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Sammanfattning

Hallbarhet och konsumenternas behov av att agera mer hallbart har varit ett viktigt &mne globalt
i flera ar. Tva av de branscher dar konsumenter enkelt kan éndra sitt vardagliga beteende ar
mat- och klddkonsumtion. Istéllet for att kopa animaliska produkter med stora milj6- och
hélsoeffekt har det vixtbaserade alternativen blivit allt fler. Niar det kommer till mode har
konsumenternas 6dnskan och behov av billiga modetrender dkat under de senaste fem &ren och
orsakat en hog och ohallbar massproduktion av kldder. Med grund i detta syftar studien till att
analysera och jamfora konsumenternas attityder, kopbeteende och de bakomliggande orsakerna
till hallbarheten inom tvd produktgrupper: vixtbaserad mat och mode. Vidare dmnar studien
att undersoka komplexiteten i hdllbarhetsresonemang och se vad som far konsumenter att agera
pa specifika sitt. Forskningsfragorna dr baserade pa kunskap, attityder och vérderingar, medan
teorier om virderingar, Overtygelser och normer, attityder, attityd-beteende-gap och

miljocertifieringar och mérkning anvénds.

Studien anvédnde sig av en kvantitativ forskningsmetod dér 370 svar samlades in. Studien
visade att en stor andel av respondenterna har ett attityd-beteende-gap. Resultaten visade ocksa
pa att kunskap och altruistiska skil, sisom konsumenternas dnskemaél, var avgdrande for att
forklara konsumenternas beteende, oavsett produkt. Vid konsumtion av mat blev vikten av
textur, smak och vanor angivna som framsta forklaringar till varfér man inte koper
véxtbaserade alternativ. Vidare var den framsta anledningen till att inte agera héllbart nir man
konsumerar mode prissittningen och tillgdngligheten av hallbara alternativ. Dartill skiljer sig
konsumentens kunskaper om milj6- och hdlsoeffekter samt olika certifieringar som industrin
har. Inom livsmedelsindustrin undervisas det i skolan medan konsumenter aktivt behover lara
sig sjdlva om modeindustrin. Detta paverkar konsumentens fortroende for det hdllbarhetsarbete
som manga varumdrken redan gor och kan pdverka hur konsumenterna agerar.
Sammanfattningsvis dr det svért att dndra de befintliga konsumtionsvanorna, men inte omgjligt,
dé det finns ett behov bland konsumenterna att agera annorlunda dn de gor for nirvarande.
Ansvaret ligger inte enbart hos konsumenterna utan dven hos producenter och varumérken for

att fordndringen ska kunna uppnés.

Nyckelord: Attityder, Hallbarhet, Kopbeteende,, Attityd-Beteende Gap, Vixtbaserad kost,
Mode



Abstract

Sustainability and the need for consumers to act "greener" has been an important topic globally
for several years. Two of the industries in which consumers easily can change their everyday
behavior are food and fashion. Instead of buying animalistic products with a high
environmental and health effect, there has been a boom in plant-based alternatives. While for
fashion, the consumers' want and desire for cheap fashion trends have increased in the past five
years, causing a high on unsustainable fashion production. The paper aims to analyze and
compare consumers' attitudes, purchasing behavior, and underlying reasons regarding
sustainability within two product groups: plant based food and fashion. The further aim is to
examine the complexity within sustainability reasoning and see what makes consumers act in
specific ways. The research questions are based on knowledge, attitudes, and values, while
theories of values, beliefs & norms, attitudes, attitude-behavior gaps, and green certifications

& labeling are used.

The thesis was executed through a quantitative study, and 370 answers were collected. The
study showed that most respondents had an attitude-behavior gap. The results revealed that
knowledge and altruistic reasons, such as the consumers' desires, were vital for explaining the
behavior indifferent to the product in question. When buying food, the importance of texture,
taste, and habits became evident as to why not buying plant-based. In contrast, the main reason
for not acting as sustainable when consuming fashion was the pricing and the availability of
sustainable options. Moreover, the consumer's knowledge regarding environmental and health
effects, as well as various certifications the industries have differs. Within the food industry, it
is taught in school, while consumers actively need to learn on their own about the fashion
industry. This affects the consumer's trust in the sustainability work brands already do and can
affect how they act. Conclusively, it is hard to change the current consumption habits, but not
impossible as there is a want among consumers to act differently than they currently do. The
responsibility lies not only with the consumers but also with producers and brands to make the

change happen.

Keywords: Attitudes, Sustainability, Consumption Behavior, Attitude-behavior gap, Plant-
based food, Fashion
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1. Inledning

Detta avsnitt kommer ge ldsaren bdade en 6versikt och bdttre insikt i de problem som ligger till
grund  for uppsatsen.  Avsnittet inleds av en Oversiktlig  genomgdng  av
hallbarhetsproblematiken, och hur det kopplar samman till de tva aktuella varukategorierna;,
livsmedel och kidder. Vidare ges en mer ingdende problembeskrivning gdllande bada
kategorierna. Avsnittet avslutas med en presentation av studiens syfte, fragestdillningar och

avgransning.

1.1 Introduktion

Klimatkris och urholkning av jordens resurser dr ndgot som star i centrum i ménga debatter i
dagens samhélle och i allt fler sammanhang uppmanas konsumenter till mer hallbara alternativ
1 sin vardagliga konsumtion. Genom lattillgéngliga medier har flertalet dokumentérer natt den
breda massan, dokumentérer som David Attenborough: A Life On Our Planet, The game
changers, Cowspiracy: The Sustainability Secret, Seaspiracy, och What the Health. Samtliga
dokumentérer belyser miljoproblematiken och informerar om den negativa inverkan som den
animaliska kosthéllningen har. De framhaller att ifall ménskligheten byter till att ha en
huvudsaklig véxtbaserad diet s kommer manga av de miljoméssiga problem vi har idag att
16sas. Dokumentdrerna diskuterar d&ven den hélsopdverkan som den animaliska kosthdllningen
har pa méinniskor d& animaliska produkter 6kar risken for diverse olika sjukdomar. De visar
ocksa att véxtbaserad kosthdllning inte bara &r bra for miljon utan pé individniva kan det dka
incitamenten for méinniskor att dvervaga sin diet, da det triggar kénslor sasom skuld, hopp,
stolthet och optimism som &r utlgsare till att fordndra sitt konsumtionsbeteende med uppsat att
forebygga sjukdomar, forbittra sin hélsa och skapa ett mer kvalitativt liv (Peter & Honea,

2012).

Konsumenters attityder till vixtbaserad kosthdllning kommer i uppsatsen att sdttas i relation
till konsumtion av hallbart producerade kldder for att fi ytterligare en dimension av
konsumenters héllbarhetsresonemang. Klidder precis som mat ar en vedertagen och konstant
konsumtionsvara for ménniskor, men pé ett annat sitt, och de har en skyddande funktion da

de skyddar mot t.ex. kyla, solljus. Det finns ocksa lagar och regler savil som social normer



som pébjuder en klddkod. I vdrlden idag sker en 6verkonsumtion av kldder med resurssloseri
och negativ miljopéverkan som foljd. Information om kléders miljopéverkan &r inte tillginglig
1 samma utstriackning for konsumenter. For att tillgodogora sig den informationen krivs det en
aktiv handling av konsumenten att sdka upp hur varje enskild klddproducent arbetar med
hallbar klddproduktion, och om det arbetssittet dven omfattar det aktuella plagget
(Naturskyddsforeningen, 2021).

1.2 Problembakgrund

Sedan industrialiseringen har vart samhaélle forédndrats markant bdde vad det géller levnadssatt
och konsumtionsmojligheter. Produktutvecklingen har gétt snabbare och produktlivscykeln har
blivit kortare, vilket har lett till en dveranvdndning av jordens naturresurser, profitering av
tredje virlden samt en stor negativ miljépaverkan. Okade utsléipp av vixthusgaser har gjort att
den dessforinnan stabila vérldstemperaturen har stigit vilket i sin tur har lett till ytterligare
konsekvenser i1 form av klimatférandringar (Naturvardsverket, 2020). Klimatférédndringarna
medfor extrema védderfenomen och mer frekventa naturkatastrofer (WWF, 2020). Om det
befintliga konsumtions- och produktionsmonstret fortsdtter i samma takt kan det leda till
allvarliga konsekvenser for bade ekosystem och planeten verlag. Ekosystemen behover héllas
intakta for att Jorden ska fortsitta fungera. Delar av vdrlden kommer snart inte att vara
beboeliga varken for ménniskor eller de arter som haft dem som habitat till f6ljd av den
klimatpdverkan som minniskans ekologiska fotavtryck orsakar. Situationen har blivit allt
allvarligare och det behdvs goras en avsevird fordndring for att kunna sidkerstilla att det

fortfarande finns en jord att leva bade pé och av.

1.2.1 Livsmedel

En konsumtion som ménniskor har gemensamt vérlden dver dr konsumtionen av mat. Alla
levande varelser behdver mat for att dverleva och mat dr nagot som oftast forbrukas flera
génger dagligen. Omkring hélften av jordens beboeliga mark anvinds for jordbruk varav 80
procent anviands for att upprétthélla boskap (Ourworldindata, 2019). Detta dr mark som vi
behover minska dé den naturliga terrdngen, och den biologiska méngfald som lever dir behdvs
for att ta hand om utsldppen av vixthusgaser. Utover marken som boskap tar i ansprék krivs
det stora méngder vatten for att uppritthédlla dem, vilket det rdder 6kande brist om runt om i
vérlden (Wri, 2019). Forutom den kvantitet vatten upprétthallningen av boskapen kraver,

fororenas stora delar av den kvarvarande miangden med animaliskt avfall, antibiotika samt dven
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de bekdmpningsmedel och godsel som anviénds till foder. Av alla olika typer av boskapsdjur
star enbart notkreatur for mer utslépp av vixthusgaser dn vad hela transportsektorn gor (UN
News, 2006). Genom att s manga som mdjligt dter en vixtbaserad kost, i sa stor utstrackning
som mojligt, kan en stor och snabb fordndring ske. Utdver den effekt matkonsumtionen har pé
miljon, paverkar den ocksé individers hilsa. Forskare har upptéckt en stark korrelation mellan
konsumtion av animaliska produkter och att f4 sjukdomar sdsom cancer, diabetes, hjért och
kdrlsjukdomar, och alzheimers (Cancerfonden, 2012; Admin, 2021). Den vanligaste
dodsorsaken i1 Sverige idag dr hjirt och kérlsjukdomar tdtt foljt av sjukdomar orsakade av
tumorer (Socialstyrelsen, 2019). Med en fordndring av kosthallningen hade drabbningen av
dessa sjukdomar kunnat minskas samt dven den resursforbrukning som behandling av dem

utgor.

1.2.2 Kladindustrin

Kléddindustrin och dess miljopaverkan har under det senaste decenniet blivit allt mer relevant i
héllbarhets- och miljodebatter, oavsett om det dr social eller ekologisk hallbarhet som
diskuteras. Det finns flera anledningar till att just klddindustrin &r sd pass central, men en av de
mest patagliga dr dess stora negativa miljopaverkan. Sing (2017) forklarar hur klddindustrin
2017 kvalade in pa en andra plats, precis efter oljeindustrin, i frdgan om vilken industri som
star for hogst utsldpp. Kldder ar, precis som livsmedelskonsumtionen, en oundviklig
konsumtion. I dagens samhille dr det dock inte enbart den nédvéndiga klddkonsumtionen som
sker. Det har blivit allt vanligare att storre klddkedjor istéllet for att sléppa en kollektion per
sdsong, det vill sdga runt fyra pa ett ar, finns det nu en sdsong/kollektion for varje vecka, vilket
resulterar i bdde en Overproduktion och konsumtion. Detta dr en del av fenomenet “fast-
fashion” som vixte fram under sena 90-talet fram till mitten av 2000-talet, och syftar till nir
foretag massproducerar ldg-kvalitativa kldder som &r billiga att producera. (Singh, 2017) I
dagens samhille lever detta fortfarande kvar och i takt med globaliseringens och
digitaliseringens utveckling s har det aldrig varit sé enkelt att konsumera s& hoga volymer for
en valdigt liten ekonomisk kostnad. I en tid dér sociala medier och modetrender har fatt en allt
storre relevans och plats i samhéllet har problemet avseende Overkonsumtion inom
klddindustrin blivit mer aktuellt. Vad ménniskor har pa sig anvinds for att signalera vem man
ar som person, hur trendig man r, vilken klass man tillhor etc. Detta har gett fast-fashion
foretag pd marknaden en bred kundgrupp, d4 de kan imitera de dyrare, och ibland d@ven mer

héllbara, foretagens design och massproducera och sélja for en betydligt billigare prislapp.



(ibid) Aven om det resulterar i att konsumenterna kan gora ekonomiskt forsvarbara
konsumtionsval, forklarar Charpail (2017) att det 4nda leder till en 6verkonsumtion, da kladers
genomsnittliga livstid idag enbart dr tre ar. Den korta livstiden kldderna har innebér ett flertal
olika héllbarhetsrelaterade konsekvenser kopplat till allt ifran resursforbrukning, till utslipp,

till hantering av “gamla” klédder.

Ett stort problem for klddindustrin dr den resursforbrukning som krévs vid produktionen,
framforallt de som faller inom kategorin “fast fashion”. En vanlig bomulls T-shirt kréver
exempelvis 2600 liter vatten, vilket motsvarar lite dver 17 fyllda badkar, 0.8 kilo kemikalier
och 4.5 kilo COze, vilket motsvara utsldpp fran en bil-stricka pa ca 23.5 km (Charpail, 2017).
Utover resurserna som krévs for att producera materialet kldderna bestér av tillkommer det
dven resursforbrukning i resterande del av produktionsledet. Uppskattningsvis anvinds runt
8000 syntetiska kemikalier i produktionsprocessen for att omvandla ramaterialet till den
produkt som 1 slutdndan siljs 1 butik. (ibid) I produktionen av bomull anvidnds exempelvis
bekdampningsmedel och insektsmedel {or att skydda vixterna fran skadedjur, vilket leder till att
djur och ekosystem, utdver skadedjuren, runt om odlingen ockséd kommer till skada (Nguyen,
2020; Jonsson, 2017). Dartill anvéinds AZO-fargmedel, som enligt forskning har en omfattande
miljo- och hélsopédverkan, vid ca 70% procent av all “organic commercial dyes” under 2018.
Textilier som fargats pd ett sddant sitt, och som sedan kommer i kontakt med hud, kan
exempelvis absorberas av kroppen. Detta dr inte enbart ett problem for konsumenter som
anvinder kldderna, utan dven for de som syr och tillverkar kldderna da kemikalierna 6kar risken
for cancer. (Schroecker, 2018) Enligt Common Objective (2018) sa riskerar kemikalierna, fran
fargmedel men dven fran andra delar av produktionsledet, att overforas till vattnet och dirmed
fororena vattendrag. 2018 stod kemikalierna som anvénds vid klddproduktion f6r 20% av den
globala vattenféroreningen (Common Objective, 2018). Detta ér sérskilt ett problem i de lander
dit stora delar av produktionen har outsourcas, sdsom till Indien, d& det kan fororena
dricksvatten. Vidare s fortsatter miljopaverkan in i 6vriga delar av klddernas livscykel, da de
exempelvis ska transporteras till ldnder dit de siljs for att sedan eventuellt, och dven att har en
véldigt kort livscykel och sléngs 1 stéllet for att repareras. (ibid) Enligt Hartmann et al (2020)
koper varje svensk i genomsnitt 13 kg kldder, och sldnger 6ver 7.5 kg varje dr. BBC (2020)
hévdar att det slangs tillrackligt med kléder, globalt sett, for att fylla en lastbil varje sekund
som vanligtvis hamnar pd soptippar. P4 en global skala dr det enbart 12 procent av det

textilmaterial som anvénds till klader atervinns, detta da plaggen dven bestar av exempelvis



trad, etikett, knappar etc. eller s kan de bestd av en kombination av material, sdsom elastan
och bomull. Det forsvarar atervinningsprocessen da materialet behdver separeras, vilket ar en

arbetskraftsintensiv uppgift.

Vidare finns det en problematik kopplat till de certifieringar som kldder har. Det finns
exempelvis fa internationella certifieringar med samma vélkdnda rykte inom modeindustrin
likt exempelvis Fairtrade, och de som finns &r ofta bdde omfattande och dyra att kvalificera sig
for. Det dr exempelvis istéllet vanligt att kldder har en gron etikett med ord sdsom Organic
Cotton, Eco-Cotton, Conscious Collection etc,for att signalera att de kan anses vara hallbara
for konsumenter. Dock, for att ett plagg ska fa mirkas med just orden “Organic Cotton” maste
bade bomulls materialet och spinneriet vara GOTS certifierade, vilket inte &r ndgot som manga
konsumenter kénner till. GOTS &r den mest omfattande certifiering som finns inom
modeindustrin da den tar hinsyn till bland annat vatten- och energiférbrukning, kemikalier som
anvinds bade vid produktion av material och hos spinneriet. (Gots, u.d.) Om det dven enbart
star nagot sddant sdger det ingenting om fargningen av kldderna, fabriken dir plagget
producerades och vilka arbetsvillkor som sommerskorna har, transporten etc (ibid). For en
konsument som ddrmed inte dr insatt kan en gron etikett signalera att de gor nagot bra, nagot
miljovénligt och hallbart. Medan den for en konsument som kénner till miljé- och
hélsoproblematik inom branschen inte bekraftar mer dn att materialet, eventuellt, haller en viss

standard.

1.3 Syfte och fragestillning

Utifrn ovanstdende problemdiskussion syftar studien att analysera och jimfora konsumenters
attityder och kopbeteende gillande hallbarhet inom tvé olika konsumtionsomréden: livsmedel
och klider. Pa sa sitt vill vi undersoka komplexiteten inom héllbarhets resonemang, se vad
som far konsumenter att resonera olika i de tvd omradena och avslutningsvis hitta en vag for
att attrahera héllbara val vid de tva konsumtionsomradena. Detta har sammanfattats i foljande

tvd fragestillningar:

1. Varfor handlar konsumenter inte i enlighet med deras hallbarhets attityd?

2. Vad skulle behovas for att minska konsumenters attityd-beteende gap?



1.4 Avgransning

Hallbarhet grundar sig pd tre komponenter, ekonomiska som syftar pa langsiktig hallbar
ekonomisk utveckling utan att dventyra ménskliga och fysiska resurser, miljomissiga som
syftar pa att ménsklig paverkan ej fir ske pa bekostnad av natur, ekologi och milj6, och
slutligen sociala som syftar till att skapa ett 1angsiktigt héllbart samhélle dér alla grundldggande
méinskliga behov ar tillfredsstidllda (Ekstrom, Ottosson & Parment, 2017). Studien begrinsar
sig till de tva sistnimnda komponenterna och konsumenters attityder avseende dem.
Konsumtion sker vidstrickt och darav avgrinsar sig studien till att endast gélla konsumtion av

kldder samt kost med specifikation pd vixtbaserad kost.

Det sker en empirisk avgrinsning dd studien implementerar en kvantitativ metod och pé sa vis
utesluter kvalitativ metod. Inom den kvantitativa metoden gors ytterligare avgriansning da
studien enbart genomfors genom en enkdtundersokning. D4 studien utfors inom en restrikterad

tidsram sker en begrinsning gillande antalet respondenter.
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2. Teoretisk referensram

[ foljande avsnitt kommer den teoretiska referensramen som ligger till grund for studien att
presenteras. Det dr dessa teorier och forskningsstudier som i senare avsnitt kommer att
bearbetas och sammankopplas till det empiriska materialet. Aven fortydliganden av ett fital
begrepp kommer att redogoras. Avsnittet dmnar att ge ldsare en storre forstdelse och insikt i

aspekter som dr viktiga att kdnna till i senare avsnitt.

2.1 Centrala begrepp

Producenter - Syftar till produkternas varumarkesdgare. Exempelvis Arla & Alpro, samt

H&M och Filippa K.

Korstabell - Tabell som skapas nir tva fragor stélls mot varandra for att se hur manga som har

svarat A som dven har svarat B.
2.2 Centrala teorier

2.2.1 Attityd

Begreppet attityd syftar konsumenters grundldggande instéllning till olika kopobjekt, det
formar hur och vad ménniskor tycker och ténker gentemot allt runtomkring dem. En attityd till
ett objekt dr dock inte lika djupgiende som produktens vérde, utan syftar snarare till
konsumentens initiala och generella instéllning till det, om de gillar det eller inte exempelvis.
Dessa instillningar grundar sig i konsumenters interaktioner som de har i olika sammanhang,
sasom sambhillet och dess institutioner, sociala strukturer och normer samt den radande
konsumentkulturen. Likt att attityder influeras om allt runt omkring en individ sd har individen
en attityd om allt i sina liv, allt ifrdn storre samhéllsfragor till vad man ska ha for paldgg pé
frukostmackan. Attityder dr volatila, och kan fordndras flera génger under en konsuments
livstid. Fordndringarna kan bero pé ett flertal faktorer, exempelvis vart hen befinner sig i livet,
om hen studerar eller arbetar, vilka hen umgas med etc. Vidare brukar attityder formas ldngt

innan konsumenten sjdlv behover gora nagon form av kdpbeslut, utan ar ndgot som formas
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kontinuerligt i dennes liv. Ett tydligt exempel pé detta dr nir en konsument borjar dvningskora,
redan d& borjar individens attityder om sitt framtida bilkdp formas. De preferenserna och
attityderna kan da hirledas frdn exempelvis familjen, vinner och sociala medier och det kan ta

ar innan det resulterar i ett faktisk bilkop. (Ekstrom, Ottosson & Parment, 2017)

2.2.2 Attityd-beteende gap

I dagens sambhille finns det en rad olika val for konsumenter att ta stillning till. Det handlar
inte enbart om vilken typ av produkt som ska konsumeras, om det dr en t-shirt eller en trdja,
ost eller en kycklingfilé, utan dven om vilka virderingar och stillningstaganden konsumenter
gor med sina kop. Konsumenter idag forvintas i stort sett att aktivt ta stillningstaganden till
vad de konsumerar och vad det innebdr kontinuerligt i sina kopsituationer. (Frostling-
Henningsson et al. 2010) Stéllningstagandena och vérderingarna som konsumenten gor ar
sammanldnkade med dennes attityder. De kan dock hamna i konflikt med andra aspekter som
spelar in 1 konsumenters kopbelsut som exempelvis pris, kvalité eller tillgdnglighet. Darmed
kan konsumenters uttalade preferenser och faktiska preferenser i en kopsituation skilja sig och
en dissonans skapas. Det dr den dissonansen som kallas for ett attityd-beteende gap (Ekstrom,
Ottosson & Parment, 2017). En individ kan bry sig om och virdera miljo och hallbarhet hogt,
men trots dennes goda ambitioner i olika kdpsituationer agerar individen inte alltid utifrdn dem.
Begreppet attityd-beteende gap syftar saledes till att belysa differensen mellan en persons

vérderingar och intention, och dess faktiska handlandet.

2.2.3 Teorin om planerat beteende

Genom att forsta avsikten till ett visst beteende kan man tolka och forklara det faktiska
beteendet. (Ajzen 1991) Det centrala i planerat beteende &r individens intention till att utfora
en handling. Intentionen anvidnds som en méttstock pa hur angelégen individen dr och hur villig
denne &r att anstrdnga sig for att genomfora sitt planerade beteende. Ajzen (1991) menar att
intentionen till att utfora ett beteende préglas av attityden till beteendet, subjektiva normer och
den upplevelse av kontroll som individen innehar till beteendet. Subjektiva normer ar den
influens som samhéllet och individens omgivning har pd dennes agerande. Genom subjektiva
normer kan individen rétta sig efter vad andra anser &r ritt och fel agerade. Villigheten att gora
vad andra anser vara ritt, kan dven forklara varfor individer agerar pé ett visst sétt nér de sjélva
har en negativ attityd till agerandet (Vermeir & Verbekes, 2006). Dock anser flera forskare att

subjektiva normer ér den faktor som har minst paverkan pé det slutgiltiga beteendet (Armitage
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& Conner 2001). Upplevd beteendekontroll avser uppfattningen om hur létt eller svért det ar
att utfora ett beteende samt vilken tilltro som finns till formigan att utfora det . Ifall tva
individer besitter samma avsikt till att utfora ett beteende sa dr det den med mest tilltro till sin
formaga som har hogst sannolikhet att lyckas. Det planerade beteendet stér i starkt samband
till individens formaga att kontrollera sin vilja, den s.k volitions kontrollen.(Ajzen, 1991)
Vidare ér ett detta beteende vanligare vid kdpsituationer som involverar konsumenten mer, det
vill sdga vid storre kop (Ekstrom, Ottosson & Parment, 2017). Dédrmed innebér det att en
kopsituation dér individen har en starkare intention och motivation, desto mer sannolikt dr det
att det faktiska beteendet blir det planerade. Dock spelar det ingen roll hur goda foresatser
konsumenten har 1 sitt planerade beteende om denne ér 1 helt avsaknad av volition kontroll och

ar séledes oformogen att driva igenom det tiankta beteendet. (Ajzen, 1991)

2.2.4 Kopbeslutsprocessen

Kopbeslutsprocessen bestar av de fem steg; behovsuppkomst, informationssdkning,
utvdrdering av alternativ, kdpbeslut samt efterkdpsbeteende. Processen tar sin borjan nar
individen upptécker sitt behov, som oftast sker genom externa eller interna stimulus. Sedan
paborjas ett informationssokande, som beroende pa vilket behov som ska tillfredsstillas, det
vill sdga vad for typ av produkt som ska inforskaffas, tar olika uttryck i tid, engagemang och
forkovrande. Informationssokande kan ske genom olika killor sésom personliga kontakter,
kommersiella- och publika kéllor, och egen erfarenhet. Nér informationen &r inforskaffad sker
en jimforelse av de alternativ man funnit. Denna del av processen sker ocksd pd olika sitt,
beroende pd om alternativen &r snarlika eller om tydliga preferens- och prestandaskillnader
foreligger och darmed styr. Ibland gors urvalet baserat pa noggranna kalkyleringar och logik,
andra ganger pa intuition och kédnsla. Efter detta dr individen redo att fatta sitt beslut och
genomfora ett kop. Oftast viljs den produkt som enligt utvirderingen hamnar hogst, men
andras attityder och synpunkter kan paverka individens beslut, s ocksd oforutsedda faktorer.
Efter inkopet tenderar individen att antingen vara ndjd eller missndjd och vill gérna verifiera

sitt inkdp fOr att forvissa sig om att man fattat ritt beslut. (Kotler, Armstrong & Parment, 2017)

2.2.5 Hallbarhetsmarkningar

Olika typer av héllbarhets etiketter kan fungera som en avgorande faktor i konsumenters
kopbeslut, och har dédrav blivit en stor del i foretags marknadsforing (Ekstrom, Ottosson &

Parment, 2017). Att foretag anvinder sig av etiketter, certifieringar och mérkningar handlar
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delvis om att fa foretag att agera mer miljovanligt och hallbart, samt dven att det kan paverka
konsumenternas konsumtionsbeteende (Erskine & Collins, 1997). Att ha nigon form av
miljomérkning blir ddrmed en konkurrensfordel, och négot som allt fler aktorer inom flera
marknader anvinder sig av. Problematiken &r att foretag kan skapa sina egna miljomarkningar,
antingen enbart omfattar en begrinsad del av produktionen, for att skapa ett fortroende hos
konsumenterna att just deras produkter dr miljovénliga. Det resulterar i en av “greenwashing”
som successivt har blivit mer accepterat i samhéllet och som har lett till att konsumenter blivit
mer och mer kritiskt instdllda till gron marknadskommunikation (Kotler, Armstrong &
Parment, 2017). Producenter kan exempelvis mérka sina produkter med 16v, blommor och
fiskar for att ge ett mer miljovénligt intryck (Naturskyddsforeningen, 2021), eller med olika
grona etiketter med uppmaningar om att just de produkterna skulle vara battre for miljon dn
andra (Hartmann et al, 2020). En grundregel ar att mirkningar som utfardats av en tredje part
innehar storre trovédrdighet an markningar som foretag sjélva har utfardat (Ekstrom, Ottosson
& Parment, 2017). Dock kan dven tredje parts mérkningar vicka tvivel hos konsumenter. Ett
exempel pa det dr mirkningen MSE, som &r en oberoende och icke vinstdrivande organisation
som agerar globalt for att motverka overfiske (Naturskyddsforeningen, 2021). De ger
héllbarhetsmérkningar till fiskeforetag, trots att de fingar enorma mingder med andra djur,

sasom valar och figlar, som bifangst vid sitt fiske. (Seaspiracy, 2021).

2.2.6 VBN teorin

Konsumenter besitter en varierande kunskapsnivd i fragan om vilken héllbarhetpaverkan
produkterna de konsumerar har, vilket padverkar hur de agerar i konsumtionssituationer. Value-
Belief-Norm Teorin beskriver hur det finns en korrelation mellan en konsuments beteendende
och dess personliga véirderingar och normer. Teorin menar pa att om en konsument &r insatt
och medveten i hallbarhetsfrigor och problem sd formar hen virderingar och en moralisk
standpunkt ndr det kommer till hallbarhet. Dessa personliga virderingar och normer paverkar
sedan hur konsumenten faktiskt agerar i en kopsituation. Det ldgger grunden for och ér kopplad
till konsumentents beslutsheuristik, och ddrmed ar ndgot som konsumenten forlitar sig pa och
influerar dess agerande. Vidare har VBN teorin visats paverka konsumenters generella
instéllning till implementerandet av exempelvis héllbarhetspolicies och héllbara produkter som

introduceras pa marknaden. (Stern et al. 1999)
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2.3 Tidigare forskning

Det finns ett flertal studier som beror attityd-beteende-gapet hos konsumenter, dér attityden
och intentionen att bega en viss handling skiljer sig ifrdn det konsumenterna faktiskt gor. Trots
att det finns ménga studier inom omradet och att det inte rader nagot tvivel kring huruvida
fenomenet existerar, s& har man &ndé inte lyckats komma till ndgon entydig konklusion.
Drivkraften och anledningen konsumenten har som grund till sitt kdpmonster kan bottna i t.ex.
etiska- eller héllbarhetvdarderingar, men forskningen visar att oavsett anledning s& visar

konsumenter upp likartade attityd-beteende gap

Antonetti och Maklan (2015) redogdr i sin artikel How categorisation shapes the attitude—
behaviour gap in responsible consumption att konsumenters kdpbeteende grundas antingen i
altruistiska eller egoistiska resonemang. Didr det forstnimnda resonemanget bottnar i
ambitionen att paverka och gora nigot béttre for samhéllet och for fler ménniskor én sig sjilv
och det sistndmnda bara syftar till att pdverka sin egen situation. Forfattarna forklarar att genom
att forstd vilket motiv konsumenter har till sitt kopbeteende sd kan mer effektiva

marknadsforingsstrategier utvecklas vilket i sin tur kan minska attityd-beteende gapet.

Carrigan och Attalla (2001) skildrar i sin artikel The myth of the ethical consumer — do ethics
matter in purchase behaviour? att &ven om konsumenter har en positiv och altruistisk attityd
till agera etiskt sd dr det fa som faktiskt agerar utefter sin attityd om det inte har en direkt
paverkan pa en sjilv. Faktorer som vérde, pris och kvalitet prioriteras fore etiska aspekter av
konsumenter. For att konsumenter ska agera utefter sin attityd menar forfattarna pa att de

behover bli dvertygade om att deras kopbeteende faktiskt kan gora en skillnad.

Gleim och Lawsons (2014) studie Spanning the gap: an examination of the factors leading to
the green gap framhaller att pris dr den framsta faktorn till varfor konsumenter inte agerar i
enlighet med deras attityd. Uppfattningen om att grona produkter har en dalig kvalitet, brist pa
tillgénglighet av grona produkter samt lojalitet till vedertagna varumirken, dr dven dem
bidragande faktorer till varfor konsumenter inte agerar i enlighet med deras attityd. For att
minska attityd-beteende gapet behdver konsumenter, enligt forfattarna, forstd varfor grona

produkter dr hogre prissatta och vilka fordelar de erbjuder bade pa individ och samhillsniva.
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Young et al., (2010) skriver i sin artikel Sustainable Consumption: Green Consumer Behaviour
when Purchasing Products att anledningen till varfor gapet uppstér kan forklaras genom att
konsumentbeteende begransas av olika typer av fysiska och psykiska hinder vilka kan vara av
tids- eller anstrdngningsnatur. Dessa hinder leder till att konsumenten inte handlar i enighet
med sin faktiska eller pastadda Gvertygelse. Forfattarna menar att dagens konsumenter inte ar
tillrdckligt utrustade, motiverade eller innehar den tid for efterforskning, informationstolkning
och produktsokning som krévs for att handla hallbart. For att fa en l&ngvarig och storskalig
beteende fordndring behdver konsumenter forst och framst utbildas i den miljo problematik
som finns. Forfattarna anser dven att regeringen har stort ansvar da de genom incitament och

etiketter kan hjélpa konsumenter minska sitt attityd-beteende gap.
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3. Metod och metodologiska 6vervdaganden

I denna kvantitativa enkdtundersékning har 370 respondenter deltagit och besvarat enkditen.
Enkdten har distribuerats genom olika metoder for att kunna nd ut till sa manga som mdéjligt.
Efter att dataunderlaget samlats in analyserades och jamfordes resultat genom att utfor
korstabeller och p-test, for att pd sd sett kunna jamfora och dra slutsatser kopplade till studiens

syfte och se resultatets relevans.

3.1 Undersokningsansats

Den undersokningsansats som préglar en forskningsstudie forklarar och styr hur metoden
konstrueras, samt vilken relation forskaren har till sambandet mellan teori och den
verklighetsbild som denne har (Bryman & Bell, 2017). Den ansats som har valts for denna
studie dr den abduktiva undersdkningsansatsen. Den innebdr en kombination av tvd mest
forekommande ansatserna 1 forskningsstudier: deduktiv och induktiv. Deduktiv innebér att
forskare utifran givna premisser, sdsom befintliga teorier och modeller, deducerar en eller flera
hypoteser som sedan testats genom empiriska undersokningar, och utifran det drar logiska
slutsatser for den aktuella studien. Induktion dr motsatsen och borjar i andra dndan. Det syftar
istdllet till att utgd ifrdn verkligheten och dér dataunderlag samlas in for att sedan hérledas till

en teoretisk referensram. (ibid)

Den abduktiva arbetssittet dr vad som kan kallas en mellanvédg. Det mojliggor for observationer
och resultatet att blandas ldangst studiens gang med den teoretiska referensramen. Forskare
tillats ddrmed forflytta sig parallellt mellan det praktiska och teoretiska aspekterna av studien,
och later de tva delarna paverka och influera varandra. Det abduktiva arbetssittet mojliggor for
forskare att vara kreativa i sin forskning, och kan genom det komma fram till férdjupad kunskap

om de fenomen som framkommer i forskningsstudien. (Bryman & Bell, 2017)

3.2 Tolkningsansats - Positivism

Nér det kommer till forskningsstudier finns det tva vanliga synsitt som anvénds for att tolka

och forstda omvirlden genom att studera den. Det handlar om det Positivistiska och det
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Hermeneutiska tolkningsansatserna. (Bryman & Bell, 2017) Positivismen dr en
kunskapsteoretisk stindpunkt som rent teoretiskt dr svért att exakt definiera, dd det anvinds pa
olika sitt i litteraturen. Essensen av positivismen dr dock att forstd och forklara omvirlden
genom att observera och probera med syftet att skapa en tillforlitlig och séker” sanning och
kunskap som ldgger grunden for framtida antaganden. Hermeneutik syftar a andra sidan till att
tolka, forstd och skapa en helhetsbild av omviérlden samt att forklara méanniskors handlande
och agerande. Grunden for synsattet ligger 1 den kunskap och kompetens som forskaren redan
besitter, med en malsittning som inte dr att skapa en definitiv sanning utan att tolka och forsta
omvérlden och samspelet mellan ménniskor. (ibid) Positivismen har valts som synsétt for
denna studie. Valet grundar sig pa att studien syftar till att utifrdn observationer, det vill sdga
det insamlade dataunderlaget, kunna skapa en s tillforlitlig och sdker bild av verkligheten som
mdjligt for att utifrdn det dra slutsatser som sedan kan kopplas till den teoretiska referensramen.
Da en kvantitativ forskningsstudie inte gar lika djupt in pd respondenternas personliga
upplevelser, snarare amnar samla in en sé stor databas som mojligt passar positivismen bra for
denna studie. Specifikt da den syftar till att skapa en sd “trovirdig och sidker” sanning som
mdjligt, vilket ett brett dataunderlag mojliggdr da ett storre dataunderlag dr mer representativt

for hur verkligheten ser ut. (ibid)

3.3 Undersokningsmetod - Kvantitativ undersokning

I denna studie har en kvantitativ forskningsmetod anvénts for att samla in ett dataunderlag.
Inom begreppet inkluderas ett flertal varierande tillvigagangssitt sasom; offentlig statistik,
innehallsanalys, strikta intervjuscheman etc, och for denna studie har en enkdtundersdkning
valts. Valet grundar sig pa att den kvantitativa, extensiva, metoden dr mer ldmplig eftersom
studien syftar till att undersoka en storre grupp individer for att fa ett bredare istéllet for ett mer
djupgéende underlag. Metoden utgdér mer dn enbart kvantifiering av variabler tagna fran det
samhilleliga livet. Den mojliggor dven ett deduktivt perspektiv mellan den aktuella teorin och
det forsknings underlaget. Underlaget som samlats in kan dven aterge en bild av den sociala
verkligheten som tack vare ett brett underlag, till viss del, kan anses vara objektivistisk.

(Bryman & Bell, 2017)

Ett alternativ till en enkdtundersékning dr att genomfora en strukturerad intervju. Dock finns
det en del skillnader dem emellan, dér en av de viktigaste &r att det inte finns ndgon som

nérvarar nér respondenterna genomfor enkéten likt det finns vid en intervju. Att ingen nérvarar
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innebdr att de som genomfor studien inte kan guida respondenterna eller forklara en frdga om
det uppstdr oklarheter under tiden enkiten tas. Det i kombination med att respondenterna
vanligtvis inte kan utbildas pa samma sdtt som vid en intervju finns det en del begransningar
att ta hiansyn till vid anvidndandet av enkéter. Fragorna tenderar exempelvis att vara slutna, de
har en utformning som dr létta att forstd och som minimerar risken for misstolkning, samt att
de brukar vara korta for att bibehélla respondenternas uppmérksamhet och undvika sé kallad

“enkattrotthet”. (ibid)

3.4 Urval och bortfall

Studien grundar sig i en urvalsundersokning da det pa grund av resurs- och tidsbegrénsningar
inte funnits mojlighet attm genomfora en mer djupgaende undersokning. Enkéten har delats
genom olika digitala plattformar, vilket har resulterat i att kontrollen dver vilka respondenterna
ar inte kunnat regleras, utan har 1dmnats dppet. Att enkéten har delats av andra anvéndare pé
de sociala plattformarna innebdr att en stdrre, och mer slumpartad, urvalsgrupp har nétts vilket
har resulterat i en storre spridning. Ett sjdlvurval har skett, vilket innebér att respondenterna
sjdlva valt ifall de vill svara pa enkéten eller ej. Det kan ha resulterat i att de som &r intresserade
av dmnet och har en stark dsikt har svarat mer frekvent och dirmed utgor en storre andel av

urvalsgruppen vilket kan ge ett missledande resultat (Jacobsen, 2017)

3.5 Operationalisering av fragor

En kvantitativ forskningsmetod utgérs av tio bestdndsdelar, dir en av dem ar
operationalisering. Det syftar till utformningen av begreppen och variablerna som ldgger
grunden for studien. (Bryman & Bell, 2017) Mer specifikt syftar begreppet operationalisering
sdttet som nagonting méts pd, och bestir av tvd delar; validitet och reliabilitet. Reliabilitet
handlar om palitligheten hos de frdgor som anvénds for métningar i studien. Begreppet i sig
kan delas upp i tre olika faktorer. Det forsta, stabilitet, syftar till om fragan dr sé pass stabil att
det resultat som framkommer inte fluktuerar beroende pa urvalsgruppens storlek. Den andra
faktorn ar intern reliabilitet som hanterar frigan om de indikatorer som utgdr en skala eller ett
index dr tillforlitliga och foljdriktiga. Den tredje faktorn dr interbedémarreliabilitet som beror
subjektiviteten som kan uppsté i vissa beddmningar, som exempelvis vid tolkningar av 6ppna

frdgor i en enkdt. (ibid)
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Fortséttningsvis finns den andra delen av operationaliseringen, validitet. Det berdr huruvida en
eller flera av de valda indikatorerna som framtagits med syftet att méta ett begrepp gor just det.
Det finns flera sitt att avgora validiteten av fragorna som stélls i studien. Y#validitet ir en av
dem, och ser till vilket handlar om sa kallat ’face validity”, det vill sdga om mattet som anvénds
upplevs finga begreppet. Vidare finns samtidig validitet, som syftar till att forskare tar hinsyn
till och anvinder kriterium som hen vet skiljer exempelvis ménniskor &t pa ett sitt som ar
relevant i métningen av den aktuella fragestéllningen. Det finns dven prediktiv validitet dar
forskare anvédnder ett framtida kriterium vid métningen. Avslutningvis finns &dven
begreppsvalditet som menar pé att forskare ska, utifrdn teorin, deducera hypoteser som é&r

relevanta for det aktuella begreppet. (Bryman & Bell, 2017)

I en kvantitativ studie innebidr dessa kriterier exempelvis att frdgorna som stélls i enkéten ar
bade enkla att forstd och i sin struktur, och ska inte vara ledande i sin formulering eller for
langa och innehélla flera fragor i en. Det finns dven ett vdrde i att undvika dppna fragor, di de
kan ifrdgasitta validiteten, och forsvara den analytiska processen. Enkéten som ligger till grund
for denna studie inkluderade dérfor ett begransat antal frisvarsalternativ. Fragorna ska dven ha
en tydlig forankring till den teoretiska referensramen som studien utgér ifran. Vidare ska de
dven vara tydligt forankrade i studiens forskningsfrdgor och dédrmed ha empirisk relevans.
Fragorna bor diarmed var sd precist formulerade som mojligt, och inte ha for manga
svarsalternativ. Svarsalternativen bor dven vara mitbara speciellt de mer abstrakta
fragestéllningarna. (Bryman & Bell, 2017) I denna studie har detta gjorts dd skalor om 1-5
anvinds for fragor sdsom “Anser du att du har tillrdckligt med kunskap om vixt-baserade
kost?” Detta mojliggodr en konkretisering av denna typ av “abstrakta” frdgor som anvinds,

vilket underléttar den analytiska processen.

3.6 Operationalisering av svarsalternativ

Vid formuleringen och utformningen av svarsalternativ till enkétfrdgorna sdtts vanligtvis ett
bestdmt antal alternativ av forskarna som anses relevanta, vanliga eller tillrackligt tackande.
Det dr dock vésentligt att svarsalternativen inte 1 ndgon storre utstrickning begrénsar
respondenterna. For att undvika det kan “annat” dér respondenterna sjidlva kan lidgga till
alternativ som béttre stimmer overens med deras &sikter och upplevelser. I den aktuella studien
finns det frimst tv olika métnivéer; ordinal- och nominalvariabler. Frigorna som &r av typen

ordinalvariabel har svarsalternativ som kan rangordnas, men dér avstdnden mellan alternativen
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inte dr konsekventa. Det &r en vanlig variabel vid fragestéillningar géllande exempelvis
attityder, d4 alternativen instimmer inte alls, instimmer i stort sett inte, varken eller, instimmer
till viss del och instimmer helt &r vanliga. Denna typ av fragor ger forskare mojligheten att
méta intensiteten i respondenternas svar, vilket underléttar vid en jamforelse av svaren och
forskare kan d& enklare konstatera om det finns skillnader mellan respondenterna.
Nominalvariabler, som &@ven dr kidnd under namnet kategorisk variabel, och omfattar
svarsalternativ som inte kan rangordnas och det finns fler en tva alternativ. Det kan d& handla
om frdgor som pa vilken niva respondenten studerar. Genom att anvdnda denna typ av
svarsalternativ framgar konkret fakta om respondenterna, och skapar grupper som kan ligga till
grund for den empiriska analysen, som exempelvis vad tycker alla som har ldst pé
universitetsnivd. Utdver dessa tvd métvariabler anvénds dikotoma variabeln pé ett fatal fragor.
Variabeln syftar till frigor som enbart har tva kategorier, exempelvis ja eller nej. (Bryman &

Bell, 2017)

3.7 Genomforandet av metoden

Arbetet paborjades genom att utifrin tidigare kunskaper utforma en problembakgrund inom de
tvd olika konsumtionsomrédena. Dérefter lades grunden for en teoretisk referensram, som var
utgéngspunkten i enkétens frageformuleringar. De ursprungliga teorierna valdes ut di de
presenteras i tidigare skeden for forfattarna och ansags vara intressanta och moéjliga att grunda
studien pd. Da studien grundar sig i den abduktiva undersdkningsansatsen gjordes dock
fordndringar och tilldgg i det teoretiska underlaget i samband med att fragorna borjade ta form.
Detta gjordes dé vissa teorier inte kunde knytas an till resultatet, och ddrmed blev irrelevanta
for studien. Vidare sé tillkom dven teorier, ett exempel pé det &r hallbarhetscertifieringar. Den
teorin lades till for att en frdga géllande detta ansags intressant att inkludera i undersékningen,
men som behdvde grunda sig i ett teoretiskt underlag. I slutindan fick enkéten ett omfang om
37 frigor, dér tre handlade om personlig information, 17 om livsmedelsindustrin och 17 om
kladindustrin. For att underlétta for respondenterna lades det vem till en genvdg vid en av
fragorna, beroende pd om svaret var ja eller nej. Svarade respondenten ja pd om det finns ett
intentions-gap blev nista fraga vad de tror att gapet beror pa. Svarade de istéllet nej hoppade
de 6ver den fragan. Vidare var majoriteten av svarsalternativen slutna, vilket beror pa att en
majoritet av frigorna antingen tickte de mojliga svarsalternativen som kunde ges, exempelvis

alder eller utbildningsniv4, eller for att ordinalvariabler anvédndes vilket uteslot fritextsvar.
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Innan enkiten skickades ut genomfordes en pilotstudie. Detta gjordes genom att kontakta ett
fatal individer fOr att se om frdgorna var tydligt och korrekt formulerade, om svarsalternativen
var andamélsenliga och passade, samt om det fanns négra ovriga fel som exempelvis stav- och
formuleringsfel. Detta gjordes i tvd omgéangar, forst med hjélp av en individ och sedan av
ytterligare 4 till. Enkéten korrigerades utefter de synpunkter hade, vilket omfattade bland annat
att respondenten borde kunna hoppa Over en fraga om den inte &r relevant, som beskrivet i
stycket ovan, samt vissa formuleringsfel. Det ér enligt Bryman & Bell (2017) en viktig del av
metoden att genomfora en pilotundersokning innan den slutgiltiga versionen anvénds. Detta
eftersom forskarna inte kan nérvara vid varje respondents utforande av enkéten likt i en intervju
och kan forklara eventuella fragetecken for respondenter. En pilotundersékning kan darmed

anvéndas for att uppméarksamma eventuella oklarheter och se om nigot behover fordndras.

Vidare lades en del tid pd skapandet av de estetiska aspekterna av enkéten. Eftersom enkéten
bestar av over 30 fragor fanns en farhaga for att respondenterna skulle uppleva en enkdéttrotthet,
och komma halvvigs for att sedan inte slutféra den. Detta hade di paverkat underlagets bredd
och hur bra aterspegling av verkligheten resultatet blir. Plattformen Typeform anvindes som
verktyg for enkiten, vilket gav mojlighet delvis till en unik design och dven mer interaktiva
moment for respondenterna. I statistiken frdn rapporten framgér att det var totalt 484 som
paborjade enkidten, men som inte avslutade den. Av dessa sa stingde 424 ner enkéten efter
introduktionssidan, och 20 efter forsta fragan, medan resterande var jamnt fordelade mellan
resterande fragor 1 enkéten. Det finns ddrmed statistiskt underlag pa att det i denna enkat inte
har funnits en tydlig enkéttrotthet trots ett stort antal fragor. Det har dven inkommit respons
fran en del respondenter att det var tack vare den unika designen och layouten som de tog sig
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tiden att svara for den upplevs som “rolig”, ”snygg” och “annorlunda”.

Efter att designen var fardigstélld och justeringar gjorts utefter pilotundersdkningen delades
enkéten pé forfattarnas Facebook-sidor dir den ocksa har delats av andra anvéndare. Enkédten
lades dven upp pé@ LinkedIn, Handelshdgskolan i Gdteborgs Studentkars samlingssida for
kandidat och masterundersokningar, samt genom en epost-lista for fakultetens studenter. Nar
370 svar inkommit garneras en rapport i Typeform, didr diagram skapades av det insamlade
dataunderlaget som sedan analyserades. Datan frdn diagrammen lédstes av och skrevs under
avsnittet 4.1/ Enkdtresultat. Diagrammen bifogas som bilaga till studien, detta d& de ansags

enklare for ldsaren i slutindan da det blev ménga diagram att halla ordning pé for ldsaren av
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studien. Datan exporterades édven till ett Excel-ark for att sammanstilla svaren och koda om
dem fOr att de sedan skulle ga att importeras till och ldsas av i statistikprogrammet Stata.
Genom programmet kan sedan en korstabell mellan olika variabler goras vilket ligger grunden
till en djupare analys. Samtliga fragor har importerats till Stata for att identifiera vilka fragor
som i en korstabell genererar ett intressant samband for studien. Dessa tabeller har sedan
importerats till avsnittet 4.2 Behandling av Empiri. Innan datan kan importeras till Stata
genomfors en kodning av en del svar, sdsom &lder och utbildningsniva, for att svaren ska kunna
lisas av i programmet. De variabler som inte kodades var de i fritext eller dér fler
svarsalternativ valdes. Utifran den data och de tabeller som genererats i Stata kunde kopplingar
mellan den teoretiska referensramen och empirin sedan goras. Det mojliggér for en mer
djupgéende analys 4n om enbart diagrammen Over de insamlade dataunderlaget anvénts och

jamforts sinsemellan.

3.8 Etiska principer

I forskningsstudier finns det ett flertal etiska regler som bor efterfoljas. Dessa berér omraden
sasom samtycke, deltagarnas frivillighet att delta i studien, samt &ven de deltagande
respondenternas integritet och anonymitet. (Bryman & Bell, 2017) Dessa omraden har sedan
resulterat i ett flertal principer som forskare virlden réttar sig efter och utgér ifrdn. En av de
forsta principerna dr informationskravet, som innebér att de som deltar i forskningen ska
informeras om syftet och vilka moment som é&r inkluderade. Ett annat krav berér samtycke fran
deltagarna, vilket syftar till att deltagarna ska informeras och forstd att deras deltagande i
undersokningen &r helt frivillig och att de kan avbryta sitt deltagande om de sa dnskar. Vidare
finns dven konfidentialitets- och anonymitetskravet. Det syftar till att forskare behdver agera
med storsta varsamhet nédr det kommer till hanteringen av deltagarnas personuppgifter. Detta
ar av storsta vikt da det kan stéllas kénsliga fragor som behandlar &mnen sasom personliga
asikter och preferenser som kan pdverka respondenter i sitt affirsmissiga eller privata liv.
Avslutningsvis finns krav om nyttjande och falska forespeglingar, vilka innebér att information
som samlas in om respondenterna enbart fir anvidndas for forskningsdndamélet samt att
forskare inte far vilseleda deltagarna om forskningens syfte. I denna studie har samtliga regler
och principer tagits i beaktning, d& respondenterna frivilligt har fatt vilja att delta i
undersokningen, och nér som helst kan avbryta sitt deltagande genom att enkelt klicka bort

enkéten. (Bryman & Bell, 2017)
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3.9 Kritik av vald metod

Det finns en del kritik att ta hansyn till gidllande den kvantitativa forskningsmetoden. Kritiken
syftar framst till ett antal punkter som ar viktigt att ta hénsyn till vid anvédndandet av den
aktuella metoden. En &r att den kvantitativa metoden minimerar respondenternas mojlighet till
att ge djupa och nyanserade svar, vilket grundar sig pa att enkéter ofta har ett begrénsat antal
oppna eller fritextfrdgor. Darmed skapas en risk att det svar som respondenten vill ge, eller ett
som de anser passar battre dn eventuella forangivna svarsalternativ, inte finns med och darmed
att en korrekt bild av respondenternas upplevelse och verklighet inte framkommer i
undersokningen. (Eliasson 2013) En 16sning pa detta dr, som tidigare ndmnt, att anvidnda
“annat” som svarsalternativ for att respondenterna ska kunna ge ett svar de anser passar deras

upplevelser.

Vidare finns det en problematik géllande urvalsprocessen i en kvantitativ forskningsmetod.
Urvalet ska vara representativt for det som studien d&mnar undersoka, vilket syftar till aspekter
sasom konsfordelning, &lder, utbildningsniva etc. Det dr dock svart att garantera i en enkdét,
delvis beroende pa att de som tar del av den kan avsta fran att svara. Det &r delvis beroende pé
hur enkéten distribueras, vilket dr en risk digitala enkéter &r mer utsatta for. Risken som da
uppstar ér att en del respondenter eventuellt inte har tillgéng till internet och ddrmed enkéten,
vilket exkluderar delar av populationen och ddrmed fordelningen av respondenter. Anvénds
exempelvis sociala medier, som i denna studie, och enkidten delas av andra blir urvalet mer
spritt men innebdr samtidigt att forskare har minimal kontroll pd hur urvalet i slutdndan ser ut
(Faarup & Hansen, 2011). Vidare spelar den minskliga faktorn in i sédana sammanhang, dé
forskare inte kan ldsa respondenternas kroppsspréak vilket kan spela in i hur respondenten svar
bor tolkas, vidare kan de dven inte stilla vidare fragor eller fortydliga eventuella fragor
respondenten har. Det skulle &ven minimera risken att 4 in svar dér respondenten inte &r drliga,
exempelvis nédr det kommer till lder och utbildningsniva. Detta kan ifragaséttas vid en intervju
men som inte &r mojligt vid en anonym enkétundersdkning. Dock hade det varit tidskrdvande
att nirvara pa ett sddant sdtt vid varje respondents svarstillfille. Vidare s& utgar kvantitativa
forskningar, denna inkluderat, vanligtvis ifrdn de positivistiska tolkningsansatsen kontra den
hermeneutiska. Det innebdr att studien vill aterge en sé palitlig bild av verkligheten som mgjligt
och ska dérfor forsoka fa in s ménga svar som mojligt for att fa en bredd i sitt underlag snarare
an att vara djupgdende. Det hade ddrmed varit problematiskt att genomfora intervjuer i och

med att studien enbart omfattar tio veckor och syftar till att skapa ett makroperspektiv istéllet
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for ett mikroperspektiv. Sammanfattningsvis sa hade det varit en for resurskrdvande atgérd att

genomfora, speciellt med hénsyn till tolkningsansatsen och tidsramen.
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4. Empiri och Resultat

I detta avsnitt kommer det insamlade dataunderlaget fran den genomforda
enkdtundersokningen att presenteras. Enkdten genererade i slutindan en svarsfrekvens om 370
respondenter. Dataunderlaget har sammanstdllts i form av diagram som genererats av
plattformen Typeform. I diagrammen framgdr bdde hur mdanga respondenter som besvarat
frdgorna samt hur stor andel de utgor av det totala antalet respondenter. I de fall dd forangivna
svarsalternativ inte anvdnts sd finns det en skala mellan 1-5, ddr 1 = stimmer inte alls, 3 =
Stammer delvis/varken eller och 5 = stimmer helt. Diagrammen finns tillgdngliga under

“Bilaga 2" som kan anvdndas vid behov for en bittre visualiseringen av resultatet.

4.1 Enkétresultat

Fraga 1a, 1b & 1c - Kon, dlder och utbildning

I dessa fragor presenteras vilka respondenterna dr. Det dr 370 personer som har besvarat

undersokningen, varav 242 kvinnor (65.4%), 127 mén (34.3%) och 1 icke-bindr/ annan (0.3%).

Av de 370 respondenterna dr 173 stycken i &ldersintervallen 19-24 &r vilket motsvarar 46.8%
av urvalsgruppen. Nést storsta dldersgruppen 25-34 éringar, dr 120 respondenter och utgor 32.4
%. I resterande grupper dr respondenterna betydligt farre, 33st (8.9%) dr mellan 55-64 ar, 21st
(5.7%) ar mellan 45-54 ar, 17 st (4.6%) ar mellan 35-44 ar, 4st (1.1%) ar 65 &r eller dldre och

2st (0.5%) dr 18 ar eller yngre. Det kan konstateras att fordelningen dver alder inte &dr jamn.

I ndsta fradga kan det utldsas att en majoritet av respondenterna ldser eller har slutfort en
kandidatexamen. Efter kandidatexamen dr de som studerar eller innehar en mastersexamen
storst andel pad 26.2% och dérefter kommer grupperna gymnasial med 8.4%, och
yrkesutbildning med 5.7%. De som som svarat annat dr 2.2% och har angivit att de studerar

eller har slutfort utbildning till jurist, doktorand och fristdende kurser.

Fraga 2a & 3a - Vad viirderar du hogst vid kop av livsmedel / kop av klider?
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Vid kop av livsmedel ar det tydligt att respondenterna anser att priset dr en avgdrande faktor
till deras kopbeslut d& 71.9% av respondenterna angav det som svar. 46.8% baserar sina
livsmedelsinkdp pd vana. For 32.4% é&r det en avgorande faktor om produkten &r
nédrproducerad. 31.1% gor sina inkdp utefter vilket marke produkten har medan 17.8% styr sitt
kopbeslut utefter vilka certifieringar produkten har. Vid kop av kldder ér det dédremot vilken
design kldderna har som majoriteten pa 83.5% av respondenterna angett som avgorande faktor.
Priset kommer sndppet efter da 73.8% angett det. 25.4% baserar sina kop pa vilket mérke det
ar och 11.1% handlar klader utefter vana. Nar det géller kldder &r det bara 6.2% som handlar
baserat pa vilka certifieringar produkten har, vilket dr en minskning pa 11.6% jamfort med kop

av livsmedel.

Fraga 2b & 3b - Ar hallbarhet viktigt for dig niir du képer livsmedel/klsider?

Av diagrammen kan det utldsas att hédllbarhet virderas hogre av respondenterna vid kdp av
livsmedel, 4n vad de gor vid kop av kldder. En majoritet pa 71.9% tycker héllbarhet &r viktigt
vid kop av livsmedel medans motsvarande siffra for kladkop ar 43.5%. Andelen som anger sig
vara indifferenta dr hogre nér det géller kladkop dé den dr 36.2% och andelen vid kop av
livsmedel &dr 20.5%. De som inte anser att hallbarhet ar viktigt vid kop av livsmedel &r 28 st
vilket dr en andel pa 7.6%, och motsvarande vid kdp av kldder ér 78 st vilket ger en andel pa
21.1%. Det kan konstateras att konsumenter inte har en genomgéende héllbarhets attityd, utan

vérderar det olika beroende pa vilken vara det géller.

Fraga 2¢ & 3c - Ar viixtbaserade livsmedel/ hillbart producerade klider viktigt

for dig nar du handlar?

Det dr 22.4% som anser att vixtbaserade livsmedel absolut &r viktigt, 25.4% som anser att det
ar hyfsat viktiga och 22.2% som tycker varken eller. Det dr 11.4% som tycker vixtbaserade
livsmedel &r mindre viktiga och 18.6% som inte alls tycker att de dr viktiga. Det &r en hyfsat
jdmn fordelning mellan svarsalternativen men de som tycker att vixtbaserade livsmedel ar
viktigt dr ndgot fler &n dem som inte gor det. Det dr 10.3% som tycker att det absolut ar viktigt
att klader som kops ér héllbart producerade, 33.2% som anser att det dr hyfsat viktigt och 36.2%
som har svarat varken eller. Det dr 11.6% som anser att att det & mindre viktigt ifall kldderna

ar hallbart producerade och 8.6% som inte tycker att det dr viktigt alls.
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Fraga 2d & 3d - Kiinner du till den miljo- och hilsopidverkan konsumtion av

animalistiska produkter/produktion av héllbara klider har?

Det ir en tydlig skillnad i den medvetenhet och kunskap om de olika konsumtionernas miljo-
och hilsopaverkan som respondenterna anser sig ha. Mer én hilften av respondenterna, svarar
att de har bra koll pa de effekter som konsumtion av animaliska produkter har medan nér det
giller produktion av kléder sé dr det det bara 34.3% som anser att de har bra koll. Det &r 1.1%
som inte alls kédnner till den milj6- och hélsopéverkan som animaliska produkter har, och

motsvarande andel vid produktion av kldder &r 3.8%.

Fraga 2e & 3e - Hur ofta iter du vixtbaserad kost/handlar du medvetet hillbart

mode?

Diagrammen visar att respondenterna oftare konsumerar vixtbaserad kost dn vad de
konsumerar héllbart mode. Det dr 13% som alltid dter vixtbaserad kost och det dr 5.1% som
alltid handlar hallbart mode. Vidare &r det 32.7% respektive 18.9% som anger att de
konsumerar de olika varugrupperna ofta men inte alltid. Den andel av respondenterna som
konsumerar vixtbaserad kost ibland dr 36.2% och de av respondenterna som konsumerar
héllbart mode &dr 38.9%. Andelen som har angivit att de konsumerar varugrupperna séllan ar
13.8% respektive 23%. De av respondenterna som aldrig konsumerar vixtbaserad kost eller

hallbara klader star for 4.3% och 14.1%.

Fraga 2f & 3f - Hur ofta skulle du vilja ita vixtbaserad kost/medvetet handla

hallbart mode?

Av diagrammen kan det utldsas att det &r storre andel av respondenterna som alltid skulle vilja
handla hallbart mode &n vad det &r som alltid skulle vilja dta véixtbaserad kost. Det dr 25.1%
som alltid skulle vilja dta véixtbaserat vilket motsvarar en 6kning med 45 personer i fran dem
som faktiskt gor det. Vid hallbart mode &r det 44.1% som alltid skulle vilja handla héllbart,
vilket dr en 6kning med 144 personer frin de som faktiskt gor det. De som angivit att de skulle
vilja konsumera varugrupperna oftare @n ibland men inte alltid &r det 36.5% inom véxtbaserad
kost, en 6kning med 14 personer. Inom hallbart mode &r det 24.9% vilket &r en 6kning med 22
personer. Andelen respondenter som angivit ibland som svar inom véxtbaserad kost dr 27.3%
vilket dr en minskning med 33 personer. Inom héllbart mode 4r det 21.1% som svarat ibland

vilket 4r en minskning med 66 personer. Andelen som har angivit att de vill konsumera
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varugrupperna mer séllan 4n ibland ar 7% respektive 5.9% vilket motsvarar minskningar med
25 och 63 personer. Svarsalternativet aldrig har 4.1% av respondenterna angivit gillande
véxtbaserad kost, vilket dr en minskning med 1 person fran foregédende frdga. Det dr dven 4.1%
som angivit att de aldrig skulle vilja handla héllbart mode, vilket & en minskning med 37

personcer.

Fraga 2g & 3g - Ater du oftare viixtbaserad kost/handlar du oftare medvetet

héllbart mode idag jimfort med for fem ar sedan?

Av svaren framgar det att det dr inom konsumtion av vixtbaserad mat som det har skett storst
fordndring, da 45.4% av respondenterna svarar att att de faktiskt dter vixtbaserad kost mycket
oftare &n vad de gjort forr. Vid konsumtion av hallbart mode &r fordelningen relativt jamn
mellan de tre alternativen; nej, det gor jag inte (24.6%), ja, ndgot oftare (26.8%) och ja mycket
oftare (22.4%).

Fraga 2h & 3h - Finns det en skillnad mellan vad din viixtbaserade matkonsumtion

/hallbara modekonsumtion dr och hur du onskar att den var?

Av svaren framgér det att ndr det kommer till vixtbaserad matkonsumtion s& har 48.9% av
respondenterna ett attityds-gap, medan det dr 69.7% som anser att det finns ett gap nir det
kommer till konsumtion av héllbart mode. Vidare anser 51.1% att hur de vill agera och de
faktiskt agerar stimmer Overens i frigan om matkonsumtion, medan 30.3% uttrycker samma

asikt i frigan om hallbart mode.

Fraga 2i & 3i - Vad tror du att skillnaden beror pa?

Nir det géller vaxtbaserade livsmedel forklarar 65.7% av respondenterna att skillnaden mellan
onskat beteende och faktiskt beteende beror pa vilka vanor de har har och dérefter kommer
brist kunskap som valts av 47.5% som anledning tétt efterfoljt av tillgénglighet vilket 40,3%
anser vara anledningen. Pris ansdg 30.9% vara en anledning till skillnaden. 15,5% av
respondenterna svarade dven annat dér de sjdlva hade mojlighet att skriva in vad skillnaden
berodde pa, vilket resulterade i svar som; “smak och kontext skillnader”, “kompromisser och
anpassning till ndrstaende”, “lathet” och “funderingar kring var de vixtbaserade alternativen

produceras”.
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Nér det giller konsumtion av hallbart producerade klidder ar det ddremot tillgénglighet som
overviagande del pa 65.5% av respondenterna véljer vara orsak till skillnaden. Pris som orsak
valdes av 55.4% , vana valdes av 30.6%, kunskap valdes av 25.6% och unik design valdes av
19.4%. Annat valdes av 3.5% av respondenterna vilket gav anledningarna; “Képen sker av
slump da jag inte vet vilka mdrken som producerar hdllbart”, “Tidskrdivande att hitta
“snygga” kidder pa secondhand”, “Jag handlar inte kldider ofta” och “Varumdrkens
produktion har langt kvar till hallbarhet vilket gor att det dr svart att handla hdllbart” .

Fraga 2j & 3j - Anser du att du har tillricklig kunskap om véxtbaserad kost/hidllbart

mode?

I diagrammen framgar att andelen som anser sig ha tillrdckligt med kunskap om vixtbaserad
kost, 53.2% &r hogre &dn andelen som inte anser sig ha det, 46.8%. Vid tillracklig kunskap om
héllbart mode visas det ddremot vara tvartom. Andelen som anser sig ha tillrdcklig kunskap ar
40% medan andelen som inte anser sig ha tillrdcklig kunskap ar 60%. Differensen mellan de
som anser sig ha tillracklig kunskap och de som inte anser sig ha det &r dérav storst 1 héllbart
mode dér det skiljde 20 procentenheter medans differensen inom véxtbaserad kost bara &r 6,4

procentenheter.

Fraga 2k & 3k - Piverkar nigot av nedanstiende alternativen din instéillning till att

konsumera viaxtbaserad kost/hallbart mode?

Av diagrammen gér det tydligt att utldsa att miljopdverkan ér den anledning som influerar flest
respondenter inom bada varugrupperna. 74.1% procent valde det inom véxtbaserat och inom
héllbart mode 79.5%. Hdlsoeffekter har 59.5% valt som anledning vid vixtbaserad kost och
28.4% inom héllbart mode. Etik viljer 27.8% som anledning till sin véxtbaserade kost
konsumtion och 34.3% séger att de vet att det dr bra att konsumera hallbara kldder, men att de
inte gor det. 7.8% sdger att de inte dter vixtbaserad kost och 10% séger att de inte kdper héllbara
kldder. Det dr 5.7% som anger att det &r andras konsumtion som paverkar dem till att
konsumera inom vixtbaserad kost och 8.1% inom héllbara kldder. Vid péverkan till
véxtbaserad kost dr det 5.7% som har svarat annat vilket resulterade i svar som; “Pengar da det
oftare dr billigare”, “Hélsoeffekter, Enkelhet och hallbarhet (i form av ldngre
héllbarhetsdatum)”, “Det &r godare” och “Mina barn dr veg”. Vid péverkan till konsumtion av

hallbart mode ar det 6.2% som valt svarsalternativet annat vilket resulterade i svar som;
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“Arbetsforhallanden for de som producerar kldderna”, “Etiska anledningar”, “Second hand &r

billigare” och “Jag koper inte mycket kldder och sliter ut dem sé det 4r inget issue for mig”.

Fraga 21 & 31 - Paverkar personer i din omgivning ditt beslut att konsumera vixtbaserad

kost/ hallbart mode?

Av diagrammen gér det att utldsa att personer i omgivningen inte dr en stor bidragande faktor
vid konsumtion av varugrupperna och att fordelningen mellan svarsalternativen &r relativt lika.
Tyngdpunkten med flest svaranden ligger pa stimmer delvis inom véxtbaserad kost
konsumtion pa 32,7% f6ljt av nej som 25,4% svarat. Inom konsumtion av hallbara kldder &r
det daremot nej som flest respondenter svarat vilket gav en andel pd 31,1% och stdmmer delvis

ar det 30,3% som svarat.

Fraga 2m & 3m - Anser du att det ar
livsmedelsproducenternas/klidproducenternas ansvar att informera dig som konsument

om vilka effekter deras produkter har pa hilsa och milj6?

Av diagrammen kan det utldsas att 6vervigande del av respondenterna tycker att det ar
producenternas ansvar att informera om vilka effekter deras produkter har pa hélsa och miljo,
om an i olika utstrackning. Nér det géller livsmedelsproducenter ligger en majoritet pd 32,4%
pa svarsalternativet Ja, delvis och nér det géller kladproducenter far Ja, absolut majoritet med

35,4% av alla svar.

Fraga 2n & 3n - Har du mirkt att livsmedelsproducenten/kléidproducenter informerar

dig som konsument om vilka effekter deras produkter har pa hélsa och milj6?

Hair syns det tydligt att respondenterna anser att tillgéngligheten av information ar bristfillig
fran producenterna och i butiker. Det dr endast 2.2% av respondenterna som alltid tycker sig
bli informerad av livsmedelsproducenter, och endast 1.4% som alltid tycker att det finns
information 1 klddaffiarer. Majoriteten anger att information finns ibland inom bada
kategorierna och andelarna &r 45.9% respektive 34.3%. Det kan konstateras att respondenterna
tycker att de fir mer information om livsmedelprodukters hilso- och miljopaverkan och dn vad

de far om kladprodukters.
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Fraga 20 & 30 - Anser du att livsmedels-/klidbutiker uppmuntrar dig att handla

viixtbaserade produkter/hillbart mode?

Hir kan det utldsas att respondenterna tycker att uppmuntran till att agera héllbart inte sker
frekvent frdn butiker dverlag. En klar majoritet, 42.7%, anser att uppmuntran sker ibland 1
livsmedelsbutiker, 12.4% anser att det sker oftare &n ibland och 3% anser att uppmuntran alltid
sker. De som anser att uppmuntran aldrig sker &r 13.5% och de som anser att det sker mer sdllan
an ibland dr 28.4%. Det &r alltsa fler som tycker att det inte sker ndgon uppmuntra alls eller att

det sker en knapphéndig uppmuntran &dn de som anser att den ofta eller alltid sker.

I klddbutiker tycker en majoriteten pa 34.9% att uppmuntran sker mer séllan én ibland, 26.2%
anser att det aldrig sker, 32.2% anser att det sker ibland, 6.2% anser att det sker oftare &n ibland
och endast 0.5% anser att kladbutiker alltid uppmuntrar till hallbara val. Det kan konstateras
att respondenterna upplever sig f4& mer uppmuntran till att handla vixtbaserade produkter i

livsmedelsbutiker dn vad de far att handla héllbara klader 1 kladbutiker.

Fraga 2p & 3p - Tvekar du nigon ging p& varumirkens/kliders péastidda
miljocertifiering/markning?

Tveksamheten till livsmedels och kldders miljocertifieringar och méarkningar &r centrerad till
mitten men har en skruvning till vénster, ddr misstroendet okar. 6.5% litar inte alls pa
livsmedels miljocertifieringar och méarkningar och 17.6% litar inte alls pa klddernas. Det ar
29.2% respektive 25.4 som tvekar oftare dn ibland. Majoriteten av respondenterna har angivit
att de tvekar ibland vilket har gett andelar pd 40.8% och 35.4%. De som tvekar mer séllan dn
ibland ér 17.6% och 14.9% och de som aldrig dr tveksamma till miljocertifieringar och
mérkningar dr 5.9% och 6.8%. Slutsatsen kan dérav dras att de flesta faktiskt d4r misstroende

till olika méarkningar och certifieringar och att misstroendet &r storst inom kléddindustrin.

Fraga 2q & 3q - Agerar du hillbart genom hela anvindningscykeln av det du

konsumerat/kladernas livscykel?

Har kan det utldsas att konsumenterna oftast agerar hallbart genom hela anvandningscykeln av
produkterna d& diagrammen &ar skruvade till hoger. Vid matkonsumtion peakar diagrammet
med att 40.3% har angivit att de agerar hallbart hela vigen, ndst kommer 26.8% som alltid
agerar héllbart. 20% agerar héllbart ibland, 10.8% mer séllan @n ibland och 2.2% agerar aldrig
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héllbart genom hela cykeln. I klddkonsumtionens fallet 4r svaren mer utspritt, majoriteten av
respondenterna péa 29.7% agerar bara héllbart genom hela cykeln ibland, strax dérefter svarar
27.8% att de oftare dn ibland agerar hallbart genom hela och det &dr bara 15.7% som alltid gor
det. 17.8% av respondenterna agerar hallbart genom hela cykeln och 9.2% agerar aldrig
héllbart.

4.2 Behandling av Empiri

For att kunna observera sambandet mellan olika variabler har korstabeller tagits fram genom
Stata. Detta mojliggor att stdlla variabler sasom élder och utbildningsnivd gentemot fragor
géllande respondenternas kunskaper om héllbarhet och hur ofta de konsumerar hallbart.
Nackdelen med att samtliga tabeller dr tagna direkt ifrdn Stata &r att vdrdena inte hamnar i

ordning, utan utgér ifran variablernas bokstavsordning, vilket kan gora vardena svéra att tolka.

Hur gammal &r Valj din pagdende alt. slutférda utbildningsniva
du? Gymnasial Yrkesutbi Kandidat Master Jursitexa Doktorand Fristdend Total
18 eller yngre 0 ] 1 1 ] 0 2
19-24 10 8 128 25 1 ] 1 173
25-34 4 4 56 54 2 [} ] 120
35-44 3 1 6 5 1 1 ] 17
45-54 6 3 7 4 1 ] 0 21
55-64 6 4 14 8 0 1 ] 33
65 eller aldre 2 1 1 0 0 0 0 4
Total 31 21 213 97 5 2 1 370

Tabell 1

I tabell 1 stills respondenternas alder gentemot deras pagéende eller avslutade utbildningsniva.
Detta mdjliggér att kunna gora antaganden nér utbildningsnivd stdlls mot diverse
fragestéllningar, och da diskutera livserfarenhet i kontrast till utbildningsniva. Detta blir viktigt
for studien da det annars dr létt att gora antagandet att de som har svarat “gymnasial” tillhor
den yngre aldersgruppen. Av tabellen framgar istéllet att det enbart &r 32% av respondenterna
som har svarat “gymnasial” som &r 19-24 ar, medan en majoritet dr 35 ér eller dldre. Av de som
har valt yrkesutbildning dr det 38% som ingar i den yngre alderskategorin (19-34 ar), 12.9%
ingar i medelalders-kategorin (35-54 ar) och 16% hor till den dldre &ldersgruppen (+55 ér). Av
de som har lédser sin kandidat eller som studerar just nu pd den nivan tillhér 86,4% den yngre
gruppen, 6.1% medeléldern och 7% tillhor den dldre. Vidare dr det 81%m av de som lédser eller
som har en Master som tillhor den yngre alderskategorin, medan 9% i medelaldern och 8%

fran den ildre.
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Ar h8llbarhet viktigt fér dig ndr du koper

Hur gammal &r livsmedel?

du? 1 2 3 4 5 Total

18 eller yngre 1 (] ] 1 0 2
19-24 5 10 36 89 33 173

25-34 3 4 26 67 20 120

35-44 0 1 2 5 9 17

45-54 0 [] 6 10 5 21

55-64 1 1 6 18 7 33

65 eller aldre 0 2 ] 1 1 4
Total 10 18 76 191 75 370

Ar miljépdverkan viktigt fér dig nar du képer

Hur gammal ar klader?

du? 1 2 3 4 5 Total

18 eller yngre 1 0 ] ] 1 2
19-24 13 28 68 46 18 173

25-34 17 10 39 38 16 120

35-44 1 2 2 7 5 17

45-54 0 2 8 8 3 21

55-64 2 1 15 11 4 33

65 eller dldre 1 0 1 2 (] 4
Total 35 43 133 112 47 370

Tabell 2 & 3

I den andra och tredje tabellen stills alder mot fragorna “Ar hdllbarhet viktigt for dig nér du
képer livsmedel?” och “Ar miljopdverkan viktigt for dig néir du koper kldder?”. Utifran Tabell
2 kan det tolkas att i frigan om livsmedel s dr det en tydlig majoritet av respondenterna inom
samtliga aldersgrupper férutom hos de som dr under 18 eller 6ver 65 &r som anser att hallbarhet
ar viktigt nir de koper livsmedel. I den yngre aldersgruppen ér det 71.3% som anser att att det
ar viktigt, 21.2% som é&r likgiltigt instdllda och 7.5% som inte anser det viktigt. I
medelaldersgruppen dr motsvarande siffror 73.3%, 21% och 2.6%. Bland de som é&r 55 &r och
dldre &r det 73% som anser att att det &r viktigt, medan 16.2% é&r likgiltigt instéllda och 10.8%

som inte anser det viktigt.

I tabell 3 framgar en skillnad i attityden till hallbarhet hos respondenterna, d& svaren dr mer
utspridda. I den yngre aldersgruppen ar det 40.3% som anser att att det ar viktigt, 36,5 som &r
likgiltigt instéllda och 23,5 som inte anser det viktigt. I medeléldersgruppen &r motsvarande
siffror 60.5%, 26.3% och 13.2%. Bland de som é&r 55 ar och dldre ar det 46% som anser att att
det dr viktigt, 43,2% som dr likgiltigt instdllda och 10.8% som inte anser det viktigt. Har
urskiljer sig medeldldersgrupp som dem som anser hdllbarhet och miljopéverkan som viktigast

vid ett kdpbeslut.
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Anser du att livsmedelsbutiker uppmuntrar dig att

Hur gammal &r handla véxtbaserade produkter?
du? 1 2 3 4 5 Total
18 eller yngre 1 1 [] ] ] 2
19-24 23 52 70 22 6 173
25-34 16 34 51 14 5 120
35-44 1 3 10 3 0 17
45-54 3 6 10 2 0 21
55-64 6 8 14 5 0 33
65 eller aldre 0 1 3 0 0 4
Total 50 105 158 46 11 370

Anser du att butikerna uppmuntrar dig att konsumera

Hur gammal &ar hd1lbart producerade klader?
du? 1 2 3 4 5 Total
18 eller yngre ] 2 [} (] ] 2
19-24 48 53 62 9 1 173
25-34 40 42 31 6 1 120
35-44 3 8 5 1 0 17
45-54 [] 7 10 4 0 21
55-64 6 17 7 3 0 33
65 eller aldre 0 0 4 0 0 4
Total 97 129 119 23 2 370

Tabell 4 & 5

I tabell 4 och 5 stills alder mot fragorna “Anser du att livsmedelsbutiker uppmuntrar dig att
handla vixtbaserade produkter?” och “Anser du att (kldd)butikerna uppmuntrar dig att
konsumera hallbart producerade kldder? . 1 tabell 4 framgér att i den yngre &ldersgruppen ar
det 42.7% som anser att uppmuntran knappt eller inte alls forekommer. 41.3% anser att
uppmuntran ibland sker och det dr 16% som anser att de ofta eller alltid blir uppmuntrade. I
medelélders gruppen ar respektive siffror 34.2%, 52.6% och 1.2%. Bland de som 4r 55 ar och
dldre dr det 40.5% som sillan eller aldrig anser att uppmuntran sker, 46% som anser att det

sker ibland och 13,5 som anser att de ofta eller alltid blir uppmuntrade.

I tabell 5 som avser klddbutiker framgér att i den yngre &ldersgruppen ar det 62.5% som tycker
att uppmuntran knappt eller inte alls forekommer. 31.7% anser att uppmuntran ibland sker och
det dr 5.8% som anser att de ofta eller alltid blir uppmuntrade. I medelalders gruppen &r
respektive siffror 47.4%, 39.5% och 13.1%. Bland de som dr 55 ar och dldre &r det 62.2% som
sdllan eller aldrig anser att uppmuntran sker, 29.7% som anser att det sker ibland och 8.1 som

anser att de ofta eller alltid blir uppmuntrade.
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Hur ofta

ater du
véxtbaser
ad kost?

Kanner du till den miljdé- och halsopdverkan
konsumtionen av animaliska produkter

1

2

3

4

Total

UuA WN R

H O KNGS

S W N s KR

9
11
25
15

2

4
17
40
29

4

17
61
74
41

16
51
134
121
48

Total

Hur ofta
handlar du
medvetet
hallbart
mode?

»

Kénner du till den miljé- och hélsopdverkan
produktionen av klader har?

1

15

2

62

3

94

4

195

370

Total

UuAWN R

oo wN®

17
29
47
12

1

11
25
45
14

4

16
44
44
14

52
85
144
70
19

Total

14

106

99

127

370

Tabell 6 & 7

[ tabell 6 & 7 stills fragorna “Hur ofta dter du vixtbaserad kost?” och “Hur ofta handlar du

medvetet hallbart mode?” mot “Kdnner du till den miljo- och hdlsopaverkan
konsumtion/produktion av animaliska produkter/produktion av kldder har?”. 1 tabell 6 framgar
det att bland de som kénner till hallbarhetsaspekter kopplat till animalistiska produkter ofta
ocksa handlar viaxtbaserad kost, dd 40% av respondenterna har svarat detta. Vidare dr det 27.3%
som svarat att de gor det ibland och 10.8% som sdllan gor det i samma kunskapskategori.
Vidare ér det 4.6% av respondenterna som delvis kinner till miljo- och halsoaspekterna och
som ofta koper vixtbaserat, 6.8% som gor det ibland och 5.4% som sdllan gor det.
Fortséttningsvis dr det 1.1% av respondenterna som gor det offa och som inte @r insatta, 6.8%

som gor det ibland och 1.9% som sdllan gor det.

I tabell 7 gar det att av datan utldsa att om en konsument inte kdnner till milj6- och
hélsoaspekterna vi klddernas produktion, handlar de inte heller medvetet héllbart mode. Detta
framgar dé det dr 0% som svarat att de inte &r insatta och medvetet handlar det ofta, 2.2% som
gor det ibland och 8.7% som sédllan gor det. Sett till den specifika gruppen, de som medvetet
handlar hallbart mode ofta, sa ar det 85.4% som &r insatta, 14.6% som ér lite insatta och 0%
som inte dr insatta alls. Vidare framgir det dven i tabellen att de som é&r insatta inte
nddvindigtvis medvetet handlar hallbart producerade kldder. Detta dd 20.6% som é&r insatta gor
det ofta, 24% gor det ibland och 16.5% gor det sdllan. Vidare har 3.5% av urvalsgruppen
delvis kunskap och handlar ofta medvetet hallbart producerade kldder, medan 12.7% gor det
ibland, och 12.4% gor det sdllan.
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Hur gammal ar Hur ofta ater du véxtbaserad kost?
du? 1 2 3 4 5 Total
18 eller yngre 1 1 [] [] [] 2
19-24 7 22 64 57 23 173
25-34 6 16 41 39 18 120
35-44 o 3 6 6 2 17
45-54 1 4 7 7 2 21
55-64 o 5 13 12 3 33
65 eller aldre 1 0 3 0 0 4
Total 16 51 134 121 48 370
Hur gammal &r Hur ofta handlar du medvetet h&llbart mode?
du? 1 2 3 4 5 Total
18 eller yngre ] 1 1 [] [] 2
19-24 26 40 64 39 4 173
25-34 18 28 46 16 12 120
35-44 2 2 5 7 1 17
45-54 2 3 12 3 1 21
55-64 3 11 14 4 1 33
65 eller aldre 1 0 2 1 0 4
Total 52 85 144 70 19 370

Tabell 8 & 9

I denna korstabell stélldes &lder mot “Hur ofta dter du vixtbaserad kost?” och “Hur ofta
handlar du medvetet hallbart mode? . 1 tabell 8 gar de att utldsa att den yngre aldersgruppen
ar 46,8% som ofta konsumerar véxtbaserad kost, medan det dr 35.8% som gor det ibland och
17.4% som sdllan gor det. 1 &ldersgruppen 35-54 ar sa dr det 44.7% som ofta konsumerar
véxtbaserad kost, 34.2% som gor det ibland och 21% som séllan gor det. I den Bland de som
ar 55 ar eller dldre ar det 40.5% som koper det ofta, 43.3% som gor det ibland och 16.2% som

gor det séllan.

I tabell 9 framgar det att 24.2% konsumerar héllbart mode ofta, 37.6% som gor det ibland och
38.2% som sillan gor det. I ldersgruppen 35-54 ar ar det 31.6% som ofta konsumerar héllbart
mode, medan 44.7% gor det ibland och 23.7% gor det séllan. Bland den &ldre aldersgruppen ar
det 16.2% som gor det ofta, 43.3% som gor det ibland och 40.5% som gor det sdllan.

Finns det en skillnad
mellan vad din Finns det en skillnad
véxt-baserade mellan hur ofta du
matkonsumtion &r och skulle vilja handla
Hur gammal ar hur du 6 Hur gammal &r hdllbart mode, och
du? Ja Nej Total du? Ja Nej Total
18 eller yngre 0 2 2 18 eller yngre ] 2 2
19-24 85 88 173 19-24 132 41 173
25-34 66 54 120 25-34 81 39 120
35-44 9 8 17 35-44 12 5 17
45-54 7 14 21 45-54 11 10 21
55-64 13 20 33 55-64 21 12 33
65 eller aldre 1 3 4 65 eller aldre 1 3 4
Total 181 189 370 Total 258 112 370

Tabell 10 & 11
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I dessa korstabeller stills respondenternas alder gentemot frigorna “Finns det en skillnad
mellan vad din vixtbaserade matkonsumtion dr och vad du onskar att den skulle vara?” och
“Finns det en skillnad mellan hur ofta du skulle vilja handla hdllbart mode, och hur ofta du
faktiskt gor det?”. 1 tabellerna framgar det att det frimst finns ett intentions-gap inom
aldersgruppen 19-34 ér dér en majoritet pd 51.5% samt 72.7% inte anser sig agera s som de
onskar. Inom de 6vriga aldersgrupperna édr det mindre &n hélften som anser att det de finns ett
intentions-gap nér det géller véxtbaserad matkonsumtion. Det dr 43.1% som vill agera
annorlunda dn vad de gor inom gruppen 35-54 é&r och 37.8% av de som &r 55+ ar. Vid
konsumtion av héllbart mode 4r det ddremot fler inom grupperna 35-54 ar och 55+ &r som inte

agerar sa som de Onskar, andelarna dr 60.5% respektive 59.5%.

Tvekar du
ndgon
gang pa
varumarke
ns
pastddda
miljocert Kanner du till den miljdé- och halsopdverkan
ifiering/m konsumtionen av animaliska produkter
arkning? 1 2 3 4 5 Total
1 0 1 4 4 15 24
2 1 1 18 26 62 108
3 2 8 27 39 75 151
4 0 4 7 20 34 65
5 1 1 6 5 9 22
Total 4 15 62 94 195 370
Tvekar du
ndgon
gang pa
kladers
pastadda
miljécert Kanner du till den miljé- och hdlsopdverkan
ifiering/m produktionen av klader har?
arkning? 1 2 3 4 5 Total
1 3 2 7 18 35 65
2 2 31 28 28 94
3 5 10 43 28 45 131
4 0 20 18 14 55
5 4 4 5 7 5 25
Total 14 24 106 929 127 370

Tabell 12 & 13

I tabellerna sa har fragorna “Tvekar du ndgon gang pd varumdrkens/kliders pdstddda
miljocertifiering/mdrkning?” och “Kdnner du till den milj6- och hdlsopaverkan
konsumtion/produktion av animaliska produkter/produktion av kldder har?” mot varandra. |
tabell 12 framgér det att hur insatta respondenterna spelar in i hur mycket de litar pd méirkningar
och certifieringar som livsmedel har. Detta framgar da det ar fler som é&r insatta i miljo- och
hélsoaspekter som ocksé inte litar pé eller ar tveksamma till certifieringar, 29.2% respektive
30.8%, jamfort med de som litar pa dem och ir insatta (18.4%). Aven de respondenter som ir

delvis insatta /ite inte pa, 6%, eller tviviar pa, 7.3%, certifieringarna och mérkningarna. De med
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motsvarande kunskapsniva som /itar pd dem dr 3.5% av respondenterna. Vidare sé dr det 0.8%
av respondenterna som inte litar pa certifieringar och som infe dr insatta i hdllbarhetsaspekterna

kring produkterna, medan 2.7% &r tveksamma till dem, och 1.6% litar pa dem.

Fortséttningsvis i tabell 13 framgar det att kunskap ar relevant i frigan om respondenter litar
pa kladernas certifieringar eller inte. Detta da det &dr det &r 29.4% respondenter som inte litar
pd och 19.7% &r tveksamma gentemot certifieringar samt som har kunskaper om kléders miljo-
och hélsopédverkan. Vidare édr det 11.9% av respondenterna som dr béde insatta och positiva till
branschens certifieringar. Det gér dven att utldsa att det finns 10.3% respondenter som &r delvis
insatta och som inte litar pé certifieringar, 11.4% som é&r tveksamma till dem, och 6.8% som
litar p4 dem. I respondent gruppen finns det vidare 3.2% som inte anser sig vara insatta i
modebranschens héllbarhetsaspekter och som infe litar pa certifieringar, 4 % som ar

tveksamma till dem och 3% som /itar pa dem.

Agerar du
hallbart
genom hela
anvandnin
gscykeln
av det du Kénner du till den miljé- och h&lsopéverkan
konsumerat konsumtionen av animaliska produkter
? 1 2 3 4 5 Total
1 0 ] 2 1 5 8
2 1 5 12 7 15 40
3 0 5 16 14 39 74
4 2 5 22 50 70 149
5 1 0 10 22 66 99
Total 4 15 62 94 195 370
Agerar du
hdllbart
genom hela Kénner du till den miljoé- och h&lsopdverkan
kladernas produktionen av klaéder har?
livscykel? 1 2 3 4 5 Total
1 4 2 11 11 6 34
2 1 21 21 17 66
3 4 12 34 32 27 109
4 4 28 26 42 103
5 1 1 12 9 35 58
Total 14 24 106 99 127 370

Tabell 14 & 15

I denna tabellen stills fragorna “Agerar du hallbart igenom hela anvindnings cykeln av det du
konsumerat?” och “Agerar du hdllbart genom hela klddernas livscykel?” mot fragorna
“Kénner du till den miljo- och hdlsopaverkan konsumtion/produktion av animaliska
produkter/produktion av kldder har?”. 1 tabell 14 framgér att en 6vervigande majoritet, 56.2%
av urvalsgruppen, bade har mycket kunskap om och &r insatta i hillbarhetsaspekterna kopplade

till livsmedelskonsumtion samt agerar hdllbart genom hela anvidndnings cykeln. Vidare dr det
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14.3% som ér insatta som gor det delvis, och 7.6% som inte gor det. Fortsdttningsvis ar det
8.6% som delvis kénner till hallbarhetsaspekterna och som agerar hallbart, 4.3% som delvis

agerar héllbart och 3.8% som inte ir insatta eller agerar hallbart.

I tabell 15 gér det att utldsa att &ven om kunskapsnivin hos respondenterna spelar roll dr det
inte enbart det som avgor hur de agerar. Det dr exempelvis 30.13% av respondenterna som bade
ar insatta 1 kladproduktionens miljo- och hélsopdverkan och som agerar hdllbart genom hela
anvindnings cykeln, medan 16% gor det ibland och 14.9% inte gor det. Vidare ar det 10.8%
som dr delvis insatta men som ofta agerar héllbart, 9.2% som gor det ibland och 8.6% de inte
gor det. Avslutnnignsvis dr det ovanligt att de utan kunskap vanligtvis agerar héllbart genom
hela anvindingscykeln, da enbart 2.4% har svarat detta. Vidare har 4.3% i urvalsgruppen svarat

att de gor det ibland och 3.5% svarat att det inte gor det i samma kunskapskategori.

Hur ofta
skulle du
_vilja_
ata Kénner du till den miljé- och h&lsopdverkan
vaxtbaser konsumtionen av animaliska produkter
ad kost? 1 2 3 4 5 Total
1 1 1 3 4 6 15
2 1 2 11 6 6 26
3 2 6 22 35 36 101
4 0 5 22 38 70 135
5 0 1 4 11 77 93
Total 4 15 62 924 195 370
Hur ofta
skulle du
_vilja_
handla Kanner du till den miljé- och h&lsopdverkan
hdllbart produktionen av klader har?
mode? 1 2 3 4 5 Total
1 2 1 6 3 3 15
2 4 3 4 5 6 22
3 4 3 32 25 14 78
4 1 8 32 29 22 92
5 3 9 32 37 82 163
Total 14 24 106 99 127 370

Tabell 16 & 17

I tabellerna stills frigorna “Hur ofta skulle du vilja dta/handla vixtbaserad kost/hdllbart
mode?” mot “Kdnner du till den miljé- och hdlsopaverkan konsumtion/produktion av
animaliska produkter/produktion av kidder har?”. 1 tabell 16 gar det att utldsa att det dr en
overvigande majoritet av urvalsgruppen som har svarat att de kénner till hdllbarhetsaspekterna
och ofta vill konsumera véxtbaserad kost, 53%. Vidare dr det 19.2% som ér insatta som vill
gora det ibland och 6% som vill gora det sédllan. De som dr insatta vill ddrmed gora det hellre
ibland eller ofta snarare &n sédllan. Av de som kénner till problematiken till viss del sa ar det

7% som vill konsumera det ofta, 6% som vill gora det ibland och 3.8% som vill gora det séllan.
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Bland de respondenter som inte kénner till miljo- och hélsoaspekter dr det 1.6% som trots det

vill konsumera det ofta, 2.2% som vill gora det ibland och 1.4% som vill gorad det séllan.

I tabell 17 framgar det att 46% av respondenterna bade kénner till miljo- och hélsoaspekter och
vill konsumera hallbart mode offa. Medan det dr 10.6% som vill géra det ibland och 4.6% som
sdllan vill gora det i samma kunskapskategori. Av de som kénner till hallbarhetsaspekterna till
viss del ar det 17.6% som vill konsumera hallbart mode ofta, 8.7% som vill géra det ibland och
2.7% som vill gora det sdllan. For de respondenter som infe kinner till hillbarhetsaspekterna
kring klddernas produktion ér det enbart 5.6% som vill konsumera det ofta, 1.9% som vill gérad

det ibland och 2.7% som vill gora det sdllan.
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5. Analys och Diskussion

1 detta avsnitt kommer studiens forskningsfragor att besvaras. Det kommer att goras genom att
i kombinera dem med empirin, som redogjordes i foregdende avsnitt gdllande konsumenters
attityder, kunskap och agerande vid tvd olika varukategorier, samt genom stod i den teoretiska
referensramen som lagts. Pa sa sdtt kommer det ga att identifiera vilken roll kunksap har for
konsumenternas hallbara konsumentbettende, vilken roll har producenterna i det och skiljer

det Sig mellan konsumentgrupper.

5.1 Konsumenternas beteende vid inkdp av livsmedel och kldder

5.1.1 Attityder

Attityd dr enligt teori om planerat beteende en av faktorerna som paverkar konsumenters
beteende. Ajzen (1991) forklarar att de med positiv attityd till ett beteende har en stor
sannolikhet utfora beteendet och att de med en negativ attityd har en 14g sannolikhet att utfora
det. Stern (1999) menar éven detta genom sin Value-Belief-Norm teori. Dir framgér att om en
individ har mycket kunskap om héllbarhetspdverkan kommer denne att forma normer och
moraliska stdndpunkter kring det, vilket leder till att de &ven dr mer Oppna for hallbara
alternativ och agerar mer hallbart. Vid frigorna Ar vixtbaserade livsmedel viktigt for dig néir
du handlar? Ar det viktigt att de klider du koper dr hdllbart producerade? si gav inte
respondenterna ndgot distinkt utméirkande svar, men det dr dnda tydligt att majoriteten tycker
att det dr viktigt i ndgon grad. Nér det géllde vixtbaserade livsmedel var svarsfordelningen
tamligen jdmn med och nir fragan avsag klader s& hade majoriteten svarat Varken eller. 1
korstabellerna 6 & 7 gar det att utldsa hur ofta man konsumerar véxtbaserad kost respektive
hallbart producerade kldder beroende pa vilken kunskap man har angédende den milj6- och
hélsopdverkan som konsumtionen har. Det framgar darmed tydligt att ju mer kunskap som man
har om respektives miljo-och hilsopaverkan desto oftare véljer man att konsumera
varugrupperna. Slutsatsen som kan dras dr da att ju mer kunskap man har desto mer positivt
instélld blir man till att konsumera varugrupperna vilket i sin tur bekréiftar bade Ajzens och
Sterns teorier. Det dr dven 16 personer som aldrig konsumerar véxtbaserad kost och 15

personer som inte heller skulle vilja gora det, antagandet gors att de 15 personerna dr samma
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personer som sagt att de aldrig utfor konsumtionen. Det tyder pa att personerna har en negativ
attityd avseende véxtbaserad kost och dérav 14g sannolikhet och vilja att utfora beteendet, vilket

ytterligare bekréftar Ajzens (1991) och Sterns (1999) teori.

Antonetti & Marklan (2015) redogor for att konsumenters kdpbeteende antingen grundas i
ambitionen att paverka och gora nigot béttre for samhéllet och for fler ménniskor én sig sjilv
eller i att pdverka sin egen situation till det battre vilket bekréiftas av respondenternas svar i
fraga 2k och 3k da majoriteten valt miljopaverkan och att det var &ven manga som valde etik
som anledning till sin konsumtion vilket visar pd att de flesta har altruistiska motiv till att
genomfora beteendet. Nér det gdllde véxtbaserad kost svarade dven en andel 59.5%
hdllsoeffekter vilket tyder pd att en hel del dven har egoistiska motiv till att genomfora
beteendet. Okar medvetenheten om dessa faktorer bland respondenterna kommer det leda till
att de far en mer positiv attityd vilket kommer 6ka sannolikheten att de utfor beteendet (Ajzen,

1991: Stern, 1999)

5.1.2 Subjektiva normer

Det ér vildigt f& som anser att personer i omgivningen péverkar deras beslut att konsumera
hallbart mode. Dir det var 58.9% av respondenterna som angav att andra personer paverkade
deras beslut fran delvis till helt nér det géllde valet att konsumera véxtbaserad kost var det bara
46.2% som menade pa att sd var fallet gdllande héllbart mode. En forklarande faktor till utfallet
kan vara att méltider dr ndgot som man de facto ofta konsumerar tillsammans med andra
personer medans kdp och konsumering av kldder sker individuellt. D4 respondenter skrivit in
kompromisser och anpassning till ndrstaende och mina barn dr veg bekréftar det Vermeir &
Verbekes (2006) podng om att ménniskor &r villiga att anpassa sig efter andra vad andra anser
vara ritt &ven om de sjdlva har en negativ eller likgiltig attityd till agerandet. Vilket i detta fall
kan anses ta sig i uttryck av att man inte orkar laga flera uppsittningar av mat och d& anpassar
sig efter de med stark preferens. Ett antagande kan &ven goras att kost dr ndgot som mer
frekvent diskuteras 1 hushéll och med personer i omgivningen, da kost har en direkt inverkan
pa de konsumerar dens hélsa, medans det dr de som producerar kldder drabbas av negativa
hélsoeffekter och inte de som konsumerar. Det &r dock inte bara personer i omgivningen som
tillhor subjektiva normer utan samhéllet har ocksa en inverkan. Vad individen éter i sitt hushall
kan ske i skymundan och fér sdledes minimal konsekvenser for individen om de inte foljer

normen, och har dirmed ocksa liten betydelse for grupptillhdrighet. Hur vi kldr oss ddremot ar
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styrs 1 betydligt hogre grad av sociala normer, som é&r i konstant fordndring. Det ar avsevért
mycket mer komplicerat, om dn acceptabelt, att rora sig i alla samhéllets forum 1 omsydda,

lagade och omoderna outfits.

5.1.3 Upplevd beteende kontroll

Uppfattningen om hur litt eller svart det dr att utfora ett beteende samt vilken tilltro som finns
till formagan att utfora det kan bero pad om individen upplever att den har de forutsittningar
och resurser som gor det mojligt att agera utefter sin onskan (Ajzen, 1991). Det var 46,8% av
respondenterna som ansag att de inte hade tillrackligt med kunskap om véxtbaserad kost och
60% som ansag att de inte hade tillrdcklig kunskap om héllbart mode. Vilket visar pd att stora
delar av respondenterna inte upplever att de har de forutséttningar som krévs for att kunna
konsumera véxtbaserad kost respektive hallbart producerade kldader. Dé de inte har tillrdckligt
med kunskap om de olika varugrupperna kan det vara svart att veta hur man gar tillviga for att
kunna konsumera dem. Nér det géller vixtbaserad kost kan det gélla okunskap hur man bygger
thop maltider med tillrdckligt med kolhydrater, fett, proteiner, vitaminer och mineraler vilket
gor att individen véljer att avstd frdn konsumtion. Detsamma géller vid kldder d& dven
okunskapen om vad som dr hallbart producerat och inte kan gora att man avstir fran
konsumtion. Det &r dérav av yttersta vikt att butiker uppmuntrar till konsumtion av och
informerar konsumenterna om varugrupperna. Aven hér var det vildigt fi respondenter som
ansdg att butikerna faktiskt gor det. Det framgar dédremot att livsbutiker dr battre pé att gora det
dé fler respondenter har angett att de ibland eller ofia gor det, jamfort med vad de svarat
gillande kladbutiker. Butikernas marknadsforing avseende de tvd varugrupperna har en
vésentlig roll péd konsumenters kopbeslut dd den kan végleda med tydlig information och
uppmuntran som Okar konsumenternas tilltro till deras formaga och Overtygar dem att
beteendet dr enkelt att genomfora. Pé sé sétt 6kar den upplevda beteende kontrollen vilket har
en positiv inverkan pé avsikten att genomfGra beteendet enligt teorin om planerat beteende

(Ajzen, 1991).

5.1.4 Kunskapens tillgdnglighet

Behovet av att vilja konsumera en viss produkt kan uppkomma pa ett flertal olika sétt, genom
antingen en intern eller extern stimuli. Det dr utefter informationssdkandet som konsumenten
kan forma en bild av vad de i slutdndan ska kdpa av alla tillgéngliga alternativ. Av resultatet

framgar det att i frigan om informationssokning sé dr det en majoritet av respondenterna som
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forlitar sig mer pa sin egen informationssdkning snarare dn personer i sin nérhet. Det &r dédrav
viktigt att butiker och varumérkeségare tillhandahélla littillgénglig information for att
mdjliggora att konsumenter véljer att gora hdllbarare kopbeslut. Ansvaret for informationen ar
dirmed en balansgang. Detta dd det &ar konsumenternas egna ansvar att gora
informationssokning, men informationen méste da finnas tillgénglig for dem for att det ska

vara mojligt att inkludera det i processen.

Genom att gora informationen léttillgénglig kan konsumenterna dven ta till sig information om
hur de kan agera hallbart i sitt efterkopsbeteende. Hur produkterna kan atervinnas, vart man
kan ldmna in gamla kldder, eller att det finns reparationsservice etc. kan inkluderas pa samma
plattformar som hallbarhetsinformationen om produkten finns, vilket kan leda till att
konsumenten d& fir mer kunskap om det, och ddrmed agera mer hallbart som bade Ajzen
(1991) och Stern (1999) hiavdar. Av resultatet framgér att det dr vanligare att konsumenter
agerar hallbart genom hela anvindningscykeln nér det kommer till livsmedel 1 jimforelse med
kldder. Pa livsmedel framgér det vanligtvis hur konsumenten ska dtervinna forpackning etc,
medan det dr svérare att veta for kldder hur det ska goras pd ett hallbart sétt. Det dr ddrmed
viktigt att information kring detta finns for att konsumenters hallbara agerande och attityder

inte ska sluta vid kopbeslutet, utan ska genomsyra produkternas hela livscykel.
5.2 Konsumenternas kunskaper

5.2.1 Certifieringar och mirkningar

Certifieringar och markningar pa foretags produkter kan som Erskine & Collins (1997) ndmnt
vara fordelaktigt inte enbart for att forédndra producenters produktionsbeteende utan anvénds
dven fOr att uppmuntra konsumenter att dndra sitt kopbeteende till ett mer héllbart alternativ.
Det finns dven ett egenintresse for foretag att ha ndgon typ av miljoméarkning eller
héllbarhetscertifiering pa sina produkter for att signalera till konsumenter att deras produkter
ar "bra” eller ’battre” dn andra alternativa produkter. For att méarkningarna ska ha sin dnskvérda
effekt pd bade konsumtion och produktion méste det dirmed delvis finnas validitet bakom
mérkningarna, som genererar att produktionen lever upp till de satta kraven. Utdver det méste
det ocksa finnas en trovirdighet hos dem frdn konsumenternas sida. Om mérkningarna inte ar
trovirdiga, utan snarare skapar skepsis och misstro hos konsumenter, har de inga incitament

till att vilja en certifierad vara Gver ett annat alternativ. I stillet framstér certifieringarna som
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greenwashing for konsumenterna. (Kotler, Armstrong och Parment, 2017) I ett samhélle dar
det néstintill finns en inflation av certifieringar och mérkningar av olika slag, dir en géller
materialet, en syftar till produktionen, medan en annan técker hela produktionsledet. Det kan
ddrmed bli forvirrande for konsumenter att delvis forstd vad de betyder och delvis om de

faktiskt spelar ndgon roll for produktens héllbarhetspaverkan Gverlag.

I studiens resultat framgar att det &r en storre andel av konsumenterna som tvivlar pa kladers
certifieringar (17.6%) an vad de tvivlar pa livsmedlens (6.5%). Det kan finnas en rad olika
faktorer som kan leda till ett sddant resultat. En av dem kan vara vilken kunskap om
produkternas miljo- och hilsopaverkan som konsumenter besitter, och att de ddrmed grundar
sin misstro i kunskapen de har om industrin. Desto mer konsumenter sjidlva vet om ett dmne,
desto mer kan de dven ifrdgasitta och ténka sjilva kring producenters agerande och inte enbart
lita pd en gron etikett pa en troja eller ett 1ov pd ett smorpaket. I korstabellerna 12 och 13
framgar att det dr fler respondenter som &r tveksamma eller inte litar pd certifieringar och
mérkningar och som dven ir insatta i problematiken, bade nir det kommer till livsmedel och
klader (29.2% respektive 30.8%; 29.4% respektive 19.7%). Om konsumenter upplever att
mérkningarna och producenterna som innehar dem inte lever upp till vad méarkningen star for,
kan det leda till en urholkning av tilltron till fler certifieringar 4n enbart den aktuella. Den
gemene uppfattningen kan da bli att det enbart &r greenwashing, sd dven de certifieringar och
mérkningar, och gron marknadskommunikation dverlag, som &r bra och kontrolleras och
regleras regelbundet inte har ndgon slagkraft hos konsumenterna (Kotler, Armstrong &

Parment, 2017).

Det &r dven viktigt att ta hinsyn till exakt vilken kunskap det dr konsumenterna har. Att de
kénner till problematiken behover inte nddvindigtvis innebéra en skepsis mot markningar, det
kan istéllet tvirtom skapa tillit till dem och en tilltro till att de innebér en forbattring av den
problematik de kénner till. De kanske inte vet att MSE-mérkningen kan ges till foretag som har
en stor negativ inverkan pa de marina ekosystemen genom att av misstag fdnga eller doda dem,
eller att om en troja dr mirkt med GOTS-certifierad bomull sd siger det ingenting om
resterande delar av produktionsledets héllbarhetsniva. Det gér ocksé i linje med vad VBN-
teorin ndmner, géllande att om konsumenter besitter kunskap har de &ven en tendens att agera
mer héllbart. S& om de litar p4 mérkningarna, och da har kunskap agerar de héllbart ur sitt

perspektiv, medan de som tvivlar pd mérkningar och har mycket hallbart agerar hallbart ur sitt

46



perspektiv. Det ér en forklaring som dock framstar som vanligare inom livsmedelsindustrin.
Dir &r det 18.4% som dr insatta och positiva till méarkningar, medan motsvarande siffra ar
11.9% inom for klddindustrin. Att fler konsumenter &r insatta och litar mer pa
livsmedelsmarkningar kan bero pd att det talas mer om den typen av markningar. Det dr ndgot
som ldrs ut i grundskolan, och som konsekvent tas upp under utbildningsaren, vilket ger dem
en grad av legitimitet som &r svar att uppna for textiliernas och kliddernas certifieringar, da de
inte talas om 1 lika stor utstrackning. Det ger d&ven konsumenterna en god kunskapsgrund 1 just
den branschens milj6- och hilsopaverkan, medan konsumenterna i senare alder behdver sitta
sig in 1 problematiken, och vad som gors for att dtgérda det. En avgdrande faktor blir dirmed
konsumentens eget intresse, anstrdngning och vilja att ldra sig mer om &dmnet som dr en
avgorande faktor for hur insatta de &r, vilket gar i linje med vad Young et al. (2010) diskuterar

1 sin studie.

Det framgar att kunskap &r en viktig faktor, dock inte den enda, i hur konsumenter agerar.
Vilket leder till en diskussion om vem det dr som ansvarar for att kunskapen ska né ut till
konsumenterna. Om det &r varje konsument som har ett enskilt ansvar for sin egen kunskap,
eller om det ligger pa producenterna att informera om vilka certifieringar de har, vad de innebér
och dirmed vilket hallbarhetsarbete de bedriver och vilken péverkan det har. I friga 2m & 3m
framgar att det dr 32.4% respektive 35.4% av respondenterna som anser att ansvaret ligger hos
producenterna. Vidare dr det dven 45.9% respektive 34.3% av respondenterna som anser att
producenterna faktiskt gor det i nuldget. Konsumenterna gor ddrmed ingen skillnad mellan vad
producenterna siljer, utan anser att samtliga har ett ansvar, men att det &r livsmedelsbranschen
som i dagsléget upplevs gora det béttre 4n vad klddproducenterna gor. Det kan grunda sig i att
de inte mérker av att det gors i samma utstrickning pa kldder som pa livsmedel. Det ar
exempelvis vanligt att uppmérksamma och noterar saker man kénner till och dven leta efter
mérkningar man kédnner igen, medan om man inte &r insatt eller har lika mycket kunskap sé ar

det enklare att missa information och dartill inte veta vad man ska leta efter.

5.2.2 Attityd-Beteende-Gap

Som ndmnt av Ekstrom et al. (2017) finns ett sa kallat attityd-beteende-gap hos konsumenter.
Gapet syftar till skillnaden mellan vad deras attityd gentemot nigot &r och hur de i slutdndan
faktiskt agerar. Nér fragan stills om det finns en skillnad i vad konsumenterna vill agera och

hur de faktisk agerar sa svarar 48.9% att ett gap existerar nar det kommer till konsumtion av
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vixtbaserade mat, respektive 69.7% nir det kommer till konsumtion av héllbart mode. Det &r
ddarmed ca 20 procentenheter fler av respondenterna som vill dndra pa sitt kopbeteende nér det
kommer till sin klidkonsumtion. Den vanligaste orsaken till ”gapet”, avseende konsumtion av
héllbart mode, dr det tillgédnglighet som 65.5% angett, f6ljt av 55.5% som angett pris vilket
stodjer Carrigan och Attallas (2001) samt Gleim och Lawsons (2014) studier. Det kan vara
tidskrdvande att hitta tillgéngliga alternativ nir det kommer till héllbart producerade kldder.
Delvis ér det inte ménga distributorer, butiker och varumirken som har ”bra” alternativ, utan
ménga klassas som fast-fashion alternativ. Det kan didrmed exempelvis handla om att hitta
héllbart producerade kldder, men dven att kdpa pd second hand vilket kan vara tidskrdvande da
konsumenten méste leta sig fram etc. vilket dr bade tids- och energikrdvande. Det stimmer vil
overens vad Young et al. (2010) ndmner, att &ven om man vill, s& agerar man pa ett annat sétt
pa grund av hinder for konsumenten. Vidare dr det dr dyrt att producera héllbara kldder, da det
handlar om allt ifrdn hdllbara material till att de som syr kldderna ska ha bra arbetsférhallanden,
vilket innebér att priset pd slutprodukten gar upp, vilket ockséd begridnsar vem som rent
finansiellt kan konsumera det. I kombination med att marknaden och konsumenterna dr vana
vid de laga priserna som fast-fashion erbjuder kan det vara svart ekonomiskt att forsvara att
vélja det mycket dyrare, men hallbarare, alternativet. Fortsattningsvis framgér det i tabell 11
att 6ver hélften av de som har ett “gap” tillhor den yngre aldersgruppen. Denna &ldersgrupp
utgdr dven en majoritet av andel av de som studerar pd universitet, dér det ar vanligt att ens

ekonomiska mojligheter dr begransade.

Sett till gapet géllande konsumtion av vixtbaserad mat &r respondenternas vana, vilket kan vara
svért att pdverka da det dr ndgot som har byggts upp under en ldng tid. Den nédst vanligaste
anledningen till att det finns ett gap, som néstan hilften av de som har ett gap har svarat ar
deras brist pa kunskap. Det gar vidare, i tabell 8, att avldsa att det 4r den yngre aldersgruppen
ar den grupp som oftast konsumerar vixtbaserad kost i dagsldget. Intentionsgapet uppstéar da i
att det &r fler som vill gora det enligt svarsalternativ 5 snarare dn 4, som tillsammans utgor
andelen som gor det ofta. Nir det kommer till klidkonsumtionen sd ar skillnaden tydligare, d&

det enbart dr 24.2% i1 den yngre aldersgruppen som i dagsldget konsumerar det ofta.

I tabellerna 8 och 9 framgar det dven ett helt omvént resultat géllande de som &r 55 ar och dldre,
som resonerar agerar helt motsatt beroende pa om de ska handla véxtbaserad mat eller hillbara

klader. 40.5% av dem konsumerar sillan hallbara kldder medan det enbart dr 16.2% som har

48



svarat samma sak gillande vixtbaserad mat. Det &r dven 6ver 50% av den aldersgruppen som
skulle vilja handla mer hallbart &n vad de gor i dagsldget. S& d&ven om det inte dr den storsta
gruppen bland respondenterna, sd dr de fortfarande en stor andel av den &ldersgruppen som
skulle vilja fordndra sitt kopbeteende. Det kan dédrmed vara relevant framst for de som siljer
och producerar hallbart mode dér de flesta inte agerar som de skulle vilja, men dven for aktorer
pa marknaden for vixtbaserad kost, att se till om det dr ndgot de kan foréndra sitt agerande och
ddrmed eliminera gapet. Av vad som framkommit av dataunderlaget det flest bland de unga
som har ett attityd-beteende gap, men det ar viktigt for aktorer p4 bada marknader att se till
samtliga konsumenter, och inte enbart fokusera pa en viss grupp da det finns de som vill agera

mer hallbart inom samtliga aldersgrupper.
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6. Slutsats

Detta avsnitt dmnar att redogora for vilka slutsatser som efter studiens genomforande kan
dras. Dessa baseras pa den analys som presenterats i foregdende avsnitt och dterkopplar till
studiens syfte, “att utifrdn ett konsumentperspektiv undersoka vad som paverkar individer till
ett visst beteende”. Avsnittet dmnar ocksd besvara de fragestdllningar som stdlldes i studiens
borjan: “Varfor handlar konsumenter inte i enlighet med deras hdllbarhets attityd? Vad skulle
behévas for att minska konsumenters attityd-beteende gap?” Avsnittet beskriver dven vad

slutsatserna innebdr och vilka konsekvenser de har.

Av den genomforda studien framkom det bade tendenser till ett altruistiska och egoistiskt
resonemang. Det altruistiska resonemanget, sdsom viljan att minska sitt klimatavtryck och att
agera etiskt som &dr de frimsta anledningarna till varfor konsumenter véljer att och vill
konsumera véxtbaserad kost och hallbart producerade kldder. Géllande vixtbaserad kost var
hélsoeffekter likasa en stor bidragande faktor. Det kan ses som ett egoistiskt motiv d4 att dta
hélsosamt har en direkt paverkan pa den egna hilsan, och det dirfor kan anses finnas ett eget

intresse fran respondenterna att vilja gora det.

Anledningen till varfér konsumenterna inte agerar i enlighet med deras attityd och avsikt till
konsumera vixtbaserad kost framgar fridmst vara till f61jd av sina redan etablerade vanor, nagot
som kan anses svart att bryta d& de byggts upp under en lang tid. Det har &dven framgatt att
preferenser, som till exempel smak och textur gor att konsumenter ej konsumerar véxtbaserade
livsmedel 1 den utstrackning som de hade velat da de skiljer sig ifran den smak och textur som
animaliska produkter har. Men dven detta har vana som inverkande faktor dd@ smakldkarna

foredrar det de ar vana vid.

Varfor konsumenterna inte agerar i enlighet med deras attityd och avsikt till konsumera
héllbara kldder beror framst pé dalig tillgédnglighet, men dven pé grund av produkternas hoga
pris. Det finns med andra ord for fa kldder som &ar hallbart producerade ute pa marknaden och
de som finns &r for hogt prissatta. Vidare dr dven konsumenter vana vid de laga priserna fran
massproducerade kldder, for att konsumenterna ska kunna halla sig till sin attityd. Det framgar

dven att det dr svart att agera héllbart genom att handla pa secondhand dé det dr tidskrdvande
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att hitta plagg som matchar konsumenternas preferenser. Egenintresset visar sig dirmed vara
en bakomliggande orsak till attityd-beteende gapet inom béda konsumtionsomridena. Det
lustfyllda i matkonsumtion samt snygg design och prisvérda kldder dr nagot konsumenter inte

alltid ar villiga att offra for héllbarhet.

Brist péd kunskap och information dr dven en stor faktor till att konsumenterna inte konsumerar
i enlighet med deras 6nskan. Brist pd kunskap om de olika varugrupperna gor det svért att veta
hur man gér tillvdga for att kunna konsumera dem och brist pd kunskap om icke héllbart
producerade kldder och animaliska livsmedels miljo- och hédlsopdverkan minskar incitamenten

till konsumtion av varugrupperna.

For minska konsumenters attityd-beteende gap gillande konsumtion av véxtbaserad kost och
héllbart producerade kléder kravs det att konsumenternas kunskap forbéttras och att attraktiva
produkter blir tillgdngliga for konsumenter i storre utstrdckning. Priset behover justeras till en
lagre nivé for att alla konsumenter ska ha en mdjlighet att inforskaffa produkten. P4 s sitt
behover de inte vélja bort sin ambition att konsumera hallbart pga av prisbilden och istéllet

frestas till att kopa en billigare icke vixtbaserad produkt eller icke hallbart producerat plagg.

Det kan konstateras av studien att konsumenter inte tycker butiker gor tillrackligt for att for att
informera om och uppmuntra till konsumtion av vixtbaserade livsmedel och héllbart
producerade klidder. Konsumenterna anser sig vara medvetna och vill géra en fordndring men
butiker skapar inte ritt forutsittningar for konsumenter att kunna goéra detta. Aven
producenterna till varorna har ett ansvar att tillhandahélla transparent information som
konsumenter och varumédrkesdgare enkelt kan tillgodose sig. Genom att klddbutiker och
livsmedelsbutiker blir bittre pd att kommunicera relevant information kan de skapa intresse,
motivera och utbilda konsumenter till att gora héllbara val. Men det krdvs dven en
kraftanstrangning fran konsumenternas sida att ta till sig av den existerande informationen och

agera dérefter.

Avslutningvis dr det en komplex fragestillning med manga faktorer som péverkar och
samverkar och for att man ska langsiktigt ska kunna fordndra konsumtionsbeteende maste
dessa faktorer samverka i alla led. Det krévs att konsumenter far de forutsittningar som behovs
for att konsumera hallbart och att samhéllsnormer fordndras sa att agera hallbart ar det

vedertagna och normaliserade alternativet.
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7. Kritik mot studien

I avsnittet kommer forfattarnas reflektioner gdllande studien och genomforandet av den att
redogoras for. En genomgang av olika faktorer som kan ha pdverkat studien och vad det har
inneburit for studiens resultat kommer géras for att ge ldsaren en nyanserad bild av studie,

dess genomforande och vilken forbdttringspotential som finns.

Viss kritik kan riktas mot studien da syftet var att alla fragor skulle varit likadant utformade
oberoende av vilken konsumtionsgrupp det géllde, men var i slutindan olika vid nédgra
tillfillen. Svarsalternativen, som dven dem skulle vara likadant utformade, skiljde sig at vid tva
tillfallen. Respondenterna hade dven mdjlighet att vélja farre alternativ &dn tva ndr tvd svar
efterfragades vid tva tillfillen. Med fragorna som stills, for att kunna generera nagon typ av
sanning om hur verkligheten ser ut, s& hade ett storre dataunderlag behdvts. Detta eftersom det
1 nuldget dr svart att dra nagra absoluta slutsatser. I kombination med att skalor anvinds pé en
del fragor, och att manga respondenter har en tendens att 1igga sig i mitten snarare dn vid ndgot

definitivt svar, sa tenderar variablerna och utslagen de ger att bli véldigt sma.

Kritik kan dven riktas mot att urvalsgruppens utformning ej ér representativ for populationen.
Enkétundersokningen delades exempelvis via en maillista till studenter pd fakulteten, dar
majoriteten av svaranden &r just studenter 1 dldersgruppen 19-30, vilket dven &r gruppen dit
forfattarna ingdr. Enkéten delades dven pé forfattarnas sociala plattformar, dir en del av
kontaktnitet ar sldkt och vénner, vilket resulterar i att det finns en risk att en stor del av
urvalsgruppen delar samma vérderingar som forfattarna och/eller som varandra. Méinga av
respondenterna har pa sa sétt liknande livssituation eller 4r i samma stadie i livet, eller har véaxt
upp efter liknande forutséttningar vilket kan influera svaren. P& sé sitt finns det en risk att
svaren inte ar tillrdcklig nyanserade och ger en representativ bild av verkligheten, d4 studien
inte fingar ett tillrdckligt stort spektra av respondenter. Vidare dr en Overvdgande del av
respondenterna kvinnor. Detta har lett till att det finns ytterligare en grupp som ér mer dominant
1 dataunderlaget dn andra, vilket paverkar hur det insamlade materialet kan anvéndas da den
inte blir jamt representativ for populationen. I vissa av grupperna som anvénts, exempelvis

vissa aldersgrupper, ir dven antalet respondenter for fa kunna dra nagra slutsatser.
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Ytterligare kritik kan riktas mot respondenternas trovardighet da respondenterna i gruppen /8
dar eller yngre angett “kandidat” eller “master” som pédgdende alternativt slutford utbildning.
Detta ger upphov till tvivel géllande respondenternas trovérdighet da de flesta gar ut gymnasiet
nér de dr 18 eller 19 &r gamla. Eftersom det dr en enkédtundersokningen som har genomforts

dér respondenterna dr anonyma har det ej gétt att verifiera om de samt andra svar stimmer.

Som ndmnt tidigare i avsnitt 3.10 har det funnits en tids- och resursbegriansning i studien, vilket
har paverkat mdjligheten att reglera urvalet av respondenter. Begriansningar har dven paverkat
mdjligheten att inhdmta djupare information och kunskap inom forskningsomrédet, vilket kan
ha lett till att kunskap som é&r relevant for studien har gétts miste om. Kritik mot studien ir pa

sa vis att det finns en risk for att den inte har natt sin fulla potential i sin nuvarande form.

Vidare kan kritik riktas mot att det &r forfattarnas egna forkunskaper och intresse om dmnet
ligger studiens grund, vilket kan innebédra att undermedvetna slutsatser och forutfattade
meningar kan dterspeglas i studien. Den ménskliga faktorn &r en risk och dr ndgot som é&r viktigt

for forskare att ha i beaktning.
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8. Forslag till vidare forskning

I detta avslutande avsnitt presenteras hur den aktuella studien kan bidra till vidare forskning

inom det aktuella omrdadet.

Da studien genomforts med kvantitativ kan studien vidareutvecklas i form av att komplettera
och / eller kombinera den kvantitativa metoden med den kvalitativa. Genom att gora ett antal
intervjuer kan en djupare analys goras da forskarna kan fa en mer nyanserad och djupgdende
forstaelse nédr det kommer till hur respondenterna resonerar och vad de grundar sina svar pa.
Genom en kvalitativ forskning ar det mojligt ocksa kunnat att ta reda pa vilket sétt foretag
borde kommunicera for att uppmuntra och fa konsumenter till att vilja agera mer héallbart.
Sérskilt nar det géller klddindustrin d& konsumtion av hallbart producerade kldder dnnu inte
haft ett genombrott i den utstrickning som véxtbaserad kost har haft. Vidare ar detta dven
intressant inom livsmedelsindustrin, d& kunskapen om den véxtbaserade kosthallningens hélso-
och miljofordelar &r storre an inom hallbart producerade kldder men dé attityd beteende gapet
fortfarande kvarstér. Vidare kan ett p-test utforas for att 6ka resultatets legitimitet, vilket skulle

starka studiens Overgripande validitet.

Ytterligare ett forslag pé vidare forskning &r att genomfora en experimentell studie. Detta for
att konkret ta reda pad om det gér att paverka individers konsumtion och attityder genom att
forse dem med mer kunskap om konsumtionernas miljo-hilsopaverkan, samt om man pd sé
satt kan minska attityd-beteende gapet. For att genomfora en klassisk experimentell design
behdvs tva grupper, en som experimentet utfors pa och en som fungerar som kontrollgrupp
(Bryman & Bell, 2017). Den beroende variabeln, deras attityder till och hur ofta de konsumerar
vixtbaserad kost respektive héllbart producerade kldder, méts fore och efter experimentet for
kunna jimfora och faststdlla ett resultat. Ett forslag pd hur det experimentet skulle kunna
utforas dr att experimentgruppen far titta pd dokumentdrerna David Attenborough: A Life On
Our Planet, The game changers, Cowspiracy: The Sustainability Secret, Seaspiracy, What the

Health och likvirdiga dokumentérer om textilindustrin.
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Bilagor

Bilaga 1 - Enkat

just nu vart kandidatarbete

Vi heter Iris och Filipp
inom marknadsforin Ishogskolan vid Goteborgs
tet.

nsumenters instdallning till hallbar
behover inte oroa dig, dina svar

Var uppsats syftar till att ul

konsumtion vid mat- och
komi

oss bérja med att
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62

ppen! Nu vill vi garnt dina tankar kring
éllbarhet livsmed

Nej, inte alls Jo, absolut



63

g nér du handlar? *
el som dr just vaxtbaserade,

Ja, absolut

h karlsjukdomar samt att
storre utslépp av

Jajamen




64

amfort med for fem ar

Ja, mycket oftare

att den var? *



65

skap om vaxt-baserad



beslut att konsumera

Stammer helt

tens ansvar att informera
deras produkter har p&

Nej, inte all Ja, absolut

en informerar dig som
odukter har pd hdlsa och

Jo, alltid
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trar dig att handla

Nej, inte alls Ja, alltid

{

Nej, litar helt p& dem

ningscykeln av det du

@nga mat etc.

Jo, alltid
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68

halvags, s& bara resten

ar kring héllbarhet och

koper klader? =

Nej, inte alls Ja, absolut



69

hallbart producerade? *

Ja, absolut

det anvands farliga kemikalier

Jajamen

mode? *

producerade, second-hand



mode? *
producerade, second-hand

amfort med for fem ar

Ja, mycket oftare

skulle vilja handla
gor det?*
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71

om héllbart mode? *



beslut att konsumera

Stammer helt

U att ansvar att informera dig
kons om Vi 1s produkter har pé halsa

Ja, absolut

i kladesbutikerna till dig
i 1s produkter har pé halsa

Jo, alltid
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73

att konsumera hallbart

Ja, alltid

Nej, litar helt p4 dem



Ja, alltid

Bilaga 2 - Svar
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75

Kandidatuppsats

370 svar

Vad identifierar du dig som?

370 av 370 manniskor besvarade denna fréga

Kvinna

1 ]
Man

2
]

3 Icke-binar/annan

Hur gammal ér du?

370 av 370 manniskor besvarade denna fréga

19 - 24
1
|
25-34
2
|
2 55 - 64
[
45-54
4
]
5 35-4
[

v Visa mer (2)

Valj din padgéende alt. slutférda utbildningsniva

370 av 370 manniskor besvarade denna fraga

1 Kandidat
Master
’ L
Gymnasial
° =
4 Yrkesutbildning
-
Other
> e

65.4% / 242 svor

34.3% /127 svor

0.3% /1 svor

46.8% /173

32.4% /1

89% /:

5.7% /2

4.6% /1

57.6% / 213

26.2%

8.4% /=

5.7% /2

2.2% / & svor



Kanner du till den miljo- och halsopéverkan konsumtionen av animaliska
produkter har?

370 av 370 manniskor besvarade denna frédga

4.2 Medelbetyg

11% 41% 16.8% 254% 527%

4 svar 15 svor 62 svar 94 svar 195 svar

1 2 3 4 5

Nej Delvis Jajamen

Hur ofta ater du vaxtbaserad kost?

370 av 370 manniskor besvarade denna fraga

3.4 Medelbetyg

4.3% 13.8% 36.2% 327% 13.0%

16 svar 51 svar 134 svar 121 svar 48 svor

e | ==
1 2 3 4 5

Aldrig Ibland Alltid

Hur ofta skulle du vilja Gta vaxtbaserad kost?

370 av 370 manniskor besvarade denna fréga

3.7 Medelbetyg
4% 7.0% 273% 36.5% 259
15 svar 26 svar 101 svar 135 svar 93 svar

1 2 3 4 5

Aldrig Ibland Alltid
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Vad varderar du hogst vid kop av livsmedel? Valj tvé alternativ

370 av 370 manniskor besvarade denna fradga

p Pris 71.9% / 266 svor
L

Vana 46.8% /173
V

Narproducerat 32.4% /120 svar
""’{“’(’ S
n . { Marke 311% /115 svor
;{M Certifiering 17.8% / 66 svar

Ar hallbarhet viktigt for dig nar du képer livsmedel?

370 av 370 manniskor besvarade denna fraga

3.8 Medelbetyg

2.7% 4.9% 20.5% 51.6% 203%

10 svar 18 svar 76 svar 91 svar 75 sv

1 2 3 4 5

Nej, inte alls Varken eller Ja, absolut

Ar vaxtbaserade livsmedel viktigt for dig nér du handlar?

370 av 370 manniskor besvarade denna frdga
3.2 Medelbetyg

18.6% 1.4% 22.2% 254% 224%

69 svar 42 svar 82 svar 94 svar 83 svar

N - S B
1 2 3 4 5

Nej, inte alls Varken eller Ja, absolut

I—-
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Ater du oftare vaxtbaserad kost idag jamfért med for fem ar sedan?

370 av 370 manniskor besvarade denna fréga

3.7 Medelbetyg
13.8% 73% 17.6% 15.9% 454%

51 svar 27 svar 65 svar 59 svor 168 or
e [ -
1 2 3 4 5
Nej, det gér jag inte Ja, ndgot oftare Ja, mycket oftare

Finns det en skillnad mellan vad din vaxt-baserade matkonsumtion @r och hur

du 6nskar att den var?

370 av 370 manniskor besvarade denna fréga

1 Yes 48.9% /181 svor
]
No 511% /189 svor
2
]

Vad tror du att skillnaden beror p&? Valj tva alternativ

181 av 370 mdanniskor besvarade denna frdga

1 Vana 65.7% / 119 svar
|

2 Kunskap 47.5% / 86 svor
]

3 Tillganglighet 40.3%
———
Pris 30.9% / 56 svor

4
]

5 Other 15.5% / 28 svor
G

Anser du att du har tillrdckligt med kunskap om vaxt-baserad kost?

370 av 370 manniskor besvarade denna fréga

1 Yes 53.2% /197 svor
.
No 46.8% /173 svor
2
]



Pa&verkar n&got av nedansté&ende alternativ din instalining till att konsumera
vaxt-baserad kost? Vdalj de tvé framsta anledningarna.

370 av 370 manniskor besvarade denna fréga

1 Miljopéverkan 741% / 274 svor
|

2 Halsoeffekter 59.5% / 220 svor

3 Etik 27.8% /103 svor
]

4 Jag ater inte vaxtbaserad kost 78% /29
[

5 Andra gor det 5.7% /2
[

v Visa mer (1)

P&verkar personer i din omgivning ditt beslut att konsumera vastbaserad
kost?

370 av 370 manniskor besvarade denna fraga
2.7 Medelbetyg

25.4% 15.7% 327% 17.3% 8.9%

94 svar 58 svar

----—
1 2 3 4 5

Nej Stammer delvis Stammer helt

Anser du att det ar livsmedelsproducentens ansvar att informera dig som
konsument om vilka effekter deras produkter har p& halsa och miljé?

370 av 370 manniskor besvarade denna fraga

3.6 Medelbetyg

43% 13.2% 324% 20.8% 29.2%

16 svar 49 svar 120 svor

1 2 3 4 5

Nej, inte alls Ja, delvis Ja, absolut



80

Har du markt att livsmedelsproducenten informerar dig som konsument om
vilka effekter deras produkter har p& halsa och miljé?

370 av 370 manniskor besvarade denna fraga

2.6 Medelbetyg
9% 284% 45.9% 6% 22%
44 svar 105 svar 170 svar 43 svar 8 svor

—mil
1 2 3 4 5

Nej, inte alls Ja, ibland Ja, alitid

Anser du att livsmedelsbutiker uppmuntrar dig att handla véaxtbaserade
produkter?

370 av 370 manniskor besvarade denna fraga

2.6 Medelbetyg
135% 284% 427% 12.4% 30%
50 svar 105 svar 158 svor 46 svor 1 svor

1 2 3 4 5

Nej, inte alls Ja, ibland Ja, alitid

Tvekar du ndgon gang p& varumarkens pdstddda miljécertifiering/markning?

370 av 370 manniskor besvarade denna fraga

2.9 Medelbetyg
65% 29.2% 40.8% 59%
24 svar 108 svar 151 svar 22 svor

_--—_
1 2 3 4 5

Ja, alltid Ibland Nej, litar helt pd dem
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Agerar du héllbart genom hela anvandningscykeln av det du konsumerat?

370 av 370 manniskor besvarade denna fréga

3.8 Medelbetyg

2.2% 10.8% 20.0% 40.3% 26.8%

8 svar 40 svar 74 svar 149 svar 99 svar

__---
1 2 3 4 5

Nej, aldrig Ja, ibland Ja, alltid

Vad varderar du hogst vid kop av klader? Valj tvé alternativ

370 av 370 manniskor besvarade denna fréga

2 Design 83.5% / 309 svor
p Pris 73.8% / 273 svar
¥
n . Marke 25.4% / 94 svar
]
V Vana 1% / 41 svor
e
s
W Certifiering 6.2% / 23 svor

Ar miljdpé&verkan viktigt fér dig nar du képer klader?

370 av 370 manniskor besvarade denna fréga

3.3 Medelbetyg
95% 6% 35.9% 303% 12.7%
35 svar 43 svar 133 svar N2 svor 47 svar

1 2 3 4 5

Nej, inte alls Varken eller Ja, absolut
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Ar det viktigt att de klader du képer ar héllbart producerade?

370 av 370 manniskor besvarade denna fraga
3.2 Medelbetyg

86% 1.6% 36.2% 33.2% 10.3%

32 svar 43 svar 134 svar 123 svar 38 svar

1 2 3 4 5

Nej, inte alls Varken eller Ja, absolut

Kéanner du till den miljé- och halsopéverkan produktionen av klader har?

370 av 370 manniskor besvarade denna fraga

3.8 Medelbetyg

3.8% 65% 28.6% 26.8% 34.3%

14 svar 24 svar 106 svar 99 svar 127 svar

1 2 3 4 5

Nej Delvis Jajamen

Hur ofta handlar du medvetet héllbart mode?
370 av 370 manniskor besvarade denna fraga
2.8 Medelbetyg

141% 23.0% 38.9% 18.9% 51%

52 svar 85 svar 144 svar 70 svar 19 svar

1 2 3 4 5

Alridg Ibland Alltid
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Hur ofta skulle du vilja handla héllbart mode?

370 av 370 manniskor besvarade denna fraga

4.0 Medelbetyg

41% 5.9% 211% 24.9% 441%

15 svar 22 svar 78 svar 92 svar 163 svar

1 2 3 4 5

Aldrig Ibland Alltid

Handlar du oftare héllbart mode idag jamfoért med for fem ér sedan?

370 av 370 mdanniskor besvarade denna fréga

3.0 Medelbetyg

24.6% 10.8% 26.8% 15.4% 22.4%

91 svar 40 svar 99 svar 57 svar 83 svar

1 2 3 4 5

Nej, det gor jag inte Ja, ndgot oftare Ja, mycket oftare

Finns det en skillnad mellan hur ofta du skulle vilja handla hallbart mode, och
hur ofta du faktiskt gor det?

370 av 370 méanniskor besvarade denna fréga

69.7% / 258 svar

30.3% /112 svar

Yes
]
No

’ ]



Vad tror du skillnaden beror p&? Valj max tvé alternativ.

258 av 370 manniskor besvarade denna fraga

] Tillganglighet 65.5% /169 svor
5 Pris 55.4% /143 svor
O
Vana 30.6% / 79 svar
: G
4 Kunskap 25.6% / 66 svor
5 Unik design 19.4% / 50 svar

v Visa mer (1)

Anser du att du har tillracklig kunskap om héllbart mode?

370 av 370 manniskor besvarade denna frédga

1 Yes 40.0% /148 svar
No 60.0% / 222 svor
’ ]

Péaverkar négot av nedanstéende alternativ din instalining till att konsumera
héllbart mode? Vdlj de tvé framsta anledningarna.

370 av 370 manniskor besvarade denna fréga

1 Miljopaverkan 79.5% / 294 svor
e

5 Jag forstar att det ar bra, men jag gor det inte 34.3% /127 svor
G

3 Halsokonsekvenser 28.4% /105 svor
G

4 Jag képer inte hallbart mode 10.0% / 37 svar
]

5 Andra gor det 81% / 30 svor
[

v Visa mer (1)
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Paverkar personer i din omgivning ditt beslut att konsumera héllbart mode?

370 av 370 manniskor besvarade denna fréga

2.3 Medelbetyg
311% 22.7% 303% 127% 3.2%
15 svor 84 svor 12 svor 47 svar 12 svor

1 2 3 4 5
Nej Stdmmer delvis Stammer helt
Anser du att det &r kladproducentens ansvar att informera dig som

konsument om vilka effekter deras produkter har p& halsa och milj¢?

370 av 370 manniskor besvarade denna frédga

3.8 Medelbetyg
43% 8.4% 28.6% 23.2% 35.4%
16 svar 31 svar 106 svar 86 svar 131 svar

— e
1 2 3 4 5
Nej, inte alls Ja, delvis Jo, absolut
Har du markt att det finns information i kiddesbutikerna till dig som

konsument om vilka effekter deras produkter har p& halsa och milj¢?

370 av 370 manniskor besvarade denna fréga

2.3 Medelbetyg
26.2% 30.0% 343% 81% 14%
97 svar M svar 127 svar 30 svor 5 svar

| | |
1 2 3 4 5

Nej, inte alls Ja, ibland Jo, alltid



Anser du att butikerna uppmuntrar dig att konsumera héllbart producerade
klader?

370 av 370 manniskor besvarade denna fraga

2.2 Medelbetyg

26.2% 34.9% 322% 6.2% 0.5%

97 svar 129 svar 19 svar 23 svar 2 svor

1 2 3 4 5

Nej, inte alls Ja, ibland Ja, alltid

Tvekar du ndgon gang pd kladers pastddda miljocertifiering/markning?

370 av 370 manniskor besvarade denna fraga

2.7 Medelbetyg
17.6% 25.4% 35.4% 14.9% 6.8%
65 svar 94 svar 131 svar 55 svar 25 svar

---—_
1 2 3 4 5

Ja, alltid Ibland Nej, litar helt pd dem

Agerar du héllbart genom hela kladernas livscykel?

370 av 370 manniskor besvarade denna fréga
3.2 Medelbetyg

9.2% 17.8% 295% 27.8% 15.7%

34 svar 66 svar 109 svar 103 svar 58 svar

1 2 3 4 5

Nej, aldrig Ja, ibland Ja, alitid
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