemet Ge och Ta? Ar det ett kommunikationsproblem som kan

16sas?

Da en o6kad atervinning dr avgorande for en hallbar framtid (Axill & Callahan, 2013) &r det
viktigt fran ett hallbarhetsperspektiv att 16sa detta kommunikationsproblem. Genom att
forbéttra kommunikationen kan Naturvirdsverkets miljomal betrdffande dtervinning av PET-
flaskor och burkar — som ovan ndmnt &r uppsatt till 90 % &atervinning — nds inom en snar
framtid. Det 4r darmed viktigt att fi4 en djupare fOrstdelse for konsumenters
atervinningsbeteende och de  underliggande motiven for att kunna 106sa
kommunikationsproblem och effektivisera pantrorsystemet Ge och Ta. Genom att studera
vilka kommunikationsmdjligheter som finns for pantréren Ge och Ta kan det dessutom
resultera till en hogre kdnnedom hos konsumenterna och forhoppningsvis ocksa en okad

atervinning av smadryckesflaskor (PET) och burkar i det offentliga rummet.

Inom det socialpsykologiska spektrumet finns en bred forskning som avser
atervinningsbeteenden. Majoriteten av forskningen &r dock om atervinning 1 privata hushall
och dnnu finns det en vildigt liten del forskning om &tervinningsbeteende i det offentliga

rummet. Betyder det att atervinningsbeteenden dr samma inom det privata rummet som i det

2 Offentligt rum definieras i denna studie som det juridiska "Offentlig plats” som inkluderar bland annat vig- och
gatumark, parker, torg, parkeringsplatser, etc. Dar allmadnheten har fritt tilltride (Allt om Juridik).



offentliga, eller skiljer sig beteendet &t utifrdn vilket rum man atervinner? Det dr en intressant

frdga som vi inte ska besvara 1 denna studie men som madste tas i1 beaktning.

1.3 Explorativ forstudie

Innan studiens start gjordes en explorativ forstudie for att skapa en grundldggande kunskap
och utforska kdinnedomen om pantréren Ge och Ta bland konsumenter. Detta gjordes genom
att vi slumpmassigt fragade ett tjugotal personer av olika aldrar den enkla fragan “Vet du vad
ett pantrér dr?”. Pa detta sitt fick vi en inblick om hur hdg kdnnedomen faktiskt dr om

pantréren Ge och Ta 1 Goteborg stad.

Viér forstudie visade att kinnedomen om pantréren dr mycket lag. Det var inte midnga som
visste vad pantroren var for nagot for 4n man beskrev och forklarade vad det var. Efter att ha
gett en beskrivning och forklaring av dessa forstod personerna och svarade oftast med “Men
det har ju jag sett”, eller liknande. Det dr emellertid klart att det dr f& som uppmarksammar

pantroren 1 det offentliga rummet och nigot de inte erinrar sig.

1.4 Syfte och forskningsfriagor
Syftet med denna studie dr att beskriva och analysera konsumenters attityder och asikter om
atervinning 1 det offentliga rummet samt pantréren Ge och Ta for att 1 sin tur kunna 6ka

kdnnedomen om pantréren Ge och Ta 1 Goteborgs stad.
For att kunna besvara vért syfte har vi formulerat f6ljande forskningsfragor:

1. Fyller pantroren sitt syfte och vad dr problematiken med dessa enligt Goteborgs Stad?
2. Vilken dr konsumenternas kinnedom om pantréren Ge och Ta?
3. Vilka ar konsumenternas attityder och forestdllningar om atervinning i1 det offentliga

rummet samt pantroren Ge och Ta?

1.4.1 Avgriansningar och perspektiv
* Studien kommer fokusera pa Goteborg som stad.
* Returpacks Ge och Ta-pantror riktar sig till en mycket bred malgrupp och 1 beaktning
till tid och resurser fokuserar denna studie pa min och kvinnor 16-60 ar.
e Studien har inkluderat Park- och naturférvaltningen pa Goteborgs Stad pd grund av att
de innehar vardefull information géllande pantréren Ge och Ta da det &r de som har

ansvar for dess underhall.



2.
TEORETISK REFERENSRAM

1 detta kapitel gar vi igenom tidigare forskning gdllande dtervinningsbeteende samt vilken
teori vi kommer utgd ifran. Vi kommer borja med att presentera grundliggande forskning om
motivation och mdl, och avsluta med grundldggande forskning om exponering,

uppmdrksamhet och perception.

2.1 Motivation och mal

Motivation avser ’den drivkraft hos ménniskan som fiar dem att bete sig pa ett visst sitt”
(Evans, et al., 2006). Ett motiverat beteende utgor en viss aktivitet som &r inriktad pa att ett
visst mél ska uppnas (Ibid.). Motiv och skapandet av mdl hédrstammar fran olika behov.
Mainniskor har bade fysiologiska och psykogena behov dér det forstnimnda dr behov sdsom
att halla sig varm och fa tillrickligt med mat och vatten for att Gverleva, medan psykogena
behov hérstammar frdn den sociala miljon, ens kultur och den sociala normen och kan
innebdra att man vill kdnna uppskattning, status eller att vara ett med sig sjilvt, etc. (Ibid.).
Maslows behovshierarki (Maslow, 1943) ar oftast en av de mest omndmnda traditionella
motivationsteorierna. En ldngre forklaring av teorin dr enligt oss inte aktuell da de flesta har
kunskap om denna, utan det kan kort beskrivas med att behoven pa en niva maste vara delvis

tillfredsstillda for att behoven pa nésta niva kan bli viktiga som styrande for handlande.

Motivationen &r antigen intern eller extern. Intern motivation avser att den kommer inifrdn
individen — det ror behov, insikter, drifter och kénslor. Denna har ofta en fysiologisk och
psykologisk grund (Maslow, 1943). Den externa motivationen avser & andra sidan det yttre
stimuli och hur attraktiv den ar (exempelvis varor och tjanster eller samhillsfragor, etc.) som
oftast blir en inre motivation i form av preferens och behov (Evans, et al., 2006). Ett annat
begrepp som fatt storre uppmérksamhet inom konsumentbeteende och som vi anser ér viktigt
att lyfta fram da Ge och Ta-pantroren ir 1 det offentliga rummet &r memetik (Dawkins, 1989;
Blackmore 1999; Williams, 2002). Memetik star for teorin om att individers beteenden kan
forklaras med att vi ”hdrmar varandra” genom att vi observerar varandras beteenden. Pé sa

sdtt overfors idéer och formedlar normer om hur man ska uppfora sig (Evans, et al., 2006).

Mal definieras som avsikter att uppnd nagot som &r Onskvért (Martensson, 2009). Det ér
interna forestillningar eller representationer av ett onskat tillstdnd. Konsumenters motiv och

mal paverkar vad konsumenten kommer uppmaérksamma och hur de kommer bedéma samt



virdera olika objekt och héindelser 1 sin omgivning (ibid.). Det dr ddarmed viktigt att ha en
forstaelse av mélen och motiven bakom &tervinningsbeteendet for att kunna 16sa

kommunikationsproblemet med Ge och Ta.

2.2 Theory of Planned Behavior

Genom att utgd frin ett teoretiskt ramverk kan man som forskare identifiera de avgdrande
faktorerna till atervinningsbeteenden och fi en battre forstielse for vilka de underliggande
faktorerna for just detta. Ajzens (1991) psykologiska teori Theory of Planned Behavior
(TPB) tillhandhaller ett sddant teoretiskt ramverk.

TPB undersoker faktorerna som influerar val av beteende, och teorin har anvénts i flera olika
vetenskapliga omraden sasom fritidsval (Ajzen & Driver, 1992), investeringsval (East, 1993),
rokning (Godin, et al., 1992) med flera. Teorin anvinds dven som grund for studier om just
atervinningsbeteende (se Boldero, 1995; Chan, 1998; Cheung, et al., 1999; Oreg and Katz-
Gerro, 2006; Davies, et al., 2006; Oom Do Valle, et al., 2005; Tonglet, et al., 2004). Teorin &r
en utveckling av Theory of Reasoned Action (TRA) som antar att den direkta bestimmande
faktorn till ett beteende &dr en individs avsikt att utfora eller att inte utfora det hir beteendet

(Ajzen & Fishbein, 1980). Dessa intentioner dr influerade av tva faktorer:

1. Attityder, och

2. Subjektiva normen.

Attityder avser en individs positiva eller negativa bedomning av att utféra beteendet, och den
subjektiva normen avser en individs perception av socialt tryck eller acceptans att utfora eller
inte utfora beteendet. TPB 4r TRA med en tillsatt variabel, nidmligen upplevd
beteendeskontroll (Perceived behavior control). Denna avser en individs perception av dennes
formaga att agera pa ett visst sitt — att utfora ett visst beteende (Ajzen, 1991). Den upplevda
beteendekontrollen 4r konstruerad av tvd olika dimensioner, nidmligen de externa
forhallandena, och en individs bedémda mdéjligheter. Géllande atervinningsbeteenden kan den
forsta dimensionen forklaras 1 termer av bekvdmlighet och hur enkelt det ar att utféra
handlingar rérande atervinning, medan den andra dimensionen beror pa en individs forstaelse
och kunskap om beteendet, det vill sdga hur mycket individen vet om hur man &tervinner och

atervinning 1 sig (Wan, et al., 2012).

TPB har som ndmnts innan fatt betydande vetenskapligt stdd inom olika vetenskapliga
omraden och da ocksd inom atervinningsbeteende. Flera forskare har emellertid hdvdat att

teorin inte forklarar fullt tillrdckligt alla beteenden och har forslagit att ytterligare variabler



ska tas med i modellen (Boldero, 1995; Davies, et al., 2002). TPB tillhandhaller en bra
startposition for attityd- och beteendestudier men ytterligare variabler kan forbittra modellen
(Ibid.). Ajzen (1991) erkédnner att externa variabler kan influera beteenden och menar att TPB
tilldter anviindandet av tilliggsvariabler for att forbéttra mojligheten till att forklara specifika

beteenden.

Subjective
Norms

Behaviour

Perceived
Behavioural
Control

Figur 1. lllustration av Theory of Planned Behavior, Ajzen (1991, s. 182).

Tidigare forskare har anvint sig av tilliggsvariabler som bekvimlighet (Sidique, et al., 2010;
Barr et al., 2001; Tonglet, et al., 2004) eller situationsbaserade faktorer (Boldero, 1995;
Davies, et al.,, 2002) som avser kunskapen om d&tervinningsalternativ och var man som
konsument kan atervinna, hur tidskrdvande det &r, uppfattandet av hur enkelt det &ar att
atervinna, etc. En annan tilliggsvariabel ar moral och konsekvenser som till exempel &r det
sociala ansvar en individ kédnner att atervinna for ett hallbart samhélle pad grund av oron av
konsekvenserna om denne inte dtervinner sitt avfall (Manstead & Parker, 1992; Tonglet, et al.,
2004; Chen & Tung 2010). Ett sista ar tidigare erfarenheter — av atervinning eller liknande
beteenden (Boldero, 1995; Cheung, et al., 1999; Terry, et al., 1999; se dven Bentler and
Speckart, 1979; Fredericks & Dossett, 1983; Money & Brown 1983). Ovanstadende
tilldggsvariabler till TPB har fétt vetenskapligt stod att de spelar en signifikant roll i att
forklara atervinningsbeteenden (Boldero, 1995; Tonglet, et al., 2004; Wan, et al., 2012).

Sammanfattningsvis forser TPB ett bra teoretiskt ramverk for att systematiskt identifiera
faktorer som influerar atervinningsbeteendet (Tonglet, et al., 2004), men dé atervinning &r ett
beteende som kriaver en betydande anstrdngning av konsumenterna bor fler variabler tas i

beaktning for att kunna forklara detta komplexa beteende (Boldero, 1995).



2.3 Exponering, uppmirksamhet och perception

Exponeringen av en viss vara eller ett budskap dr avgorande for att fordndra konsumenters
perception, attityder och beteenden. Utan exponering dr det inte heller sdkert att
kunskapen/kédnnedomen finns hos konsumenten om budskapet. Exponeringen sikerstiller att
det potentiellt dr pd ritt stidlle for att malmarknaden ska ha tillgang till det (Evans, et al.,
2006). Men dven om budskapet placeras pd ritt plats finns det dock ingen garanti att
konsumenten kommer ligga maérke till den. Att fidnga och behdlla konsumentens
uppmaérksamhet dr kritiskt for att nd ut med ett budskap. Detta kan géras genom manipulering
av farg, rorelse, placering, storlek, etc. Konsumentens uppmérksamhet riktas pa det som ér av
relevans for konsumenten — och inom marknadsforing pratas det om selektiv marknadsforing
som betyder att vi som konsumenter &r oftast omedvetna om den storsta delen av

marknadsforingsstimuli runt oss (Evans, et al., 2006).

Nér budskapet emellertid har uppmirksammats sé tolkas det av konsumenten — genom
perception som avser den “process varigenom stimuli tas emot och tolkas av individen och
sedan Gversdtts till en respons” (Engel, et al., 1986 1 Evans, et al., 2006). Det dr emellertid
viktigt att veta att konsumenten blir dagligen bombarderad av tusentals
marknadsforingsbudskap (mediabrus) och hanteringen av detta dr att selektera det som
uppfattas. Perceptuell vakenhet dr da konsumenten dr 6ppen for det som de ér intresserade av
och till och med letar efter (Evans, et al., 2006). Det kan liknas vid ett tunnelseende déar
konsumenten fokuserar pd och uppmirksammar det som &r av relevans for denne och darmed
blir resterande budskap som ligger utanfor detta seende suddigt. Ar konsumenten exempelvis
intresserad av att atervinna sin PET-flaska 1 en mataffir s& kommer hon eller han var
perceptuellt vaken for atervinningsautomaten samtidigt som konsumenten &dr i mataffaren for

att kopa andra produkter.

Ovanstaende referensram ar studiens utgdngspunkt till att kunna analysera primérdata. Genom
att anvinda oss av empirin som genererats av anvdndandet av TPB inom omradet
atervinningsbeteende 1 samband med forskning kring motivation och mél, samt exponering,

uppmaérksamhet och perception avser vi att besvara vara fragestéllningar.



3.
METOD

Nedan beskrivs, diskuteras och motiveras val av forskningsmetod och forskningsstrategi.

Avslutningsvis diskuteras uppsatsen trovdrdighet med en kortare summering.

3.1 Forskningsstrategi

Eftersom studien vill beskriva och analysera konsumentens dtervinningsbeteende for att pa sé
sdtt kunna 6ka kdnnedomen av pantroren Ge och Ta utgar denna studie ifrén ett kvalitativt
forhallningssatt. Detta da den kvalitativa forskningen snarare riktar sig mot ord an siffror och
grundar sig pa minniskors uppfattningar och attityder till olika foreteelser (Bryman & Bell,
2009). Den kvalitativa forskningsmetoden dr en kunskapsteoretisk stdndpunkt som ofta
beskrivs som tolkningsinriktad (Ibid.). Med andra ord ligger tyngden pé att fa en forstielse for
den sociala verkligheten utifran hur individerna uppfattar den. Da vi utgar ifrdn att studera
attityder till atervinning men ocksa Ge och Ta-pantréren ldmpar sig den kvalitativa metoden
framst. Det ter sig da naturligt att denna studie dr hermeneutisk da begreppet inbegriper ’en
empatisk forstdelse av ménniskors handlingar mera 4n en inriktning pd de krafter som

paverkar dessa” (Ibid.).

Studien utgar ddrmed ifrén ett tolkningsperspektiv som bygger pa forstdelse och tydning av
den subjektiva bilden hos konsumenter och inneborden av atervinning i det offentliga rummet
samt pantroren Ge och Ta. Genom att ansluta sig till ett tolkande synsitt dr inte mélet att
enbart beskriva vad individer uppfattar och tolkar den vérld de lever i, utan ocksa sitta in de
tolkningar som framkommit inom en samhillsvetenskaplig referensram (Bryman & Bell,
2009). Vi utgér fran en deskriptiv ansats, vilket dr en beskrivande forskningsmetod dér syftet
ar att klassificera, kategorisera eller beskriva egenskaper hos individer och/eller situationer

(Ibid.).

Under studiens géng har vi varvat mellan teori och empiri vilket kan liknas vid abduktion.
Abduktion dr en blandning av ett induktivt och deduktivt forhdllningssitt. En deduktiv ansats
innebdr att man utifran teorin skapar hypoteser som sedan granskas empiriskt, medan en
induktiv ansats innebér att man skapar sin teori utifrdin den empiriska insamlingen (Alvesson
& Skoldberg, 2008). Abduktion kan forklaras vara en processinriktad ansats som tillater nya

2

iakttagelser under arbetets géng: . under processens gang utvecklas det empiriska

tillimpningsomradet successivt, dels justeras och forfinas dven teorin.” (Ibid.). D& vi under



studiens ging utgatt fran de tidigare forskning om &tervinningsbeteende genom TPB men
samtidigt varit mottagliga for ny kunskap och nya infallsvinklar genom fokusgrupperna och

intervjuerna ar var ansats abduktiv.

3.2 Val av forskningsmetod

Vi vill som tidigare ndamnt studera attityder och forestillningar om dtervinning 1 det offentliga
rummet samt hur pantréren Ge och Ta uppfattas — detta for att f& en béttre forstaelse for
konsumenters atervinningsbeteenden och pd sd sitt kommunicera ut pantréren pa ett mer
effektivt sitt. I denna studie har vi anvént oss av fokusgrupper som huvudmetod med stod av
en intervju. Vi har dven gjort en litteraturgenomgang av det socialpsykologiska omradet
atervinningsbeteende (utifrdin TPB) men dven av grundliggande marknadskommunikation

och konsumentbeteende.

Viér litteraturgenomgang av relevant fakta inom éatervinningsbeteende anvénds i denna studie
som bakgrund for analys. I studiens teoretiska referensram finns beskrivet vad TPB dr samt de
empiriska resultat som producerats utifrdn denna teori. Genom att analysera data (av
fokusgrupper samt intervjun) med empiri avser vi att kunna besvara vara fragestéllningar samt

forsoka bidra med dtgarder till att 16sa kommunikationsproblemet.

D4 pantroren Ge och Ta riktar sig naturligt till en bred malgrupp ar det problematiskt med det
representativa urvalet. Mélgruppen dr alla som konsumerar ldsk eller liknande 1 smaé
dryckesforpackningar som PET-flaskor och burkar 1 det offentliga rummet. Med detta i1 atanke
valde vi dirmed fokusgrupper som forskningsmetod for att fa fram malgruppens stéillning till
atervinning generellt men framforallt 1 det offentliga rummet, men ocksd deras kunskap om
Ge och Ta-pantroren. I en fokusgrupp ger deltagarna sin kollektiva bild av det aktuella
amnesomradet. Genom att diskutera 1 grupp korrigeras den individuella uppfattningen till det
som kan ses som den allmdnna meningen, och det finns forskare som anser att samtalet
mellan olika individer dr det bdsta sittet att f4 en mer objektiv bild av verkligheten
(Denscombe, 2000). Intervjun dr ett komplement till fokusgrupperna for generering av mer

information och forstaelse.’ Nedan foljer en mer ingéende diskussion om metodvalen.

} Inspelningar och transkriberingar finns att lamnas ut. Kontakta forfattarna vid intresse.
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3.2.1 Fokusgrupper

Fokusgrupper dr en intervjuform dér en liten grupp individer samtalar runt ett forbestdmt
dmne (Bryman & Bell, 2009). Med hjélp av det samtal som fors i gruppen breddas dven
perspektivet pd dmnet da deltagarna kan fora fram sina egna erfarenheter. D4 vi ville fa en
inblick 1 respondenternas kunskap om pantréren samt deras attityder gentemot dtervinning av
burkar och PET-flaskor var fokusgrupper ett lampligt val did anvindningen av denna
forskningsmetod dr vanligt forekommande 1 marknadsundersokningar (Esaiasson, et al., 2012;
Bryman & Bell, 2009). Dessutom gor fokusgrupper det mojligt for forskaren att f4 en djupare
forstaelse om varfor deltagarna tycker som de gor dd respondenterna far utrymme att utforska
varandras skal till en viss asikt (Bryman & Bell, 2009). En férdel med denna forskningsmetod
1 forhallande till exempelvis enskilda samtalsintervjuer ar att de minskar intervjuarens

styrande roll.

Vi valde att dela in den breda mélgruppen 1 fyra fokusgrupper. De fyra valda fokusgrupperna
speglar olika &lderssegment och alla deltagare bor eller ror sig 1 centrala Géteborg dér de
flesta pantréren ar uppsatta. Anledningen till denna socio-demografiska indelning &r att vi
hade en hypotes om det kunde ge intressant information om hur deltagarna beroende pa deras
alder skiljer sig 4t men ocksd hur de liknar varandra géllande atervinningsbeteenden och
attityder till detta. Vi utgick ifrdn en forbestimd tematiserad intervjuguide under
fokusgruppsintervjuerna vilken omfattade en tydlig struktur med klart syfte och mal som
samtidigt gav utrymme till en ostrukturerad diskussion (se appendix 2, s. 46). Intervjuguiden
med teman var de ramar vi satte upp, men dérinom fick deltagarna svara och diskutera
fridgorna fritt. Det dr dock viktigt att podngtera att resultaten frdn dessa fokusgrupper inte ger
mojligheten att uttala sig generellt om olika grupper. Istéllet handlar denna forskningsmetod
om att kartligga forekomsten av olika forhdllningssdtt och Oka fOrstielse for olika
resonemang (Esaiasson, et al., 2012, s. 320). Sapass fa fokusgrupper har svart att uppna nagon
slags representativitet - ndgot som maste tas 1 beaktande och som kan skada studiens

reliabilitet.

De fyra fokusgrupperna sig ut pa foljande sétt: grupp 1 bestod av tolv elever (fem killar och
sju tjejer, 16-18 ar) frdn en gymnasieskola 1 Goteborg, grupp 2 bestod av étta
universitetsstudenter (fyra mén och fyra kvinnor, 23-28 ar) fran Handelshogskolan 1 G6teborg
(HHG), grupp 3 bestod av unga vuxna — bdde studenter och arbetande (fyra méin och fyra
kvinnor, 23-26 ar) och grupp 4 omfattade tre man och tre kvinnor (30-60 ar). Olyckligtvis

blev sista fokusgruppen mindre dn vad de 6vriga blev pd grund av svérigheterna att rekrytera
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och organisera dessa deltagare till intervjun. Detta medfor att den &ldersgrupp med storst

alderspann ocksé dr den som hade minst deltagare och ndgot som maste tas i beaktning.

Nar studien konstruerades s& var det sagt att tre fokusgrupper skulle utforas, men under
studiens gang och efter att ha utfort de tre forsta fokusgrupperna uppfattade vi som forfattare,
utefter vira egna erfarenheter att den inhdmtade datan var missvisande. Vi valde ddrmed att
organisera en fjarde fokusgrupp (fokusgrupp 3) som é&r i samma &lderskategori som
fokusgrupp 2 pd grund av att vi tyckte deltagarnas asikter i fokusgrupp 2 var enbart en sida av
myntet av hur dtervinningsbeteenden ser ut bland den élderskategorin i verkligheten. Detta &r
fullt genomforbart med tanke pa att studiens ansats dr abduktiv. Detta dr ddrmed forklaringen
vill valet av att ha tva fokusgrupper 1 samma alderskategori (fokusgrupp 2 och 3) — for att fa
in fler attityder och uppfattningar frén en &lderskategori som vi, forfattarna, sjdlva har

erfarenhet av.

Fokusintervjun for grupp 1 holls 1 ett klassrum pé elevernas gymnasieskola, fokusintervjun
for grupp 2 holls 1 en sal pd Handelshdgskolan 1 Goteborg, och fokusintervjuerna for grupp 3
och 4 holls hemma hos en av respektive fokusgrupps deltagare. Deltagarna valdes ut genom
ett bekvamlighetsurval som betyder att man véljer personer som finns till hands (Bryman &
Bell, 2009). En av oss forfattare har sjdlv varit elev pd gymnasieskolan dir fokusgrupp Is
deltagare gir. Genom ett snobollsurval s fick vi med hjdlp av ldrare pd gymnasieskolan ihop
tolv elever (fran forsta till tredje klass). Ett snobollsurval betyder att personer som redan valts
ut till studien rekryterar andra personer (Esaiasson, et al., 2012). Liknande géllde fokusgrupp
2, 3, och 4. Vi kinde ett par och med hjélp av dessa valdes deltagare ut slumpmassigt med
hjalp av ett snébollsurval - de som var intresserade att stilla upp, stillde upp. Alla deltagare &r
anonyma och nédmns i texten som en del av den fokusgrupp de tillhorde: exempelvis "FG3a”

som betyder Fokusgrupp 3, deltagare a.

Majoriteten av deltagarna kidnde vi sedan innan och deltagarna inom varje fokusgrupp var
antigen latt bekanta eller véldigt bra vianner. De valda metodbockerna (Bryman & Bell, 2009;
Esaiasson, et al., 2012; Denscombe, 2009; Wibeck, 2000) tar inte upp problematiken géllande
val av deltagare till en fokusgrupp, men forfattarna till denna studie har bade tinkt mycket pa
det hér och diskuterat det sinsemellan. Det kan vara & ena sidan problematiskt att redan ha en
relation med deltagarna di det manga ginger kan vara ldttare for individer att prata om mer
privata fragor med framlingar. Detta géller emellertid &t andra hallet ocksd — att det ibland é&r
enklare att diskutera vissa diskussionsimnen med personer man kidnner sedan innan. Vi anser

att atervinning skulle kunna vara ett relativt kdnsligt amne att diskutera da det i Sverige kan

12



anses vara en norm att itervinna (som nimnt i 1.1., s. 1). Ar man normbrytande och inte ir
bekvdm bland deltagarna kan det ocksa vara svart att framfora denna attityd. Genom att vi
valde deltagare som sedan innan var bekanta eller kinde varandra vél kan det d&ven ha varit
lattare att skapa en mer positiv gruppdynamik (Wibeck, 2000). Detta mérkte vi framfor allt
under intervjun med fokusgrupp 3 och 4 da det var vildigt enkelt for deltagarna (som var
vialdigt ndra vinner) att diskutera och ifragasitta varandra — till gransen att det ibland blev lite
stokigt. En annan intressant sak som hdnde under intervjun med fokusgrupp 4 var hur
deltagarna uppfattade att intervjun var 6ver och att inspelningen stoppades (dd moderatorn
tackade for svaren och tog upp inspelaren — men aldrig sa att hon stingde av den) nér den 1
sjdlva verket fortfarande spelade in. Deltagarna diskuterade vidare de givna
diskussionsdmnena men dndrade bade ton och Aur de pratade om det (till exempel genom att
anvinda svordomar som ingen anvént under intervjun). Hade en sddan har "livligare” och mer
”bekvdm” situation uppstatt ifall deltagarna var helt okdnda for varandra? Det dr svart att
sdga, men bada forfattarna dr Gverens om att det dr ldttare att en sddan hédr mer livlig och
bekvam situation skapas nér individer kinner varandra sedan innan. Véar personliga asikt r att
studien inte har tagit pd nigot sitt skada av att deltagarna kédnt varandra sedan innan — utan i

vissa fall har det till och med gynnat studien.

Fokusgrupperna varade ungefir en timme dér vi som moderatorer satt forhdllandevis tysta och
1at deltagarna “styra” diskussionen. Vi hade som ovan nimnt emellertid vissa specifika teman
som vi ville gd igenom och vi ldt ddrmed inte diskussionen gd vilket hdll som helst. Var det
nagot av intresse sd fragade vi om det och styrde om pa den vigen. Efter motena
transkriberades intervjuerna med hjdlp av transkriberingsprogrammet Ingscribe som ar ett
dataprogram framtaget att underldtta och effektivisera transkriberingsprocessen. Enligt
Bryman och Bell (2009) kan man som forskare transkribera och skriva ut delar av intervjun
istillet for hela da detta ar tidskrdvande - speciellt ndr det dr fler é&n en deltagare som
intervjuas. Vi har ddrmed 1 denna studie valt att transkribera de mest relevanta delarna av

fokusgruppsintervjuerna.

Tolkningen och analysen av samtliga fokusgrupper har varit ett pagaende arbete under
uppsatsens gang. Arbetsgangen av data liknar Jan Trost beskrivning (2005). Han utgér ifran
tre arbetsetapper. Forsta etappen dr datainsamlingen, varpd det transkriberade materialet
analyseras. Slutligen tolkade vi allt samlat material var for sig. Identifiering av nyckelbegrepp
gjordes inom varje fokusgrupp var for sig, men ocksd emellan fokusgrupperna. Genom att

gora pa detta sitt kunde vi dra paralleller och jamfora forst inom fokusgrupperna och dérefter
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mellan samtliga fokusgrupper. Analyseringen av samtliga transkriberingar gjordes med hjélp
av ett analysschema som gjorts utifran intervjuguiden (se appendix 3, s. 45). Pa detta sitt
kunde vi som forfattare analysera individuellt det insamlade materialet och skriva ner
nyckelbegrepp men ocksd beskrivande meningar och citat 1 analysschemat for att darefter
jadmfora med varandra. Resultatet av detta blir en hogre reliabilitet da véira individuella

analyser och tolkningar fatt jimforas sinsemellan for att sédkerhetsstilla en hog objektivitet.

3.1.3 Samtalsintervju

D4 vér uppsats dr ett samarbete med Returpack var det av intresse att kontakta och intervjua
en annan viktig intressent av pantroren. Denna &r Park- och naturforvaltningen pa Goteborgs
Stad som har hand om underhéllningen av Ge och Ta-pantroren i1 Géteborgs kommun. Dé de
har hand om pantroren sitter de dven péa vérdefull information om hur de fungerar, vad for
problem de uppfattar med pantréren, om de finns andra atervinningsalternativ av smaflaskor
(PET) och burkar samt deras forestéllningar om pantréren och atervinning generellt, etc. Vi
intervjuade arbetsledaren av drift och underhéll, Tomas Leijon i Park- och naturfoérvaltningens
egna lokaler. Samtalsintervjun var semistrukturerad och av informantkaraktir. Det betyder att
den intervjuade bidrar med information om hur verkligheten faktiskt ser ut — och svaren
anviands som kéllor (Esaiasson, et al., 2012). Ett exempel pa en frigestéllning dr “Fungerar
pantroren eller inte - varfor, varfor inte?”. Det dr ingen &sikts- eller attitydfriga, utan syftar
istillet pa att fa reda pa fakta. Det dr emellertid viktigt att papeka att vi &ven har anvint oss av
nagra fa respondentkaraktéristiska fragor som betyder att respondentens egna tankar och
forestillningar ar 1 fokus - som till exempel deras forestdllning av exempelvis dtervinning

(Ibid.).

Intervjun utfordes péa drygt en timme som spelades in och dérefter transkriberades med hjilp
av Ingscribe. Som med fokusgrupperna valde vi dven hér att enbart transkribera delar av
intervjun. Med beaktning till Leijon valde vi att en av forfattarna var pa intervjun for att fa ett
battre flyt av samtal tva personer emellan. Samtalet intervjuaren och intervjupersonen emellan
ar till for att skapa diskussion och tillsammans kunna spinna vidare pd frdgor och tillféra en
analys. Vi utgick emellertid fran en intervjuguide (se appendix 1, s. 43) som fungerade som
ett ramverk under intervjuns gdng. Genom detta sétt far forskare tillgang till ménniskors syn
pa vérlden och det rymmer ett stort matt av flexibilitet som gor att intervjupersonerna kan
utforma intervjun at den riktning de vill och som de upplever vara relevant och viktig
information (Bryman & Bell, 2009). Genom att anvédnda oss av en semistrukturerad intervju

fick vi dven fylligare och mer detaljerade svar (Bryman & Bell, 2009).
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3.3 Diskussion om bedomningskriterier

3.3.1 Reliabilitet & Validitet

Reliabilitet och validitet dr begrepp som har sitt ursprung inom kvantitativ forskning dir de
anvinds for att sdkerstdlla kvaliteten pd forskningen (Bryman & Bell, 2009). Reliabiliteten
avldser hur tillforlitligt ndgonting &r, och att samma resultat uppvisas vid olika tillfdllen
medan validitet handlar om att méta det som &r avsikten att méta (Widerberg, 2002). En

rekonstruktion av begreppen krivs for att passa den kvalitativa undersokningens karaktar.

Reliabilitet kan delas upp 1 fyra olika delar; kongruens, precision, objektivitet och konstans.
Konstans innebdr att attityden inte fordndras, ett begrepp som hor hemma 1 kvalitativa studier
dd man inom kvalitativa studier generellt sett vill studera just forandringar (Ibid.). For att
sdkerstdlla att vi har ett objektivt synsdtt har vi diskuterat vara uppfattningar kring
intervjuerna i efterhand for att se om de skiljer sig &t. P4 sd vis kan vi sédkerstélla att vi
uppfattat samma sak och halla hog objektivitet. Da samtliga intervjuer finns transkriberade
har vi kunnat ga tillbaka och ldsa och analysera dem upprepande vilket dven styrker vér
precision pa empirin. Likasd har de olika fokusgruppsintervjuerna gett oss ett tillfdlle att
skapa en hog kongruens dd vi kunnat stélla liknande fragor om samma omrade for att i sd

innehallsrika svar som mgjligt.

Validitet handlar om att méita det som dr relevant i sammanhanget (Trost, 2005). Validiteten
av uppsatsen har 6kat under studiens gang. Detta da det har blivit klarare for oss vad som varit
av relevans att ha med 1 studien for att uppfylla vart syfte samt besvara vara fragestillningar.
Validiteten av det insamlade intervjumaterialet har vi dmnat sékerstdlla genom att basera
intervjun pd Tomas Leijon som &r arbetsledare inom drift och underhall pa Park- och
naturforvaltningen pa Goteborgs Stad. Han ar darfor mest insatt gidllande pantroren Ge och Ta
1 Goteborgs stad. Genom hans kunskap inom detta omrade kunde Leijon ge oss relevant

information och fakta for studien.

3.4 Kallkritik

Samtliga vetenskapliga artiklar som vi anvént oss utav for den teoretiska referensramen ar
publicerade 1 erkdnda globala tidskrifter inom vetenskapliga omraden som det sociologiska
och psykologiska. Det &r kéllor med hog tillforlitlighet da samtliga artiklar har laddats ner
genom Goteborgs Universitetsbiblioteks databas dér bland annat LIBRIS, svenska och
utldndska bocker, och GUP (GU:s publikationsdatabad) inkluderas. Ménga av forfattarna &r

dven auktoriteter inom studiens vetenskapliga omrdde. Didrigenom har vi kunnat
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sdkerhetsstélla palitligheten 1 materialet. Litteraturen som studien utgétt ifran ar skriven av
véletablerade aktuella forskare eller forfattare. Majoriteten av bockerna &r utgivna av
Studentlitteratur AB som é&r ett utbildningsforlag som ger ut laromedel till forskola,

grundskola och gymnasium, samt kurslitteratur till universitet, etc.
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4.
RESULTAT OCH ANALYS

1 detta kapitel besvarar vi pa studiens forskningsfrdagor, en forskningsfraga isdinder genom att
presentera data och diskutera och analysera denna med innehdllet i vdr teoretiska

referensram.

4.1 Fyller pantroren sitt syfte och vad ir problematiken med pantroren

enligt Goteborgs Stad?

Arbetsledare Tomas Leijon pa Park- och naturférvaltningen pd Goteborgs Stad har ingen
exakt data om och hur de cirka 400 stycken pantroren Ge och Ta fungerar utan istéllet gér han
pé flera ars erfarenheter av vad han sett ute i staden.’ Leijon sade att han “inte ser nigra
burkar ndgonstans idag” och forklarade att sedan fler soptunnor och Ge och Ta-pantror sattes
upp 1 Goteborg Stad sa har det ocksa blivit vildigt mycket renare pa gatorna. Under de fyra
aren som pantroren funnits 1 Goteborg har Leijon pa sin hojd sett fem stycken burkar eller
flaskor 1 dessa Ge och Ta. Det dr dock svért att sdga med storsta mojliga sdkerhet att detta
positiva resultat dr pa grund av pantréren i sig. Att burkar och sméflaskor inte finns pa marken
betyder inte att pantréren per automatik fyller sin funktion. Leijon menar att de klassiska
pantsamlarna (de som gar hela dagarna att samla in burkar och flaskor for att sedan ta dem till
atervinning for att fa panten) borjar tidigt pd morgonen och “stddar stan” — det kan vara att
burkar och flaskor finns slingda runt om 1 staden, eller runt omkring soptunnor, eller att de

faktiskt dr 1 pantroren. Det dr ingen som vet sa ldnge man inte dokumenterar det av nagot slag.

Nar vi fragade Leijon om pantréren fyller sin funktion i bdérjan av intervjun sa var han inte
helt overtygad om att de faktiskt fyller sin funktion. Istdllet menade han att pantsamlarna
ibland var “for snabba” att samla in burkarna och smaéflaskorna innan konsumenten ens
hunnit ldgga 1 dem 1 pantroren. Ju mer vi diskuterade d&mnet dndrade Leijon emellertid sin
uppfattning och menade att pantsamlarna ar pa pantréren och da bor det vil vara burkar eller

smaflaskor i dem:

”[...] man ser ju med en gdng att folk dr pd dem hdr direkt [pantroren] ... ndr man ser de hdr,

de dr ju alltid tomma” — Tomas Leijon.

* Alla citat 3r fran Tomas Leijon, arbetsledare av Drift och underhall pa Park- och naturférvaltningen pa
Goteborgs Stad, 17 december, 2014.
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Leijon hade ddrmed ingen klar asikt eller uppfattning om pantroren faktiskt fyller sitt syfte
eller inte — laggs det burkar och flaskor 1 dem och direfter kommer pantsamlarna och témmer
pantroren, eller dr pantsamlarna ett steg fore hela tiden och samlar ithop burkarna och
flaskorna innan de hunnit ldggas i roren? Detta dr som tidigare nimnt nagot som méste

dokumenteras fran annat hall.

Enligt Leijon har konsumenterna (ildggarna) hog kinnedom om pantréren men talar samtidigt
om en viss problematik. Han sa under intervjun "Folk dr sd fixerade av stidning... Jag har ju
hdllit pa i flera dr, folk slinger ju bara, de tinker inte pa att de ska stoppa i den ddr
[pantroret] ”. Leijon menar att konsumenter manga ginger inte gor den lilla extra insatsen for
att stoppa burkar och smaflaskor i réren pa grund av att de inte orkar, men sa ldnge de sldnger
det och det dr rent pd marken sa dr det lugnt. Leijons observation av konsumenterna och att de
”inte orkar” kan ha med att gora att konsumenterna antigen inte har motivationen eller mélet
att tervinna, eller sd kan det dven vara att konsumenternas upplevda beteendekontroll (enligt
TPB) ar lag — detta kan gilla att de externa forhdllandena dr fel eller att konsumenternas
bedomda mojligheter &r 14ga (Ajzen, 1991; Wan, et al., 2012). Denna problematik kommer vi
gd in péd 1 forskningsfraga 2. Samtidigt tog Leijon upp att han dagligen ser att det finns
konsumenter som sldnger skrip 1 pantréren — ndgot som visar pa att konsumenterna lider av

brist pa kunskap om vad pantroren faktiskt ar till for.

Leijons uppfattning om att det finns hog kinnedom om pantroren dr véldigt intressant da
Goteborgs Stad aldrig har marknadsfort pantréren Ge och Ta. Istdllet har /... kommunen
[...] tdnkt att folk skéter det sjdlva”, enligt Leijon sjdlv. Da Sverige ar ett foregangsland
gillande dtervinning och Sveriges invadnare atervinner mycket (Sweden.com, 2014) s har
Goteborgs Stad forutsatt att konsumenterna inte behdver 4 ndgon reklam om pantroren, utan
konsumenterna forstdr sjdlva vad hela konceptet gér ut pa. Enligt Leijon fanns det en
journalist som efterfrigade Ge och Ta-pantror vid Redbergsplatsen genom en lokal tidning da
dennes personliga &sikt var att det inte fanns tillrdckligt méinga dar. Park- och
naturforvaltningen akte dé dit och satte upp pantréren Ge och Ta. Liknande efterfragan kom
frdn en annan journalist ndr den nya modellen av soptunnorna med askkopp pa toppen sattes
ut ar 2010 (se appendix 5). Denna journalist efterlyste “Fimpa hér’-skyltar pa samtliga
soptunnor med askkopp for att informera konsumenter om att toppen pd soptunnan faktiskt
var en askkopp for att fimpa cigaretter. I detta fall var det igen en efterfrigan fran en

konsument och inte en marknadskommunikativ satsning av Géteborgs Stad. Leijon sade sjéalv
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under intervjun Vi hade ju ett jdtteproblem med fimparna, men sedan vi satte upp skyltarna

sd har det blivit jdttemycket bdttre [...] .

De problem som finns med pantréren Ge och Ta enligt Leijon dr vad vi redan beskrivit, att
folk slidnger skrdp 1 roren. Under intervjun diskuterades varfor det skulle kunna vara s att

konsumenterna sldngde skrédp i pantréren och Leijon pekade bland annat pé att:

”[...] det star ju pantror pa det, dven om det inte star sd tydligt [ ...] man kanske skulle kunna
ha ndgon annan fdarg pd den, ja, for att lysa upp den lite. Det var ndgot vi pratade om for

B3}

ndgra dr sedan, men det blev aldrig sa” — Tomas Leijon.

Leijon tog upp synlighet (tydlighet), “ndgot slags tecken” och fiarg som en l6sning till
problemet. En 16sning som Park- och naturforvaltningen tdnkt pd innan men inte fick igenom
pa grund av Goteborgs Stad strikta regler gillande stadsplanering och omgivningens
arkitektur: “Du vet att det dr vdldigt strikt i stan, det gdar mdnniskor som gar och kollar.
Kopparmdrra exempelvis, ddr fick vi inte alls ha ndgra papperskorgar, ddr var ndgon
kulturmdnniska som inte alls tyckte det stimde [med omgivningen]. Vi fick ta bort dem
ddr...”. Leijon foreslog dven att sétta thop fler pantror for synlighetens skull. Det visar pa att
Goteborg Stad faktiskt har uppméarksammat att det finns problem med pantroren men att inga
justeringar har gjorts pa grund av Goteborgs Stad strikta regler géillande stadsplanering.
Problemlosningen har satts at sidan, &ven om manipuleringen av fargen, placeringen och
storleken av pantréren hade kunnat generera mer uppmairksamhet (Evans, et al., 2006). I
Goteborg finns nu dven en prototyp av en fyrkantig 40 cm djup atervinningsstation dar man
kan &tervinna burkar, flaskor, mat och Ovrigt. Denna finns nu pd Drottningtorget men
sommaren 2014 fanns den 1 Slottsskogen vid Linnéplatsen och har enligt Leijon fungerat bra.
Den har emellertid aldrig nagra flaskor eller burkar i1 sig vilket dar pd grund av att
pantsamlarna, som 1 vanliga soptunnor, griver upp dessa. Men till skillnad mot vanliga
soptunnor sa har dessa djupare atervinningsstationsfack forstorts for att pantsamlarna ska

kunna plocka upp smaflaskorna och burkarna.

Det ar enligt Leijon tack vare pantsamlarna som det inte finns ndgra burkar eller flaskor pé
Goteborgs gator. Det dr pantsamlarna som ar “duktiga” medan ildggarna inte &r lika duktiga.
Det dr intressant hur Leijon kommenterar att ildggarna inte alls ar lika duktiga pé att halla
Goteborg rent gillande smaflaskor och burkar nédr han samtidigt har uppfattningen om att det
finns hog kdnnedom om pantréren Ge och Ta. Varfor ldgger inte konsumenter sin pant i

pantroren och ddrmed bli ildggare”? Att det & med hjdlp av pantsamlarna som Goéteborgs
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gator hélls rena fran burkar och smaflaskor dr pa grund av att panten pa dessa burkar och
flaskor har hdjts fran femtio Ore till en krona enligt Leijon. Det dr ett ekonomiskt motiv som

driver konsumenter och inte alls miljon, enligt Leijon:

“Det dr ju inte sd tyvdrr. Inte alls manga dr det [mdana om miljon]. Jag har ju jobbat med
renhdllning ldnge och de [konsumenterna] bryr sig inte alls sdrskilt mycket. Det dr hemskt

ibland, om du tanker dig Slottsskogen dagen efter forsta maj” — Tomas Leijon.

Leijon tror starkt pa det ekonomiska incitamentet och tyckte dven att panten skulle hojas
under vinterménaderna fran 1 kr till 1,25 eller 1,50 kr. Ar detta fallet sa ar det intressant da det
skulle kunna betyda att de psykogena behoven (Evans, et al., 2006) hos konsumenterna inte ar
sa framtrddande. De psykogena behoven hédrstammar fran exempelvis den sociala miljon och
kulturen och kan innebéra bland annat att en individ vill kdnna uppskattning, status eller vara
ett med sig sjélvt vilket hade kunnat vara ett behov och mél konsumenten hade kunnat ha med
sitt atervinningsbeteende (Evans, et al., 2006; Manstead & Parker, 1992; Tonglet, et al., 2004;
Chen & Tung, 2010). Istédllet dr det ekonomiska motivet som dr framtridande och som
motiverar konsumenter att atervinna. Det dr emellertid véldigt viktigt att papeka att
ovanstdende analys ér gjord pa en uppfattning av en individ (Tomas Leijon) och inte utifran

empiri. Det ér icke desto mindre intressant {for det.

D& Goteborgs stads gator haller sig rena fran burkar och smaflaskor sa tycker Goteborgs Stad
och Park- och naturforvaltningen att systemet fungerar, oavsett om de inte vet med en
hundraprocentig sikerhet om pantréren per automatik fyller sitt syfte eller inte. Det viktigaste
for dem ér att burkarna och smaflaskorna inte skrdpar ner utan istillet samlas upp och pantas.
D& Goteborgs Stad har sett detta positiva resultat har de samtidigt dragit slutsatsen (utan
ndgon undersdkning) att pantréren Ge och Ta fyller sitt syfte och att konsumenter har hog
kdnnedom om dem. P& grund av denna slutsats har didrmed inte nagon satsning pa
informationsspridning eller annan marknadsforing gjorts. Det har dock uppmérksammats att
pantroren ibland inte fungerar korrekt med tanke pa att konsumenter slanger skridp 1 dem.
Denna problematik har emellertid Goteborgs Stad bortsett ifrdn da stadsplaneringen, och att

denna ska vara ritt, har varit viktigare &n att manipulera pantréren Ge och Ta.

Goteborgs Stad dr duktiga sedan tidigare pa att sprida information och upplysa konsumenter
ndr det géllde bland annat askkoppen pa de nyare papperskorgsmodellerna (efter att ha fatt
efterfrigan av konsumenter) och de offentliga toaletterna: "Vi hade ju sa med toaletter for

ndgra dr sedan, da satte man en liten skylt "Toalett — offentlig’, och sa fick folk ga in ddr”.
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Men dd det inte har uppstitt ndgra stérre problem med atervinningen av burkar och
smaflaskor sa har Goteborgs Stad inte heller reagerat. Enligt Leijon sjdlv upplever han inte
burkarna som ett problem, utan det skoter sig av sig sjidlvt med hjdlp av pantsamlarna som

enligt Leijon gor det av ett ekonomiskt incitament — "pengarna styr”.

4.2 Vilken ir konsumenternas kinnedom om pantroren Ge och Ta?

Fokusgrupp 1 Fokusgrupp 2 Fokusgrupp 3 Fokusgrupp 4
Sysselséattning Elever Studenter Studenter/Arbetande Arbetande
Aldrar 16-18 23-28 23-26 30-60
Antal deltagare 12 8 8 6
Antal kvinnor 7 4 4 3
Antal méan 5 4 4 3

Figur 2. Oversikt av fokusgrupper.

Fokusgrupp 1

Fokusgrupp 1 (FG1) saknade kdnnedom om pantroren Ge och Ta i Goteborg. Ingen av
deltagarna visste exakt vad det var medan andra aldrig sett dem tidigare. Vissa deltagare
gissade sig ddremot fram; ”/...] sen tror jag de dr till for de hemlosa, att de gor det ldttare for
dom att plocka upp och slippa grdva upp dem” sade en av deltagarna. Deltagarna blev
forvdnade nir de fick hora att pantroren Ge och Ta funnits 1 Goteborg i cirka 4-5 &r och en av
deltagarna menade pa att &ven om man tidigare uppmérksammat dess existens fanns inte
kunskapen om vad det var till f6r; "Alltsd, jag tror inte man har insett vitsen med det [...] ”.
En annan deltagare tyckte att [...] kan man inte skriva typ ’ldgg dina burkar hdr’ sa att folk
fattar... Annars dr det ju meningslost om ingen fattar vad det dr till for liksom...”. Alla holl
med om att konceptet var otydligt och menade pé att mer informationsspridning behdvs. De
tog upp exemplet om “Fimpa hir’-skyltarna 6ver askkopparna pd de nyare soptunnorna i
Goteborg och menade pa att efter man uppmarksammat och sett de skyltarna sd visste man att

det fanns askkoppar 6ver soptunnorna.
Fokusgrupp 2

Majoriteten av deltagarna 1 fokusgrupp 2 (FG2) saknade kinnedom om pantroren. Hélften av
deltagarna kénde inte alls till vad det var och den resterande delen menade péd att de
formodligen omedvetet har sett pantréren men inte reflekterat dver dem; “Men det dir ju en

sdn som finns nagonstans vid oss” sa en av deltagarna. Det var enbart en deltagare som visste
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vad pantréren Ge och Ta var for nagot samt vad dess syfte var och detta var pa grund av att
denne forstatt det sjdlv, utan att ndgon extern information har getts. Vissa av deltagarna
instimde med att pantréren dr latta att forbise da de &r for sma, och de menade pé att de

behodvdes goras tydligare och mer farggranna for att uppmarksammas;

”"Om man dr lite stressad och har dtit lite lunch och gar med en pantburk sa tror jag inte man
ser den [pantréret] eller sa som jag har sett det i alla fall sa dr réret i samma firg som

papperskorgen sd man reflekterar inte sa mycket over det, man ser det inte” — FG2a

En deltagare som druckit en cola pd vigen till fokusgruppsmétet instimde med ndmnda citat
och sa att hon sldngde burken direkt 1 soptunnan utan att reflektera 6ver det. Deltagarna kunde
ana vad pantréren var till for da de sig att det stod Pantamera” pa pantroren péd bilden som
visades upp: ”/...] ndr man ser roret sd fattar man ju vad det dr, men det kanske hade
behovts lite reklam om det”. Gruppen var dverens om att om pantroret hade marknadsforts
mer och deras kunskap om det 6kat sd hade man tinkt pd dess existens mer d4n vad man gor
idag. Samtliga deltagare hade dven hog kdnnedom om soptunnornas askkoppar och “Fimpa

hir’-skyltarna.
Fokusgrupp 3

Ingen 1 fokusgrupp 3 (FG3) hade tidigare anvint sig av pantréren Ge och Ta, och ingen visste
vad det faktiskt var. Vissa hade inte ens sett pantroren innan eller reflekterat Gver dem. Detta
ar vildigt intressant d& deltagarna i FG3 var med deltagarna i FG4 de tvd fokusgrupper som
var Overldgset mest insatta i atervinning och nagot de tog som en sjdlvklarhet att gora.
Samtliga deltagare kunde emellertid gissa sig fram om att det var till for burkar och flaskor
och hade med atervinning att gora; “En slags pantstation?”. Deltagarna ansag att den
kdnnedom dem hade om pantréren Ge och Ta hade de sjdlva kommit pa” d& de inte kunde

minnas att de fatt ndgon reklam eller annan information om vad pantroren var for nagot.
Fokusgrupp 4

Fokusgrupp 4 (FG4) kunde lista ut vad pantroéret hade for funktion men hade generellt ingen
till lag kdnnedom kring det. En av deltagarna menade att man inte uppmirksammat dem

tillrackligt mycket for att reflektera dver dem:

”[...] jag har aldrig anvint dem men sett dem indirekt, alltsda jag har sett dem och jag har vdl
omedvetet tankt att ‘aa men det dr vdl nagonting bra’ men inte engagerat mig eller tagit reda

pad vad det dr” — FG4c.
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En annan deltagare var entusiastisk dver dtervinning men ansdg att pantréren var for osynliga
och stoppade dérfor sina burkar och flaskor 1 vdskan for att sedan kunna atervinna dem nér
hon kommit hem. En av deltagarna menade att "Man ser vad man vill se” och det krivs ett
visst engagemang for att uppmirksamma pantréren — ett engagemang for att vilja atervinna.
Deltagarna 1 FG4 hade didremot kdnnedom kring askkopparna och skyltarna "Fimpa héir” (som
bade FG1 och FG2 tog upp och diskuterade). De menade att kunskapen om dessa askkoppar

skapats via dessa vildigt simpla skyltar.
Sammanfattning

Den generella likheten ar att samtliga deltagare (forutom en) frédn alla fokusgrupper hade
ingen till 1dg kdnnedom om pantroren Ge och Ta. Det ovanndmnda citatet av en av deltagarna
1 FG4: “"Man ser det man vill se” tyder pa att motivation kan saknas for att vilja atervinna i
det offentliga rummet och dédrmed inte heller ser pantréren. Ett motiverat beteende utgors av
en viss aktivitet som &r inriktad pa att ett visst mal ska uppnds (Martensson, 2009). Om
konsumenter saknar malet att vilja atervinna i det offentliga rummet sd letar de heller inte
efter mojligheten att dtervinna sin burk eller flaska. Det fanns emellertid négra fa deltagare
frdn bade FG3 och FG4 som menade att de tar tervinning pa stort allvar dven 1 det offentliga
rummet och tar méinga ganger med sig hem sin burk eller flaska (eller annat av
atervinningsbart material som exempelvis sma plastforpackningar) for att kunna panta det
eller atervinna det, vilket visar pa att en inre motivation for att tervinna faktiskt finns bland
deltagarna. Det finns antigen ett psykologiskt eller fysiologiskt behov, en drift eller en kénsla
av att dessa deltagare bor eller méste ta med sig det dtervinningsbara materialet hem for att
atervinna pa grund av att mojligheten inte finns i det offentliga rummet (Evans, et al., 2006).
Samtidigt var samtliga deltagare frdn FG3 och FG4 Gverldgset engagerade i atervinning 1 det
privata hushallet 1 jimforelse med deltagarna fran FG1 och FG2, vilket tyder pa att
motivationen att atervinna dér dr hog. Men riacker det att ldgga ansvaret pd konsumenten och
dess inre motivation? Motivationen kan finnas hos konsumenterna, men om kunskapen ar lag
eller obefintlig kring pantréren Ge och Ta d& vet konsumenterna inte om att mojligheten finns
att dtervinna sin burk eller flaska och didrmed ocksa forbiser pantréren. TPB avser en individs
perception av dennes formaga att agera pd ett visst sitt (Ajzen, 1991), dir den upplevda
beteendekontrollen dr konstruerad av bade externa forhallanden och en individs bedémda
mojligheter (Ajzen, 1991; Wan, et al., 2012). Deltagarna 1 FG3 gav det generella intrycket att
de hade en stark inre motivation for att dtervinna och var alla 6verens om att dtervinning ir en

sjalvklarhet. De menade emellertid att de inte engagerar sig sa mycket av atervinning i det
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offentliga rummet dé tillgdngligheten av dtervinningsstationer av olika slag var dalig vilket
visar pd den forsta dimensionen som konstruerar en individs beteendekontroll enligt TPB,
ndmligen externa forhdllanden. Att deltagarna fortsdttningsvis inte dtervann burkar och
smaflaskor i det offentliga rummet just pa grund av att de inte visste (inte hade ndgon kunskap
och didrmed ingen kdnnedom) vad pantroren var for ndgot visar pd den andra och sista
dimensionen, namligen individens bedomda mdjligheter (Ajzen, 1991). Dessa tva
dimensioner skapar tillsammans deltagarnas upplevda beteendekontroll, det vill sédga
deltagarnas perception av deras forméaga att agera pa ett visst sitt eller utfora ett visst beteende
(Ibid.). Darmed kan TPB forklara varfor deltagarna har den inre motivationen och malet att
atervinna sina burkar och smaflaskor men 1 praktiken inte anvénder sig av pantroren Ge och

Ta.

Exponering dr avgorande, men som Evans, et al. (2006) ndmner, kan inte uppmairksamheten
fingas (samt behallas) sa spelar det ingen roll hur manga pantrér som finns inom en viss
kommun eller stad. Det &r intressant hur FG1, FG2 och FG4 tog upp askkopparna® och dess
informationsspridning ("Fimpa héar’-skyltarna) som exempel ndr det diskuterades om
kdnnedom och hur pantréren skulle kunna goras synligare. Det visar pé att en simpel skylt (se
appendix 5, s. 49) kan riacka for att vicka uppmaéarksamhet. Att ingen informationsspridning
eller annan marknadsforing gjorts for pantréren Ge och Ta var nagot samtliga fokusgrupper
var Overraskade over dd de menade att det formodligen dr den avgorande faktorn for att

konsumenter faktiskt ska fa hogre kinnedom om dem.

De flesta deltagarna kunde dven gissa sig fram till vad pantréren Ge och Ta faktiskt var for
nagot och vad deras syfte var efter att ha sett bilderna, en 1 FG1 sa ”/...] en san man ldgger i
burkar typ...”. Det visar pé att pantroret, produkten 1 sig, ar enkel att forsta sig pa. Det stora
problemet dr emellertid att manga inte ens visste att pantroren existerade d&ven om det finns
cirka 400 stycken pantror 1 centrala Goteborg. Exponeringen dr som ndmnt kritisk och
avgorande. Utan exponering kan inte uppmirksamhet vickas och dd kan naturligtvis inte
budskapet tolkas genom perception (Evans, et al., 2006). Perceptuell vakenhet kan inte
infinnas hos konsumenterna om de inte har kunskapen om att mgjligheten (pantroren Ge och

Ta 1 detta fall) finns (Ibid.).

Det korta svaret till studiens andra forskningsfraga ar att kinnedomen om pantroren Ge och

Ta dr obefintlig till 1ag bland deltagarna. Det ldngre svaret ar att kinnedomen &r obefintlig till

> Det var séledes ingenting forfattarna stallde fragan om. Se appendix 2 for intervjuguide for fokusgrupperna.
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lag men samtliga deltagarna menade pd att anvindning av marknadskommunikation kan 6ka
kdnnedomen om dessa pantrér avsevért. Genom att tre av fyra fokusgrupper tog upp
askkopparna pd de nyare soptunnemodellerna i Goteborgs stad visar det pd att soptunnorna i
sig ar uppmirksammade men att en mindre synlig produkt (det vill sdga askkoppen som sitter
pa och dr en del av soptunnan) &n pantréren (som sticker ut ur soptunnan) uppmérksammats
avsevirt mer tack vare den simpla “Fimpa hir”’-skylten. Deltagarna menar pa att det skulle
kunna rdcka med relativt enkla medel for att sprida simpel information for att hgja
kdnnedomen om pantréren Ge och Ta. FG2 var dven dverens om en intressant sak: att hade
kunskapen funnits om pantréren Ge och Ta (det vill sdga kinnedom) ”’[...] sd hade man tinkt
pa dess existens mer dn vad man gor idag”. Detta betyder emellertid inte per se att pantroren 1
sig hade anvénts om kdnnedomen vart hogre. Konsumenten méste fortfarande tolka budskapet
(pantroret) genom perception och Oversitta detta till en respons (Ibid.). Samtidigt visade
intervjuerna att dtervinningsbeteendena bland deltagarna i respektive fokusgrupp skiljde sig
avsevirt. FG1 tyckte atervinning dr bra, men var inte alls intresserade av det utan gor det mer
for att de blir tillsagda (av fordldrar eller vuxna); "som en piska” sa en deltagare. FG2 var
dven de inte alls entusiastiska dver att tervinna (forutom en deltagare som tog det pa storre
allvar), medan FG3 och FG4 som ndmnt innan sag det som sjdlvklarhet att atervinna —
framforallt 1 det privata hushéllet. Finns inte motivet eller ett behov (mal) att ticka hos
konsumenten sa kommer inte heller pantréren Ge och Ta anvéndas oavsett kinnedomen om
dem. Intressant dr emellertid att deltagare frdn FG1 och ett par deltagare fran FG3 tog upp att
det 4r en norm 1 Sverige att dtervinna och didrmed slédnger skrép 1 papperskorgen istéllet for pa
marken eller atervinner slaviskt privat hemma; “/...J hur andra tinker om mig och da sa far
de mig att ga till papperskorgen oftare” sa en deltagare fran FG1, medan en annan deltagare
frin FG3 sa “"Man vill ju inte vara den som inte dtervinner”. Dessa idéer paminner om
memetik dd konsumenter “hdrmar varandra” for att inte vara normbrytande — pé sa sétt sprids
idén (beteendet) och formedlar dirmed ocksd normer om hur man ska uppfora sig (atervinna)

(Evans, et al.,2000).

4.3 Vilka ir konsumenternas attityder och forestillningar om atervinning i

det offentliga rummet samt pantroren Ge och Ta?

Fokusgrupp 1

Intresset bland deltagarna géllande dtervinning i det offentliga rummet ar véldigt ldgt. De
flesta var enade om att samhéllets ansvar var ett delat ansvar pa individen men trots detta var

det inte ndgon utav dem som atervann i det offentliga rummet. En av deltagarna uttryckte att
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”[...] ibland kan man bara slinga nagonting pa marken, nu ndr jag tinker pad det... Man
bara sldpper saker utan att tinka pa det, man kdnner inte att det ror en liksom”. En annan
ansag att bristen pa tillgdngligheten av soptunnor var problemet till att man inte ens slingde
skrdp 1 soptunnan. Majoriteten av deltagarna menade dven att tillgdngligheten och
mojligheten att atervinna i det offentliga rummet var begrdnsat. Andra drivkrafter férutom
tillganglighet som diskuterades var mer smidiga och frischare atervinningsstationer. Trots
detta var de flesta enade om att motivet till tervinning var hur de uppfattades av andra i
samhaéllet, en av deltagarna uttryckte sig: /... sen kan jag tdinka ibland ndr jag sjdlv sldnger,

hur andra tdanker om mig och dd sd far de mig att gd till papperskorgen oftare”.

Nér pantréren Ge och Ta togs upp 1 diskussionen var det som tidigare ndmnt ingen utav
deltagarna som hade uppmaéarksammat dessa. Ddremot var varumirket Pantamera kidnt bland
deltagarna dédr de var Overens om att deras reklam uppmairksammats 1 TV-rutan. Ett flertal
deltagare var ocksd Overens om att pantréret kunde placeras tydligare pd soptunnan och dven
tillverkas som en storre modell. Samtidigt foreslog en deltagare att informationslappar kunde
sittas upp sdsom “ligg din burk hir”. Aven forslag om andra firger s som orange dok upp,

vilket kan tyckas uppmérksammas mer dn den graa fiargen som pantréren har idag.
Fokusgrupp 2

Inom FG2 var attityderna kring atervinning relativt likasinnade. Generellt var alla deltagare
Overens om att atervinning dr vildigt viktigt men ingenting de utdver i storre kvantiteter det
privata hushéllet. Vissa slingde lampor i soporna och en deltagare uttryckte: “Allt dker ju ner

i soppinkastet”.

“Jag vet inte vad det skulle finnas for motiv att inte gilla atervinning, sa spontant. Men jag

dtervinner inte sjdlv, men jag dr inte emot det” — FG2c

Det var ingen som tog atervinning 1 det offentliga rummet seriost. Detta var enligt deltagarna
pd grund av de f& mdjligheter som finns att atervinna; “Det borde ju finnas mer
sorteringsalternativ over lag”. Daremot var de dverens om att de aldrig skulle sldnga skrdp pa
marken; “/...] jag skulle skdmmas ihjil om nagon skulle se mig” — vilket de var enade om.
Detta var ett motiv som d@ven FG1 och de 6vriga fokusgrupperna nimnde — hur man uppfattas

av andra 1 samhéllet som normbrytande.

Niér fragan stidlldes om hur de gjorde med burkar eller mindre PET-flaskor nir de var

utomhus, svarade en av deltagarna: ”/...] dd kastar man ju det i soptunnorna, eller hur menar

26



du?”. En annan deltagare menade det var svart att atervinna utomhus dé mgjligheten saknas
manga ganger, och uttryckte samtidigt att det saknas négot alternativ till pantning ute i staden,
”[...] sa man kunde ldgga det ddr i, pd soptunnan eller nagot” (vilket visar pa den laga eller
obefintliga kinnedomen om pantréren Ge och Ta — se forskningsfriga 1). Majoriteten av
deltagarna holl med om att det var brist pa tillgdnglighet och mojligheten att atervinna 1 det

offentliga rummet.

Utdver tillganglighet saknades dven tydlighet kring pantroren dir en deltagare tyckte att de
borde utskiljas med en symbol eller mer synbart tecken. Forslag om mer farger men ocksa
alternativ om att placera dem pé lyktstolpar, vid 6vergangsstéillen och sparvagnshallplatsen
dok upp. Forslag om mer satsning pa reklam dok upp bland deltagarna d& de ansdg att den

aktuella Pantamera-reklamen natt ut till dem som konsumenter.
Fokusgrupp 3

Trots att FG3 uttryckte att de tar atervinning pa stort allvar sa tinker de generellt sett lite pa
det 1 det offentliga rummet. Nagon tyckte att det fanns for lite soptunnor och att det var en
anledning till att man inte sorterar; “Jag kéinner ju lite ansvaret, aa, men dd finns det inget
[soptunna med tre kdrl for avfallssortering, etc.] och dad kan jag inte dtervinna hdr da, da dr
det inte mitt fel”. En av deltagarna ndmnde att det har hént att denne ett flertal ganger tagit
med sig flaskan hem for att atervinna da tillgéngligheten saknats d& denne befunnit sig

utomhus.

Deltagarna konstaterade att varumérket Pantamera dr vilkdnt men de saknar kunskap om
pantroren Ge och Ta. Samtidigt lyfte de frdgan om hur turisterna i1 staden ska forstd konceptet
och en av deltagarna foreslog symboler ovanfor pantroret eller mojligtvis engelsk text — sa
turister och andra som inte talar svenska forstar. Att dndra fargen var ocksé ett alternativ och
samtidigt skylta mer informativt, som exempelvis askkopparna med “Fimpa har’-skylten gor
bra, som tidigare ndmnt. En av deltagarna foreslog: “/...] sdtt upp den [skylten] en gang,
sedan kan man ta bort dem...” eller en skylt “ddr det star hdr dr jag, panta héir’”. Ett par
deltagare 1 FG3 ansdg att marknadsforing 1 tidningar och radio skulle 6ka kunskapen for
iliggarna men samtidigt informera om hur atervinning faktiskt paverkar miljén. Aven FG3
konstaterade att de sedan innan hade koll pd Pantamera-reklamen. De informativa forslagen
for tidning och radio var exempelvis ”den hér burken gor det héar” eller ”du kan rddda sa hér

manga ... om du pantar en burk” — information som konsumenter kan relatera till.
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Fokusgrupp 4

Fokusgrupp 4 anser att om infrastrukturen (mgjligheten) funnits dé hade alla atervunnit mer 1
det offentliga rummet. Mer dn en deltagare ndmnde att de 1 dagslédget tar med sig burkar eller
flaskor hem for att vid senare tillfdlle dtervinna dem. De har en positiv attityd till tervinning
och ser det som en sjdlvklarhet 1 vardagen; “Det bara kinns bra, det skulle kdnnas vildigt
konstigt om man inte gjorde det”. Samtidigt tycker deltagarna att pantréret Ge och Ta inte &r
tillrackligt uppmérksammat och att de saknas marknadsforing om det. Forslag frén en
deltagare var att folk som stod och informerade om pantréren under storre event 1 Goteborg
och ett annat var att tilligna en viss tid av Pantamera-reklamen pd TV och radio &t pantroret
Ge och Ta. Deltagarna var alla 6verens om att industrin skulle ta sitt ansvar och underlétta for
konsumenten och gora det sé enkelt som mojligt att atervinna. En deltagare foreslog att en
klisterlapp av nagot slag kunde sdttas pa alla burkar och flaskor dédr det exempelvis stod

”Pantamera” eller ”Ta mig till ett pantror”;

“Jag tdanker pa mig sjdlv liksom, hur uppmdrksam jag skulle bli om det sitter nagon ful,

orange klisterlapp som jag bara 'vinta vad dr det hdr for nagot pda min colaburk’” — FG4d.

Deltagarna inom samtliga fokusgrupper har generellt sett en positiv syn pa atervinning.
Déremot ar det vildigt fa deltagare inom FG1 och FG2 som tar atervinning pé stort allvar och
som atervinner till vardags. Deltagarna i FG3 och FG4 anser emellertid att tervinning &r en

sjalvklarhet och att det dr en naturlig del utav deras vardag:

“Jag kdnner genuint om miljon. Sd att aa, alltsa bara genom att leva sa smutsar vi ner

liksom. Sa att, det minsta man kan gora dr ju att ta vara pa sopporna liksom...” — FG3e.

En annan deltagare uttryckte till och med att denne tar hem flaskor eller burkar hem nir de
varit utomhus for att vid ett senare tillfille kunna atervinna dessa medan en annan antyder att
man inte kan skrdpa ned pé grund av samvetet. Manga deltagare antydde pa ’samvetet” och
att de kénde ett visst socialt ansvar fOr att dtervinna medan vissa lade fortroendet pa att andra

ska gora det — alternativt samhéllet 1 stort.
Sammanfattning

En utav tilldggsvariablerna till teorin kring TPB som Manstead & Parker (1992) lyfter fram ér
moral och konsekvenser (se dven Tonglet, et al.,, 2004; Chen & Tung, 2010). Inom

atervinningsbeteende kan denna variabel innefatta hur individen kédnner ett moraliskt ansvar
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att atervinna for ett hallbart samhélle samt hur dennes beteendes konsekvenser kan péverka
samhdllet. Deltagarna inom samtliga fokusgrupper nimnde att man pad ndgot sétt kinde sig
skyldig om ndgon annan upptickte att man inte dtervann eller om man skridpade ned i det
offentliga rummet vilket kan kopplas till denna tilldggsvariabel i TPB (Ibid.). En deltagare i
FG1 sa exempelvis under diskussionen: “/...] jag skulle skimmas ihjdl om ndgon skulle se
mig...”. Négot andra deltagare 1 bdde samma fokusgrupp men ocksd i de Ovriga tre
fokusgrupperna antydde. Detta skulle kunna tolkas som att de kénner ett ansvar och en

skyldighet att dtervinna infor andra individer inom det offentliga rummet.

En gemensam faktor som dok upp upprepande génger 1 deltagarnas diskussioner var ordet
bekvimlighet — som exempelvis kan avse tid, pengar, avstind, etc. (Ajzen 1991; Tonglet et
al., 2004; Wan et al., 2012). Samtliga deltagare uttryckte tydligt att detta var den avgorande
faktorn nir det géllde att atervinna mer, bdde inom det privata men ocksa i det offentliga
rummet. Inom FG1 och FG2 utévades ingen atervinning av burkar och PET-flaskor (férutom
nagon enstaka deltagare) pa grund av att till exempel “/...] det finns inga papperskorgar
ndra” eller ”[...] det dr langt att ga for att panta burkar”. Bekvamlighet betydde enligt
deltagarna hur enkelt det dr att atervinna burkarna och sméflaskorna. Mojligheten (att
atervinna) méste finnas, och ndr mgjligheten finns da méste den (alltid) finnas nira samt att

den inte far vara tidskrdavande.

“Aa men bara sa att det dr enkelt liksom, sa att man inte behéver std och leta efter réret” —

FG2a

Om pantroren inte finns tillrdckligt néra eller tillgédngliga dédr de behdvs och konsumenterna
uttrycker att tiden inte ar tillracklig for att atervinna sa fallerar hela konceptet Ge och Ta. Det
finns en problematik di deltagarna anser att om det funnits fler atervinningsalternativ i det
offentliga rummet déa hade de dven dtervunnit mer, samtidigt som det finns 6ver 400 pantror i

Goteborgs stad som de inte uppmarksammat.

Wan, et al. (2012) tar upp att dimensionen individens bedomda mojligheter 1
beteendekontrollen 1 TPB, som kan forklaras som att utférandet av ett visst beteende (eller
icke-beteende) kan vara ett resultat pa en individs forstdelse och kunskap om beteendet 1 sig.
Under studiens gang har fokusgruppernas diskussioner visat pé att deltagarna manga ganger
saknar kunskapen om &tervinningens konsekvenser. I vissa fall erkidnde dven vissa deltagare
frdn samtliga fokusgrupper att de inte visste vad som skulle atervinnas var, vanligtvis gillde

detta atervinning inom det privata rummet (exempelvis vdrmeljus, chipspésar, tindare, etc.).
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En deltagare 1 FG1 ansag att det saknades kunskap om vad som faktiskt hander med vérlden
och vilka konsekvenser som medfoljer att inte dtervinna. En annan deltagare 1 samma
fokusgrupp foreslog att man skulle uppméirksamma omradet mer i skolan; ”/...] att man typ
uppmdrksammar, kanske en lektion om det. Sedan handlar det om att inspirera, istdillet for att
skicka nagon gammal tant, och ta fram ndgon som vet vad de pratar om”. En av deltagarna i
FG2 hade en idé om att man pé nagot sétt skulle ha en bild for att visa vad atervinning faktiskt
gor sdsom “/...] den hdr mdngden dtervinning rdddar x antal kvm regnskog eller ndgot sant
[...]”. En idé som &ven dok upp var att ha en tecknad film om det ”/...] det finns ju
skitmanga roliga tecknade reklamer och massa skitbra som dr lditta att forsta och ger bra
information. "Typ den hdr burken gor det hdr... ‘ eller du vet sa”. Deltagarna antyder pé att
en viss begriplighet saknas. Det 4r ménga ganger svart att koppla det egna
atervinningsbeteendet till konsekvenserna av detta. Deltagarna menar att det behovs
information om vad deras atervinning av sméflaskor och burkar (PET) faktiskt gor for miljon
och planeten. Detta skulle kunna, enligt deltagarna, vara information som finns med i
marknadsforingen for att fi konsumenterna uppméarksammade och fa dem att tolka budskapet

(Evans, et al., 2006).

”[...] man kan inte koppla sd langt. Det maste vara begripligt ocksd om det inte dr begripligt

sd gor man det inte” — FG4b

Som tidigare konstaterat saknas kinnedom om pantroren Ge och Ta bland en stor majoritet av
deltagarna 1 fokusgrupperna. Ett koncept utan ndgon slags marknadsforing (exponering) ar
med stor sannolikhet enkelt att inte uppmérksamma (Evans, et al., 2006) och det ter sig da
naturligt att kinnedomen é&r ldg. Minga av deltagarna menade pa att det hade rackt att ldgga in
ett litet kort informativt klipp om pantréren Ge och Ta i Returpacks redan befintliga
Pantamera-reklamer som gér pa bade TV och Radio. Alla deltagare 1 samtliga fokusgrupper
kidnde till Pantamera-reklamerna (med ldten av samma namn) vilket visar att

uppmaérksamheten finns och har behéllits for foretaget Returpack (Ibid).

Pantrorets placering pd soptunnorna var enligt en del deltagare nidgot som kunde &ndras. De
ansag att man forbisdg det litt och att det upplevades undangdmd. Istdllet hade de velat se
pantroret framfor soptunnan, eller dven separat fran soptunnorna och istéllet pé lyktstolpar vid
exempelvis overgingsstillen. Vissa deltagare menade likasa att pantroret skulle kunna vara
storre sa det var mer synligt. Ménga deltagare foreslog dven att den nuvarande firgen pa
pantroren (grda som soptunnorna) gjorde det svart att urskilja pantréren fran soptunnan och

uppmédrksamma; “man skulle kunna ha den i orange som papperskorgen, eller randigt
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kanske” foreslog en av deltagarna 1 FG3. Detta dr relativt enkla marknadskommunikativa
manipuleringar som kan ge stor utdelning (Ibid.). Dessa asikter om manipuleringar &r viktiga
att ta 1 beaktning men som Evans, et al. (2006) menar si kan budskapet placeras pa vad som
verkar rétt plats, men det dr ingen garanti att konsumenterna kommer ldgga marke till det

(detta pa grund av exempelvis konsumenternas motivation och mél, etc.).

Sammanfattningsvis ar attityderna och forestdllningarna om &tervinning i1 det offentliga
rummet relativt homogena bland deltagarna 1 de olika fokusgrupperna. Det var mer eller
mindre ingen som atervann i det offentliga rummet, och detta pd grund av vad deltagarna
tyckte var brist pd atervinningsstationer av olika slag. Bekvidmlighet, tillgédnglighet och
infrastruktur (mdjlighet) ar viktiga faktorer till att deltagarna ska atervinna (mer). Det méste
vara ldtt att gora rdtt” som en deltagare 1 FG4 sade och det sammanfattar det véldigt
simpelt. Finns motivationen bland konsumenterna att dtervinna sd maste det ocksa underlattas
av offentliga och privata aktorer for att atervinning av exempelvis burkar och smaflaskor ska
atervinnas 1 det offentliga rummet. Det &r ett dmsesidigt samarbete dir bade konsumenter och
offentliga samt privata aktorer maste agera for att atervinningen i1 det offentliga rummet ska
Oka (ddribland pantning av burkar och smaflaskor i exempelvis pantréren Ge och Ta).
Intresset finns att dtervinna men kunskapen om atervinningsalternativ 1 det offentliga rummet
ar lagt — vissa deltagare tog med sig atervinningsbart avfall till deras privata hushall for att

atervinna det. Informationsspridning &r kritiskt for att 6ka kunskapen.

Attityderna och forestillningarna bland deltagarna om pantroéren Ge och Ta ér att de méste bli
tydligare for att de ska uppmérksammas. Generellt menade ménga deltagare att
marknadskommunikation dr viktigt och nigot som maste tas pa storre allvar fran bdde
Goteborgs Stad och Returpack. Samtliga deltagare hade kinnedom om Pantamera-reklamerna
pa bade TV och radio och menade att ett litet klipp med pantroren Ge och Ta i dessa reklamer
skulle manga ganger ricka som informationsspridning. Samtliga deltagare foreslog
manipuleringar av pantrérens farg, storlek och placering. Vissa foreslog dven att pantroret
skulle kunna ha ndgon slags symbol istillet for att det stod "Pantamera” (dd alla kanske inte
kanner till Pantamera), eller att det stod pa engelska sa det skulle na ut till fler konsumenter
som inte talar svenskar (som turister). De menade dven att inom marknadskommunikationen
sa dr det viktigt att gora atervinning och dess konsekvenser begripligt; “Det hdir med
miljobiljett, betala 200 kr extra for miljé... vad betyder det dr det nagon som gdr och stdidar
bakom flygplanet? Ne, jag tdinker inte betala for det, man kan inte koppla sa ldngt”. Méanga

deltagare ndamnde dven att de hade hog kdnnedom om soptunnornas askkoppar och detta pa
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grund av den simpla "Fimpa hir’-skylten som finns pa ett flertal soptunnor runt om i
Goteborgs stad. Detta visar pa att det mojligtvis inte behdver vara sd svart for att vicka
uppmédrksamheten bland konsumenterna géllande pantréren Ge och Ta — men att en
anstringning frdn Goteborgs Stad samt Returpack &r nddvindig for att budskapet ska

penetrera genom mediabruset samt de miljontals sinnesintryck en konsument far dagligen.
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3.
SLUTSATSER OCH REKOMMENDATIONER

5.1 Slutsatser

Denna studie syftar till att beskriva och analysera konsumenters attityder och &sikter om
atervinning 1 det offentliga rummet samt Returpacks pantrér Ge och Ta for att i sin tur kunna
oka kdnnedomen om dessa i Goteborgs Stad. Fokusgrupperna som utfordes visade pé att
samtliga deltagare (forutom en) 1 respektive fokusgrupp hade 1ag till obefintlig kinnedom om
pantroren Ge och Ta. Detta dr huvudsakligen pa grund av att Goteborgs Stad (ansvariga for
pantroren Ge och Ta) inte har marknadsfort dessa pa ndgot vis. Samtidigt har arbetsledaren av
drift och underhdll pa Park- och naturforvaltningen pa Goteborgs Stad, Tomas Leijon
uppfattningen om att kinnedomen om pantroren dr hog bland konsumenterna. Detta visar pa
en felaktig uppfattning om verkligheten da fokusgrupperna visade motsatsen. Det ter sig
diarmed relativt naturligt att samtliga deltagare uppfattade det offentliga rummet som en plats
dar det dr svart att dtervinna da de efterfrigade fler dtervinningsstationer av olika slag — nér
det 1 dagsldaget finns cirka 400 pantror 1 Goteborgs stad. Fortséttningsvis tog deltagarna inte
atervinning pa storre allvar 1 det offentliga rummet, dven om tva av fyra fokusgrupper (FG3
och FG4) engagerade sig starkt i dtervinning i deras respektive privata hushéll. Samtliga
deltagare tryckte pd att tillgidnglighet, bekvamlighet och infrastruktur (mdjlighet) ar viktiga

faktorer till att atervinna mer i det offentliga rummet (men ocksa i det privata).

En deltagare sade “det ska vara rdtt att géra ldtt” vilket vi som forfattare tycker
sammanfattar det bra. For att konsumenter ska bli mer motiverade att atervinna 1 det offentliga
rummet bor det ocksd goras léttare for dessa att kunna atervinna. Detta kan vara enligt
deltagarna 1 form av fler atervinningsstationsalternativ och mer marknadskommunikation for
att uppméarksamma dessa. Liknande géller pantroren Ge och Ta. Den ldga kinnedomen om
dessa visade pa att mer informationsspridning behdvs for att konsumenter ska anvédnda sig av
dem. Generellt tyckte de flesta deltagarna fran de fyra fokusgrupperna att pantréren i sig ar ett
bra koncept (efter att ha fétt konceptet forklarat) men hade onskat att de ként till dem sedan
tidigare. Ar inte pantrdren Ge och Ta exponerade si kan de heller inte uppmirksammas och
ddrmed inte tolkas av konsumenten. Det dr ett marknadskommunikativt problem som skulle
kunna kan l6sas med relativt enkla manipuleringar av pantroren enligt studiens

fokusgruppsdeltagare. ~ Samtliga  deltagare = menade pa att fdargen inte d&r
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uppmaérksamhetsvickande och att placeringen av pantréret (pa sidan om soptunnan) medfor
att den inte syns. Att separera pantroren frdn soptunnan var ocksd ett forslag — dér vissa
deltagare menade pa att pantréren skulle vara bra att ha vid dvergingstéllen samt lyktstolpar.
Tre av fyra fokusgrupper (FG1, FG2 och FG4) diskuterade dven askkopparna pa de nyare
modellerna av soptunnorna i Goteborgs stad och menade pa att dessas “Fimpa hir’-skyltar
som finns Over soptunnorna &r ett bra exempel pd simpel och lattillginglig
marknadskommunikation. Deltagarna menade pé att de inte skulle behdva sa mycket reklam
om pantréren Ge och Ta egentligen, utan ndgot simpelt som en skylt dver pantroren dér det

exempelvis star ”Panta har” ar tillrackligt.

5.2 Rekommendationer

Utifrén studien och insamlad data och empiri frdn fokusgrupperna kan vi konstatera att mer
marknadskommunikation och informationsspridning behovs for att nd ut till konsumenterna
och 6ka kdnnedomen om pantroren Ge och Ta. Vi anser att det dr viktigt att Returpack
samarbetar med Goteborgs Stad men dven andra kommuner som Returpack har som kunder
for att pa bésta sdtt marknadsfora pantréren. Returpacks Pantamera-reklam pd TV och radio
har hdg kinnedom bland studiens deltagare och visar pd att det 4r nigot som
uppmaédrksammats och som man kan tas tillvara pa genom att man klipper in ett informativt
klipp pé pantréren. Samtidigt dr det viktigt att pantréren 1 sig manipuleras s& de enklare kan
uppmdrksammas. De maéste bli mer tydliga och mer synliga for konsumenterna genom
manipulering av farg, storlek och/eller placering — nagot som bade Returpack och dess kunder

(diribland Géteborgs Stad) har ansvar for.°

5.3 Forslag till fortsatt forskning

Utifrdn denna studie har vi som forfattare fatt en uppfattning om att det rdder en viss
fordndring av atervinningslandskapet 1 Sverige. Pantsamlare har under senare ar okat och
dessa personer bor tas 1 beaktning ndr det giller &tervinningen 1 Sverige. Hur har
atervinningslandskapet fordandrats 1 Sverige under senare tid? Och hur kan stora offentliga och
privata aktorer forhélla sig till denna fordndring? Kan dessa pantsamlare organiseras och

integreras 1 ett dtervinningsprogram hos dessa aktorer? extra

® Utefter efterfragan fran bade Returpack och Goteborgs Stad kommer ett ytterligare dokument, exkluderat
fran uppsatsen, med mer utfoérliga rekommendationer skickas till respektive.
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Appendix 1

Intervjuguide for samtalsintervju med Géteborgs Stad.

Hur lédnge har ni anvént pantroren?

Hur méanga pantror finns det 1 Goteborg?

Var finns dessa pantrér ndgonstans?

Tror du folk (konsumenter) har kdinnedom om pantréren?

Hur fungerar pantréren 1 Goteborg? Fyller dem sitt syfte?

Finns det nigra problem med pantroren?

Tror du att ni nér ut till konsumenterna med dessa?

Hur tror ni att pantroren kan forbéttras?

Finns det ndgra dtervinningslaternativ for burkar och sméflaskor 1 det offentliga rummet?

Ser ni att det finns ndgon efterfrdgan av nagot slag 1 Goteborgs stad?
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Appendix 2
Intervjuguide for samtliga fokusgrupper

Tema 1 — Attityder till Atervinning

Vad ir er syn pé atervinning?

Vad étervinner ni?

Hur organiserar ni dtervinningen hemma hos er?
Vad motiverar er att atervinna?

Vad tror ni skulle gora sa att ni dtervann mer?

Tema 2 — Atervinning i det offentlica rummet

Atervinner ni lika mycket i det offentliga rummet [forklara vad offentliga rummet #r] som ni

gor 1 ert privata hushall?
Vad tror ni detta beror pa?

Skulle man kunna forbéttra detta pd nagot sétt och gora det mer vilkomnande att atervinna i

det offentliga rummet?

Tema 3 — Pantroren

“Innan jag visar den hér bilden vill jag att ni som redan vet exakt vad det dr som jag kommer
visa upp inte svarar pa fragan. Istdllet vill jag att ni som tror er veta eller inte vet istdllet

forsoker svara” — Vad ér det hér for nagot [visar bild pa pantror]?
Hur tror ni pantréren fungerar?

Tror ni att pantroren fyller sitt syfte?

Vart 1 Goteborg har ni sett att de hér finns?

Ar det nigonstans i Géteborg som ni dnskar att dessa fanns mer av?

Hur skulle ni vilja att pantréren sag ut?
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Appendix 3

Analysschema for samtliga transkriberingar

Tema 1 — Attityder till Atervinning

1.1 Motiv

1.2 Motiv for mer Atervinning

Tema 2 — Atervinning i det offentlica rummet

Tema 3 — Pantroren

3.1 Kannedom

3.2 Marknadskommunikation

Ovrigt

Sammanfattning
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Appendix 4
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Bild 2. Soptunna med pantrér. Bilden visades under fokusgruppsmotena (Ingrid Norrman).
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Bild 3. Pantrér i Umed. Bilden visades under fokusgruppsmdétena (Bostaden Umed).
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Appendix 5

Bild 4. Goteborgs Stads soptunnor med pantror Ge och Ta samt Askkopp och “Fimpa hér’-skylt (" Violen”).
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