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Forord

Forst och framst vill vi borja med att tacka var handledare Ziaeddin Mansouri vars
omfattande kompetens samt pedagogiska vigledning utgjorde ett enormt stod och

killa for kunskap under var uppsats.

Vidare vill vi dven tacka vara familjer och vénner som under uppsatsen varit ett starkt
stdd och dessutom varit ovérderliga genom sina bidrag i form av korrekturldsningar,

feedback och paminnelser om att stindigt efterstriva forbattring.

Sist men inte minst vill vi rikta ett stort tack till de respondenter som stéillde upp 1 vér

undersokning. Utan deras svar hade denna uppsats aldrig varit mojlig.



Sammanfattning

Titel Hallbarhetsmérkningar - en mdjligt hillbar konsumtionsvig
En studie ur ett konsumentperspektiv pd hdllbarhetsmdrkningar inom
kaffeindustrin

Forfattare = Bernhard Brundin & Marta Kisch

Handledare Ziaeddin Mansouri

Nyckelord  Hallbarhetsmirkningar, Hallbarhet, Konsumenter, Konsumtion
och Kaffe.

Bakgrund  Det cirkulerar idag en vildigt stor méngd olika
héllbarhetsmérkningar med fokus pa miljomassig samt social
héllbarhet. Denna mingd mérkningar gor det svart for
konsumenten att genom de navigera sig till ett
héllbarhetsmedvetet val. Mirkningarna har fran borjan varit
riktade gentemot en paldst skara men har nu vidgats till
allménheten med samma ursprungsform. De punkterna som
framst diskuterats &r att konsumenter idag ar forvirrade och har
svért att ta till sig de olika mérkningarnas mening.

Syfte Syftet med uppsatsen &r att undersoka en tankbar utveckling av
héllbarhetsmérkningar och hur de kan paverka konsumenters
forstaelse samt leda till hallbarhetsmedvetna val.

Metod En deduktiv ansats har priglat studien som via en
teoretisk referensram mynnat ut i en kvantitativ
enkitstudie som sedan analyserats med hjélp av teorin.

Slutsats De punkterna som framst diskuterats &r att konsumenter idag ar
forvirrade och har svart att ta till sig de olika méirkningarnas
mening. Detta resulterar i att konsumenter handlar det de kidnner
igen trots att de inte forstar innebdrden eftersom igenkénning
genererar trygghet. Vidare kan dven konstateras att konsumenter
vill ha bittre information vilket kan uppnés pé olika sétt som

diskuteras i1 uppsatsen.



Abstract

In society today there is a large variety of sustainability labels with a focus on
environmental and social sustainability. Studies have shown that a multitude of labels
in markets makes it difficult for consumers to navigate towards a conscious choice in
their choosing of labelled products. This study is focusing on sustainability labels
within coffee products due to the industries great impact on a large variety of
sustainable factors. The study has been conducted through a theoretical framework
from which a questionnaire formed. The answers were then the base of our analysis.
The main purpose of this paper has been to identify consumers understanding and
perception of sustainable labels. Another aspect has been the labels ability to convey
their message towards consumers. The points primarily discussed are consumers’
confusion towards labels and difficulties to absorb the meaning of various sustainable
labels. Furthermore, the study highlighted the labels inability to convey clear and
meaningful messages towards consumers’. The consumers however want to be able to
understand the purpose of the sustainability label. To eliminate the problem of
confusion there are a number of different paths possible. However the key factor, in
making a label convey its purpose, is that the information should be specific, narrow

and clear.

Key words: Sustainability labels, Sustainability, Consumers, Consumption and

Coffee
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1. Inledning

1.1 Bakgrundsbeskrivning

De miljomérkningar som idag figurerar pd den svenska livsmedelsmarknaden har ett
ursprung som stracker sig tillbaka till 1970-talet. Det var tiden da den si kallade
“grona vagen” fick fart, vilken verkade som en katalysator for den ekologiska
produktion vi har idag (Klintman, Bostrom, Ekelund & Lindén, 2008). Det var en
miljororelse som vixte sig allt starkare da den, 1 kombination med introducerandet av
en ny jordbrukspolitik under 1980-talet, resulterade i en allt bredare spridning av
miljorelaterade mérkningar (Ibid.). Den utbredning som karaktériserar dagens
héllbarhetsmérkningar pa den svenska marknaden mgjliggjordes till stor del av
detaljhandelsforetagens stindigt vdxande engagemang (Klintman et al., 2008).
Mairkningar som inkorporerar den sociala sidan av héllbarhet har daremot forst péd
2000-talet fatt faste och borjat spridas inom den svenska livsmedelsindustrin
(Jordbruksverket, 2009). Denna expansion av sociala och rittvisemarkta
produkter blev ett resultat av uppmirksammade undermaliga arbetsforhallanden som

praglar leverantorskedjor i tredje vérlden. (Ibid.).

1.1.1 Markningssystem
Enligt Jordbruksverket (2009) har den storsta andelen av de héllbarhetsmérkningar

som dterfinns pd den svenska marknaden ursprung i Sverige men det forekommer
dven flera internationella héllbarhetsmérkningar pd den inhemska marknaden.
Hallbarhetsmirkningarna fungerar antingen som en tredjepartkontrollerad eller en
egenkontrollerad mérkning (Ibid.). Med detta menas att en tredjepartkontrollerad
mérkning tilldelas sin legitimitet genom en tredje part som bekriftar kriterier och
riktlinjer for markningen och kontroller av detta slag sker antingen via privata aktorer
eller statligt understillda organisationer (Jordbruksverket, 2009). En
egenkontrollerad mirkning déremot innebédr att livsmedelskedjor aktiva pa den
svenska marknaden viljer att skapa en mirkning ddr kriterier kontrolleras och

faststélls av foretaget sjalvt (Ibid.).

1.1.2 Hallbarhetsmarkningar
Idag lever vi i en virld dér det forekommer 463 stycken olika héllbarhetsmérkningar

som stricker sig Over 25 olika industrisektorer (Ecolabel Index, u.d.). Det é&r
mérkningar som stricker sig over det ekologiska sévél som det sociala spannet. De

syftar till att for konsumenten berdtta om en produkts vélgdrande, utifrén ett



héllbarhetsperspektiv, for att ldttare navigera folk till ett béattre val (Thegersen,
Haugaard & Olesen, 2010). Med andra ord underlédttar mérkningarna och skapar
forstaelse for komplexa system genom att erbjuda en dverskddlig och foérenklad bild.
Mairkningar har under ménga ar utvecklats och skiftat malgrupp. Giovannucci och
Ponte (2005) skriver att till en borjan togs hallbarhetsmérkningar fram i syfte att for
en mer paldst skara kunna berdtta om en produkts héllbarhetskvalité. Denna grupp
vidgades dock snabbt dd fler och fler ville engagera sig inom héllbarhetsomrédet.
Mairkningar fick ddrmed ett storre utrymme i allménhetens vy och spred sig fran en

liten pélést grupp av konsumenter till den stora massan (Ibid.).

1.1.3 Kaffeindustrin
Kaffe dr en av de mest besprutade livsmedelsprodukterna som vi konsumerar. Det dr

ocksé en, i Sverige, vanligt forekommande dryck. Nu for tiden &r svenskar endast
bakom finléndarna néir det kommer till att konsumera mest kaffe i virlden per capita
(WWEF, 2013). Ytterligare en héllbarhetsaspekt att beakta nir det kommer till kaffe ar
forhallandena under vilket det odlas samt skordas, vilket varierar markant bland

odlingarna (Ibid.).

Besprutningen av kaffe har ménga negativa sidor for bdde miljo och minniskohélsa
(Naturskyddsforeningen, 2013). Enligt Naturskyddsforeningen (2013) kan
besprutning bland annat leda till minskad biologisk méngfald samt spridning av
kemikalier skadliga for véar hilsa. Vidare si utsitts bonderna som hanterar
besprutning och besprutade livsmedel for vildigt stora halter av skadliga &mnen med
direkt negativ effekt pd deras hélsa (Kemikalieinspektionen, 2016). Kaffe produceras
till stor del 1 utvecklingsldnder dir det rader begrénsande arbetsvillkor vilket medfor
att bonderna ofta far arbetar hart, for 14g 16n och med véldigt fa rattigheter (Fairtrade,
2016). Med detta i1 ryggen &r det inte forvanande att kaffe blivit en av de forsta
produkterna pa den internationella marknaden dir sociala likvdl som miljomissiga

kriterier méts och mérks (Giovannucci & Ponte, 2005).

1.2 Problemdiskussion
Som ndmnts i bakgrunden finns en hel del hallbarhetsmarkningar i vart samhélle med

olika betydelser och kredibilitet. Darfor kan det som konsument, som vill gora ett
héllbart val, vara skont att luta sig mot vetskapen om att hdllbara mérkningar pé

produkter kommer leda en fram till ett bra val. Den faran som finns med den



tryggheten dr att det kridvs att mirkningen faktiskt formedlar den hallbarhet som
konsumenten tror sig kopa (Leire & Thidell 2004). Leire och Thidell (2004)
beskriver hur en konsuments positiva attityd till grona produkter undergrivs av det
stora utbudet héllbarhetsmérkningar som skapar fOrvirring och osdkerhet hos

konsumenten.

Hallbarhetsmirkningar var, som tidigare nidmnt, designade for en relativt liten och
palést skara men har pd grund av massmedia och reklam nu vidgats (Giovannucci &
Ponte, 2005). Utbredningen resulterade i att konsumenter som inte hade samma
intresse eller kunskap som tidigare nimnd grupp blev foremél for méarkningarna
(Ibid.). Trots spridningen till en bredare konsumentgrupp behdll méarkningarna
samma utformning och design. Detta har mynnat ut i ett forstaelseglapp da de som
inte varit insatta till den grad som fran borjan var ténkt inte kunde fa en klar bild av
vad mirkningen innebar annat &n forstielsen om att den kénnetecknade nagot bra
(Ibid.). Enligt forfattarna Giovannucci och Ponte (2005) dr det systemet, som tidigare

beskrevs, vilket skapat den brist pa forstdelse som hénger kvar dven idag.

Naturskyddsforeningen (u.a.) menar dédremot att det dr just bredden pd méarkningar
som gjort att hallbarhetsarbetet kommit sd ldngt som det gjort. Att det pd nigot satt
motiverar till en hdlsosam konkurrens mellan hdllbarhetsaktdrer genom att det finns
en variation av mérkningar med olika slagkraft (Ibid.). Detta kan tyckas ndgot
paradoxalt da forskning styrker att det d&ndock tycks rdda omedvetenhet som verkar
dels bottna 1 bredden av méirkningar och det faktum att det finns méarkningar av
varierande kredibilitet (Zaman, Miliutenko & Nagapetan, 2010). Det i sin tur skapar
en konsument som inte &r lika medveten som hen skulle kunna vara eller kanske till
och med tror sig vara. Det stora utbudet och svarigheterna for mérkningar att
formedla dess nyttor har lett till att konsumenter har svart att sérskilja produkter med
héllbarhet som grund (Ibid.). I och med detta perspektiv kan mérkningens roll, i att
navigera konsumenten till hdllbara produkter, ifrdgasittas och dirmed dess roll att

stimulera hallbar konsumtion.

1.2.2 Konkurrens mellan olika markningssystem
De huvudsakliga mirkningarna inom kaffeindustrin dr i1 regel av social eller

ekologisk karaktir. Avgrdnsningen mellan mérkningarna kan upplevas som otydlig

déd de i manga fall forekommer pd samma produkter (Klintman et al 2008). I



allménhetens syn kan hallbarhetsmarkningarna uppfattas som kompatibla system men
i verkligheten ddremot konkurrerar systemen om samma utrymme. Det pagar “...en
form av konkurrens om symbolisk dominans pa matmarknaden.” (Klintman et al.,
2008, sida 61). Konkurrensen bottnar i en kamp om vad som skall ses som sjilva
karnproblematiken; det sociala eller ekologiska perspektivet (Klintman et al., 2008).
Det ekologiska perspektivet har rent historiskt dominerat som huvudmal bland de
olika mérkningarna. Klintman et al. (2008) ifrdgasitter om det &r miljon som fortsatt
skall utgdra kdrnan eller om andra ideal istéllet bor betonas. Denna problematik &r
pataglig inom kaffeindustrin da réttvisemérkta produkter med en social agenda haft
stora framgangar pd senare ar. Detta perspektiv kan forklara en mojlig skiftning av

problematiken som lyfts fram av méirkningarna (Ibid.).

1.2.3 Kommunikation av hallbarhetsmiarkningar

Kritiken som riktats mot mérkningarna har bland annat papekat att det finns ett alltfor
brett utbud och forskare menar att detta inneburit svérigheter for dess genomslag i
konsumenters medvetande (Rex & Bauman 2006). Rex & Bauman (2006) belyser
vidare problematiken och paradoxen att trots Okad forsdljning och utbud av
miljomérkningar har marknadsandelen stannat kvar pa relativt 14ga nivder. Detta trots
att de héllbarhetsmérkta produkterna véxer har de dnda svart att konkurrera med det
ovriga livsmedelsutbudet. Det verkar bero pa hallbarhetsmirkta produkters relativt
svaga konkurrenskraft relaterat till att de inte lyckas formedla sitt budskap pa ett
tydligt sitt (Rex & Bauman 2006). Giovannucci och Ponte (2005) beskriver att
konsumenter uppfattar hallbarhetsmirkningar som en typ av varumirke.
Mairkningarna brister dock i1 detta avseende da de inte anvinder samma omfattande
marknadsforingsaktiviteter som de mer etablerade varumérkena. De forlitar sig pa att
konsumenten sjdlv tar till sig méirkningens budskap (Giovannucci & Ponte, 2005).
Detta till skillnad frin etablerande varumaérkena, som besitter en formaga att formedla
och kommunicera lingvariga budskap, vilket f& hallbarhetsmirkningar lyckats
efterlikna (Ibid.). Rex och Bauman (2006) spinner vidare pa denna belysta
problematik, som Giovannucci och Ponte (2005) tar upp, dd de menar att den grona
marknadsforingen inte  utnyttjar alla  faktorer frdn den traditionella
marknadsforingsmixen. Fokus ligger hér istdllet framst pa produkter och mérkningar.

Rex och Bauman (2006) menar vidare att positioneringen av ekologiska produkter



bor inkorporera ett bredare spektrum av marknadsforingsmissiga metoder.
Mirkningarna bor da kompletteras av andra verktyg for att underlitta for
konsumenten att gora medvetna val och ddirmed komma till bukt med det problemet

Giovannucci & Ponte (2005) lyfter (Rex & Bauman, 2006).

1.2.4 Problemformulering och fragestallningar
Med den problematik som aterges i kapitlet ovan tycks det forskare emellan rada

osdkerhet huruvida héllbarhetsmérkningar verkligen stimulerar en héllbar
konsumtion. Huvudutmaningen som héllbarhetsmérkningar verkar sta infor dr att
implementera ett bredare fokus for att nd ut till en stdrre andel konsumenter.
Mirkningarnas syfte att underlétta och végleda konsumenten till hallbara produktval
ar ifragasatt. En intressant aspekt att studera dr darfor vilken roll och betydelse
mérkningarna har ndr det kommer till hdllbar konsumtion, samt tillvigagéngsséttet
for skapandet av en héllbar konsument. En forstéelse for konsumenten och vad hen
foredrar bor darfor bildas for att kartligga en mojlig utveckling for
héllbarhetsmérkningar. Denna nybildade uppfattning kan anvindas for att skdnka ljus
over de eventuella hjdlpmedel konsumenten behover for att agera héllbart. Med andra
ord dr den samlade synen och problematiken som forvdrvats inom omradet vad som
har lett till foljande fragestéllningar:
« Vilka &4 de paverkande faktorerna for konsumentens val av
héllbarhetsmérkningar nér de véljer kaffe?
* Hur ser konsumenternas forstielse ut nar det géller hallbarhetsmérkningar inom
kaffeindustrin?
+ Vad behover konsumenten for att kunna gora héllbarhetsmedvetna val som ocksa

motsvarar deras dnskan av paverkan?

1.3 Syftet med arbetet
Syftet med uppsatsen dr att undersbka en tdnkbar utveckling av

héllbarhetsmérkningar och hur de kan pdverka konsumenters forstaelse samt leda till

hallbarhetsmedvetna val.

1.4 Avgransningar
Arbetet avgrinsas till att se problematiken ur ett konsumentperspektiv. Detta da

perspektivet erbjuder en insyn i konsumenters foOrstaelse och uppfattning av

hallbarhetsmérkningar.



Vidare kommer en avgriansning ske till att studera héllbarhetsmarkningar inom
kaffeindustrin. Detta dels for att kaffebranschen &r aktiv inom hela
héllbarhetsspektrumet, det vill sdga social och miljomaissig hallbarhet (Giovannucci
& Ponte, 2005). En annan anledning ir att kaffe &r en mycket konsumerad vara bland
svenskar (WWF, 2013) samtidigt som det dr en av vérldens mest besprutade
livsmedel med negativ paverkan pa bade hilsa och miljo (Naturskyddsforeningen

u.d.)

Ytterligare en avgridnsning gjordes till de fem héllbarhetsmérkningarna (Bilaga 2)
som ter sig, pa den svenska marknaden, mest frekventa som medel for att mirka
kaffeprodukter; KRAV, Fairtrade, EU-eco, UTZ samt Rainforest alliance (WWF,
2013). Utover dessa fem valdes mirkningen klimatkompenserad (Bilaga 2) da denna
lyfter ett annat perspektiv én de andra mérkningarna och anses dérfor intressant att
undersoka (Arvid Nordquist u.d..). Detta gors for att kunna avgransa arbetet &nnu mer

och didrmed ges utrymme for en mer omfattande studie i uppsatsen dver lag.



2. Teoretisk referensram och resultat av litteraturstudier
I detta kapitel uppdagas den underliggande teorin till uppsatsen med en introduktion

till standardisering inom hallbarhetsomradet vilket 4r menat att beskriva bakgrunden
till de olika mérkningssystemen. Detta mynnar sedan ut 1 teori inom
héllbarhetsmérkningar och dess paverkande faktorer. Ett analysramverk avslutar
kapitlet med syfte att sammanfatta problematiken, teorierna samt studiens

tillvigagangssitt.

2.1 Betydelsen av standardisering
Standardisering specificerar en produkts fordelar for konsumenten genom att pa ett

satt erbjuda en norm for ett visst beteende. Det vill sdga dven om inte allt dr exakt
likadant 6ver en viss bransch sd dr den centrala normen i alla fall menad att vara det
(Matus, 2009). En hallbar standard kan saledes beskrivas som en uppséttning av olika
forutbestimda kriterier som anvénds 1 syfte att systematiskt utvdrdera, mita,
kontrollera och kommunicera ett socialt eller ekologiskt beteende hos ett foretag

(Gilbert, Rasche & Waldock, 2011).

Kolk (2005) beskriver att forklaringen till uppkomsten av marknader for héllbar
produktion, av bland annat kaffe, bottnar i den sociala rorelsen déir standarder
antingen &dr privata, frivilliga eller obligatoriska. Obligatoriska standarder &r
bestimda av stater, medan frivilliga standarder beskrivs som ”Voluntary standards
arise from a formal coordinated process in which key participants in a market or
sector seek consensus” (Ponte, 2004, sida 7). Vidare teoretiserar Ponte (2004) att
privata standarder allt mer ersétter statliga standarder och skapar en sorts
privatisering av obligatoriska standarder for att konstant kunna formas med den

dynamiska och foranderliga marknaden inom hallbarhet.

Hallbarhetsmirkningar ddremot menar Matus (2009) &r ett sdtt pd vilket den hir
normen har for avsikt att forsoka formedlas till den gemene konsumenten.
Certifieringen for att erhélla en hallbarhetsmérkning beddms, som tidigare ndmnt, via
en tredje part dir de standardiserade normerna beaktas. Bedoms de stéllda kriterierna
uppfyllda erhalls en héllbarhetsmérkning inom det omradet som undersokts (Matus,

2009).



2.2 Hallbarhet med fordjupning inom kaffebranschen
Hallbarhet &r definierat som langsiktigt vilstaind mellan ekonomiska, ekologiska och

sociala system (Elkington, 1997). Kaffemarknaden har linge lyft fram dessa tre
fundamentala faktorer genom att integrera social och ekologisk hallbarhet
(Giovannucci & Ponte, 2005). Vidare menar Giovannucci och Ponte (2005) att
kaffeindustrin var bland de fOrsta branscherna dér den sociala och ekologiska

hallbarheten uppméarksammades och standarder for bidgge delarna implementerades

Dessa kaffemarknader har diremot med tiden blivit allt mer fragmenterade da andra
standarder for hallbarhetsmirkningar introducerats. Standarder som innefattar
liknande syfte men baserat pd en egen version av hallbarhet (Fransen, 2011).
Anledningen till detta ar att det rader en konkurrens mellan standarder och
mérkningar pd kaffemarknaden. Detta har resulterat i ett behov av differentiering av
olika héllbarhetsmérkningarna for att kunna sékerstélla sin dverlevnad pa marknaden
(Reinecke, Manning & Von Hagen, 2012). Detta synsitt styrks av Klintman et al.
(2008) som beskriver hur flertalet méarkningar av samma karaktir, som forekommer
pa samma typ av produkt, skapar incitamenten for denna differentiering. Paradoxen
menar Reinecke et al. (2012) ligger i att mérkningarna delar en Gverlappande syn, och
har ofta samma maél, men @nda skapas konkurrens. Konkurrens uppstar eftersom de
olika mérkningssystemen tidvlar mot varandra for att var och en vill frimja dess egna
motiv for att nd ut till marknaden (Reinecke et al., 2012). Detta har resulterat i
debatter kring vilken definition av hallbarhet som skall nyttjas, vilket mynnat ut 1 att
mérkningssystemen idag &r starkt ifrdgasatta (Fransen, 2011). Acquaye, Yamoha &
Kuishuang (2015) belyser hur ett integrerad tillvigagingssitt, nir det kommer till
mérkningar,  skulle = motverka  fragmentering inom = marknaden  for
héllbarhetsmérkningar. Detta genom att utforma ett nytt mérkningssystem med syfte
att skapa en synergi mellan hallbara miljo- och sociala méirkningar. En sddan metod

skulle verka for att skapa en brygga mellan konkurrerande héllbarhetsmérkningar.

2.3 Hallbarhetsmarkningar och konsumenter
Hallbarhetsmirkningar har ett informativt syfte gentemot konsumenten da de

kommunicerar en produkts héllbara kvalitéer dar markningar &r ett hjalpmedel for
konsumenten att géra medvetna val (Thegersen et al., 2010). Vidare menar
Thegersen et al. (2010) att mérkningar innehar tva viktiga faktorer; kommunicera ett

uppfattat viktigt budskap, genom de standarder som tagits fram av exempelvis



miljoorganisationer, samt deras funktion som ett hjdlpmedel for konsumenten att gora

medvetna val (Thegersen et al., 2010).

For att mirkningarna verkligen ska kunna uppfylla ett hjidlpande syfte vid
konsumenters hallbarhetsval, menar Solér (1997) att de maste bli tydligare och
saledes inte innehalla for mycket information. Detta for att konsumenten snabbt och
enkelt skall kunna fOrstd fordelarna med valet av en hallbarhetsmirkt produkt
gentemot en annan. Detta utan att behdva sitta in sig i djungeln av standardiseringar,

vilka diskuterats ovan, som ligger bakom héallbarhetsméarkningarna (Solér, 1997).

Giovannucci och Ponte (2005) menar att mirkningarnas utformning resulterat i att
budskapet endast kan forstds av en hallbarhetsmedveten konsument som prioriterar
héllbarhet vid val av produkt. Resonemanget utvecklas av Thegersen et al. (2010)
som menar att en konsument med intention att kopa hallbara produkter i stdrre
utstrdckning kommer anvédnda sig av mérkningar som en guide till héllbara val.
Konsumenter med héllbara vérderingar kommer ocksé i storre utstrickning att pa
egen hand soka upp och ta del av information kopplat till produkterna (Barrena &

Sanchez 2010).

Giovannucci och Ponte (2005) beskriver hur en konsument i genomsnitt endast dgnar
ett par sekunder tinkande nér de véljer en produkt. Om maéarkningens budskap inte
lyckas formedlas under detta tidsspann skapas fa incitament for konsumenten att
vélja en hallbarhetsmarkt produkt 6ver en annan (Ibid). Med andra ord behdver en
héllbarhetsmérkning for att kunna konkurrera alltsa vara sd pass tydlig att det inom
spannet av ndgon sekund skall kunna Gvertyga konsumenten pa ett tydligt sétt.
Forfattarna (2005) tilldgger att etablerande varumirken genom mer omfattande
marknadsaktiviteter formedlar tydligare buskap till konsumenten i storre utstrickning
an hallbarhetsmirkta produkter. Hér finns siledes ett problem i enlighet med det som
diskuterats tidigare, ndmligen att hallbarhetmérkningar inte tycks formedla denna

informationen pa ett tillrdckligt tydligt och avgrénsat sétt (Solér, 1997).

2.4 Hallbarhetsmarkningarnas utbud och mangfald
Enligt Hanss & Bohm (2012) kan den radande mangfalden av méirkningar ses som ett

problem dé det istdllet for att underldtta ett hallbart val, forsvarar det. Youssef &

Abderrazak (2009) talar om méngfalden inom mirkningssystem som ett typ av



fenomen som uppkommit det senaste decenniet. Vidare diskuterar forfattarna den
potential som mairkningar besitter 1 att motivera och stimulera hallbara
konsumtionsval undermineras av det stora utbudet av maérkningar (Ibid.). Leire
Thidel (2004) bygger vidare pd detta resonemang och lyfter fram hur konsumenternas
positiva attityder kan paverkas negativt av en allt for stor bredd av mirkningar.
Youssef & Abderrazak (2009) menar att det stora utbudet skapar asymmetrisk
information vilket leder enligt forfattarna till en oforstaelse for de olika
mérkningarnas héllbara péstdenden. Dessa perspektiv ligger vildigt langt fran det
egentliga syfte héllbarhetsmérkningar efterstrivar; att guida konsumenter gentemot

det medvetna val de &mnar gora (Chamorro & Banegil, 2006).

Brécard (2014) lyfter fram problemet med konsumenters svérigheter att bedoma
mérkningar efter hur héllbara de ar. Forfattaren menar att konsumenterna endast kan
se mirkningen som en variant av en annan produkt (Brécard 2014). Perspektivet
styrks av Zaman et al. (2010) som menar att ett for stort utbud medfor svarigheter for
konsumenten att skilja mérkningarna at. Hallbarhetsmirkningar dr enligt Breécard
(2014) fortfarande det bésta sittet for en konsument att informera sig om en produkts
héllbarhetsméssiga kvalitéer. Det stora utbudet har dock begridnsat markningarna
genom att gora informationen otydlig och i forléngning skapat en osdker konsument

(Brecard, 2014).

2.5 Igenkdnning av hallbarhetsmarkningar
Forfattare inom &dmnet har, som tidigare ndmnts, identifierat igenkdnning som en

avgorande faktor niar konsumenter stills infor hallbarhetsméirkningar. Hanss & Bohm
(2012) belyser och lyfter fram hur en mérknings igenkénning och plats i1
konsumentens medvetande spelar roll for hur man uppfattar markningens hallbarhet.
Forfattarna (2012) beskriver en studie gjord av europeiska kommissionen som visar
att endast 40% av europeiska invénare kénner igen EUs ekologiska markning. Hanss
och Bohm (2012) beskriver sedermera att igenkdnning dr en fOrutsdttning for att
konsumenten skall ta in den information som krévs vid kopbeslutet. P4 samma sétt
kan konsumenternas fortroende, for méarkningarnas hallbara pastdenden, vara en
avgorande faktor for anvindning av mérkningen. Hanss & Bohm (2012) tilldgger att
konsumenternas bedomning om hur pass hallbar en produkt dr verkade var positivt

relaterat till fortroendet for méarkningen i1 fradga. En osdkerhet har bildats bland



konsumenter som tvingat dem att vdnda sig till mérkningar med en hdg
igenkdnningsfaktor (Hanss & Bohm, 2012). Detta skulle séledes innebéra att det for
forvirrade konsumenter egentligen ricker med exponering och etablering av
igenkdnning for att leda deras beteende gentemot ett val av en viss mérkning eller

produkt.

2.6 Konsumenter och information
Studier har faststéllt att konsumenter vill generellt erbjudas mer information pa

beskrivningen av en produkt (Andrews, Netemeyer & Burton, 1998). Engels,
Hansmann & Scholz (2010) bygger vidare pé detta synsidtt d& de hédvdar att
konsumenter vill ha mer information om hallbara faktorer for att verkligen forstd de
héllbara dimensionerna. Med andra ord skulle ett mer hallbart beteende hos
konsumenterna kunna bottna i bittre information som ér tydlig, i enlighet med vad
Solér (1997) podngterar. For att presentera en produkts hallbarhet pa ett effektivt sitt
bor enligt Cho (2014) informationen bade vara detaljerad och omfattad, men dven si
kortfattad som mojligt. Karna, Juslin, Ahonen & Hansen (2001) bygger vidare pa
informationens roll nédr det kommer till konsumenternas uppfattning och mottagande
av héllbarhetsmérkningar. Informationen bor bdde vara korrekt och létt att forsta samt
vara lattillganglig for den konsumenten som vill forvdrva den. Forfattarna (2001)
tilligger sedan att om informationen pa nagot sdtt skulle vara kostsam eller
tidskrdvande leder det snarare ivdg fran ett hallbart handlande (Karna et al., 2001).
Cho (2014) menar att ett effektivt sétt att uppmuntra konsumenter till hallbarhet,

genom information, dr att pdminna dem om deras férméga att gora skillnad.

2.7 Analysramverk
Problematiken tycks saledes bottna i att det verkar rada ett forstaelseglapp mellan

héllbarhetsmérkningarnas ténkta budskap och det av konsumenterna uppfattade
budskap. Detta stirks av de teorier som presenteras i teoridelen. Med detta i ryggen
dmnar uppsatsen vidare studera hallbarhetsmarkningar ur savél kaffebranschen ténkta
formedlade bild som ur konsumenternas uppfattning av héllbarhetsmarkningarna
inom kaffebranschen. Dérefter dr planen att analysera at vilket hall dagens utveckling
gar for att forenkla foOrstdelsen av hallbarhetsmirkningar fran konsumentens
perspektiv samt vad dessa olika tillvigagéngssétt kan innebéra. Detta kommer goras
genom en rad hypotestester samt sambandsanalyser for att bekréfta eller dementera

vissa antaganden.



2.8 Hypotesbildning
I den hér delen kommer bakomliggande resonemang till hypotesdelen forklaras med

syfte att besvara tidigare stéllda fragestéllningar for uppsatsen. Kapitlet &r upplagt pa
sadant sétt att det forst ges en forklarande del till varje hypotes for att sedan avsluta
med hypotesformuleringen. Fragestéillningarna for denna uppsats kommer dela in

hypoteserna for att undersdka sambandet for respektive fraga.

2.8.1 Vilka ar de paverkande faktorerna fér konsumentens val av
hallbarhetsmarkningar nar de viljer kaffe?
Giovannucci & Ponte (2005) belyser hur héllbarhetsmérkningar &r riktade till en

specifik ~ konsumentgrupp. = Mérkningar &  utformade  gentemot en
hallbarhetsmedveten konsument som har ett intresse for fragor av miljoméissig och
social karaktdr. Detta bor saledes betyda att en konsumenten som inte ar lika insatt
kommer da inte heller i samma utstrackning anse hdllbarhetsmérkningar som en bra
guide till ett hallbart val. Konsumenter som anser det viktigt att kaffeprodukter tar
hénsyn till hédllbara fragor kan da uppfattas ingé i den konsumentgrupp mérkningar
riktar sig till. En sddan typ av konsument kommer ocksd enligt teorin i storre
utstrdckningen uppfatta hdllbarhetsmérkningar som ett bra sétt for att f4 reda pd en
produkts héllbara kvalitéer.

Hypotes 1

Konsumenter som anser det viktigt att kaffeprodukter tar héinsyn till hdallbara fragor,
har en positiv relation till hur vil hen kdnner att mdrkningarna kan sdkerhetsstdilla

produktens hdllbara kvalitéer.

Den teoretiska referensramen beskriver hur det nuvarande utbudet av méirkningar
forsvérar snarare dn underlittar ett medvetet och hallbart val. Youssef & Abderrazak
(2009) beskriver hur mangfalden av mérkningar inom samma typer av produkter
forlorar sin roll i att stimulera ett hallbart handlade. Utbudet har enligt forfattarna
(2009) skapat en osdker konsument samt resulterat i forvirring kopplade till de olika
mérkningssystemen. Detta har i1 forlingning bidragit till en konsument med
svarigheter att navigera bland alla héllbarhetsmérkningar (Youssef & Abderrazak,
2009). En forvirrad och osdker konsument kommer enligt Hanss & Bohm (2011) i

storre utstrdckning anvédnda sig av igenkénning vid val av markning. Detta indikerar



saledes att markningens innehall blir mindre viktigt 1 takt med konsumentens 6kade
forvirring.
Hypotes 2
Konsumenters asikt gdllande utbudet pa mdrkningar har en positiv pdaverkan pd den

upplevda forvirringen med ett allt for stort utbud.

2.8.2 Hur ser konsumenternas forstaelse ut nar det galler hallbarhetsmarkningar
inom kaffeindustrin?
Teorin, som tidigare uppdagats, pekar pa en forvirrad och osdker konsument som

anvinder igenkdnning och tillit for att navigera bland mérkningarna (Hanss & Bohm,
2011). Innehéllet blir sdledes inte lika viktigt for konsumenten, vilket borde peka pé
en lag forstdelse for héllbarhetsmérkningarna. En intressant aspekt att undersoka ar
dé ifall en hog igenkdnning av en mérkning ocksa leder till en béttre forstaelse. Detta
dé Hanss & Bohm (2011) belyser hur en konsuments igenkdnning av en markning &r
avgorande for hur vl budskapet och informationen tas emot.

Hypotes 3

Konsumentens grad av igenkdnning for mdrkningen kommer vara relaterat till

graden av forstdelse av mdrkningen.

2.8.3 Vad behover konsumenten for att kunna gora hallbarhetsmedvetna val som
ocksa motsvarar deras 6nskan av paverkan?
Studier har, som ndmnt, visat att konsumenter foresprakar mer detaljerad information

vid val av hallbarhetsmérkningar. Detta for att oka forstdelsen for de héllbara
dimensioner som omger produkten (Engels et al., 2010). Hallbarhetsmirkningar bor
dérfor bidra med detaljerad och tydlig information for att underldtta konsumentens
hallbarhetsmedvetna val genom en Okad fOrstaelse (Cho, 2014). I de fall
konsumenten uppfattar att informationen tillgdnglig om en héllbarhetsmérkning &r
bristfillig, och inte bidrar till en vidare forstdelse, blir instdllningen till en mer
detaljerad mérkning intressant att studera. En uppfattning om informationen som
bristfillig bor séledes resultera i en positiv instdllning till en mérkning som innefattar
mer information. Kopplat till Youssef & Abderrazak (2009) teori, om bristfélligheten
och inkonsekvensen i mérkningarnas information som resulterar i svérigheter for
konsumenten att genomfora ett medvetet val. En mirkning som innefattar mer
detaljerad information kan saledes, enligt teorin, uppfattas som underldttande vid

konsumentens val av kaffeprodukt, da detta kan resultera i en dkad forstaelse.



Hypotes 4
Konsumenter som anser att informationen tillginglig dr bristfillig kommer vara
positivt instdillda till hallbarhetsmdrkningar som innefattar mer detaljerad

information.

Den mangfald som priglar héllbarhetsmérkningar inom kaffeindustrin har resulterat i
att det pdgar konkurrens om vilken problematik som skall lyftas fram (Klintman et
al., 2008). Detta har lett till att ett integrerat mérkningssystem borjat uppkomma som
en mojlig utveckling for att underlitta for konsumenten att fatta medvetna val. Denna
uppkomst sker pd grund av den fOrvirring som uppstar vid ett stort utbud och en
méngfald av mirkningssystem som tycks, enligt teorin, skapa en konsument med
svérigheter att ta till sig mirkningarnas innebord (Brecard, 2014). Saledes bor det
innebdra att den konsument, som ser mdrkningarnas information som bristfillig, 1
storre utstrickning kommer vara positiv till en integrerad mérkning. Detta for att
underlitta forstaelsen och intagandet av information om produktens bakomliggande
faktorer.

Hypotes 5

Konsumenter — som  tycker att den  formedlade  informationen  fran
hallbarhetsmdrkningarna dr bristfillig kommer vara positivt instillda till en

integrerad mdrkning.



3. Metod

Kapitlet syftar till att redovisa undersdkningens metod och tillvigagéngssétt vid
insamlingen av data. Kapitlet inleds med en argumentation for de forskningsansatser
och strategier anvinda i1 studien. Dérefter motiveras studiens urval och population
som sedan f6ljs av en beskrivning av datainsamlingens utférande. Proceduren for
analys av data presenteras sedermera dir en diskussion kring studiens validitet och

reliabilitet foljer. Slutligen redovisas forfattarnas kritik till den valda metoden.

3.1 Metodansats
Innan en undersokning paborjas ska tillvigagangssittet och den metodik som

anvénds, for att forsta och tolka verkligheten, faststillas. De olika sétten for att forstd
och tolka omvérlden kallas for metodansatser. Enligt Jacobsen (2002) finns det tre
olika metodansatser som anvénds inom forskning; induktiv, deduktiv och abduktiv
dér de olika ansatserna beskriver relationen mellan forskning och teori. Bryman och
Bell (2013) beskriver den deduktiva och induktiva ansatserna som varandras
motsatser. Den deduktiva ansatsen skaffar sig en bild av problemomrédet innan
undersokningen tar vid, medan den induktiva strdvar efter att ga ut i verklighet utan
nagra forestdllningar alls (Jacobsen, 2002). Deduktion utgér frn en teori eller modell
som sedan genom hypoteser testas mot verkligheten. Den induktiva utgangspunkten
ddremot gér fran observationer av verkligheten till generering av teorier (Bryman &
Bell, 2013). En abduktiv ansats kan beskrivas som en kombination av en induktiv
samt deduktiv ansats och grundar sig i de begrdnsningar som priglar de béigge

ansatserna (Jacobsen, 2002).

Denna uppsats dr uppbyggd utifrdn en deduktiv ansats da uppsatsen har for avsikt att
dra generella slutsatser av den datan som samlats in. Enligt Jacobsen (2002) gér det
deduktiva arbetssattet ut pd att forst skaffa sig en forvantning om hur verkligheten ser
ut, for att sedan genom observationer och empiri kontrollera om ens forhallningssétt
stimmer. Uppsatsen dmnar genom teori inom relevant omrade, testa den forskaffade
vérldsbilden med hjdlp av en studie om konsumenters medvetenhet betrdffande
héllbarhetsmérkningar inom kaffeprodukter. Utifran den teori som hérleds ur omradet

for studien dr ett antal hypoteser tdnkta att folja med hjdlp av en empirisk



undersokning (Bryman & Bell, 2013). Datainsamlingen kommer séledes f6ljas av ett
resultat, som antingen forkastar eller bekréftar de formulerade hypoteserna, dér den
deduktiva ansasten syftar senare att bygga vidare pa den teoretiska referensram som
praglar uppsatsen (Ibid). Den kritik som riktats mot det deduktiva forhallningsséttet
grundar sig 1 att forskare endast letar efter information som stddjer den forvéntning
som forskaffats vid undersokningens start. Detta leder till att forskaren missar viktig
information och begréansar studien (Jacobsen, 2002). Med denna problematik i1 atanke
ar det viktigt for forskare, och sa dven forfattarna till denna uppsats, att inte fargas av
sina ingdende fOrestdllningar och forsoka hélla ett Oppet sinne sd langt in i1

undersdkningen som mojligt.

3.2 Val av forskningsmetod
Inom foretagsekonomiska forskningsmetoder finns det tvd primira tillvigagangssitt

for utforande av en vetenskaplig studie; kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod.
Det som skiljer forskningsmetoderna at dr genomforandet vilken metoden grundar sig
pa. Detta d& den kvantitativa forskningsmetoden strivar efter att kvantifiera data,
medan den kvalitativa metoden fokuserar mer pa tolkande av den sociala
omgivningen (Bryman & Bell 2013). Ytterligare en punkt som skiljer de bada
metoderna at dr datainsamling, ddr den kvantitativa metoden framst fokuserar pa
strukturerande intervjuer eller enkéter, medan den kvalitativa datainsamlingen oftast
sker 1 form av kvalitativa intervjuer eller betraktande av fokusgrupper (Bryman &

Bell 2013).

Denna uppsats @mnar undersoka hur hallbarhetsmirkningar kan utvecklas for att oka
forstaelse och motivera till medvetna val ur ett konsumentperspektiv. En given aspekt
som dérmed bor analyseras dr konsumenternas perspektiv och forstelse inom dmnet.
Uppsatsen har for avsikt att forklara samband mellan konsumenters medvetande
genom uppfattningen av héllbarhetsmérkningars formedlade budskap. En bedomning
har gjorts, utifrin vad denna uppsats efterstrivar, att en kvantitativ
undersokningsmodell ar att foredra for den ténkta studien. Detta d& metoden kommer
mdjliggéra en generalisering av den data som samlats in for att sedan erbjuda
slutsatser om det eventuella sambandet som framkommit ur den teoretiska
referensramen (Bryman & Bell 2013). En kvantitativ metod kommer kunna

mdjliggora en holistisk och dvergripande bild dver det valda problemomradet, vilket



kommer underlétta bekraftandet eller dementerandet av eventuella samband. Metoden
minimerar dessutom tolkningsutrymmet frdn uppsatsforfattarna och bidrar darmed till
en mer réttvis bild av problemet (Bryman & Bell 2013). Vidare kan nimnas att, da
studien soker samband ur ett konsumentperspektiv, kan en kvantitativ metod bidra
med ett storre omfang av respondenter och dartill styrka den tes som omfattar

uppsatsen.

3.3 Litteraturgenomgang
Underlaget till det teoretiska ramverk har inhdmtats via sekundérdata i form av

tidigare forskning inom det valda omradet. Sekunddrdata bestar enligt Lundahl &
Skarvard (1999, sida 131) av dokumenterad information om ett visst &mne som inte
ar “...insamlat eller ssmmanstdllt primért for den egna studien”. Den litteraturen som
anvinds 1 uppsatsen dr artiklar eller rapporter som blivit publicerade i diverse
vetenskapliga tidsskrifter. Det faktum att litteraturen &r publicerad innebér att den ar

granskad och 1 hogre grad legitim da flera forskare inom samma omréde fatt gé

igenom rapporten och godkéant den.

Enligt Patel & Davidson (2012) finner man de mest aktuella teorierna fran ett
forskningsomrdde genom vetenskapliga artiklar och rapporter. I den hdr uppsatsen
har litteratur frimst inhdmtats fran ekonomiska biblioteket via Goteborgs Universitets
databaser. Genom den har tillgang beviljats till ett antal databaser som anvénds for
samla information. Databasen som anvinds ndstan uteslutande i detta arbeta &r
EBSCO via Business Source Premier. Ett antal kombinationer av sdkord har testas
med anledning att erhalla en sd god rickvidd for s6kandet som mgjligt. De mest
frekvent anvénda orden har varit; Sustainability, labeling, eco-labeling consumption,
consumer, green consumption och standards. Eftersom utgdngspunkten for detta
arbete  har  varit ett  konsumentperspektiv  har  detta  genomsyrat
litteraturgenomgangens Overhdngande syfte. Vidare har de inhdmtade artiklarnas
referenslista studerats och anvédnts som en sprangbrada for utoka det vetenskapliga

omfanget.

Utover vetenskapliga rapporter och artiklar har litteratur hdmtats fran bocker som

ansetts relevanta for studien. Litteratur himtad ur bocker dr ofta mer strukturerad



vilket underldttar forstdelsen och mottagandet av informationen (Patel & Davidson
2012). Bockerna har uteslutande anvints i utformningen av den vetenskapliga

metoden och vid analys av den insamlande datan.

Resterande data som samlats in utgdrs av primdrdata som klassificeras enligt Lundahl
och Skidrvard (1999, sida 52) som “...material som utredaren sjidlv samlat in”.
Insamlingen av data genomfordes i form av en enkdtundersdkning som kommer

utvecklas under rubriken datainsamling (3.4) i metodkapitlet.

3.4 Urval
En kvantitativ undersdkningsmodell bor begrénsas till ett urval, d& det for uppsatsen,

inte dr mojligt att undersdka en hel population (Bryman & Bell 2013). Denna studie
utfordes genom ett sannolikhetsurval av ekonomstudenter vid Handelshogskolan i
Goteborg, vilket enligt Bryman & Bell (2013, 720) definieras som ett urval eller
stickprov dér varje enhet i populationen har samma chans att komma med i urvalet”.
Detta kriterium dmnade sékerstilla att enkdterna distribueras till studenter vid varje
program, som erbjuder en foretagsekonomiskinriktning samt fristdende kursstudenter
med samma inriktning, vid Handelshogskolan i Géteborg. Denna urvalsavgransning
ar gjord till de hér studenterna dels av tillgdnglighetsskél, for den tdnkta studien, samt
dé de ér en intressant malgrupp eftersom de kommer vara framtidens konsumenter.
Detta urval kan dven ténkas generera for uppsatsen en okad grad av svarsfrekvens

vilket kommer styrka generaliseringar och resonemang av den insamlande datan.

3.5 Datainsamling

3.5.1 Bakgrund till val av enkatstudier
Det kvantitativa forhallningssittet for uppsatsstudien utformades genom en enkdét

riktad till studenter vid Handelshogskolan i Goteborg. Detta gjordes genom en
enkdtundersokning som grundades péd ett antal pa forhand bestdmda fragor, vilka
respondenterna sedan pd egen hand svarar anonymt pd. Fordelen med enkéter ar att
de 4r snabbare att administrera samt nar ut till ett stérre urval av respondenter
(Dahmstrom 2011). Dessutom eliminerar enkiter interjvueffekten vilket innebér att
intervjuaren tolkar svaren pa ett sétt som resulterar i skevhet (Bryman & Bell 2013).
Eftersom svarsfrekvensen kan utgora ett problem vid ett slumpmissigt urval, bor
enkéten utformas for att motverka detta potentiella problem. Enkédterna utformades

dérfor efter en koncis och tydlig design for att undvika en lag svarsfrekvens (Bryman



& Bell 2013). Enkiten som arbetades fram for den hér uppsatsen hade som syfte att
undersoka respondenters medvetenhet kring de olika hallbarhetsmérkningarna som
florerar inom kaffebranschen. 1 enkéten undersoktes om det réder skillnad pé
konsumentens forstdelse av markningarna, igenkdnningsfaktorn av de olika
héllbarhetsmérkningarna samt om respondenterna skulle finna andra verktyg

underlittande 1 deras val av kaffe.

3.5.2. Utformningen av enkdterna
Enkiten utformades som en webbenkit dels for att minimera eventuella problem med

lag svarsfrekvens genom att gora den lattillgénglig for respondenterna, och dels for
att spara vérdefull tid i distribueringen samt sammanstéllandet (Dahmstrom, 2011).
Fragorna i enkéten var av typen dér respondenterna pé olika sétt kunde formedla vart
pa en skala de tyckte befinna sig i olika typer av frdgor och péastdenden. Enkédten var
delad i fem olika delar ddr vardera del hade syftet att belysa en specifik bild. Forsta
delen handlade om att fi in allmén information som kon, dlder och vilket program
respondenten ldser. Detta 1 syfte att dels skapa en bild av respondenten, och dess
forutséttningar, men ocksé for att sdkerstdlla att samtliga segment av populationen
ekonomstudenter vid Handelshogskolan i Goteborgs blivit representerade Den andra
delen syftade till att kartligga respondenternas vérderingar géllande miljo, sociala
frigor samt konsumtion och virdering av hallbarhetsmirkta kaffevaror. Aven detta i
syfte att skapa en béttre bild av konsumenten samt dess forkunskaper. Delen som
foljde ddrefter, det vill sdga den tredje delen, syftade till att genom olika péstdenden
kartlagga respondentens attityd, uppfattning samt beteende gillande olika
héllbarhetsfragor samt scenarion. Den fjérde, och nist sista delen, utgjorde av ett typ
av test ddr respondenterna visades bilder av de sex vanligaste
héllbarhetsmérkningarna, inom den svenska kaffemarknaden. De fick dérefter forst
besvara hur vél de kénde igen mirkningen ifrdga och sedan hur vél de faktiskt forstod
innebdrden av markningen samt vilken fordndring som mérkningen dmnar uppna.
Den femte och sista delen syftade till att belysa respondenternas instéllning till olika
typer av fordndringar kring héllbarhetsmdrkningarna, antingen via ett
tolkningsverktyg eller genom en integrering av sociala samt miljomaissiga faktorer i

en gemensam hallbarhetsmérkning.



3.5.3. Distribution av enkdterna
Det sdtt pa vilket webbenkdten verkade for att minska problemet med

svarsfrekvensen var att det skedde genom en direkt distribution i olika klassrum dér
det dven holls en kort information om enkéten. Dérefter gavs respondenterna ett par
minuter att besvara enkidten ddr och da. Enkiten distribuerades i1 tre olika
foreldsningssalar dir det fanns studenter frdn samtliga foretagsekonomiska program,
inklusive fristdende kurser. Detta ansadgs kunna sékerstélla ett representativt urval ur
populationen. Vidare kunde &ven samtliga svar i takt med att de kom in och
redovisades direkt i diagram ddr svarsfordelningen tydligt &terspeglades. Detta
sparade tid dd det gick att undvika att, till skillnad fran om enkéten istéllet
distribuerats 1 pappersformat, féra in samt sammanstilla de cirka 150 svaren vi fick
var for sig. Sammantaget tror antas att detta distributionssétt av webbenkédten, som
presenterades och dir respondenterna gavs tid att genomfora den, resulterade i den

relativt hoga svarsfrekvens pa vildigt kort tid som lyckades genereras.

3.5.4 Bortfall
Nér man analyserar en studies bortfallsfel skiljer man pa individbortfall och partiellt

bortfall dir den forra innebdr att man inte fir ndgra svar alls medan den senare
indikerar att endast ett antal frigor blivit obesvarade (Dahmstrom, 2011). Eftersom
enkéten var webbaserad och respondenterna fick tillgang via lank kunde eventuella
obesvarade enkiiter inte registreras och dirmed inget individbortfall heller. Aven om
ett sddant bortfall inte kunde registreras sé dr det viktigt att podngtera att ett bortfall
av studenter som inte svarade pa enkidten dr hogst troligt. Detta da det i de
foreldsningssalar som besoktes kunde uppskattas vara fler an de 148 studenter som
besvarade enkéten. En konkret berdkning hann inte goras da det rddde tidsbrist pé hur
lang tid som enkéten fick ta av foreldsningstimmen och ddrmed gjordes bara en grov
uppskattning. Eftersom den exakta storleken pé populationen for varje
distribueringstillfdlle dr okdnd blir ett totalt individbortfall svart att berdkna och
ddrmed ocksa svart att bekrdfta huruvida ett sadant bortfall ur totala populationen
rader. Studiens mélpopulation studenter, kan utgora en begridnsning dé foreldsningar
ar nagot som ar frivilligt att ndrvara pd for studenterna. Darmed kan det inte sdgas att
bortfallet begridnsades till det individbortfall dar studenter som nérvarade inte
svarade, utan att det finns en dimension av studenter som inte heller var pé plats och

dérmed ej kunde medverka.



For att oka svarsfrekvensen pa varje frdga och undvika ett partiellt bortfall
utformades enkiten s att respondenten behdvde besvara varje frdga for att komma
vidare i formuléret. Svarsfrekvensen som registrerades for enkéten uppgick till 100 %
pa alla fragor forutom pa tre stycken. Fraga 3.2 hade ett bortfall pa 1,01% medan
fraga 3.4 och 4,5 b hade ett bortfall pd 1% respektive (Bilaga 1). Detta utgjorde
saledes inte en dverhdngande del av svaren och kan darfor ses, for den hir studien,
som ett godtagbart bortfall utan att dventyra studiens validitet. Orsaken till ett
partiellt bortfall brukar oftast enligt Dahmstrom (2011) bero pé att respondenterna
upplever fragorna som kénsliga och avbdjer dirfor att svara pd dem. D4 fragorna i
enkéten inte kan klassificeras som kénsliga och dé bortfallet innefattar en ytterst liten
andel av de svarande kan denna orsak avskrivas. Bortfall kan enligt Dahmstrom
(2011) ocksa vara en orsak av tekniska fel och brister i formulédret vilket dr en mer

trolig forklaring for det uppvisade bortfallet 1 den hér studien.

3.6 Dataanalys
Dataanalysen har influerats av de principer for analys som Pepper, Jackson & Uzzell

(2009) anvander i artiklen An examination of the values that motivate socially

conscious and frugal consumer behaviours.

3.6.1 Kodning av data
Data som fOrskaffats i den kvantitativa undersokningen har efter insamlandet

analyserats statistiskt for att utveckla forstelsen for samband och dylikt. Detta
gjordes 1 enlighet med Jacobsens (2002) metod, dér svaren kodas om frin ord till
siffror for att vara kompatibla med en dator. Da en virdeskala anvdndes som
svarsalternativ ordnades alternativen i en sa kallad stegrad form och kodades sedan
enligt den givna ordningen (Dahmstrom, 2011). Alternativen fick ett virde mellan 1-
5 som sedan matades in i statistikprogrammet SPSS for vidare analys. I ett inledande
skede gjordes en beddmning Over vilka av frdgorna som skulle diskuteras och lyftas
fram 1 uppsatsen, fragorna 2.1, 2.2, 2,3 och 3,8 tas inte upp i analysen (Bilaga 1).
Anledningen dr att dessa fragor inte bidrog till en vidare analys da innehéllet ticktes
pa ett bittre sétt av andra fragor i enkdten. Analysen bestod av att den insamlade data
forst utreddes med en univariat metod dér variabler analyserades var for sig. Den
univariata metoden foljdes av en bivariat analys dér variablerna jimfordes med

varandra for att forklara samband och paverkan dem emellan (Bryman & Bell, 2013).



Den bivariata analysen bestod av en regressionsanalys vilken anvédndes for att

forkasta eller godta de hypoteser som tagits upp i uppsatsen.

3.6.2 Regressionsanalys
Hypoteserna for uppsatsen dr framtagna for att en regressionsanalys med beroende

samt oberoende variabler skall kunna genomforas som en sambandsanalys (Cortinhas
& Black 2012). I tabell 1 kan utlésas vilka variabler som utgér de beroende samt
oberoende elementen i kommande regressionsanalys, dir den oberoende variabeln
valts for sin forklaringsféormaga av den beroende. Denna analys kan uttryckas genom
en enkel linjér regression enligt formeln Y = By + ;X + €. Dér Y dr den beroende
variabeln, X den oberoende, 5, betecknar véirdet pd Y dd X é&r noll, p; forklarar
fordndringen av Y om X &ndras en enhet och formedlar de slumpmaissiga feltermerna
(Cortinhas & Black, 2012). Motivering till grund for bestimmande av de oberoende

samt beroende variablerna foljer i empirikapitlet.

Oberoende variabel Beroende variabel

Samband | Det dr viktigt for dig att de kaffeprodukter | Du anser att kaffe med hallbarhetsmdrkning dr ett

1 du kdper tar héinsyn till miljén samt bra sdtt for att sikerstdlla att produkten du koper
sociala och etiska fragor tar hdnsyn till miljon, samt sociala och etiska
frdgor
Samband | Du som konsument anser att det Du som konsument anser att ett allt for stort utbud
2 nuvarande utbudet av av hallbarhetsmdrkningar leder till forvirring

hadllbarhetsmdrkningar dr for stort

Samband | Du kdnner vdl igen méirkningen pd bilden Du dr vdl inforstidd med mdrkningen pd bilden

3

ovan ovan och vet bdde vad den representerar samt vad

den dmnar uppnd

Samband | Du anser att informationen dr bristfillig Du anser att en mdrkning som innehdller mer

4 gdllande vad hadllbarhetsmdrkningar detaljerad information om de hdllbara pdstdienden
verkligen star for och vad valet av de gjorda hade underldttat for dig som konsument
bidrar till

Samband | Du anser att informationen dr bristfillig Du anser att en mdrkning, som tar med samtliga
gdllande vad hadllbarhetsmdrkningar hdllbarhetsaspekter sa som social och ekologisk

> verkligen star for och vad valet av de hdllbarhet, dr ndgonting som hade underldttat ditt
bidrar till val av hallbarhetsmdrkt kaffe

Tabell 1. Sambandens beroende och oberoende variabler




Den empiriska delen av arbetet presenterades med hjélp av tabeller och diagram for
att tydligt redovisa den insamlande datan pa ett fordelaktigt sdtt. Ur resultatet av
regressionsanalysen analyserades korrelationskoefficenten vilken betecknades som R.
Detta virde anvindes for att forklara sambandet mellan variablerna och avgora ifall
variablernas linjdra samband &r negativt eller positivt (Cortinhas & Black, 2012).
Determinationskoefficienten som betecknas R” undersoktes ocksd och &dmnade
forklara hur stor del av resultatet som kan forklaras av regressionerna som anvénts
(Cortinhas & Black, 2012). Utdver dessa védrden analyserades dven forhdllandets t-
virde och F-virde. Ett sambands t-vdrde forklarar signinfikansen av modellens
fordndringslutning, och saledes hur stor tillforlitlighet som rader for
determinationskoefficienten. Ju mer t-vérdet ror sig frdn 0 desto hogre signifikans
rdder for den oberoende variabelns péverkan pd den beroende (Cortinhas & Black,
2012). F-vérdet indikerar ddremot signifikansen i variansen mellan variablerna. Ett
hogt F-virde talar for att variansen dr stérre mellan variablerna dn inom variablerna
och indikerar pa att det finns ett samband mellan den oberoende och beroende

variabeln (Cortinhas & Black, 2012).

3.6.3 Signifikansniva
Ett signifikanstest anvéndes for att testa de formulerade hypoteserna. Signifikansen

kan forklaras som sannolikheten for de testade sambanden. Signfikansnivan forklarar
sannolikheten for att sambandet inte uppstar av ren slump (Cortinhas & Black, 2012).
Ett 1agt véirde tyder pa att den effekt och paverkan som sker ar statistiskt signifikant
(Ibid.). Resultatets betydelse och relevans kan dérfor avgoras och analyseras utefter
signifikansvdrdet. De formulerade hypoteserna i uppsatsen har dmnat forklara
skillnader och effekter mellan de undersokta variablerna. Ett ligt vérde pa
signifikansen forklarar sannolikheten i studiens samband och dérfér ger den en
indikation om huruvida hypoteserna kan godtas eller inte. Enligt Moore, McMcabe,
Duckworth och Alwan (2009) skall det pa forhand bestimmas en given signifikans
om 1%, 5% eller 10%. I provningen av hypoteserna har en signifikansnivd om 5%
anvénts for att faststélla trovédrdigheten i sambanden. Enligt Bryman och Bell (2013)
brukar en signifikansnivdi om 5%, inom den samhillsvetenskapliga forskningen,

betraktas som den hogsta acceptabla signifikansnivén i statistiska analyser.



3.7 Etiska overvaganden
Vid utformning och utférande av en vetenskaplig undersokning ska hédnsyn tas till

olika etiska aspekter for att sikerstdlla en korrekt behandling av respondenterna
(Bryman & Bell, 2013). De etiska aspekter, som en studie bor ta hidnsyn till, kan
Oversittas till ett antal krav frdn respondentens sida; information, samtycke,
anonymisering och nyttjande (Bryman & Bell, 2013 sida 137). Informationskravet
sdkrades 1 uppsatsen genom att vid genomforandet av enkédtundersdokningen
informera om syftet och innebdrden av studien. Dérefter tydliggjordes studiens
frivillighet for konsumenterna for att uppfylla kravet pa samtycke. Respondenterna
blev slutligen forsidkrade att deras svar var anonyma dirmed uppfylldes kravet om
anonymisering. Vidare garanterades respondenterna att deras svar inte skulle
anvidndas 1 annat dn ett vetenskapligt syfte och péd sa sétt uppfylldes &dven

nyttjandekravet.

3.8 Reliabilitet och validitet
Reliabilitet beskriver matten och méitningarnas tillforlitlighet i en vetenskapligstudie.

Lundahl & Skérvard (1999) utvecklar begreppet reliabilitet genom att definiera det
som avsaknaden av slumpmaéssiga métfel. For att en undersdkning ska kinnetecknas
med god reliabiliet bor den som genomfor maétningen inte paverka utfallet.
Undersokningen ska, i1 sd liten utstrdckning som mojligt, paverkas av tillfalligheter

vilka kan betraktas som slumpmaéssiga matfel (Lundahl & Skédrvard 1999).

En undersoknings reliabiliet brukar enligt Bryman & Bell (2013) beskrivas utefter tre
olika faktorer vilka avgorande for studiens pélitlighet. Den fOrsta faktorn som
forfattarna (Ibid.) ndmner ir stabilitet, vilken belyser att métten bor uppvisa stabilitet
over en lingre tid, for att anses som palitliga. Stabil till den grad att forfattarna kan
vara dvertygade om att resultatet som utvinns, ur den for studien valda population,
inte skiftar over tid. Enligt Bryman & Bell (2013) kan stabiliteten av en studie
paverkas av yttre faktorer som till exempel respondentens ekonomiska situation. Da
urvalet for studien behandlar studenter kan stabilitet utgdra ett problem f{or
undersokningens reliabilitet da studenternas ekonomiska stabilitet kan antas skifta
inom de ndrmsta dren, vilket kan pdverka langsiktigheten i resultatet. Den andra
faktorn som paverkar en studies reliabilitet d4r den interna reliabiliteten som enligt
forfattarna (Bryman & Bell 2013) handlar om métt med multipla indikatorer ddr man

maste sakerstidlla de olika indikatorernas samband mellan varandra. Dessa



indikationer, som i denna studie Oversatts till enkétfragor, méiste darfor vara
overenstimmande med varandra. Den sista faktorn som Bryman & Bell (2013) tar
upp ir interbeddmarreilabilitet, vilket beskriver 6verensstimmelsen mellan subjektiva

tolkningar i fall da det forekommer flera observatorer.

Den valda metoden for att samla in data for den hér studien har bestatt av enkiter,
vilket resulterat i svérigheter med att faststdlla de olika méitningarnas reliabilitet
innan sjdlva undersokningen tog vid. Enligt Patel & Davidson (2012) kan
reliabiliteten kontrolleras genom att testa undersdkningen innan den faktiska
distruberingen. Enkéten testades dérfor i tidigt skede pd en grupp individer for att
faststdlla forstdelsen och giltigheten hos frigorna. Enligt Trost (2012) bor man i
utformningen av en enkidt undvika frdgor som kan leda till missforstdnd, som
negationer och krangliga ord. Enkéten utformades darfor for att vara sa lattforstaelig

och tydlig for respondenten som mdojligt.

Teoretisk validitet beskriver hurvida de olika métt och métningar som utformats for
ett visst begrepp faktiskt méter det som den ska (Bryman & Bell, 2013). Lundahl &
Skédrvad (1999, sid. 150) definierar en métnings validitet som ”...frinvara av
systematiska métfel”. Bryman & Bell (2013) pastér vidare att validitet och reliabilitet
ar starkt relaterade till varandra dé reliabilitet &r en forutséttning for validitet. Nér en
talar om begreppet validitet skiljer man pd inre och ytter validitet (Lundahl &
Skérvad, 1999). Den inre validiteten i en studie anger Lundahl & Skérvard (1999, sid.
150) vara ”..ndr mitinstrumentet, t.ex. frdgeformuldret i en enkdt eller en
intervjuundersokning, méter vad det avser att méta”. Den hir undersokningen har
saledes utformat ett mdtinstrumentet pa ett sddant sitt som ligger i linje med det
bakomliggande syftet. Saledesvar det av vikt att definiera vad som mits och i vilken
omfattning (Lundahl & Skirvad, 1999). Den yttre validiteten av en studie beskriver
hur starka generaliseringar som kan genomforas som konsekvens av undersokningen
(Ibid.). Ett déligt forhdllande mellan resultatet och den ingdende forvédntningen av

studien tyder pd lag yttre validitet.

Graden av validitet 1 en enkdtundersokning péverkas av vad fragorna 1
undersokningen miter, dir vissa matt och mitningar problematiserar studiens

validitet (Dahmstrom, 2011). Frigor som rdr attityder och véarderingar kan till



exempel resultera i ldgre validitet dn direkta frdgor sdsom &lder och kon. Da den
aktuella studien innefattar fragor inriktade péd vérderingar och attityder bor dessa vara
tydligt stdllda sa utgéngen speglar forvintningen (Dahmstrom, 2011). Den tidsram
och tillgdnglighet som préglat studien har inneburit begrédnsningar. Det dr darfor av
vikt att papeka att det kanske existerar mer fordelaktiga metoder for att fa fram det
erhdllna resultatet. Bedomningen dr dock att enkédtundersokning har varit, med tanke
pa omstindigheterna, det bésta alternativet for insamlingen av data for den aktuella

studien.

3.9 Kritik till metoden
Den aktuella metoden anvéndes eftersom den ansadgs som mest fordelaktig med tanke

pa de begrinsande omstidndigheter dér framst tid och tillgidnglighet utgér en kritisk
faktor kring uppsatsen. En annan metod hade mojligtvis resulterat i ett mer
rittvisande utfall. Studiens urval av ekonomstudenter vid handelshogskolan i
Goteborg kan paverka utfallet och innebéra risk for ett missvisande resultat, detta
eftersom de kan till exempel ha andra ekonomiska forutsdttningar, mer
héllbarhetsinslag i utbildningen eller liknande. Dessa faktorer hade siledes kunnat
leda till andra forutséttningar vilket resulterar i att kanske fler ej har rdd med eller fler
tycker det ér viktigt med hallbarhetsmirkningar. Vidare har d4ven hallbarhet blivit en
storre del av samhéllet de senaste aren. Eftersom undersokningen visade pa att
majoriteten av studenterna, som undersokts dr unga, kan det antas att de kanske &r en
mer medveten skara frdn borjan jamfort med éldre konsumenter. Dessa faktorer
resulterar 1 att kritik kan riktas gentemot studiens tillforlitlighet, Sver tid, da
studenternas forutsittningar fordndras; de fir jobb och tjdnar mer samt har darmed
kanske storre bendgenhet att agera péd ett olikartat sdtt. Med andra ord hade de
dndrade forutsdttningarna kanske lett till att svaren blivit annorlunda om samma
undersokning gjorts i om vid ett annat tillfdlle. Vidare hade en storre bredd av olika
studenter 1 unders6kningen resulterat i ett storre omfang och mojligheten att ta del av
fler perspektiv i studien. Dédremot hade ett sadant urval skapat svérigheter for
generalisering av den insamlande datan da ett representativt urval hade varit svart att

uppna.



4. Empiri och Analys

I det hér kapitlet kommer forst en beskrivning av fordelningen av respondenter som
den hir undersokningen priglats av. Det dr darfor av vikt att belysa dessa faktorer dé
de kan influera resultatet frdn undersokningen. Det som pa forhand kan sédgas ar att
svarsfrekvensen frin undersdkningen generellt sett var bra dd den genererade 148
svarande som alla studerar ekonomisk inriktning pad Handelshdgskolan i Goteborg.
Dérefter kommer en univariatanalys av enskilda variabler tillgd med syfte att
analysera respondenternas virderingar och &sikter om hallbarhetsmirkningar.
Slutligen tar en bivariat analys till med syfte att beskriva och analysera sambandet
mellan de for uppsatsen formulerade hypoteser. Vidare gors kopplingar och
paralleller till unders6kningen utifrdn det teoretiska ramverket for att generera olika

generella slutsatser.

4.1 Respondenternas fordelning

® Kvinna @®21-25
® Man @ 16-20
® Annat ® 26-30

@ 31-40

@ Samhalisvet. .
@ Logistiskpro...

@ Fristaende
kurser

@ Ekonomprog...
@ Ekonomprog...

Figur 1. Fordelning kon, alder & utbildningsinriktning

4.1.1. Aldersférdelning
En utvirdering av respondenternas aldersfordelning illustrerar en majoritet av unga

ménniskor inom aldersspannet 16-25 &r. Dér ingdr 89.2 % av de svarande i
undersdkningen, medan 10.1% av respondenterna dr mellan 26-30 &r, och endast 0.7

% av de tillfrdgade befann sig mellan 31-40 &r (Figur 1). Aldersintervallet 21-25 ar



utgdr majoriteten av respondenterna, vilket inte dr ett speciellt ovintat utfall da

urvalet till denna studie var studenter.

4.1.2. Konsfordelning
Som tydligt framgar 1 figur 1 ser vi en konsfordelning mellan respondenterna visar att

58.1% av de svarande dr kvinnor och 39.2 % mén. 2.7 % har dven svarat “annat” pa
fragan vilket kon man tillhor (Figur 1). Konsfordelning tycks vara ndgot skev da
kvinnor utgér en 6verhidngande majoritet av de svarande. D4 undersokningen byggde
pa ett slumpmaéssigt urval av ekonomiska studenter pa Handelshogskolan i Géteborg
kan denna fordelning forklaras som en foljd av tillfélligheter eller pa grunda av att det
finns fler kvinnliga studenter bland de tillfrdgade programmen. Ytterligare en
anledning kan vara att kvinnor var Overrepresenterade den aktuella dagen for

undersokningar eller att svarsfrekvenser var hogre bland kvinnor d4n mén.

4.1.3. Fordelning av studieinriktning
Respondenternas olika studieinrikningar fordelades enligt foljande: 39,9% tillhorde

ekonomprogrammet med analytisk inriktning, 23% logistikprogrammet, 20,3%
samhillsvetenskapliga miljovetarprogrammet, 10,1% ekonomprogrammet med
spréklig inriktning och 6,8% fristdende kurser (Figur 1). Fordelningen bland
studieinriktningarna tycks dven den vara ojamnt fordelad. Respondenter som studerar
ekonomprogrammet med analytisk inriktning utgdér dverhdngande majoritet, vilket
dven 1 det hdr fallet kan vara ett resultat av tillfdlligheter alternativt att den

studieinriktningen dr overrepresenterad bland de tillfrdgade.

4.2 Analys av konsumenten
I tabell 1 kan utldsas att majoriteten av respondenterna tycker det dr viktigt att gora

hallbarhetsmedvetna val. Vidare kan antas att av den tillfrdgade gruppen individer, pé
grund av ett intresse av hallbarhetsfrdgor, kommer svara annorlunda pa resterande
fragor. Detta jamfort med en grupp individer dér intresset dr gt for héllbarhet.
Vidare kan ocksd ndmnas att denna fraga endast lyfter fram huruvida konsumenten
tycker det dr viktigt att agera hallbarhetsmedvetenhet och behandlar inte huruvida hen
faktiskt gor héllbarhetsmedvetna val. Samtidigt kan antas att denna instillning
genomsyrar svaren pa efterfoljande fragor, vilket kan resultera i en skiftning av

svaren jamfort med om det funnits mer variation i respondenternas svar.



Grad av prioritering ___ Frekvens | Andel |

Mycket hog grad 39 26,4%

g g 85 57,4%
Varken hog eller lag grad 17 11,5%
Lag grad 2 1,4%
Mycket |ag grad 4 2,7%
Vet ej 1 0.7%

Tabell 2. Fraga 2.4 - I vilken utstrackning anser du som konsument att det ar viktigt att gora
hallbarhetsmedvetna val?

Tabell 2 lyfter ddremot fram det, som diskuterades i foregdende avsnitt, géllande att
majoriteten av respondenterna tycker det dr viktigt att konsumera hallbart. Dessutom
anses hallbar konsumtion av dessa respondenter som ett sitt pd vilket miljomaéssiga,
sociala och etiska fragor kan paverkas. Detta tankesdtt kommer siledes aterspegla
genomsyra dven resterande fragestillning och denna paverkan dr darfor av vikt att
lyfta. Vidare foljer att d& respondenterna anser det viktigt att kunna paverka, genom

hallbar konsumtion, borde de ocksa vara positivt instéllda till hillbarhetsmérkningar.

Grad av prioritering | Frekvens | Andel |

Mycket hog grad 33 22,3%
Hog grad 75 50,7%
Varken hog eller lag grad 29 19,6%
Lag grad 5 3,4%
Mycket 13g grad 4 2,7%
Vet ej 2 1,4%

Tabell 3. Fraga 2.5 - Till vilken grad anser du det viktigt att kunna paverka miljon samt sociala och

Tolkningen av samtliga kommande sambandsprovningar har skett baserat pé
information frdn boken Statistics for Business and Economics (Cortinhas & Black,
2012). Samtliga sambanstabeller baseras pd siffror himtade frdn resultaten som

genererades via SPSS (Bilaga 3).



4.3.1. Vilka ar de paverkande faktorerna for konsumentens val av
hallbarhetsmarkningar nar de viljer kaffe?

Samband 1

Konsumenter som anser det viktigt att kaffeprodukter tar hansyn till
Hypotes 1 hﬁllbara ﬁ'&gor, har en ponuv relanon till hur val hen kanner att

Oberoende
Detitvikﬁgtférdigaﬂdekaﬂ'epmdukterdukopertarhinsyntillmilj&nsamt
- = sociala och etiska frigor
Beroende Fraga3.2 o
riabel Du anser att kaffe med hillbarhetsmarkning r ett bra sétt for att sakerstilla att
e produkten du képer tar hansyn till miljén, samt sociala och etiska fragor

| | R | R* | tvirde | F.virde | Sig. |

Samband 1 0,525 0,275 7,395 54,679 0,00

Tabell 4. Sambandsanalys 1

Ur den hér sambandsprovningen kan utldsas, genom korrelationskoefficienten (R), att
det rader ett positivt samband om 0,525, pd en skala 1 till -1, mellan variablerna.
Vidare beskriver determinationskoefficienten (R”) att 27,5% av den beroende
variabeln kan forklaras av den oberoende variabeln. Detta betyder att 0,525 av fallen
sa leder en 6kning i ena variabeln till en 6kning av den andra. Styrkan i forklaringen
av variablerna beskrivs genom R? som har ett virde om 27,5%, vilket tolkas som en
méttlig forklaringsgrad. I vért fall betyder det saledes att andelen som tycker
hallbarhetsmérkningarna sikerstiller en produkts hallbarhet kommer &ven 6ka antalet
som tycker det &r viktigt att kaffeprodukter tar hinsyn till héllbara fragor.
Fordandringen som sker kan i 27,5% av fallen forklaras av relationen variablerna
emellan. Dértill kan det genom t-vérdet utldsas att det rdder en signifikans om 7,395
for den lutning, som baseras pd R, som bildas i sambandet. Detta innebir att
paverkan fran den oberoende variabeln kan antas tillforlitligt d& t-virdet ar hogre én
0. Den sammanlagda signifikansen kan utldsas av F-virdet for regressionsmodellen
vilket for detta samband &dr vérdet 54,679. Detta virde forklarar att variansen
variablerna emellan dr storre &n variansen inom grupperna. Det hir betyder att det
rdder en betydande lutning samt att det rdder en hog signifikans for modellens
samband. Vidare sd kan dven utldsas att signifikansen, det vill sdga sannolikheten, &r
0,00 vilket betyder att R dr mycket tillforlitlig Detta d& ju ldgre signifikansvérde
desto hogre tillforlitlighet har koefficienten, vilket i det hér fallet genererar ett virde
lika med noll. Det indikerar sdledes pa en mycket hog tillforlitlighet



Ur sambandsanalysen kan utldsas att respondenterna for studien visar upp en hog
grad av medvetenhet for hallbara frigor och prioriterar kop av héllbara produkter
(Tabell 2 & 3). Giovannucci & Ponte (2005) menar att mirkningarna ar utformade
for en medveten konsument vilken, som tidigare diskuterats, bor ha littare att ta till
sig budskapet och informationen som mirkningen i friga kommunicerar ut. Med det
hér resonemanget som utgangsldge var darfor forvintningen att ett starkt samband
skulle rada mellan en hallbarhetsmedveten konsument och uppfattningen om hur vél

mérkningen faktiskt leder till ett medvetet val.

Det som kan utldsas frdn hypotestestet for sambandet, dr att det rider ett positivt
samband mellan variablerna. Trots det kan enbart 27,5% av den beroende variabeln
kan besvaras av den oberoende (Tabell 4). Eftersom det variablerna emellan rader en
signifikansnivd som underskrider 5% kan det positiva sambandet med 95%
sannolikhet antas vara tillforlitligt. Detta verkar tyda pa att en medveten konsument
har littare att forstd hur valet av héllbarhetsmérkningar kan paverka produktens
bakomliggande faktorer. Daremot var det positiva sambandet som utldstes relativt
lagt, vilket tyder pé att en konsument som tycker hallbarhet dr viktigt, kan men maste

inte, densamme tycka att hdllbarhetméarkningarna formedlar denna &sikt.

Teorin beskriver att en utbredning av hdllbarhetsmérkningar har skett for att rikta sig
mot en storre andel konsumenter (Giovannucci & Ponte 2005). Detta har resulterat i
att en mer konventionell konsument har blivit foremal for mérkningarna. En kan da
argumentera for att den breda massan av konsumenter inte har det intresset eller
kunskapen for att forstd héllbarhetsmarkningar och dess bakomliggande faktorer.
Detta utgor ett problem dd miarkningarnas utformning och design ir riktade gentemot
en hallbarhetspaldst konsumentgrupp (Giovannucci & Ponte, 2005). Siledes kan det
utldsas ur sambandsanaylsen att det krévs ett visst intresse for héllbarhetsmérkningar,
det vill sdga inldsning pa omradet, for att kidnna att en som konsument forstir dessa
mérkningar. Vidare aterkoppling till analysen visar dven att de undersokta
konsumenterna &r hallbarhetsmedvetna. Trots detta tycks bara cirka en tredjedel
kénna att mirkningen sékerstéller den hallbarhet den utlovar. Detta kan forklaras av
att konsumenterna inte kdnner fortroende for mirkningarna, vilket kan utldsas av
enkdtundersokningen (Bilaga 1) som uppvisar att endast 9,5% av de tillfragade

konsumenterna uppvisar en hog grad av tillit gentemot mérkningarna. Det har



antagandet kan kopplas till teorin av Hanss & B6hm (2011) som menar att tilliten for
en produkt dr avgorande for hur pass héllbar den upplevs vara. Séledes kan en alltsé
resonera att det inte &r manga av de tillfragade konsumenterna som, trots uppvisar ett

hallbarhetsintresse, kdnner tillit till att produkterna &r héllbara.

Samband 2

Konsumentets asikt gillande utbudet pé mérkningar har en positiv

pplevda forvirringen med ett allt for stort utbud.

Fraga 3.6
D Du som konsument anser att det nuvarande utbudet av hallbarhetsmarkningar dr

Fraga 3.7
Beroende Du som konsument anser att ett allt for stort utbud utav
variabel hillbarhetsmirkningar leder till forvirring
| R | R | tvirde | F-virde | Sig.
Samband 2 0,536 0,287 7,673 58,868 0,000

Tabell 5. Sambandsanalys 2

I hypotestestet av samband tvd kan utlésas att det dven hér &r frdgan om en positiv
korrelation, da korrelationskoefficienten (R) ar 0,536, mellan att ett stort utbud av
hallbarhetsmirkningar leder till forvirring och att dagens utbud é&r for stort. Vidare sa
kan dven utlisas, av determinationskoefficienten (R?), att i 28,7% av fallen kan den
beroende variabeln forklaras av den oberoende variabeln. Detta &r hogre én i
samband 1 men dr fortfarande inte mer &n, grovt réknat, mellan en fjdrdedel och
tredjedel av fallen. I detta samband dr t-virdet 7,673 vilket tyder pd en rimlig
signifikans hos determinationskoefficienten. Over lag har variationen mellan
variablerna, enligt F-virdet, en hog signifikans om 58,868. Sist men inte minst har,
dven 1 det hdr sambandet, signifikansen ett virde om 0,00 vilket tyder pa att R &r

mycket tillforlitlig.

Den hér delen syftar till att belysa hur utbudsbredden pa hallbarhetsmarkningar kan
paverka konsumenten. Detta baseras pa den frdga som grundats i teorikapitlet tidigare
1 uppsatsen dér det lyfts fram olika teorier om utbudets inverkan pa konsument samt
marknad. Det dr denna problematik som dmnas analyseras i hypotes tvd och vad som
kan utldsas dr att det rader ett maéttligt positivt samband mellan variablerna.

Sambandet uppvisar en forklaringsgrad om 28,7% vilket dr mattligt dd enbart en



tredjedel av den beroende variabeln kan forklaras av den oberoende (Tabell 5).
Variablerna har en signifikansniva under 5% vilket innebér att det positiva sambandet
kan med 95% sannolikhet anses som tillforlitligt Detta betyder med andra ord att det
rdder ett samband, mellan att konsumenten wupplever att utbudet av
hallbarhetsmérkningar dr for stort och att ett for stort utbud av mérkningar upplevs
som fOrvirrande, men att variablerna enbart &r mattligt sammanldankade. Det hir
fenomentet kan forklaras utifrdn Leire & Thidell (2004) som menar att ett for brett
utbud kommer leda till forvirring da bredden undergriaver den positiva attityden till
mérkningen. Detta d& konsumenter har svart att sdtta sig in i alla méirkningarna och
dé blir det ocksd svarare att navigera rétt i djungeln av méarkningar. Denna teori
understryks dven av Youssef & Abderrazak (2009) som menar att bredden pa
mérkningar inte ger konsumenten mdjlighet att ta till sig all nédvéndig information.
Detta undermineras dirmed mairkningarnas egentliga syfte; att informera

konsumenten for att kunna leda den mot ett hallbart val.

Trots denna teoretiska bild blev inte utfallet av sambandsanalysen lika dvertygande,
vilket kan grundas i det som uppdagades i den empiriska delen (Tabell 2 & 3) av
uppsatsen. Dér lyfts det fram att det &r en véldigt hallbarhetsmedveten skara
konsumenter som svarat pd denna undersdkning. Detta kan séledes leda till att den
hér gruppen dr mer paldsta samt intresserade och didrmed, pa grund av att de &r mer
inforstddda med de, inte upplever att utbudet hallbarhetsmérkningar ar for brett. Det
hir kan kopplas till resonemanget av Thegersen et al. (2010) som menar att
konsumenter med en intention att kopa hallbara produkter i storre utstrickning
kommer uppleva mérkningarna som hjélpfulla. Dessa kan sdledes utgdra den typen
av konsumenter som dr positiva till utbudet av héallbarhetsmarkningar i enlighet med
Naturskyddsforeningens stdndpunkt (u.d.). Detta resonemang argumenterar, som
tidigare ndmnts i teorin, snarare tvirtemot tidigare tankar; det vill sdga att marknaden
faktiskt stimuleras av bredden mérkningar dd det skapar en typ av hélsosam

konkurrens som for utvecklingen framét (Naturskyddsforeningen, u.a.).

Med ovanstiende resonemang kring sambandsanalys och litteratur kan det &ven antas
att en mindre paldst individ kanske skulle vara mer forvirrad av bredden
héllbarhetsmérkningar, i enlighet med den teorin som Leire och Thidell (2004) for.

Denna forvirring skulle sdledes leda till att konsumenter missar den informativa



egenskap som Thegersen et al. (2010) resonerar kring &r sa pass viktig for en hallbar
konsumtion. En informerad och hallbarhetsmedveten konsument leder till
informerade och medvetna val dir egenskaper som konsumenten har forkérlek for
primeras. En konsument med hallbara virderingar dr dessutom mer benédgen att pa
egen hand soka information om maérkningar vilket borde resultera i lagre forvirring
och osédkerhet (Barrena & Sanchez, 2010). Det hir resonemanget speglas till viss del 1
analysen men, som ovan podngterat, kan den relativt ldga sambandsgraden som &ndé

finns grunda sig i att de tillfragade konsumenterna &r mer héllbarhetsmedvetna.

4.3.2. Hur ser konsumenternas forstaelse ut nar det géller hallbarhetsmarkningar
inom kaffeindustrin?

Samband 3

Konsumentens grad av igenkanning for markningen kommer vara relaterat

Hypotes 3

till graden av forstdelse av markningen.

Oberoende Fraga 4b
variabel Du kénner vil igen markningen pé bilden ovan
Beroende Friga 4a

Du ar vil inforstddd med markningen pé bilden ovan och vet bade vad den
representerar samt vad den amnar uppna

| Samband3 | R | R | tvirde | F-varde | Sig. |
0,451 0,203 6,099 37,199 0,000

0,161 0,026 1,967 3,869 0,051

| KRAV |
bR 0647 0,418 10,241 104,879 0,000
Klimatkompenserad VAL 0,512 12,366 152,907 0,000

.| 0632 0400 9833 96686 0,000

Rainforest alliance 0,647 0,418 10,243 104,918 0,000

variabel

Tabell 6. Sambandsanalys 3

Detta samband &r tdnkt att undersoka ifall en mérknings igenkédnningsgrad bland
konsumenterna kommer paverka forstaelsen for den. En konsuments forstaelse for en
hallbarhetsmirkning antas spegla igenkdnningen av den.

Fairtrade

Variablerna har ett positivt samband d& korrelationskoefficienten ligger pd 0,451.
Den oberoende variabeln forklarar till 20,3 % fordndringar i den beroende vilket kan
ses som en relativt mattlig forklaringsgrad. Sambandet uppvisar ett t-virde pa 6,099
vilken forklarar att oberoende variabelns paverkan dr signifikant. F-vérdet ligger pa
37,199 och beskriver att variansen mellan sambandets variabler dr hogre én variansen

inom variablerna. Sambandet anses signifikant da vérdet ligger pa 0,00.



KRAV

Ett svagt positivt samband kan utlédsas da korrelationskoefficenten har ett virde pé
0,161. Den oberoende variabeln forklarar fordndringar i den beroende till 2,6 %
vilket tyder pa en vildigt 14g forklaringsgrad. Virdet pa t-fordelningen ligger pé
1,967 och kan ses som en relativt svag signifikans for den oberoende variablens
paverkan. Ett svagt F-vdrde kan ockséd utldsas vilket tyder pa att variansen mellan
variablerna verkar inte vara hogre i1 ndgon vidare utstrickning @n variansen inom
variablerna. Signifikansen for sambandet har ett viarde pd 0,051 vilket betyder att
sambandet inte &r helt tillforlitligt.

EU-eco

Vid sambandsbeddmning av EU-eco uppvisades ett positivt samband genom ett R om
0,647 och vidare kan dven ses att R” tyder pa att 41,8% av den beroende variabeln
forankras i den oberoende variabeln. T-virdet visar vidare 10,241 vilket tyder pa att
det rader en signifikans for den oberoende variabelns paverkan. F-virdet visar pa att
modellen har en tillforlitlighet om 104,879, vilket ér valdigt hogt och tyder saledes pé
att signifikansen hos variationen i modellen dr mycket hog. Signifikansen &r dven hér
0,00 och tyder séledes pa att sambandet &r valdigt tillforlitlig

Klimatkompenserad

Niér det kommer till den klimatkompenserade markningen sa resulterar den i ett R om
0,751 vilket tyder péa att det rader ett stark positivt samband mellan variablerna.
Vidare rader ett 51,2% virde pa R vilket betyder att mer #n hilften av forandringen i
hur vél konsumenten &dr inforstddd med den klimatkompenserade mérkningen, kan
forklaras av hur pass vdl en konsument kidnner igen den mirkningen.
Signifikansnivén pa den oberoende variabeln som dr baserat pé t-virdet dr patagligt
da virdet ligger pa 12,366. Variationen mellan variablerna och tycks dven det vara
tillforlitligt baserat pa ett F-virde om 152,907. Aven hir ir signinfikansnivan 0,00
vilket tyder pa ett mycket tillforlitligt samband.

UTZ

Variablerna for UTZ har ett positivt samband d4 R har ett virde pé 0,632 vilket kan
tolkas som ett starkt samband. Den beroende variabeln forklaras till 40% av den
oberoende variabeln och tyder pa en mattligt stark forklaringsgrad. Sambandets t-
varde ligger pd 9,833 och bevisar paverkan i den oberoende variabelns signifikans.

Variablerna har ett F-vdrde som ligger pd 96,686 som visar pa tillforlitlighet i



variansen variablerna emellan. Sambandet tycks dven det tillforlitligt d& signifikansen
har ett véirde pa 0,00.

Rainforest Alliance

I sambandsanalysen av Rainforest Alliance visar tabellen ovan ett R om 0,637 vilket
tyder pa ett starkt positivt samband mellan variablerna, vilket bekriftas av att R” 4r sa
hog som 41,8%. Vidare sd pavisar t-virdet om 10,243 att den oberoende variabelns
paverkan ar signifikant. F-virdet uppvisar att variansen variablerna emellan tycks
vara vildigt tillforlitlig baserat pa ett virdet av 104,918. Tillforlitligheten &r dven i

den hir analysen véldigt hog dé signifikansnivan dr 0,00.

Den forstéelse konsumenter har gentemot hallbarhetsmérkningar har beskrivits av
flertalet studier inom @mnet. Giovannucci och Ponte (2005) talar om att utformningen
av mirkningarna skapar hinder till forstdelsen av dem. Inneborden kan da endast
forstds av en hillbarhetsmedveten och intresserad konsument som pa egen hand
samlar pé sig den information nddvindig for forstaelse. Andra synvinklar talar om en
konsument som vill forstd de hallbara dimensioner som omger produkterna men som
inte tillhandahalls ritt verktyg (Engels et al 2010). Konsumenter visar upp svarigheter
att greppa innehallet i de olika mérkningarna vilket resulterat i svérigheter att skilja
dem at (Zaman et al., 2010). Hanss och B6hm (2011) belyser att denna léga forstaelse
som skapats genom ett for stort utbud av mérkningar har resulterat 1 att

igenkdnnkénning anvénds som ett avgdrande medel.

Fairtrade och KRAV var de hallbarhetsméirkning som anvéndes i studien vilka hade
hogst grad av kdnnedom (Bilaga 1). 89,9% respektive 93,9 % av respondenterna
angav en hog grad av igenkénning for médrkningarna. Fairtrade hade ett positivt
samband mellan igenkdnning och forstdelse (Bilagal). Detta indikerar att
igenkdnningen verkade underlétta fOrstdelsen for konsumenterna, vilket stimmer
overens med uppsatsens teoretiska referensram. Métningen av KRAV resulterade
ddremot 1 ett viéldigt lagt samband mellan variablerna vilket tyder pa att
igenkdnningen i1 det hir fallet inte hade ndgon positiv effekt pd forstédelsen. Med
andra ord kdnner konsumenterna igen KRAV men de ar inte helt klara med vad
mérkningen faktiskt stdr for. Detta till skillnad frn fallet med Fairtrade dir béade
igenkdnningsgraden och forstaelsen var hog. Detta kan ha sin orsak i det Solér (1997)

beskriver med att en méarkning maste vara tydlig om den ska forstds och kunna



formedla sitt budskap. Hér kan sdledes antas att Fairtrade kanske lyckats béttre med
det hir an KRAV. Detta dd KRAYV portritterar en vildigt bred bas vilken striacker sig
over en rad olika hinsynstaganden (Bilaga 2). Som tidigare diskuterats i
sambandsanalysen av hypotes tva kan ett otydligt och splittrat budskap forvirra
konsumenten (Leire & Thidell, 2004). Detta styrker tidigare resonemang frén
Giovannucci (2012) om att &ven om mirkningen inte forstas sa kidnns den igen som

en markor for nagot bra.

EU-eko och Rainforest alliance var de mérkningar som hade nist hogst igenkidnning
bland respondenterna. 52,7 % av de svarande angav att de hade en hog grad av
igenkdnning for mérkningarna (Bilaga 1). Mitningen av EU-eko och Rainforest
alliance visade pa ett starkare positivt samband, mellan igenkénning samt forstielse,
jamfort med KRAV och Fairtrade. Detta kan forklaras av att fler som kinde igen
mérkningarna ocksd upplevde att de forstod de. Mérkningarna Klimatkompenserat
och UTZ hade ldagst igenkédnning av de tillfrdgade respondenterna dar endast 16,2%
respektive 6,8% uppgav en hdg igenkdnning av dem (Bilaga 1). Det positiva
sambandet som redovisades for dessa variabler mellan igenkinning och forstaelse
tyder pa att en 1dg igenkdnning resulterar dven i ldgre forstdelse. Med andra ord de

konsumenter som inte kidnner igen méirkningen har ocksa svarare att forsté den.

Slutligen kan det ségas att utfallet generellt pekar pa ett positivt samband mellan
igenkdnning och forstaelse, undantaget i métningen av KRAV som visade ett véldigt
lagt samband. Detta har forklarats i ovanstdende del om att i fallet med KRAV beror
sambandsbristen pd att minga kdnner igen mérkningen men har svart att greppa vad
mérkningen stdr for. Sammantaget kan dock ségas att det radder ett definitivt samband
mellan igenkdnning av mirkningar samt forstdelsen av de. Detta podngterar Hanss &
Bohm (2011) d& de menar att konsumenter behdver kdnna igen mirkningen for att
kunna ta till sig budskapet och forstd den. Denna igenkénning bor te sig stdrre ju mer
en mdrkning marknadsfors d& den dédrmed far mer igenkénning och spridning
(Giovannucci & Ponte, 2005). Det hédr fenomenet ar av vikt, som kan utldsas av
enkdtundersokningen (Bilaga 1), da 84,5% av de svarande menade att de i hog eller
mycket hog grad valde de héllbarhetsmérkningar de kdnner igen. Med andra ord
konsumerar folk varor med sddan hallbarhetsmérkning de kénner igen. Detta &r bra i

de fall det rdder hog igenkdnning och hog forstaelse. I dvriga fall leder det inte till en



bittre forstaelse dd konsumenten dven kdper de varor hen kénner igen men ej forstér.
Hallbarhetsmirkningar roll i skapandet av en medveten héllbar konsument kan dérfor

ifragasittas.

4.3.3. Vad behover konsumenten for att kunna gora hallbarhetsmedvetna val som
ocksa motsvarar deras 6nskan av paverkan?

Samband 4

Konsumenter som anser att informationen tillganglig ar bristfillig kommer

Hypotes 4 vara positivt instillda till hdllbarhetsmarkningar som innefattar mer
detaljerad information.

Oberoende Friga 5.1
variabel Du anser att informationen &r bristfillig gillande vad hallbarhetsmirkningar
verkligen star for och vad valet av de bidrar till

Beroende Fraga 5.2
variabel Du anser att en mirkning som innehdller mer detaljerad information om de
héllbara pastdenden gjorda hade underlattat for dig som konsument
T R R: | tvirde | Fvirde | Sig |

Samband 4 0,665 0,442 10,757 115,705 0,000

Tabell 7. Sambandsanalys 4

I detta samband rader ett relativt starkt positivt samband dd analysen uppvisar en
korrelationskoefficient (R) om 0,665. Sambandets R? forklarar att 442% av
fordndringar i den beroende variabeln sker pa grund av den oberoende. Virdet
indikerar att sambandet besitter en méttlig forklaringskraft. T-vérdet ar 10,757 vilket
tyder en tillforlitlighet for den oberoende variabelns paverkan. Ett hogt F-varde kan
utldsas vilket tyder pa varianser emellan variablerna dr storre &n variansen inom
variablerna och indikerar pa en tillforlitlighet till modellen i sin helhet. Signifikansen

har ett virde pa 0,00 vilket tyder pd mycket hog tillforlitligt samband.

I den hidr analysen rader ett starkt positivt samband mellan konsumenternas
uppfattning om bristfalligheten hos den information mérkningar tillhandahéller och
instéllningen till en mérkning med mer detaljerad information. Forklaringsgraden &r
44.2%, vilket dr relativt hogt d& nistan hédlften av gingerna kan den beroende
variabeln forklaras av den oberoende (Tabell 7). I det héar fallet kan detta tolkas som
att konsumenter som tycker hallbarhetsmirkningars information &r bristféllig dven, 1
cirka hélften av fallen, anser att de hade velat ha en tydligare markning med mer

information. Med andra ord bekréftar detta den teoretisering som siger att marknaden



faktiskt efterfragar mer lattforstaeliga mérkningar. Detta utfall har en tydlig koppling
till teorin vilken belyser konsumenternas efterfrdgan pa mer information i samband
med kop. Detta styrks av Andrews et al. (1998) som skriver att konsumenter vill ha
mer information om  hallbarhetsmérkningar nir de gbér sitt  kop.
Hallbarhetsmirkningar 4r till for att hjélpa konsumenter kunna genomfora
informerade hallbarhetsmedvetna val i den utstrickning de vill (Engels, et al., 2010).
Detta styrks i undersokningen som visar att endast 6,8% ansdg i hog grad att
mérkningar ger dem tillrickligt med information f{or att forstd produktens
bakomliggande faktorer (Bilaga 1). Samtidigt -efterfrdigar marknaden mer
information. Med andra ord behdver diarfor markningen 1 storre utstrdckning forse
konsumenten med nddvindig informationen for att i forlingningen underlétta ett
medvetet val. Uttrycket “mer detaljerad information” betyder saledes inte mer mangd
information utan mer lattforstaelig samt specifik information. Detta sammanfaller
med tankesittet som Solér (1997) framstiller, vilken lyfts tidigare i teorin, det vill
sdga att det ej ska finnas for mycket, utan snarare tydligare, information for att en

konsument skall kunna ta in andemeningen hos méarkningen i friga.

Undersokning av detta samband resulterade alltsd 1 ett mattligt positivt samband
mellan variablerna vilket kan betyda att en del av konsumenterna inte tycker
informationen, formedlad via hallbarhetsmirkningar, &r bristféllig. Saledes verkar
dessa inte heller motiveras till att ha en mer informativ mérkning. Det kan dven vara
sa att dessa konsumenter kanske inte tycker informationen &r bristfdllig men finner
det d4ndd Onskvidrt att ha en mer informativ mérkning. Inget av dessa alternativ
utesluts men det som diskuteras ovan &r att det &ndé rader ett 6verhdngande samband
mellan variablerna vilket dven styrks av teorin som ndmnts. Darmed blir den hir
problematiseringen dven en viktig del att poéngtera. Sammantagen kan det ségas att
resultatet pekar pd att markningar som integrerar mer information hade underléttat
forstaelsen och didrmed i1 en hogre grad stimulerat héllbar konsumtion. Informationen
méste dock utformas péd ett sadant sitt s konsumenten enkelt kan ta till sig den

(Solér 1997).



Samband 5

Konsumenter som tycker att den formedlade informationen frin
Hypotes 5 | hillbarhetsmirkningarna ér bnstﬁlllg kommer vara positivt instillda till en

mirkning
Obe:::n‘lle Du anser att informationen r bristfillig ga.llande vad héllbarhetsmarkningar
b verkligen stir for och vad valet av de bidrar till
Beroende Fraga 5.3 _
1 Du anser att en markning, som tar med samtliga hallbarhetsaspekter sd som social och
variabe ekologisk hdllbarhet, ar ndgonting som hade underlattat ditt val av hallbarhetsmarkt kaffe

ol R R | tvirde | Fvirde | Sig.

Samband 5 0,454 0,206 6,163 37,978 0,000

Tabell 8. Sambandsanalys 5

Korrelationskoefficenten visar ett positivt samband variablerna emellan, vilket
innebdr att en 0kning i den oberoende variabeln forklarar en 6kning i den beroende.
Sambandet uppvisar ett viarde pa 0,454 vilket ungefdr ligger i mitten pd skalan.
Determinationskoefficienten forklarar att 20,6% av fordndringar i den oberoende
variabeln forklarar forandringar i1 den beroende. Detta kan tolkas som att variabeln
har en mattlig forklaringsgrad. Sambandets t-virdet om 6,163 forklarar signifikansen
for determinationskoefficienten. Sambandet har ett relativt hogt F-virde pé 37,978
Detta innebdr att variansen variablerna emellan &r signifikant, och si dven modellen.

Sambandets signifikans ligger pd 0,00 vilket tyder pa en hog tillforlitlighet

Olika typer av mirkningar lyfter fram olika typer av problematik pa en och samma
produkt, exempelvis kaffe. Detta resulterar i att konsumenten utsitts for en méngd
faktorer att ta hdnsyn till vid val av hallbarhetsmérkning pd kaffeprodukterna. Dessa
olika faktorer kan std i vigen for konsumentens fOrstaelse och mojlighet till ett
medvetet val. Sambandsanalys 5 uppvisade ett positivt samband samt en
forklaringsgrad pd 20,6% kunde utldsas frdn undersokningen (Tabell 8). Med andra
ord verkar kopplingen mellan dessa tva variabler inte s stark. Daremot speglas 1
enkétsvaren dndock en bild av att konsumenterna anser att en integration av flera
hallbarhetsaspekter i en méarkning dr onskvért. Detta d& 69,7 % (Bilaga 1) av de
tillfragade konsumenterna ville ha en integrerad méarkning. Det verkar sdledes vara
andra faktorer, dn att informationen upplevs bristfillig, som har inverkan pé att sé

ménga av de tillfrigade konsumenterna hade foredragit en integrerad markning. Med



andra ord &r efterfrigan péd en integrerad héllbarhetsmérkning stor, men den beror

bara till liten del av att konsumenter upplever informationen som bristfallig.

Med detta i ryggen dr det sdledes dndd av stor vikt att diskutera behovet av en
integrerad hallbarhetsmirkning. Klintman et al. (2008) beskriver hur flera
mérkningar pa samma typ av produkt skapar en sorts otydlig avgrinsning
mérkningarna emellan. Detta leder till att det &r svart att sdtta fingret pd vad
respektive markning innebér. Teorin talar om en konsument med svérigheter att skilja
de olika mérkningarna &t, vilket &r ett resultat av en mangfald av méarkningar inom
samma typer av produkter (Zaman et al., 2010). Detta kan tolkas som att en
integrerad mérkning hade kommit till bukt med problemet om att flera mérkningar pé
samma produkt forvirrar konsumenten. Det hade dven gjort att informationen blir
lattare att ta in dd det blir tydligare, vilket kan kopplas till Solérs (1997) resonemang
om att tydlighet skapar forstaelse.

Sammanfattningsvis kan det saledes ségas att &ven om det inte dr bristfallighet hos
informationen, som ger upphov till ett behov av en integrerad hallbarhetsmarkning,
finns det en tydlig efterfrdgan pa en sddan mirkning. Detta kan ocksé forankras i de
tidigare teorier som ndmnts dir man menar att en integrerad mérkning hade

underlittat for konsumenten da den hade formedlat en tydligare bild.

4.4. Diskussion
Detta kapitel utgdr en brygga mellan empiri och analys som bereder en vag for

slutsatsen. Den hir uppsatsen har haft som mal att, som syftet patalar, adressera det
glapp som idag verkar finnas mellan hur hallbarhetsmirkningar ser ut samt hur
konsumenters forstaelse for dessa ser ut. Uppsatsen har vidare dven syftat till att
belysa vilken inverkan olika verktyg eller metoder kan ha for att underlétta for
konsumenten att gora ett informerat héllbarhetsmedvetet val. Nedan fOljer en
diskussion kring vissa eventuella slutsatser som kunnat dras utifrdn empiri, analys

och metod.

Forst och frimst kan de péverkande faktorerna for konsumenters val av
héllbarhetsmérkningar sammantfattas till att det beror mycket pé intresse samt graden
av paldsthet hos konsumenten. En medvetenhet hos konsumenten dr en grund for att

skapa en foOrstdelse av hallbarhetsmirkningar, men hdr kan ocksd utldsas att



fortroendet inte nodvindigtvis Overensstimmer med detta. Med andra ord verkar
konsumenterna fOrstd mérkningarna men de tycks inte kdnna ett fortroende for
mérkningarnas paverkbarhet. Déremot dr fortroendet for mérkningen avgorande for
konsumenters  uppfattning om en produkts hallbarhet. Vidare kan
hallbarhetsmedvetenheten hos konsumenterna som tillfrdgats resultera 1 att
forstaelsen inte blir mindre av utbudets bredd, vilket frin borjan var det som antogs
utifran litteraturen. Andock kan bredden inte helt tas ur berikningen nir det kommer
till forstdelsen av héllbarhetsmérkningar da det tycks te sig sd att mindre
hallbarhetsmedvetna, och mindre pélédsta, konsumenter verkar forvirras av bredden

hos mérkningarna.

Forstdelsen av héllbarhetsmérkningar hos konsumenten tycks vara av vikt och dir
verkar konsumenters forstéelse bli olika mycket pdverkade av olika mérkningar. Det
tycks exempelvis te sig s att forstdelsen av hallbarhetsmérkningarna &r lag da
igenkdnningsgraden ocksd ér 1ag av en viss mérkning. En hog grad av igenkénning
tycktes ddremot underldtta forstaelsen for konsumenten, dock bara dé budskapet fran
mérkningen kommuniceras pa ett tydligt och avgrinsat sitt. En annan slutsats som
kan dras dr att en mérkning som &r tydlig i sitt budskap har storre chans att forstas av
konsumenten. Med andra ord rdder det en risk for omedvetenhet de génger
konsumenten koper en kaffeprodukt som de kénner igen men inte dr helt pd det klara
vad deras val innebér, som till exempel fallet med KRAV. Darfor bor informationen
som formedlas vara tydlig, lattillgénglig samt avgrinsad for att konsumenten skall

kunna ta till sig médrkningens budskap.

Med dessa aspekter i bakgrunden har slutsatsen dragits att olika typer av verktyg eller
metoder ir efterfrigade av konsumenter som vill 6ka sin forstdelse. I undersokningen
som gjordes gavs en tydlig bild av att konsumenter efterfrigade mer information
géllande hallbarhetsmirkningarna for att kunna gora ett mer medvetet val. Med den
teoretiska referensramen i atanke récker det inte bara med information utan denna
information méste vara littforstaelig, koncis samt informativ. Béttre information
kring maérkningarna hade sdledes kunnat stimulera en mer hallbarhetsmedveten
konsument dé, som tidigare diskuterats, en mer paldst konsument lattare forstar
mérkningar och kan darfor gora mer héllbara val. En annan typ av verktyg som hade

underldttat i att skapa en mer medveten konsument tycks vara att ta fram en



integrerad mérkning som innefattar bade sociala och miljomissiga aspekter. De
konsumenter som deltog i undersdkningen, bekréftar detta, dd de verkade tycka att en
integrerad mirkning hade underldttat deras val av hallbarhetsmarkt kaffe. Detta hade
kunnat leda till att eliminera den, enligt litteraturen, existerande forvirring som rader
dé flera héllbarhetsmérkningar adresserar samma eller liknande frdgor. Detta skulle
skapa ett mer avgrdnsat utbud. En integrerad mirkning hade &ven lett till att
mérkningar inte behover konkurrera sinsemellan. Ddrmed skulle inte heller
exempelvis en valdigt hallbarhetsmedveten konsument behdva gora ett val kring
vilken hallbarhetsaspekt som hen behdver premiera utan kan fa samtliga. For mindre
héllbarhetsmedvetna konsumenter hade det ocksa underléttat valet da utbudet hade

blivit mer avgrinsat och saledes mer greppbart.

4.4.1 Diskussion kring hallbarhetsmarkningar ur ett kaffeperspektiv
Utifran analysen av det forviarvade resultatet kan slutsatsen dras att

héllbarhetsmérkningar 1 sin helhet vicker en del frdgor om huruvida de kan leda en
konsument till ett hallbarhetsmedvetet val. Markningarna inom kaffeindustrin bor
darfor utvecklas s att de pa ett lattforstaeligt satt kan formedla vad de star for sa att

konsumenten skall kunna fatta ett informerat beslut i sitt val av kaffe.

I uppsatsen har vi tydligt sett att bland de sex hallbarhetsmarkningarna, som valts att
analyseras, pd den svenska kaffemarknaden &r forstielsen ldgre @n den faktiska
igenkdnningen. Enligt Rex & Bauman (2006) &r det i formedlingen av ldngsiktiga
budskap som héllbarhetsmérkningar brister i sin kommunikation med konsumenter.
Detta kan forklara den bristande foOrstdelsen hos konsumenterna eftersom
mérkningarna inte pad ett lattforstieligt sétt lyckas forklara komplexiteten hos de

bakomliggande faktorerna som omger kaffeprodukten.

Dessa implikationer pd omedvetenheten kring de maérkningar som florerar i
allménhet, men i kaffebranschen i synnerhet, visar att en konsument idag inte har alla
de verktyg som behdvs for att kunna gora ett hallbarhetsmedvetet val. Just nir det
kommer till kaffe dr det, som diskuterats tidigare, en av de mest besprutade
produkterna som konsumeras. Vidare ar dven arbetsvillkoren hos kaffebonderna langt
ifrdn optimala om en ser pa det med svenska minikrav i atanke. Detta resulterar i att
det finns en mangfald av maérkningar inom kaffeindustrin och det skapar en

konkurrens om vilken problematik som ska prioriteras. De sociala och miljomissiga



faktorer som omger kaffeprodukter &dr svéra att jimfora och faststélla vilken aspekt
som &r viktigast. John Elkingtons (1997) hallbarhetsmodell bygger pé ett dmsesidigt
forhallande mellan sociala, ekologiska och ekonomiska faktorer. En inkorporering av
de olika aspekterna skulle med fordel kunna appliceras pd mirkningar inom
kaffeindustrin. En sddan typ av mirkning som integrerar ett bredare perspektiv bor
saledes betyda en tydligare koppling gentemot hallbarhet som vidare kan stimulera

konsumenten till medvetna val.



5. Slutsats, bidrag och framtida studier

5.1 Slutsats

Uppsatsen har syftat till att undersdka hur utveckling av héllbarhetsméarkningar kan
oka forstdelsen hos konsumenterna och leda dem mot ett mer medvetet kaffeval. Fran
de hypoteser, som diskuterats i ovanstdende kapitel, samt undersdkningar som gjorts

kan vissa slutsatser dras och det dr dessa som sammanfattats nedan.

Undersokningen visade att de pédverkande faktorerna for konsumenters val av
héllbarhetsmérkningar tycks bottna i igenkdnnandet, avgransning av mérkningen
samt fOrtroendet for mérkningen. Vidare har dven slutsatsen dragits att en
konsuments intresse for hallbarhetsmedvetna frigor paverkar dess fOrstaelse av
mérkningarna och dven dess fortroende for de. Konsumenters forstaelse for de, i
uppsatsen uppdagade mérkningarna, tycks manifestera sig i att de ofta kénner igen
mérkningarna. Diremot tycks inte fOrstdelse rdda i samma utstrickning som
igenkdnning. Vidare kunde dven slutsatsen dras att konsumenter efterfragar mer

information for att kunna 6ka sin forstielse av héllbarhetsmérkningar.

Slutsatserna som kan dras ur undersokningen &r saledes att den gemene konsumenten
1 dagslaget mots av ett mirkningssystem utformat for en példst skara. Detta i
kombination med mirkningarnas bredd samt diffusa syfte, leder till att en konsument
som dmnar gora ett hdllbart val istéllet blir forvirrad. Med andra ord bor dels
mérkningarnas malgrupp ses over och formas i enlighet med denna grupps forstaelse.
Denna omformning kan ske genom att mérkningar antingen erbjuder konsumenter
mer detaljerad information eller integrerar samtliga héllbarhetsaspekter pa ett tydligt
satt. Genom detta skulle mer medvetna konsumenter skapas som kan stélla mer krav

som ddrmed kan forma hallbarhetsmirkningarnas framtid och marknaden med de.

5.2 Teoretiska & praktiska bidrag
Studiens vetenskapliga ansats har baserats pd det teoretiska ramverk, som

behandlades i kapitel tre, dér det sammantaget kan sidgas att konsumenten inte tycks
vara s pass informerad om sina héllbarhetsmedvetna val som hen skulle kunna vara.
Informationen fran det teoretiska ramverket samt litteraturstudien har skapat en grund
for att forstd de paverkande faktorerna bakom en konsuments val samt forstaelse av

héllbarhetsmérkningar. Det som ocksd kunnat utldsas &r att konsumenter kraver mer



information och att det finns olika sétt pa vilket detta kan formedlas. Det dr den hér
grunden som banat vdg for den enkédtundersokning samt studien av denna som
genomforts 1 uppsatsen, utifrdn vilken slutsatser om konsumentforstaelse samt

héllbarhetsmérkningar kunnat dras.

5.3 Framtida studier
I den hér delen av kapitlet foljer forslag till framtida studier for vidareutveckling av

aspekter som bara berorts ytligt 1 uppsatsen.

Ett forslag till framtida studier skulle kunna vara att undersoka en bredare grupp
konsumenter kring deras medvetenhet, forstaelse samt 6nskan efter mer information.
Detta for att en bredare grupp med representanter fran olika asikter kring héllbarhet,
med olika fOrstaelse, skulle kunna ge en mer korrekt bild av den gemene

konsumenten och saledes leda fram till mer omfattande slutsatser.

Ytterligare ett forslag till framtida studier skulle kunna vara att analysera mer i detalj
vilka medel som hade genererat mer information till konsumenten for att kunna gora
hallbarhetsmedvetna val, samt vad dessa hade bidragit till for konsumenter och
marknad. Vidare hade det &ven kunnat vara intressant att undersdka om
marknadsforing kan anvéndas som ett verktyg for att 6ka forstdelsen, och inte bara
generera igenkidnning, samt hur det i sa fall skulle se ut for marknaden, kaffeindustrin

och konsumenterna.
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7. Bilagor

Bilaga 1 Enkatundersokning
1.1 KOn (148 svar)

® Kvinna
® Man
@ Annat

1.2 Alder (148 svar)

®21-25
@ 16-20
® 26-30
@ 31-40




1.3 Utbildningsprogram (14 svar)

@ Samhalsvet...

@ Logistisipro...

© Fristdende
kurser

@ Ekonomprog...

@ Ekonomprog...

2.1 | vilken utstrackning intresserar du dig for miljofragor? (142 svar)

@ Mycket hég grad

@ Hog grad

@ Varken hog eller 1ag grad
® Lag grad

@ Mycket lag grad

® Vetg

2.2 | vilken utstrackning intresserar du dig for sociala fragor? (148 svar)

@ Mycket hdg grad

@ Hog grad

@ Varken haog eller 1&g grad
@® Lag grad

@ Mycket 1ag grad

4
® Vetgj
42,6%




2.3 | vilken utstrackning har du hallbarhet i atanke nar du handlar? (148 svar)

@ Mycket hég grad

@ Hog grad

@ Varken hog eller 1ag grad
@ Lag grad

@ Mycket lag grad

©® Vetegj

2.4 | vilken utstrackning anser du som konsument att det &r viktigt att gora

héllbarhetsmedvetna val?
(148 svar)

@ Mycket hog grad

@ Hog grad

@ Varken hog eller 1ag grad
@® Lag grad

@ Mycket l1ag grad

® Vetg

2.5 Till vilken grad anser du det viktigt att kunna paverka miljon samt sociala

och etiska frdgor genom din egen konsumtion?
(148 svar)

@ Mycket hog grad

@ Hog grad

@ Varken hog eller 1ag grad
® Laggrad

@ Mycket 1ag grad

® Vetg




3.1 Det ar viktigt for dig att de kaffeprodukter du kdper tar hansyn till miljon
samt sociala och etiska fragor.

(148 svar)

41(27,7 %)

40 45[(30"4}%) 421(29%74%)

20
9(6,1%) 9(6,1%)

3.2 Du anser att kaffe med hallbarhetsmarkning &r ett bra sétt for att
sakerstélla att produkten du koper tar hansyn till miljon, samt sociala och

etiska fragor
(146 svar)

60
) 44(30,1%)

56](38",

40 34(233 %)

20
5(3.4 %) 7(48%)
|

3.4 Du anser att hallbarhetsmarkningar ger dig tillrdackligt med information,
for att forsta bakomliggande sociala och miljomassiga faktorer, for att kunna
gora ett medvetet val

(147 svar)

60

574(38'8}%)

o
40 37 (25,2 %)

28 (19 %)

20 15(10,2 %)

10 (6,8 %)




3.5 Du véljer hellre hallbarhetsmérkningar du kdnner igen @n de du inte kdnner
igen
(148 svar)

60

40

20 14 (9,5 %)

6 (4,1 %) 3(2%)

3.6 Du som konsument anser att det nuvarande utbudet av
hallbarhetsmarkningar &r for stort

(148 svar)

60

40 36 (24,3 %)

19 (12,8 %) 21(14.2%)

20 12 (8,1 %)

3.7 Du som konsument anser att ett allt for stort utbud utav
hallbarhetsmarkningar leder till férvirring

(148 svar)

40

22 (14,9 %) 21 (14,2 %)
18 (12,2 %)

20




3.8 Du som konsument gor ditt kaffeval efter vilken typ av
hallbarhetsmérkning produkten har och inte antalet markningar pa produkten

(148 svar)

40 32 (21,6 %)

28 (18,9 %)

22 (14,9 %)
18 (12,2 %)
20

3.9 Du som konsument kanner att du kan lita pa att hdllbarhetsmarkta
kaffeprodukter faktiskt agerar i enighet med méarkningens krav

(148 svar)

46 (31,1 %)

52](35518%)

40
25(16,9 %)

20 14 (9,5 %)

1(7.4%)

FAIRTRADE

4.1a Du kédnner val igen markningen pa bilden ovan (142 svar)

100

50

4(2,7 %) 1(0.7 %) 3@% 7(4,7 %)
|

A 1L ) B



Q

FAIRTRADE

4.1b Du &r vél inforstadd med mérkningen pa bilden ovan och vet bade vad
den representerar samt vad den @&mnar uppna

(148 svar)
60
56](37:8}%
0 37 (25 %) 35 (22?.6 %)
20 14 (9,5 %)
6(4,1%)
0
o \ rb h

4.2a Du kanner val igen markningen pa bilden ovan (148 svar)
150
139](93'91%)

100

50

2 (1.‘4 %) 0 (ﬁ %) 3 (2| %) 4 (2.]7 %)

A 2 2 b %



KRAV.

4.2b Du &r vél infoérstadd med markningen pa bilden ovan och vet bade vad
den representerar samt vad den @mnar uppna

(148 svar)
60
44 (29,7 %) 56, @‘@ %)
- 31(20,9 %)
20 14 (9,5 %)
0
- A 2 > [N
.Q - .-
.ﬁ -‘.

50
30 (20,3 %)
18 (12,2 %)

1(7.4 %) 11(7,4 %)

4.3b Du é&r vl inférstddd med markningen pa bilden ovan och vet bade vad
den representerar samt vad den @mnar uppna

(148 svar)

40 33 (22,3 %)
30 (20,3 %)

25(16,9 %)

20 15(10,1 %)




4.4a Du kénner vél igen mérkningen pa bilden ovan (148 svar)

R EEH )

40 33 (22,3 %)

26 (17,6 %) 24 (16,2 %)
|

20 13 (8,8 %)

4.4b Du &r vél inforstadd med mérkningen pa bilden ovan och vet bade vad
den representerar samt vad den @mnar uppna

(148 svar)

80

741(500%)

60
40 31(20,9 %)
25 (16,9 %)

20 1(7.4 %) .




4.5a Du kénner vél igen mérkningen pa bilden ovan (148 svar)

50

27 (18,2 %)

15 (10,1 %
( ®) 8 (5.4 %) 10 (6,8 %)

4.5b Du &r vél inforstadd med mérkningen pa bilden ovan och vet bade vad
den representerar samt vad den @mnar uppna

(147 svar)

100 108J(73150%)

50
23 (15,6 %)

10 (6,8 %)

3(2l %) 3(2l %)

2 B 9




50

28 (18,9 %)
21 (14,2 %)

15 (10,1 %)
6(4,1%)

4.6b Du &r vél inférstddd med markningen pa bilden ovan och vet bade vad
den representerar samt vad den @mnar uppna

(148 svar)

60

40

20

31(20,9 %)

. 24 (16,2 %)
200135%) 15 (10,1 %)
A%




5.1 Du anser att informationen &r bristféllig gédllande vad
hallbarhetsmarkningar verkligen star fér och vad valet av de bidrar till

(148 svar)

46 (31,1 %)

521(35%1k%)

40 32 (21,6 %)

20 12 (8,1 %)

6 (4,1 %) -
0

A 2 >

5.2 Du anser att en markning som innehaller mer detaljerad information om
de hallbara pastaenden gjorda hade underlattat for dig som konsument

(148 svar)

49 (33,1 %)

38 (25,7 %)
40

20

6(4,1%) 2(1,4 %)

5.3 Du anser att en markning, som tar med samtliga hallbarhetsaspekter sa
som social och ekologisk hallbarhet, &r nagonting som hade underléttat ditt
val av hallbarhetsmarkt kaffe

(148 svar)

60

44 (29,7 %)
40 34 (23 %)

20
9(6,1 %)

2(1.]4 %)

A 7 > [ %



Bilaga 2 Sammanfattning av hallbarhetsmarkningarna

Q
Fairtrade
Faitrade ar en oberoende mérkning som fokuserar pa sociala frigor och d& mestadels
kring réttvisa arbetsforhallande och ersdttning for arbetare i1 utsatta omraden
(Fairtrade, 2016). Mérker d&mnar ge trygghet genom hdogre loner, minimipris for
produkten samt l&ngsiktiga handelsavtal (Ibid.) Mirkningens kriterier syftar utover
ocksa till att ta hinsyn till miljon i produktionen, frdmja demokrati och

organisationsritt samt motverka diskriminering och barnarbete (Ibid.)

T

KRAV iér en av de mest kinda mérkningarna i Sverige och utgors av en ekonomisk

KRAV

forening av olika foretag och fOreningar(miljosmartmat u.d.). Méirket dmnar
sdkerstdlla en produkts ekologiska kvalitéer samtidigt som hénsyn till djur, hélsa,

socialt ansvar och klimatpaverkan ska garanteras (KRAV, 2015).

EU-eco

Mairkningen dr baserar pa lagstiftningen inom EU-férordningen om hur en ekologisk
produktion ska tillgd. Mérkningen &r obligatorisk for alla ekologiska produkter inom
EU och kravet dr att 95% av produktionen skall vara ekologisk (Europeiska

kommissionen, u.4..).



Klimatkompenserad

Klimatkompenserad dr en mérkning pd kaffeprodukter vars syfte ér att sékerstélla att
100% av produktens utsldpp kommer kompenseras, detta sker fridmst genom
plantering av trdd. Mérkningen beréknar alla utslédpp associerade med produkten frén

odling och transport till rostning skall allt kompenseras for (Arvid Nordquist, u.a..)

UTZ éterfinns pa produkter som kaffe, te och kakao och syftar till att forbittra

UTZ

arbetsforhallanden och minska produktionens paverkan pa miljon (Miljomérkningar
u.d.). Mérkningen sikerstiller for konsumenten att odlarna erhéller utbildning for att

skapa mojligheter till att forbattra sina villkor och minska sina kostnader (Ibid.)

15

il

Rainforest alliance

Rainforest alliance arbetar for att bevara den biologiska mangfalden och skapa
rittvisa forsorjningsmojligheter. Mérkningen dmnar gora detta genom att ”...forandra
metoder for markanvindning, affirsmetoder och konsumentbeteende” (Rainforest
Alliance u.4.). Méarkningen syftar till att bevara naturresurser samt frimja néarliggande

samhillens langsiktig forsorjning(Ibid.)



Bilaga 3 Statistisk analys

Hypotes 1
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,525° 275 ,270 97664

a. Predictors: (Constant),

HallbarhetsmarkningarSakerhetsstallaProduktenHansyn

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,392 320 4,343 ,000
HallbarhetsmarkningarS
akerhetsstallaProdukten 593 ,080 525 7,395 ,000
Hansyn
a. Dependent Variahle: KaffeHansynMiljoOchSociala
Hypotes 2
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 288 .083 077 93138
a. Predictors: (Constant),
ForStortUtbudHallbarhetsmarkningarLederTillFdrvirring
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,457 209 18,574 000
ForStortUtbudHallbarhetsma
. e 223 ,081 ,288 3,634 ,000
rkningarLederTillForvirring

a. Dependent Variable: HallbarhetsmarkningarKannerigen




Hypotes 3

3.1 Fairtrade
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4517 .203 198 953

a. Predictors: (Constant), KénnerVallgenFairtrade

Coefficients?®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 661 500 1.320 189
KénnerVillgenFairtrade 630 .103 451 6.098 ,000
a. Dependent Variable: VillnforstaddFairtrade
3.2 KRAV
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 1612 ,026 ,019 970
a. Predictors: (Constant), KéannerVallgenKRAV
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,286 ,704 3,248 ,001
KannerVallgenKRAV ,282 ,143 ,161 1,967 ,051

a. Dependent Variable: VallnférstAddKRAV




3.3 EU-eco

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 647° 418 414 969
a. Predictors: (Constant), KéannerVallgenEUeco
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 132 265 499 619
KéannerVallgenEUeco 842 063 647 10.241 000
a. Dependent Variable: VéllnférstdddEUeco
3.4 Klimatkompenserad
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 715° 512 .508 .830
a. Predictors: (Constant), KénnerVallgenKlimatkompenserad
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 513 135 3,787 ,000
KéannerVallgenKlimatkompe
—_— 582 047 715 12,366 ,000

a. Dependent Variable: VallnforstadddKlimatkompenserad




3.5UTZ

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .632° 400 .396 675
a. Predictors: (Constant), KénnerValigenUTZ
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 618 .100 6.183 000
KénnerVallgenUTZ 448 046 632 9.833 ,000
a. Dependent Variable: VéllnforstaddUTZ
3.6 Rainforest
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 647" 418 414 842
a. Predictors: (Constant), KénnerVallgenRainforest
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 408 247 1.650 101
KéannerVillgenRainforest 801 .059 647 10.243 000

a. Dependent Variable: VéllnforstaddRainforest




Hypotes 4

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .665° 442 438 75247

a. Predictors: (Constant), InformationBristfalligStarForBidrarTill

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,634 222 7.368 000
InformationBristfalligStarFor
—— 640 ,059 ,665 10,757 ,000
a. Dependent Variable: MdrkningaMerDetaljeradInformationUnderlattat
Hypotes 5
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 .454° .206 .201 ,99384

a. Predictors: (Constant), InformationBristfalligStarF érBidrarTill

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,225 283 7.596 000
InformationBristfalligStarFor
- 484 079 454 6,163 ,000

a. Dependent Variable: MarkningSamtligaHallbarhetsaspektHadeUnderlattat




