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SAMMANFATTNING

Chokladindustrin dr problematisk d4 den medfor till dilemman som har direkt inverkan pa bade
sociala och miljomissiga omsténdigheter. Det har resulterat i en efterfrigan pa hallbart
producerad choklad. Det finns ett stort utbud av hallbarhetsmirkningar inom
livsmedelsindustrin idag, dér certifieringarna édr av frimst social eller miljoméssig karaktir.
Syftet med héllbarhetsmérkningarna &r att uppmuntra till hallbar konsumtion och guida
konsumenten till béttre val vid inkdp av exempelvis livsmedelsprodukter. Studien har utformats
med hjilp av tidigare forskning och relevant teoretiskt ramverk. Tidigare forskning visar att for
ménga héllbarhetsmérkningar skapar forvirring hos konsumenten och i méinga fall saknar
konsumenten kunskap om certifieringarna. Om konsumenten koper héllbara produkter eller inte
beror pé att flera andra produktattribut som tas i atanke, sa som pris, smak eller mirke. Studien
tar ocksa upp vikten av for minga hallbarhetsmérkningar och dess legitimitet. Vidare diskuteras
dmnet utifrdn nya infallsvinklar genom att analysera resultaten utifrdn socialpsykologiska

teorier tillsammans med redan etablerade teorier.

Studien dr av kvalitativ karaktdr vilket har resulterat 1 en intervju. Intervjuerna har sedan lagt
grunden for analysen i studien. Studien innefattar ocksd mdjlig forbattringspotential och hur
héllbarhetsmérkningarna kan utvecklas for att frimja konsumenters tillit till dem. Det kan
konstateras att det stora antal hallbarhetsmirkningar skapar forvirring. Vidare pdvisas det att
kunskapen om certifieringarna dr ldg. Studien bekriftar dven att en del respondenter anser
mérkningarna som hjélpsamma men att det foreligger en kognitiv dissonans dér konsumenten
sdger en sak men gor en annan. Inom forbéttringspotentialen anslds det att marknadsforingen
kan bli annu mer informativ genom att 6ka kunskapen hos konsumenten men ocksa skapa en
storre transparens inom vérdekedjan for choklad. Det har ocksa konstaterats att riktlinjer kan
bli d&nnu mer detaljerade for vilka kriterier varje produkt maste leva upp till {for att erhalla en

specifik certifiering.



ABSTRACT

The chocolate industry is considered problematic as it contributes to problems that can be
related to both environmental and social conditions. Therefore, this has resulted in a demand
for sustainability produced chocolate. There are a large number of sustainability labeling in
the food industry today, where the certifications are mainly of social or ecological nature. The
main purpose of sustainability labeling is to encourage sustainable consumption and guide the
consumer to better choices in the purchase of, for example, food products. This study has
been designed using previous research and relevant theoretical framework. Previous research
shows that too many sustainability certifications make the consumer feel confused and, in
many times, lacks knowledge about the certifications. If the consumer chooses to buy
sustainable products or not may also be affected by other product attributes such as price,
taste and brand. The study also highlights the problematics about too many sustainability
certifications and legitimacy. Furthermore, the subject is discussed in the basis of new
approaches by analyzing the results based on social psychological theories with already more

established theories.

The study is of a qualitative nature which has resulted in an interview form. The interviews
have then laid the foundation for the analysis. The study also highlights the potential of
improvements on how sustainability labeling can be developed in order to increase consumers
trust against the labels. A lot of the respondents agreed that too many sustainability
certifications causes confusion and the lack of knowledge is relatively high. The result also
confirms that some respondents consider the markings helpful, indicating that there is some
cognitive dissonance where the consumer says one thing but acts in another way. In terms of
improvement, it is estimated that marketing of sustainability labels can become even more
informative by raising consumers awareness and also by creating greater transparency in the
value chain of chocolate. It has also been found that guidelines can become even more
detailed for what criteria each product has to live up to in order to obtain a specific

certification.
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1. INLEDNING

Forsta kapitlet presenteras i form av en introduktion till dmnet och syftar till att ge en
overgripande forstaelse om innehdllet i uppsatsen. Kapitlet foljs forst av en
bakgrundsbeskrivning for att tillgodose ldsaren med relevant information for att fa en inblick i
dmnet. Ddrefter presenteras en problemdiskussion och forskningsfrdgor for att belysa ldsaren

om uppsatsens syfte. Kapitlet avslutas direfter med de avgrdnsningar som gjorts.

1.1 BAKGRUNDSBESKRIVNING

1.1. 1 HALLBARHETSMARKNINGARS FRAMKOMST | SVERIGE

Utvecklingen av hallbarhetsmirkningar tog fart i Sverige under 1980-talet 1 takt med att
intresset for miljofragor véxte sig allt starkare. Den Okade efterfrigan pé hélso- och
miljomedveten mat stillde hogre krav pa producenter och det tros dven vara fallet idag dér
dagligvaruhandeln har en viktig roll i att erbjuda kunder ett bra sortiment (Jordbruksverket,
2009). Enligt Ecolabel Index (2018) finns det idag totalt 463 olika hallbarhetsmirkningar inom
25 olika industrier. Inom kakaoindustrin & det fridmst fem internationella
héllbarhetsmérkningar som existerar. Dessa fem markningar &r KRAV, Fairtrade, Rainforest
Alliance, UTZ och Europeiska 16vet (EU-Lovet) (ICA, 2018). Det finns ocksé certifieringar
gjorda av producenten sjilva sdsom Cocoa Life utfardat av Mondelez som distribuerar choklad
frin Marabou, Milka, Cadbury och Toblerone (Marabou, 2018). Trots att utbudet av
certifieringar dr utbrett dr det inte alla chokladprodukter som erhéller en certifiering (ICA,
2018). Att miljocertifiera produkter dr en frivillig metod som utvirderar, granskar och ger en
forsikran pa att den produkt eller service i fraga uppfyller en viss miljomaissig standard. For att
uppna full potential och skapa kredibilitet bor en hallbarhetsmérkning vara utfirdad av tredje
part (Global Ecolabelling Network, 2018).



1. 1.2 CHOKLADINDUSTRIN

Varje ar dts det 1 genomsnitt 6 kilo choklad per person i Sverige. Det ger Sverige en sjétte plats
i vérlden nir det kommer till chokladkonsumtion (Forbes, 2015). Choklad tillhoér ocksa den
grupp av ekologiska varor som har mer &n dubblerats i forsédljning de senaste dren (SCB, 2014).
Kakao dr en av huvudingredienserna i choklad och kakaoproduktionen dr en stor exportvara for
regioner i Afrika sdsom Ghana och Elfenbenskusten (Fairtrade, 2017). Under senare ar har den
viktiga inkomstkéllan for afrikanska kakaobonder exponerats av negativ mediabevakning som
har informerat om bland annat barnarbete i flera regioner. Férekomsten av barn som arbetar
under 15 &r dr vil utbredd pa de stora kakaoodlingarna, dér de tvingats arbeta under langa
perioder utan 16n och hantering av farliga redskap. Trots att stora kakaoimportorer hdvdar att
de tagit stéllning till problematiken har det visat sig att det fortfarande forekommer barnarbete
pa manga kakaoodlingar 1 Elfenbenskusten och Ghana (Clarke, 2015). Foretaget Nestlé som
ligger bakom chokladprodukter sdsom After Eight, KitKat och Smarties presenterar i sin
héllbarhetsrapport att insatser gors for att motverka den negativa trenden kring barnarbete.
Nestlé meddelar dock att dem idag rdknar med att 1,9 miljoner barn antas jobba inom
kakaosektorn (Nestl¢, 2017). Kakaoodlingarna pé Elfenbenskusten har ocksd inneburit
skovling av regnskog i omradet. Flera stora vélkdnda chokladproducenter har dnda fortsatt

importera kakao fran dessa skyddade omrdden dir det forekommer olaglig kakaoodling

(Maclean, 2017).

1.1. 3 HALLBARHETSMARKNINGAR PA CHOKLAD

Det finns en oro kopplad till de etiska och ekologiska problem som kakaoindustrin bidrar med.
Problematiken har bidragit till uppkomst av flera olika certifieringar inom livsmedelsbranschen
och séledes inom chokladindustrin. En av dessa certifieringar ér Fairtrade. Trots detta dr endast
1,6% av den choklad som siljs i Sverige Fairtrade-mérkt (Veckans Affirer, 2016).
Konsumenter exponeras av en méingd olika certifieringar vars ambition dr att informera om
vilken slags miljomaissig standard produkten lever upp till (ICA, 2018). Vid val av produkt att
studera valde vi att inrikta oss pa choklad da det 4r en vanligt forekommande produkt att
konsumera. Vidare tror vi att choklad &r en intressant vara att undersdka dé vi tror att den dr
ansedd att vara en lyxvara och att smakpreferens dr en viktig faktor. Det dr ocksa intressant att

forsoka forsta hur viktiga de externa effekterna sdsom barnarbete och miljopaverkan inom



chokladindustrin &r for konsumenter och hur dess kunskap om dmnet leder till ett visst

konsumtionsmonster.

1.1.4 DE VANLIGASTE HALLBARHETSMARKNINGAR PA CHOKLAD
(se: bilaga 2)

1. KRAV (1985

Att en produkt &r KRAV-mirkt innebdr att varan uppfyller kriterier som att produkten
producerats péd en ekologisk grund och extra hinsyn har tagits till djuromsorg, hélsa, socialt
ansvar och klimatpaverkan. Enligt KRAV é&r kriterierna hardare jdmfort med liknande
internationella mérkningen EU-16vet. Certifieringen kan hittas pa flertalet livsmedelsprodukter.
KRAYV ir en svensk miljomérkning och dr en icke vinstdrivande organisation vars medlemmar
betalar en licensavgift till foreningen. Eventuellt Overskott dr inget som betalas ut till
medlemmarna utan anvinds istéllet inom verksamheten sdsom att forbéttra organisationen.

(KRAV, 2017)

2. EU-LOVET (2007)

EU-lIovet eller The EU Organic logo som den bendmns internationellt 4r en
hallbarhetsmérkning inom Europeiska Unionen (EU) vars mérkningar syns pd ekologiska
livsmedelsprodukter producerade inom EU. EU-I6vet garanterar att produkten producerats
héllbart och att odlingen skett pa ekologiska kriterier. Symbolen kan édven tillimpas frivilligt
pa produkter som importerats till EU men maste d& uppfylla alla de kriterier som stéllts.

(Europeiska Kommissionen, u.a.)

3. FAIRTRADE (1996)

Fairtrade ser framfor allt till att arbetsvillkoren i ldnder med utbredd fattigdom forbéttras med
prioritet pa virdekedjans forsta led eftersom dessa oftast &r undermédliga. Organisationen
arbetar med att forbéttra odlare och anstdlldas arbets- och levnadsvillkor vilket innebér att all
internationell handel virnar om minskliga réttigheter. Certifieringen kan hittas inom flertalet
produktkategorier. Fairtrade &r en internationell hallbarhetsmérkning och en icke vinstdrivande

organisation dér eventuellt Overskott dterinvesteras inom verksamheten. (Fairtrade, u.a.)



4. COCOA LIFE (2008)

Cocoa Life syftar till att forbittra kakaoodlarnas arbetsforhéllanden och bidra med inspiration
till framtida kakaobonder. Certifieringen kan hittas pa kakaorelaterade produkter. Cocoa Life
ar en tredjeparts miljocertifiering som utfirdas av foretaget Mondelez International. Mondelez
International &r en amerikansk livsmedelsproducent och édger flera varumirken inom

chokladbranschen, till exempel: Milka, Marabou och Toblerone. (Cocoa Life, u.a.)

5. RAINFOREST ALLIANCE (1987)

Organisationen arbetar med att hitta kreativa [0sningar pé ett av nutidens storsta hot, den globala
uppvarmningen. Rainforest Alliance certifiering kdnnetecknas av en liten gron groda och syns
pa produkter som dr relaterade till produkter producerade fran jordbruk eller skogsbruket.
Rainforest Alliance storsta arbete dr frimst deras vision att minska och skydda skdvlandet av
skog och éteruppbygga balans i de mest drabbade landskapen. Rainforest Alliance &4r en
internationell organisation vars verksamhet dr utspridd i 76 ldnder i vérlden. (Rainforest

Alliance, u.a.)

6. UTZ CERTIFIED (2002)
UTZ Certified (UTZ) syftar till att frimja héllbart jordbruk och hjdlpa bonder, anstillda och

familjer att bibehélla vérldens resurser nu och i framtiden. Ledorden enligt UTZ &r ddrmed att
skapa en bittre och mer hallbar vérld. UTZ é&r en ideell organisation vars certifiering hittas pa

framforallt kaffe-, kakao- och teprodukter. (UTZ, u.4.)

1. 2 PROBLEMDISKUSSION

Ohaéllbar konsumtion &r ett vixande problem i dagens samhélle och har allvarliga konsekvenser
pa natur, miljo och ménniskors tillvaro (Thegersen, Haugaard & Olesen, 2010). Trots att hog
medvetenhet om miljon och dess komplexitet har 6kat markant i samhillet, kvarstér det faktum
att konsumenter inte agerar miljosmart trots medvetenhet om konsumtionens paverkan pa
miljon (Arbuthnot, 1977). Vad som dven anses som problematiskt dr att en del konsumenter
inte tror att deras handlingar gor ndgon nytta och att konsumtion av en hallbar produkt siledes

inte skulle ha ndgon positiv paverkan (Gleim, Smith, Andrews & Cronin, 2013).



Inom marknaden for choklad finns ett flertal certifieringar som antyder att chokladen
producerats och tillverkats under héllbara villkor. Syftet med certifieringarna &r att bidra med
information till konsumenten om att chokladen uppnar de mél som satts upp for hallbar
produktion (Thegersen, Haugaard & Olesen, 2010). Dock anses det vara en komplex uppgift
for konsumenten att kunna avgora vilka positiva fordelar en viss certifiering genererar (Hanss

& Bohm, 2011).

For att en konsument ska ha mojlighet att fatta ett bra beslut mellan tva olika produkter med
olika egenskaper ér det avgorande med tillforlitlig och detaljerad information om varan. I de
flesta fall har konsumenten och producenten inte korrekt information om varandra och det kan
leda till ett kommunikationsproblem sinsemellan (Jordbruksverket, 2009). Inom
nationalekonomin bendmns denna foreteelse som asymmetrisk information. Asymmetrisk
information innebdr att ndgon aktor, producenten i detta fall, har mer och béttre information om
rddande forhdllanden 4n konsumenten (Mishkin & Eakins, 2017). I avseende gillande choklad
kan den asymmetriska informationen skapa en distans mellan konsumenten och producenten.
Endast producenten av choklad &r informerad om hur, nir och var processen dgt rum och i
vilken utstrdckning producenten tagit hansyn till miljoméssiga eller sociala aspekter. For att
overkomma problematiken géllande asymmetrisk information fyller hallbarhetsmarkningar en
viktig funktion. Det dr dock nddvéndigt att konsumenten fOrstar att hillbarhetsmérkningen
bekriftar att produkten besitter egenskaper som den konventionellt odlade produkten inte gor.
Aven om produkten erhaller en héllbarhetsmirkning ir det inte sikert att konsumenten ir
tillrackligt 6vertygad for att kopa den. Det framgédr oftast inte pa vilket sétt en hallbarhetsmarkt
produkt bidrar till en béttre milj6 utan konsumenten tvingas forlita sig pd att méarkningen lever
upp till de preferenser konsumenten har géllande miljopdverkan (Jordbruksverket, 2009).
Information om hallbarhetsmarkningarnas miljopaverkan kan dérfor ses som bristfdllande
vilket leder till att konsumenten kénner viss forvirring som foljaktligen leder till minskad

trovardighet (Vlaeminck, Vranken & Jiang, 2014).

Det kan ocksa diskuteras om konsumenten fordrar mer information om sjélva miljobelastningen
pa forpackningen. Det kan vara av virdefull betydelse for konsumenten att forsta exakt pa vilket
satt den hallbarhetsmirkta produkten skiljer sig frdn en annan. P4 samma gang kan den radande
kunskapsbrist om miljoproblematiken kopplad till chokladindustrin stélla till problem. Om

konsumenten erhaller information kring en viss process inom kakaoodling &r det inte sdkert att



konsumenten kan tolka detta och forsta innebdrden av informationen vilket leder till att den inte

nyttjas. (Jordbruksverket, 2009)

Som framgér i kapitlet rader det en problematik i vilken utstrackning héllbara certifieringar
verkligen hjilper individen vid konsumtion av livsmedelsprodukter. Mélet med certifieringarna
ar att orientera konsumenten till mer héllbara inkGp men pa grund av det stora antalet
héllbarhetsmérkningar som florerar pa marknaden upplever konsumenten en forvirring. Vad
som ocksd antas vara en bakomliggande faktor &r den kunskapsbrist som rdder bland
konsumenter. Det uppstér en situation dér individens handlingar inte stimmer 6verens med den
uppsatta malbilden att handla hallbart. Att konsumenten hamnar i ett sddant tillstand kan saledes
bero pa en rad olika faktorer som gor att konsumenten inte véljer att agera fran ett hillbart

perspektiv (Steg, Van den Berg & de Groot, 2013).

Rapportens dndamél dr dérfor att adressera den malgrupp som koper choklad och fa en djupare
forstaelse till de faktorer som bidrar till att konsumenten véljer att konsumera choklad med
héllbara certifieringar. Genom denna undersokning kan vi foljaktligen identifiera vilka aspekter
som kan forbéttras och hur kommunikationen mellan konsument och certifieringar kan

utvecklas.

1. 3 SYFTE

Syftet med uppsatsen dr att f4 en djupare forstaelse for hur hallbara certifieringar pa choklad

uppfattas av konsumenter och hur deras instdllning och kunskap till certifieringar paverkar

inkdp av choklad.

1. 4 FORSKNINGSFRAGOR

1. Vilka faktorer ligger bakom konsumenters val av att kopa eller inte képa certifierad
choklad?

2. Hur urskiljer konsumenter certifierad choklad?

3. Vilka forbdttringsmojligheter finns det gdllande hdllbarhetsmdrkningar som

kommunikationskanal?



1.5 AVGRANSNINGAR

Det hir arbetet avgrinsas till att endast studera den svenska marknaden. Vidare kommer arbetet
endast analyseras utifran ett konsumentperspektiv dé det &mnar ge en bred forstaelse for hur
konsumenten paverkas av hallbarhetscertifieringar och hur det handlas darefter. Val av
certifierad produkt stricker sig endast till choklad da flertal undersdkningar redan gjorts pa
exempelvis kaffe. Uppsatsen &mnar till att f4 en bredare forstielse for val av certifierad choklad
och kan séledes inte stricka sig dver ovriga produktkategorier med héllbarhetsméarkningar i
mataffédrer. Trots detta kan resultat visa sig stimma §verens med tidigare studier dven for andra
produktkategorier. For att na ratt malgrupp samlas det empiriska materialet in fran tva stora
konventionella livsmedelsbutiker i Goteborg och frdn tva butiker som erbjuder ett stort

ekologiskt sortiment av choklad.



2. TEORETISK RAMVERK & TIDIGARE FORSKNING

Kapitlet presenterar definitioner och tidigare studier inom omrddet hallbara certifieringar i
livsmedelsindustrin. Andra faktorer som kan knytas till problemet formuleras ddrefter. Vidare
forklaras flera teorier kopplade till omradet och hur de kommer att kunna anvindas i senare

avsnitt.

Tidigare studier inom choklad och certifieringar dr av kvantitativ karaktér dér ett storre urval
av ménniskor tillfrdgats och dér det gjorts statistiska antaganden. Underlaget for upplégget till
den hir uppsatsen har saledes varit att skapa en ny infallsvinkel for att forsta hur folk anvénder
sig av héllbarhetsmérkningar pd choklad, pa vilket sdtt de kénns viktiga och vilken
forbattringspotential som aterfinns inom dem for att tjdna sin fulla funktion. Genom att gora en
kvalitativ undersokning har det mojliggjort en annan utgangspunkt én tidigare, med en djupare
forstaelse och interaktion med kunden och dess instéllning till hdllbarhetsmérkningar. Trots att
tidigare forskning inom dmnet presenteras i studien saknas det teorier for att stodja det bidrag
respondenterna bidragit med for ytterligare fordjupning av d@mnet. Vi ansag dven att studier
inom omréadet certifieringar pd choklad var 4 och de studier som finns &r i majoriteten av fallen
av kvantitativ karaktdr. Med det i utgangspunkt har kompletterande teorier samlats in for att
skapa belédgg till ytterligare fordjupning och analys. Dessa teorier avser att bidra med nya
infallsvinklar genom att diskutera hur etablerade socialpsykologiska teorier kan appliceras pa
ett redan studerat dmne. Det skapas dven utrymme att studera &mnet utifrdn ett
identitetsperspektiv och hur detta kan péverka konsumenters handlingar. Nya infallsvinklar
integrerat tillsammans med redan studerade teorier inom dmnet skapar en stadig grund till att
bidra med en djupare forstdelse for hur hallbara certifieringar pa choklad uppfattas av

konsumenter och hur deras instillning och kunskap till certifieringar paverkar inkdp av choklad.

2.1 FORVIRRING & KUNSKAPSBRIST

Det har tidigare observerats att medvetenhet géllande hallbarhet inte nddviandigtvis leder till ett
visst beteende. Det finns ett gap mellan individers instdllning och deras handlingar dar studier
visar att konsumenter dr oroade for problematiken kopplat till miljo. Sverige ér det land 1

Norden dir spridningen av hallbarhetscertifieringar inom matvaruhandeln har 6kat som mest



men det rader viss ambivalens gentemot vad konsumenter egentligen tycker om det stora
utbudet av certifieringar (Leire & Thidell, 2005). Tidigare studier gjorda inom dmnet hallbarhet
och certifieringar diskuterar problematiken med det stora utbudet av hallbarhetsmarkningar
som ses pa marknaden idag och inte minst inom livsmedelsindustrin (Svensk Handel, 2015).
Enligt Leire och Thidell (2005) kan forekomsten av for ménga hallbarhetsmérkningar fa motsatt
effekt vilket innebér att konsumenten véljer en konventionell produkt framfor en produkt som
ar hallbart producerad. Det stora antalet certifieringar resulterar i att konsumenten kénner sig
forvirrad och ett hallbart kop kan séledes utebli. Argumentet styrks dven av Rousseau (2015)
som antyder att for minga hallbarhetsmirkningar forsvarar for konsumenten att urskilja de
olika mérkningarnas betydelse gédllande om en certifiering skulle vara béttre eller simre &n en
annan. Tidigare studier antyder dven att kunskap &r en avgorande faktor om en konsument véljer
att konsumera héllbart eller inte. Om konsumenten inte forstdr den positiva innebdrden en
héllbarhetsmérkning genererar, riskerar konsumenten siledes att mista huvudsyftet med
certifieringen (Grunert, Hicke & Wills, 2014). Aven om en individ har positiva associationer
till héllbara produkter och foredrar att vélja en héllbar produkt framfér en konventionell,
kommer konsumenten endast att gora detta om hen forstar innebdrden av sitt kop (Peattie,

2001).

2. 2 MOTIVATION, INFORMATION & KOMMUNIKATION

Gemensamt for alla héllbarhetsmérkningar dr att de ska underldtta for konsumenten att
konsumera hallbart genom att differentiera sig frdn konventionella produkter. Ddrav dr
informationen som markningarna tillhandahéller konsumenten av stor vikt (Hanss & Bohm,
2011). Certifieringarnas motiv &r att bidra konsumenterna med upplysande information genom
att kommunicera produktens kvalitéer och att de producerats i linje med kriterier som uppfyller
miljoméssiga och sociala mal. Det kan darfor ségas att hillbarhetsmérkningarna uppfyller tva
viktiga funktioner; dels att kommunicera ett viktigt budskap, dels ett sétt att guida konsumenter
till hallbara kop (Thegersen, Haugaard & Olesen, 2010). For att informationen som
héllbarhetsmérkningarna bidrar med ska generera nigon nytta kravs det att de inkluderar en
mer littillgdnglig och fullstdndig information om den process som ligger bakom produktens
hirkomst och vilka miljoeffekter som kan hérledas produkten. Detta for att underldtta for
konsumenten att snabbt kunna avgora fordelarna mellan produkter och respektive certifieringar

(Vlaeminck, Vranken & Jiang, 2014). I enlighet med Europeiska Kommissionen anslés att:



“Konsumenter mdste ha tillgdng till begriplig, relevant och trovirdig information antingen via
certifiering pd produkten eller fran en annan ldttillganglig kdlla”.

Europeiska kommissionen (2001, 6versatt fran engelska till svenska).

Med grund for det som diskuterats ovan kan det vidare konstateras att individer som har som
ambition att kopa hallbarhetsmirkta produkter mer sannolikt kommer att anvdnda sig av
certifieringarna oftare till skillnad frdn en konsument som inte dr lika medveten om dess
betydelse (Thegersen, Haugaard & Olesen, 2010). Dock talar Grunert et al. (2014) om
betydelsen av en individs motivation till att forstd hallbarhetsmirkningarna. Aven for en
motiverad konsument med intresse av att handla en certifierad produkt, krivs det en djupare
insikt i1 vad varje hallbarhetsmirkning egentligen slir fast vid. Om en konsument inte forstar
vad en hallbarhetsmirkning genererar kan till och med en motiverad konsument mista att
anvinda den 1 rétt syfte. Den insats och tid som krévs for att forstd vad en gron produkt medfor
kan ocksa ses som ett hinder for gron konsumtion (Gleim, Smith, Andrews & Cronin, 2013).
Otydlig information resulterar ddrmed att kommunikationen mellan certifiering och konsument
blir missvisande och att konsumenten 1 vissa fall tror sig veta innebdrden av
héllbarhetsmérkningarna men i sjilva verket inte gor det (Rousseau, 2015). Informationen kan
saledes ses som otydlig och bristfdllande och ytterligare en faktor till att forvirring uppstér

(Vlaeminck, Vranken & Jiang, 2014).

2. 3TILLIT, PRIS & IGENKANNING

Som tidigare ndmnts dr det ett stort antal hallbarhetsmarkningar som florerar inom
livsmedelsindustrin samtidigt och intresset for miljé 1 samhaillet har lett till att fler produkter
skaffar en certifiering av antingen miljomassig eller social karaktar (Svensk Handel, 2015). For
att en individ ska vilja att kopa en héllbarhetsmérkt produkt framfor en annan produkt med
eller utan mirkning, &r tillit en viktig aspekt att ta i beaktande menar Nuttavuthisit och
Thegersen (2017). Nuttavuthisit och Thegersen (2017) menar pé att tillit kan vara en helt
avgorande faktor till att konsumenten viljer héllbarhetscertifierade produkter framfor icke
certifierade produkter och att kredibiliteten riskerar att minska ju fler hallbarhetsmarkningar
som finns inom en viss produktkategori. Vidare méste det finnas ett kat fortroende kopplat till
certifieringen da produkten ofta kdps av en mellanhand, exempelvis en livsmedelsaffar istillet
for frén sjilva producenten. Detta framforallt om det foreligger ett pris-premium med den

héllbarhetsmérkta produkten d& konsumenten forvintas betala mer (Nuttavuthisit & Thegersen,
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2017). Detta forklarar Peattie (2001) genom att om en konsument skulle vélja mellan tva
identiska produkter, en mer miljovanlig &n den andra, skulle den mer miljovinliga produkten
vara att foredra. Motséttning till detta menar Peattie (2001) dr att den pris-premium som ofta
foreligger en gron produkt ses som ett hinder for att handla hallbarhetsmirkta varor da folk
missar att se nyttan med att kopa en gron produkt. En konventionell produkt till skillnad fran
en héllbarhetsmérkt produkt &r subventionerad av miljon till foljd av de negativa externaliteter

som produkten medfor (Peattie, 2001).

Igenkdnning &r ytterligare en faktor som pdaverkar konsumentens fortroende gentemot
héllbarhetsmérkningar. Tidigare forskning antyder att konsumenter som sett och dr bekanta
med certifieringar sedan tidigare oftast har ett storre fortroende till dem. Héllbarhetsmérkningar
som konsumenten inte kénner sig bekant med i lika stor utstrackning kan ddrmed bli ifrdgasatta
i vilken mén de dr héllbara eller inte jamfort med de certifieringar som fatt storre fortroende
hos konsumenten. Som ett resultat av for manga héllbarhetsmérkningar som konsumenten inte
kénner igen bidrar séledes till ytterligare forvirring (Hanss & Bohm, 2011). Hanss och B6hm
(2011) menar pa att en losning pa problemet skulle kunna vara ett inférande av en
standardiserad hallbarhetsmirkning som inkluderar alla hallbarhetsaspekter. Pa sd sitt skulle
identifieringen av hallbara produkter siledes kunna underlédttas och resultera i1 héallbar

konsumtion.

2. 4 LEGITIMITET & FORTROENDE

Argumenten ovan kan kopplas till legitimitetsteorin. Det rader stor konkurrens i dagens
affarsmiljo och foretag verkande i samma bransch maéste sticka ut for att vinna konsumentens
uppmirksamhet (Deegan, 2014). Inte minst inom branschen for hallbarhetsmirkningar pa
chokladprodukter, vilket gor att konsumenten har ett stort urval av certifieringar att vélja bland
(Hansmann & Scholz, 2010). I artikeln skriven av Deegan (2014) framgér det att legitimitet dr
den storsta anledningen till att foretag dverlever 1 dagens konkurrenskraftiga affarsmiljo och ér
en viktig resurs att vdrna om och bibehalla. Begreppet legitimitet innebér att ndgot anses vara
“berittigat” eller “dkta” och har ett nidra samband med samhiéllets vilja
(Nationalencyklopedin, u.4.). Vidare konstaterar Deegan (2014) att foretag har som ambition
att agera utefter de normer som samhéllet anser &r rétt s att foretagets agerande upplevs legitimt
av samhillet. Detta stods dven av Lindblom (1994) som beskriver legitimitet som ett tillstdnd

som uppkommer nér ett foretags virderingar gar i linje med de védrderingar som aterspeglas i
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samhillet. Legitimitet dr ndgot som samhillet tilldelar foretaget och dr nadgot som 6nskas och
efterstrivas av foretag (Deegan, 2014). Deegan (2014) menar siledes att legitimitet 4r en
konstellation konstruerad av samhillet, baserat pa kulturella normer och foretagsbeteende om

vad som anses accepterat.

Detta fenomen kan liknas vid Hansmann och Scholz (2010) argument gillande konsumenters
fortroende till hallbarhetsmirkningar och dess legitimitet. P4 grund av det stora antal
héllbarhetsmérkningar inom livsmedelsindustrin har forvirringen bland konsumenter Okat
géllande vilket hallbarhetsmirke som dr mest trovérdigt och genererar storst nytta (Hansmann
& Scholz, 2010). I linje med Hanss & Bohms (2011) argument menar Hansmann och Scholz
(2010) att forvirringen bland konsumenter skulle kunna minska genom inforandet av ett
begrinsat antal standardiserade hallbarhetsmérkningar, snarare @n att oka utbudet av olika
certifieringar. Dé skulle formodligen konsumenters fortroende gentemot certifieringar ocksa

oka (Hansmann & Scholz, 2010).

2.5 EFTERFRAGAN, MARKNADSFORINGSVERKTYG & PRODUKTATTRIBUT

Enligt Svensk Handel (2015) dar efterfraigan pd hallbara produkter storst inom
livsmedelsindustrin tétt foljt av bilar och kldder. Detta innebér saledes att efterfragan pa
héllbara produkter 6kar och ddrmed &ven utbudet av héllbarhetscertifierade varor i affarerna.
Handeln har ddarmed tagit ett allt stérre ansvar vid inkdp av hallbart certifierade varor, framfor
allt da det géller varor som tar hénsyn till miljoméssiga- och sociala fragor (Svensk Handel,
2015). Enligt Svensk Handel (2015) visar konsumenter ett allt storre intresse for héllbara
produkter. Detta har ddrmed skapat mojligheter for foretag och producenter att anvidnda
héllbarhetsmérkningar som ett marknadsforingsverktyg som ett sétt att differentiera sig och
ddrmed 6ka sin forsdljning (Horne, 2009). Vidare kunde slutsatsen dras att konsumenter som
en gang borjat efterfraga hallbara produkter, tenderar att gora si dven i framtiden (Svensk
Handel, 2015). Vad som dock ndmnts tidigare och konstaterats av bade Hanss och Bohms
(2011) och Leire och Thidell (2005) dr att for manga hallbarhetsméarkningar skapar forvirring
bland konsumenterna och att hdllbara inkop istédllet kan utebli eller att certifieringen anvénds i
fel syfte. Tidigare forskning har dven faststéllt att det rdder en viss okunskap bland konsumenter
om vad certifieringarna innebar vilket innebér att fler hallbarhetsmérkningar siledes forvérrar

forvirringen (Leire & Thidell, 2005)
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Trots att efterfragan okat linjért med tiden efter héllbara produkter (Svensk Handel, 2015) finns
det dock andra faktorer och attribut som kan ha en direkt inverkan pd en individs val av
produkter. Aven om konsumenter har ett dkat intresse och engagemang gentemot hallbara
certifieringar, betyder det nddvandigtvis inte att de kommer att nyttja dem vid ink&p. Valet av
produkt kommer snarare bero pd konsumentens motivation till att faktiskt anvénda sig av
informationen som finns tillgdnglig om certifieringen. Konsumenten goér didrmed ett
overvigande vid val av produkt genom en sé kallad avvigning med andra produktattribut sdsom
exempelvis pris, smak och produktmirke, som ligger konsumenten nérmre till hands (Grunert,
Hieke & Wills, 2014). Ett sddant avvédgande skulle till exempelvis kunna vara konsumentens
“willingness-to-pay”, det vill sdga, konsumentens vilja att betala mer for en hallbart certifierad
produkt (Rousseau, 2015). Argumentet styrks dven av Vlaeminck et al. (2014) som menar pa

att andra faktorer dn miljo kan vara helt avgérande vid inkdp av en produkt.

2. 6 HALLBARHETSMARKNINGAR & DET SOCIALA DILEMMAT

Det kan finnas ett socialt dilemma kopplat till att handla hallbarhetsmérkta produkter. En
individ tror sig inte kunna bidra med en positiv verkan pa planeten genom att konsumera grona
produkter. Detta resulterar i att en konsument kan lata bli att handla grona produkter dd hen inte
tror att handlingen har ndgon betydande positiv effekt pd miljon (Gleim, Smith, Andrews &
Cronin, 2013). Detta kan bekriftas av teorin “Perceived Consumer Effectiveness” (PCE). PCE
forklarar 1 vilken omfattning en konsument tror att hens egna handlingar kan gora skillnad och
bidra med att 10sa sociala eller miljorelaterade problem. Konsumenter med ett hogt PCE
kommer darfor att handla fler grona produkter da denne tror sig ha en stor paverkan pd miljon.
PCE ir ett vanligt forekommande fenomen inom konsumtionsbeteende och kan forklara varfor

individer handlar som de gor 1 vissa situationer (Pam, Wiener & Cobb-Walgren, 1991).

Kognitiv dissonans dr ytterligare en teori inom socialpsykologin och kan relateras till sociala
dilemman. Kognitiv dissonans uppkommer nér en individs handling inte stimmer dverens med
dess attityd kopplat till ett visst omrdde. Ménniskan har en drift att minska sin dissonans och
gor detta genom att hitta forklaringar, fornekelser och ursdkter (Festinger, 1962). Detta fenomen
kan dérmed appliceras pd konsumenters beteenden och attityder relaterat till miljo och
hallbarhet (Mosskin, 2016). For att exemplifiera kan kognitiv dissonans uppkomma nér en
individ 4r medveten om problematiken som foreligger inom kakaoproduktionen med

exempelvis barnarbete som f6ljd men viljer likavél att konsumera choklad som inte tar ansvar
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for problematiken. Det uppstar en motsédgelsefull relation mellan individens attityd och dess
beteende. Nir en individ upplever kognitiv dissonans sker en process dér individens attityd eller
beteende kommer att fordndras. Da det dr svarare att dndra ett beteende skiftar ofta individens
attityd kopplad till &mnet. Kognitiv dissonans kan saledes appliceras i flera situationer nir en
individ star infor ett val. Gédllande chokladindustrin kan kognitiv dissonans minskas genom att
individen kommer med ursékter och bortforklaringar till varfér hen inte véljer att kopa

miljomérkt choklad (Mosskin, 2016).

2.7 IDENTITET & KONSUMTION

Konsumtion av varor och tjdnster ar en stor del av individers vardag idag och den frimsta
anledningen till att foretag Overhuvudtaget existerar (Deegan, 2014). Studier pévisar att
konsumtion dven innebdr ndgot mer &n att bara konsumera och har utvecklats till ett sétt for
individer att identifiera sig sjdlva (Dobers & Strannegard, 2005). Dobers och Strannegérd
(2005) konstaterar att produkter som vi konsumerar istdllet spelar en roll om hur individer véljer
att identifiera sin livsstil, vilket vidare innebér att konsumentens handlingar gér i linje med vem
man &r och vill vara som individ. Konsumtionen spelar ddrav en storre roll én att bara kdpa en
vara, det dr ett sédtt for individen att kinna sig inkluderande och tillhérande 1 ett onskvért
sammanhang. For att exemplifiera skulle det sdledes kunna innebéra att en individ viljer att dta
pa en sirskild restaurang eller att konsumera klidder fran en viss klddbutik. Genom att kdpa
produkter for att uttrycka sin identitet har flera dimensioner inom konsumtion tillkommit som
handlar om design och etiska motiv snarare &n enbart konsumtion i sig (Dobers & Strannegard,

2005).
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3. METOD

Kapitlet Metod dmnar forklara och redovisa de metoder som anvdnts i studien for insamling
av ndédvindiga empiriska data. Kapitlet borjar inledningsvis med en redogorelse och
argumentation for de metoder som valts for studien och hur metoden utformats for att samla in
relevant information. Vidare framgadr vilka begrdnsningar och avgrdnsningar som tagits i

beaktande och varfor de har gjorts.

3. 1 VALIDITET & RELIABILITET

For att garantera att var studie haller en god kvalitet har begreppen reliabilitet och validitet varit
genomgaende under studiens gang. Detta genom att diskutera de val som vi gjort, det vill séga,
studiens tillvdgagingssitt och hur vi valt att behandla det empiriska materialet som samlats in.
For att en vetenskaplig undersékning ska anses som trovirdig och relevant, krivs det att
pastaenden och argument ir tillrdckligt underbyggda. Giltighet och tillforlitlighet &r tva begrepp
vanligt forekommande inom vetenskapen och bendmns inom litteraturen som validitet och
reliabilitet. For att en undersdkning och dess argument ska anses vara av hog karaktdr, krivs
det saledes att de dr bade giltiga och tillforlitliga. Validitet avser det som anses vara relevant i
sammanhanget och innebér att information som anvinds &r relevant for just den situationen.
Reliabilitet handlar istillet om hur tillforlitlig informationen ér i det antrdffade sammanhanget.
Ett ordentligt underbyggt argument kdnnetecknas dairmed genom att det har hog giltighet, det
vill séga, att det underbyggda argumentet har med situationen att gora. Ddrefter skapas
tillforlitlighet, vilket innebér att den information som anses som giltig ocksé ar tillforlitlig
(Bryman & Bell, 2013). Enligt Bryman och Bell (2013) dr dessa tvd begrepp néra relaterade till
varandra. En undersdkning som karaktériseras av bade hog grad av validitet och hog grad av
reliabilitet minimerar dérmed risken av slumpmissiga och systematiska fel. Vid en kvalitativ
forskningsansats gar det inte att berdkna reliabiliteten i lika stor utstrickning som i en
undersokning av kvantitativ karaktdr. Detta eftersom tillforlitligheten inte gér att skatta med
siffror. Studier som didrmed applicerat en kvalitativ ansats innebér istdllet att beskriva det
empiriska materialet som samlats in och att materialet sdledes behandlas pa ett systematiskt och

uppriktigt sitt (Bryman & Bell, 2013).
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For att forebygga risken for en déligt uppbyggd undersékning ar det av fordel att forst testa
metoden for insamling av empiriskt material, for att sidkerstélla att det som 6nskas matas faktiskt
méts (Bryman & Bell, 2013). Eftersom det empiriska materialet i denna studie samlats in via
semi-strukturerade intervjuer, menar Patel och Davidsson (2011) att det foreligger vissa
svérigheter med att faststéllla reliabiliteten innan genomforandet av intervjuerna. For att
minimera intervjuer av lag reliabilitet genomfordes diarfor en pilotintervju for att saledes
sdkerstilla validiteten i frdgorna. Detta ledde till att enkla och lattforstaeliga fragor formades

for att undvika missforstand hos respondenterna.

Vidare forklaras valet av metod for den hir studien och vi har dven valt att belysa de styrkor
och svagheter som kan komma att paverka undersdkningens giltighet och tillforlitlighet. Nedan
foljer ett antal avsnitt som tagits i1 beaktande vid valet av metodisk ansats och diskuterar hur

studiens material har samlats in och bearbetats.

3. 2 SEKUNDAR- & PRIMARDATA

Det teoretiska ramverket och tidigare forskning som ligger som underlag for studien har himtats
in fraimst genom sekundira data. Sekundirdata innebér att data och information samlats in for
ndgot annat syfte dn det aktuella &ndamaélet. Sekundérdata &r en viktig aspekt att ta i beaktande
vid undersdkning av nya forskningsomraden. Detta for att ge en bild av tidigare information
och resultat som finns inom valt omrade. Datan utgdr saledes grunden for uppkomsten av nya
innovativa omraden att undersoka. Det ar dérfor av vikt att forskarna undersoker den forskning
som redan finns tillgédnglig inom omradet for att skapa sig en uppfattning om vad aktuell

forskning bor ta for ny infallsvinkel. (Malhotra, 2015)

Den information som samlats in for att besvara den hér studiens forskningsfragor har framst
inhdmtas fran vetenskapliga artiklar, tidskrifter och bocker. I fa fall har data dven inhédmtats
fran internetsidor. Vetenskapliga artiklar, tidskrifter och bocker kénnetecknas oftast av en hogre
grad av legitimitet d& den godkénts av forskare inom samma omrdde (Malhotra, 2015).
Litteraturen som inhdmtats for den hir studien har varit frimst fran Goteborgs
Universitetsbibliotek och via Goteborgs Universitets ekonomiska bibliotek. For att ta reda pa
det informationsutbud som fanns sedan tidigare inom valt forskningsdmne, gjordes flera
sOkkriterier for att ticka in en si stor midngd information som mojligt. De sdkord som

genomsyrat studien &r framst; Child labour, Chocolate industry, Consumer behaviour,
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Sustainability, Sustainability certification, Sustainable consumption och Sustainable
marketing. Vidare har den litteratur och information som samlats in utgjort grunden for

utformandet av var studie.

Efter att ha undersokt den sekundéra data som ansetts vara av relevans, har primirdata saledes
samlats in. Primédrdata avser data som forskaren sjdlv samlar in i syfte att besvara studiens
forskningsfraga (Malhotra, 2015). Primérdatan i denna studie samlades in via semi-

strukturerade intervjuer som presenteras senare i kapitlet.

Vid anvdndandet av sekundérdata och primérdata bor forskaren alltid vara medveten om de
felkdllor som kan uppstd. Det dr oftast svdrare att avgora hur pass trovérdiga och felfria
sekundira data dr eftersom detta dr information som forskaren sjédlv inte samlat in. For att
minska risken for felkéllor kan det ddrmed ses som fordelaktigt att hitta data fran flera olika
killor for att faststélla dess trovirdighet (Malhotra, 2015). Detta har saledes tagits i beaktande

under hela studiens gang.

3.3 VAL AV METOD

Det finns flertalet olika foretagsekonomiska forskningsmetoder for att samla in empiriska data
och de tvd mest forekommande &r kvantitativa eller kvalitativa metoder. Det som frémst skiljer
de tva forskningsmetoderna at ar dess sétt att samla in och bearbeta data. Kvantitativa metoder
anvénds framst for att samla in en storre méngd data som kvantifieras och redovisas i statistiska
termer. Kvantitativa metoder tar ddrav oftast en deduktiv ansats vilket innebér att forskaren kan
dra generella slutsatser av den insamlade datan (Patel & Davidson, 2011). Kvalitativa metoder
anses vara motsatsen till kvantitativa forskningsmetoder och syftar istdllet pa att samla in en
mindre méngd data som forskaren sedan tolkar och analyserar (Bryman & Bell, 2013). Enligt
Patel och Davidson (2011) d&mnar en kvalitativ forskningsmetod till att bjuda in och identifiera
olika egenskaper hos den som blir intervjuad. Metoden anses dirav ta en induktiv ansats vilket
innebdr att metoden inte dr lika strukturerad som vid insamling av data med hjélp av en

kvantitativ forskningsmetod (Bryman & Bell, 2013).

Eftersom syftet med denna uppsats &r att fa en djupare forstaelse for hur hallbara certifieringar
pa choklad uppfattas av konsumenten och hur deras instéllning och kunskap till certifieringar

paverkar inkop av choklad, tillimpades en kvalitativ metod med en induktiv ansats. Studien

17



dmnade ddrmed att fokusera pad kvalité framfor kvantitet. Endast en kvalitativ ansats kan
frambringa material till att hitta djupare forklaringar och personliga reflektioner (Bryman &
Bell, 2013). Ytterligare en anledning till att studien tog en kvalitativ ansats var pd grund av den

tidigare forskning som redan gjorts inom omradet hallbara certifieringar och choklad.

Det finns dock argument som pekar pa att en kvantitativ metod skulle vara att féredra. En
kvantitativ ansats gor det mojligt att enklare dra generella slutsatser utifrdn det material som
samlats in, eftersom metoden ger mer konkreta svar. Generaliseringen hade saledes kunnat
bidra med en tydligare helhetsbild dver forskningsomridet och forskaren hade saledes kunnat
dra generella slutsatser av en hel population. Respondenternas svar hade till exempel kunnat
presenterats 1 form av statistisk framtagen data och séledes pavisa hur manga procent av

respondenterna som representerar en viss kategori. (Bryman & Bell, 2013)

I en kvalitativ studie ldggs stor vikt pa ord och forskarens sitt att tolka materialet, dérfor blir
det en storre utmaning att dra generella slutsatser for en hel population av endast en kvalitativ
studie (Bryman & Bell, 2013). For att kunna dra en generalisering anser vi darfor att fler
kvalitativa metoder hade varit nodvéndiga for att kunna applicera resultatet pd en hel
population. Dock hade en kvantitativ ansats inte gjort det mojligt att pd ett djupare plan forstd
individers forhallande till certifierad choklad och hade didrmed uteslutit mer personliga
reflektioner och antydanden. En kvalitativ metod dr dirfor att foredra ndr ambitionen av
undersdkningen ir att studera en respondents relation och kinslor gentemot ett imne. Aven om
en kvantitativ forskningsansats gor det mojligt att dra generella slutsatser for en hel population,
gér det inte att applicera resultatet pd specifika fall, vilket en kvalitativ metod mojliggor

(Bryman & Bell, 2013).

3.3. 1 VAL AV KVALITATIV METOD

Det finns flertalet kvalitativa undersokningsmetoder och de vanligast forekommande &r
fokusgrupper, personliga intervjuer och observationer (Patel & Davidson, 2011). For att fa en
djupare forstaelse 1 hur enskilda individer uppfattar certifieringar pa choklad och konsumenters
allmédnna instdllning till hallbarhetsmérkningarna, anségs intervjuer som mest relevanta for
studien. Enligt Patel och Davidson (2011) anses intervjuer vara en bra metod att anvdnda for
att bidra med forstielse om konsumentens underliggande motivation och uppfattning gentemot

valt forskningsdmne. Intervjuer gor det d&ven mojligt for intervjuaren att bjuda in respondenten
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1 samtalet fOr att fa en s& dverskadlig och personlig bild av det studerade forskningsémnet som
mdjligt. Intervjuer kan inkludera en djupare forstaelse for en viss person och gor det lattare att
koppla samman en person med ett svar, vilket kan vara problematiskt vid exempelvis
fokusgrupper (Patel & Davidson, 2011). Vi ser ocksa en fordel med intervjuer dé vi tror att
dmnet kan vara starkt kopplat till sociala normer. Detta kan vara ett problem vid upprittning av

till exempel en fokusgrupp (Malhotra, 2013).

Att intervjua stiller dock hoga krav pa den som utfor intervjuerna. Intervjuaren kan ha en direkt
paverkan pé resultatet beroende pa hur fragorna stéllts och uppfattats av respondenten. Det kan
ocksé vara problematiskt for den som intervjuar att f4 en djupare forstaelse av respondentens
svar om denne inte dr en redan skicklig intervjuare. Vad som dven bor beaktas r att det i stor
mén alltid forekommer en viss generalisering vid anvidndandet av kvalitativa metoder vilket gor
metoden dn mer komplex (Patel & Davidson, 2011). Avseende problematiken vid vald metod
har ddrmed tagits i beaktande under studiens géng. Studien har som ambition att bidra med
information om valt forskningsimne, som tillsammans med tidigare forskning och relevanta

teorier kan forklara monster om hur konsumenter urskiljer hdllbarhetsmérkt choklad.

3.3. 2 SEMI-STRUKTURERAD INTERVJU

Var studie genomfordes med hjélp av semi-strukturerade intervjuer. Detta innebar att ett samtal
mellan intervjuaren och respondenten skapades for att besvara fragor inom ramen for studiens
syfte (Bryman & Bell, 2013). Till skillnad frén strukturerade intervjuer som baseras pa
standardiserade fragor, tar semi-strukturerade fragor ett bredare perspektiv da intervjuerna ér
av mer ostrukturerad karaktdr. De semi-strukturerade intervjuerna dmnar berdra specifika
dmnen och intervjumetoden mojliggdr for respondenten att fritt utforma, tolka och besvara
fragorna (Patel & Davidson, 2011). Semi-strukturerade intervjuer ansdgs som mest ldmpligt for
studien eftersom vért syfte med studien var att fi en djupare fOrstaelse for hur hallbara
certifieringar pd choklad uppfattas av konsumenter och hur deras instéllning och kunskap till
certifieringar paverkar inkdp av choklad. For att genomfora en bra semi-strukturerad intervju
kréavs det att frdgorna och dess innehdll dr vdl utformade och genomtiankta for att skapa goda
mojligheter att besvara studiens syfte och tre frigestéllningar; 1. Vilka faktorer ligger bakom
konsumenters val av att kopa eller inte kopa certifierad choklad, 2. Hur urskiljer konsumenter
certifierad choklad, och 3. Vilka forbdttringsmojligheter finns det gdllande

hallbarhetsmdrkningar som kommunikationskanal? Det ska finnas utrymme for respondenten
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att fritt tala om &mnet men samtidigt ligga inom ramen for de utvalda teman som studien

innefattar (Bryman & Bell, 2013).

3.4 URVAL

Vid genomforandet av intervjuerna var vissa urvalskriterier nddvindiga att vidta for att skapa
sa goda forutséttningar som mojligt for studien. Genom att gora olika urval som gér i linje med
studiens syfte, anses de erhallna resultaten som representativa och kan sdledes kopplas till olika
teorier (Patel & Davidson, 2011). Studiens syfte och fragestillningar utgjorde grunden till de
valda urvalskriterierna. Det frimsta urvalskriteriet for att delta i studien var att intervjua
konsumenter som brukar kopa och dta choklad. Eftersom studien dmnar undersoka
konsumenters forhallande till certifierad choklad, har kriteriet i alla intervjutillfdllen varit helt
avgorande for om intervjun ska fortlopa eller inte. Vid de tillfdllen som den tillfrdgade svarat
att hen inte koper choklad, har intervjun siledes inte genomforts eftersom att resterande

intervjufragor inte skulle kunna besvaras réttvist.

Vidare valde vi att avgransa studien geografiskt, eftersom vi avsag att samla in det empiriska
materialet genom personliga intervjuer. Den geografiska avgrdnsningen innebar séledes att
intervjuerna holls i1 livsmedelsbutiker 1 Goteborgsomridet for att 6ga mot 6ga kunna utfora
intervjuerna, vilket Bryman och Bell (2013) anser som lampligt for att kunna ta del av
ménniskors uppfattningar. Detta urval ansdg vi som nddvéndigt for att fa en sa personlig kontakt
med respondenterna som mojligt och ansdgs dven som tillrdcklig for att besvara studiens
fragestéllningar. Dérav gjorde vi beddmningen att intervjuer med respondenter utanfor
Goteborgsomradet inte skulle vara nddvindigt. En svaghet med att begrénsa sig till en viss
geografisk plats &r att respondenternas svar kan skilja sig at beroende pé geografiskt omrade
(Bryman & Bell, 2013). Det kan antas att anvéindandet av hallbarhetscertifieringar pa choklad
kan variera beroende pa olika geografiska platser, dels vad géller utbud i butiker men ocksa
intresse hos konsumenter, vilket vi tagit i beaktande. Vi anser dock inte att svagheten &r en

avgorande faktor utan har valt att franse detta for att underlétta intervjuprocessen.

For att ytterligare begrinsa urvalet, limiterades studien till fyra butiker varav tva av dessa var
vélkdnda och etablerade kedjor i Sverige (ICA Maxi Hogsbo och ICA Focus) med ett stort
sortiment av hallbarhetsmirkt choklad. Anledningen till att vi valde att genomfora intervjuerna

1 butiker med ett stort utbud av hallbarhetsmirkt choklad men ocksa av konventionell choklad
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var for att konsumenten séledes fick ett fritt val att vilja att kopa certifierad eller inte certifierad
choklad. De resterande tva livsmedelsbutikerna (BaraBraMat och FRAM) var av ekologisk
karaktdr vars chokladsortiment bestod av endast certifierad choklad av olika slag. Mélet med
att vélja tva vanliga livsmedelsbutiker och tvd med enbart ekologiskt produktsortiment
grundades 1 att vi ville se om det fanns en skillnad i uppfattning, intresse och kunskap mellan

respondenterna som handlade i respektive mataffar och deras intervjusvar.

3. 4.1 VALET AV RESPONDENTER

Efter att olika urvalskriterier tillimpats genomfordes den fOrsta av totalt fyra intervjutillfallen.
Alla intervjutillfdllena utspelade sig inne 1 livsmedelsbutikerna vid affdrernas
chokladsortiment, for att pd sé sdtt observera om konsumenterna kopte choklad eller inte. Som
ndmnts tidigare, var ett av studiens framsta urvalskriterier att konsumenten faktiskt kdper
choklad, dérav ansdgs det av stor vikt att genomfora en mindre observation for att nd ut till de
individer inom ritt malram for studien. Nér en konsument séledes sigs vilja en chokladprodukt,
tillfrigade vi personen om hen var villig att stélla upp pa en intervju. De respondenter som
valde att deltaga 1 intervjun informerades inledningsvis med en kort presentation om dmnet for
att ge en tydlig bild om vad respondenternas medverkan innebar och pa vilket sétt respondenten
skulle bidra till mervirde for studien. Respondenterna valdes ut selektivt vad géller kon och
alder 1 syfte att fa ett sa brett spektrum som mojligt pa undersékningen. Férutom det selektiva
urval som gjordes gidllande alder och kon valdes respondenterna ut genom ett
bekvamlighetsurval. Ett bekvamlighetsurval innebér att respondenter slumpmassigt viljs ut pa
grund av dess tillgdnglighet (Bryman & Bell, 2013). Intervjusituationen var av konfidentiell
karaktéir dir respondenterna ombads uppge fornamn och alder for att ldttare skapa ett ansikte
vid analysen av den empiriska datan (Patel & Davidson, 2011). Detta gjordes ocksa i syfte for
att kunna presentera om det fanns nagon skillnad som pekade pa att kon och alder skulle vara

faktorer som hade betydelse vad géller identifiering av héllbarhetsmérkt choklad.

Vidare foljer en kortare presentation av de respondenter som deltagit i intervjuerna, deras
fornamn, alder, kon och i vilken livsmedelsaffar som intervjun hélls i. Da intervjuerna var av
konfidentiell karaktér, innebar detta att vi hade kunskap om deltagarnas namn och alder. I
presentationen av studien har dock namnen ersatts med slumpmaéssigt péhittade namn for att
sakerstdlla anonymitet. Vért att podngtera ar att kon, dlder och mataffér inte ersattes, detta for

att visa pa den spridning som funnits géillande de urvalskriterier vi valt for studien. Férdelen
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med att ha en anonym studie &r frdmst att erhalla s drliga svar som mojligt, speciellt om d&mnet

kan anses vara kansligt (Patel & Davidsson, 2011).

RIS s o TR ....... T -
T R A froveees eassranenans :
Anette ICA Maxi Hogsbo Kvinna 69 ar
Marcus ICA Maxi Hogsbo Man 28 ar
Vincent i ICA Maxi Hégsbo Man 56 4r
Sara ICA Maxi Hogsbo Kvinna 26 ar
Eva BaraBraMat Olskroken Kvinna 31 ar
Frida BaraBraMat Olskroken Kvinna 24 ar
Ted BaraBraMat Olskroken Man 70 ar
Ola BaraBraMat Olskroken Man 26 ar
Ibrahim i ICA Focus : Man 38 ar
Carin ICA Focus Kvinna 57 ar
Petter ICA Focus Man 43 r
Annika ICA Focus Kvinna 45 ar
Felix : Fram Ekolivs Linné : Man : 18 ar
Géran Fram Ekolivs Linné Man 66 4r
Asa Fram Ekolivs Linné Kvinna 36 ar
Emilia Fram Ekolivs Linné Kvinna 19 ar

3. 5 UTFORANDET AV INTERVJUER

Nedan foljer en mer detaljerad bild om hur vi valde att genomfora intervjuerna for att tydliggdra
for utomstdende hur insamlandet av det empiriska materialet gick till i praktiken. Vidare
presenteras hur den empiriska data valts att dokumenteras i uppsatsens senare del Analys- och

Resultat.

Intervjuerna var vid samtliga tillfdllen av semi-strukturerad karaktér. Eftersom studien granskar
ett &mne som kan anses vara kénsligt var det viktigt att se till att respondenterna kinde sig
bekvéma och trygga under intervjuerna. Malet var att skapa ett samtal med varje respondent
snarare dn en informell intervju, da detta kan tillfoga mer 6ppna och érliga svar (Bryman &
Bell, 2013). Det var ocksé viktigt att podngtera att alla fragor var frivilliga att besvara och att

uppriktiga svar var av storre betydelse, snarare dn ett svar som anségs ritt eller fel. Vi valde
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déarfor att informera varje respondent om studiens syfte och dess innehdll innan paborjad
intervju. I starten av varje intervju fick samtliga respondenter se sma bilder pa respektive
héllbarhetsmérkning (se: bilaga 2) for att berdtta om hen tidigare sett certifieringen och éven
forklara innebdrden av certifieringen. Detta arbete utfordes for att skapa en drlig forstéelse for
igenkdnning av hallbarhetsmérkningar hos respondenten i syfte att kunna besvara en av studiens
forskningsfragor. Vidare fortskred intervjun i enlighet med de omraden som dmnades att
berdras under intervjuns ging. Valen som vi gjorde ledde ddrmed till bra, koncisa och

innehallsrika intervjuer varav samtliga intervjuer varade i genomsnitt 7-10 minuter.

3.5. 1 TILLVAGAGANGSSATT & VAL

For att sdkerstdlla att intervjun haller det mattet som krévs for att kunna besvara studiens syfte
valde vi att utforma och genomfora en pilotintervju. En pilotintervju innebér att en testintervju
uppréttas som dmnar likna den slutgiltiga intervjun i1 sd stor man som mdjligt. Detta for att
identifiera eventuella brister som kan uppstd men ocksa for att skapa en kénsla av hur
intervjusituationen ter sig i verkligheten (Bryman & Bell, 2013). Da pilotintervjun fardigstillts
valde vi att utféra den pa tva test-respondenter, en kvinna och en man, som gick 1 linje med ett
av studiens urvalskriterier. Pilotintervjun lade sedan grunden till den riktiga intervjun efter att

vissa justeringar applicerats.

Samtliga intervjuer genomfordes med bdda intervjupersonerna deltagande och intervjufrdgorna
delades upp naturligt under samtalets gang beroende pa den som kénde sig manad att fortskrida
intervjun. Att bada intervjupersonerna medverkade i alla intervjuer ansag vi som fordelaktigt
for att bilda oss en gedigen likvérdig uppfattning och tolkning av respondenternas tankar och
kénslor. Vidare ansédg vi att fordelen med tvé intervjupersoner innebar att vi bdda kunde bidra
med nyanseringar varav en av oss hela tiden kunde hélla samtalet levande samtidigt som den
andra intervjupersonen aktivt tog anteckningar. Vi valde dven att spela in samtliga intervjuer
med en portabel mediaspelare som enligt Bryman och Bell (2013) kan vara fordelaktigt s att
ingen relevant information skulle ga till spillo. Alla intervjuer lyssnades igenom av bada
intervjupersonerna men delades sedan réttvist upp emellan oss bada och transkriberades direkt

efter att samtliga intervjuer fardigstéllts i respektive mataffar.

Platserna dér intervjuerna dgde rum genomfordes i fyra olika livsmedelsbutiker i

Goteborgsomradet. Dessa livsmedelsbutiker var; 1. ICA Maxi Hogsbo, 2. BaraBraMat, 3. ICA
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Focus och 4. Fram. Valet av platserna bestdmdes i forvdg och dr inget som respondenterna
kunde paverka. Enligt Bryman och Bell (2013) kan detta ses som kritik an om respondenten
sjdlv hade fatt bestimma plats for intervjun. Respondenter som sjdlva fir vara med att
bestimma val av intervjuplats kdnner sig oftast mer trygga och bekvima under
intervjusituationen vilket ses som fordelaktigt vid undersékningar som involverar &mnen av
kinslig karaktir (Bryman & Bell, 2013). Den frimsta anledningen till att genomfGra
intervjuerna vid matbutikens chokladsortiment var for att direkt kunna sérskilja vilken
chokladprodukt som respondenten valde. Om respondenten sjélv hade fatt vélja plats hade detta
dé inte varit mojligt. Darav ansags det som mer ldmpligt att undgd Bryman och Bells (2013)
argument for val av intervjuplats. Andra faktorer som vi sdg som bristande vid valet av
intervjuplats var att livsmedelsbutiker kan anses vara hogljudda och inte helt fordelaktiga vid
personliga intervjuer och att en avldgsen plats eller enskilt rum skulle vara till fordel. Detta

ansdgs dock inte som nagot nédvéndigt frimst med tanke pa varje intervjus varaktighet.

Vidare avsattes 7-10 minuter for varje planerad intervju vilket skiljer sig frdn hur langa
kvalitativa intervjuer ar upplagda dé de oftast varar i 30 minuter eller en timme (Bryman &
Bell, 2013). I studien valde vi dven att intervjua nagot fler respondenter dn vad som anses till
det vanliga géllande intervjuer och kvalitativa metoder (Bryman & Bell, 2013). Eftersom var
studie syftar till att fa en djupare forstdelse for hur hallbara certifieringar pa choklad uppfattas
av konsumenter och hur deras instdllning och kunskap till certifieringar paverkar inkép av
choklad, ansag vi snarare att kortare intervjuer med fler respondenter saledes skulle vara mer
passande for att besvara studiens fragestéllningar. Ett viktigt motiv till att vi valde att genomf6ra
kortare intervjuer var att vi ville nd konsumenten direkt i livsmedelsbutiken. Under
omstandigheterna som radde i livsmedelsbutikerna skulle det sdledes innebira fler deltagare
om intervjuerna var kortare. Detta grundades frimst i att vi ansdg att farre ménniskor skulle
vara villiga att stilla upp om intervjun varade ldngre &n 10 minuter. Genom att 6ka antalet
respondenter resulterade det dven i ett stdrre spektrum av perspektiv om hur konsumenter ser
pa héllbarhetsmérkningar och deras medvetenhet kopplat till &amnet men fortsatt bibehalla en

djupare forstéelse for &mnet.

3.5. 2 FEM TEMAN

Nér semi-strukturerade intervjuer tillimpas brukar intervjuaren oftast utgd fran ett eller flera

teman i syfte att ticka in det som studien undersoker. Eftersom semi-strukturerade intervjuer
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inte utgdr fran strukturerade och standardiserade fragor dr det dirfor fordelaktigt att istdllet utga
fran olika teman for att studiens syfte och fragestéllningar ska kunna besvaras (Bryman & Bell,
2013). De teman som vi utgick frdn och som vi ansdg var relevanta for vart &mne var:
Anvdndning av  hadllbarhetsmdrkningar,  Igenkdnning av  hallbarhetsmdrkningar,
Hallbarhetsmdrkningar - hur hjdlpsamma da?, Antalet hdllbarhetsmdrkningar och
Forbdttringspotential av hallbarhetsmdrkningar. Dessa fem teman har varit betydelsefulla for
att kunna besvara studiens syfte och studiens tre fragestillningar; 1. Vilka faktorer ligger bakom
konsumenters val av att kopa eller inte kopa certifierad choklad?, 2. Hur urskiljer konsumenter
certifierad choklad? och 3. Vilka forbdttringsmojligheter  finns det  gdllande
hallbarhetsmdrkningar som kommunikationskanal?. Syftet och fragestéllningarna tillimpades
under varje intervjutillfdlle. Under varje tema har séledes frigor formulerats och kategoriserats
till respektive tema. Vid presentation av det insamlade empiriska materialet har vi ddrav ocksé
valt att redovisa respondenternas svar under respektive tema for att skapa en réttvis struktur av
materialet. De teman som vi valt att presentera har ett ndra samband till det teoretiska underlag
som presenterades i foregdende kapitel. Val av teorier och tidigare forskning dr genomgéende
i samtliga teman. Under varje tema belyses dock vissa teorier och forskningsunderlag mer eller
mindre beroende pa relevans och den information respondenterna tillgodosett oss med. I en
kvalitativ studie framkommer det specifika svar (Bryman & Bell, 2013) och samtliga teorier

har mojliggjort en bra analys utifrdn den respons vi fatt in fran respondenterna.

3.5. 3 INTERVJUGUIDE — VAR STOTTEPELARE

Innan och under respektive intervju anvinde vi oss av en intervjuguide (se: bilaga 1). En
intervjuguide r till stor hjdlp vid insamling av det empiriska materialet da den ser till att alla
teman anknutna till studien berérs (Bryman & Bell, 2013). Utformandet av intervjuguiden
skedde i direkt anslutning efter att den kvalitativa metoden utsdgs. Véar ambition var att
konstruera korta och Oppna frigor for att vicka ett intresse och nyfikenhet hos respektive
respondent. Oppna frigor gjorde det dven mojligt for oss att vidare stilla foljdfragor for att
skapa ett levande och givande samtal vilket gar i enlighet med Patel och Davidson (2011).
Inledningsvis borjade samtliga intervjuer med en eller tvd strukturerade och neutrala frdgor om
respondentens konsumtionsmonster i syfte att fa respondenten att kiinna in sig i situationen. En
fraga kunde till exempel lyda: “Brukar du képa choklad?” eller “Vilken typ av choklad brukar
du kopa?”. Direfter ledde intervjun vidare in pd mer detaljerade frdgor som baserades utefter

de fem teman som faststdllts. Ambitionen var att fi respondenten att Gppna upp sig om dmnet
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for att kunna ta del av tankar och kénslor som anknoét till studiens syfte och fragestéllningar.
Under situationer dir intervjun gick utanfor studiens syfte var intervjuguiden saledes till stor

nytta for att leda om intervjun pa ratt spér.

3. 5. 4 ROLLEN | ATT INTERVJUA

Vart mal med respektive intervju var att skapa ett sa dppet och levande samtal som mgjligt.
Dérfor forelag en stor del av ansvaret hos den som intervjuade. Som intervjuare var det av
storsta vikt for oss att vara vdl medvetna om de faktorer som skulle kunna komma att paverka
intervjusituationen. Strdvan var att vara sd neutrala som mojligt under hela intervjuforloppet
for att undvika att paverka respondentens svar i den man det gick. For att reducera risken att
stdlla ledande fragor anvénde vi oss saledes av intervjuguiden, dé styrda fragor kan ha en direkt
paverkan pé respondentens svar. Vidare togs andra faktorer sasom kroppssprak, sprakbruk och
gester 1 beaktande eftersom dessa fenomen ocksé kan ha en indirekt padverkan pa kvaliteten av
samtalet (Bryman & Bell, 2013) For att skapa de forutséttningar som krdvdes av oss som
intervjuare var vi noggrant forberedda infor varje intervju. Dels genom att vara insatta i det
studerade dmnet och dess tillhdrande fragor och dels genom att ha genomfort en pilotintervju
sedan tidigare. Vidare ansdg vi dven att visat engagemang och intresse av respondenterna var

av betydelse for att kunna stélla foljdfragor for ett levande samtal.

Vidare har vi under studiens gang varit konsekventa vid tolkning av det empiriska materialet.
Hinsyn har tagits till yttre faktorer och faktorer som vi som intervjuare kan ha tillfort under
intervjusituationen. Undersokningen har strdvat efter att f& en djupare forstdelse for hur
konsumenter uppfattar héllbarhetsmérkningar och har dérefter skapat en god vetenskaplig

studie med hog kvalitet.

3. 5. S EFTER INTERVJUN

Efter avslutade intervjuer i respektive affdr gjordes transkriberingar av samtalen vi haft med
respondenterna. Vi ansag att det var av storsta vikt att i ett tidigt skede starta transkriberingen
sa att vi enkelt kunde relatera till de kénslor vi fatt under intervjun. For att skapa ett strukturerat
material justerades vissa textpassager till att hamna under rdtt tema. Det dr dock viktigt att
understryka att inget intervjumaterial togs ur sitt sammanhang utan endast underléttat

kontinuiteten for var egen del.
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Niér transkriberingen var klar sammanstélldes materialet utifran de aktuella teorier som har
gagnat arbetet. | samband med sammanstéllningen gjordes personliga noteringar och
kommentarer pa det som genererats och i detta skede gjordes d@ven kopplingar mellan de olika
tankarna respondenterna delat med sig av. Vi forsokte ocksé hitta citat fran olika respondenter

som pa ett tydligt och vélformulerat sétt kunde angripa det aktuella temat f6r unders6kningens

upplégg.

3. 5. 6 REFLEKTION AV VALD METOD

En viktig aspekt vid val av metod var att skapa en nyanserad bild av hur konsumenten uppfattar
héllbarhetsmérkningar pé choklad och vilka faktorer som framforallt styr konsumenten vid val
av choklad. Enligt oss har en kvalitativ metod varit fordelaktig for att bast besvara studiens
forskningsfragor. Tack vare expressiva och drivna respondenter har det gatt att urskilja viktiga

monster som varit betydelsefulla for uppsatsens bidrag.

Trots att valet av metod gagnat vér studie och det vi har haft for avsikt att svara pa, finns det
alltid for- och nackdelar med en kvalitativ forskningsmetod. Som ndmnts tidigare i kapitlet &r
det svart att gora generaliseringar 6ver en hel population med endast en kvalitativ underskning.
En kvalitativ undersokning resulterar oftast i specifika utfall och kan endast anvéindas for att
forklara ett visst beteende hos en véldigt liten skara individer. Vart mal med studien har dock
inte varit att kvantifiera konsumenters instéllning till certifierad choklad i stérsta mdjliga man,
utan snarare att undersdka en mindre skara pa ett djupare plan. Ett storre antal respondenter
hade formodligen gett oss ytterligare incitament till generalisering men vi anser trots detta att

det empiriska material som samlats in har varit tillrickligt for att vara tillforlitliga.

Vad som dr viktigt att belysa dr att all insamlade data dr tolkande. Da tolkningen av data gjordes
av oss priaglades saledes resultatet av véra tidigare erfarenheter och forstaelser for amnet. Vi
har vid enstaka tillfdllen haft skilda uppfattningar kring citat vilket diskuterats i detalj innan
tolkning. Det bekréftar dock att studien praglats av hur vi har uppfattat situationen. Vidare kan
urvalet ifragasittas da det skett under vissa premisser men fortfarande pa en slumpméssig basis.
Trots att vi haft tydliga motiv till att ha kortare kvalitativa intervjuer med fler deltagare kan det

fortfarande kritiseras utifran ett forskningsperspektiv.
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h. RESULTAT & ANALYS

Kapitlet Resultat och Analys innehdller en redogorelse av det material som samlats in genom
intervjuer. Kapitlet informerar ldsaren om hur konsumenter uppfattar och identifierar
hallbarhetsmdrkningar. Vidare kopplas det empiriska materialet till teorier och tidigare
forskning vilket utgor analysen tillsammans med personliga reflektioner. Avslutningsvis ldggs
vikt pa att kategorisera eventuella forbdttringsomrdaden av hallbarhetsmdrkningar som

kommunikationsvdg.

Under detta avsnitt foljer de resultat som samlats in via intervjuer med vara respondenter.
Resultaten dr uppdelade efter studiens fem teman; Anvdndandet av hallbarhetsmdrkningar,
Igenkdnning av hallbarhetsmdrkningar, Hdllbarhetsmdrkningar - hur hjdlpsamma da?, Antalet
hallbarhetsmdrkningar och Forbdttringspotential av hdllbarhetsmdrkningar. Vidare sker
analyser l0pande i texten och i direkt anslutning till resultaten. Citat frdn respondenterna &r en
del av det resultat som presenteras och ldgger saledes dven grunden till analysen som sker fore
eller efter ett pdstdende. Resultatet och analysen avser sdledes att besvara studiens
forskningsfragor rorande vilka faktorer som ligger bakom konsumenters val att kdpa eller inte
kopa certifierad choklad, hur konsumenter urskiljer certifierad choklad och vilka

forbéttringsmojligheter som finns géllande hallbarhetsmirkningar som kommunikationskanal.

4.1 ANVANDANDET AV HALLBARHETSMARKNINGAR

“For mig dr det viktigt att chokladen smakar gott, den far gdrna vara mérk med minst 70%
kakao. Den fdr inte heller vara for dyr sd priset dr en viktig faktor. Jag brukar inte anvinda
mig av hallbarhetsmdrkningar i ndgon storre utstrdckning utan koper den chokladen som

passar mig bdst just den dagen.’

Inga-Britt, 68 dr

Att smak &r en viktig aspekt for konsumenter vid val av choklad dterspeglas tydligt i majoriteten
av respondenternas svar. Aven pris ir en styrande faktor vid inhandlandet av choklad da flera
av de tillfrdgade erkénner att de inte vill ldgga for mycket pengar pa en chokladkaka. Vad som
framgar tydligt bland respondenterna &r att flertalet ofta koper likadan choklad som de tidigare
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har gjort. Att respondenterna har en favorit i chokladhyllan framgér nér de forklarar varfor de
valde just den chokladen de gjorde. En av respondenterna, Ola 29 é&r, beréttar att han nistan
alltid véljer Marabou Helndt nar han koper choklad. For honom ér ndringsinnehallet viktig och

dér fyller notterna en viktig funktion.

Endast ett fatal respondenter meddelar att de aktivt anvénder sig av hallbarhetsmérkningar nér
de véljer choklad. Ted, 70 ar, handlar ofta och gédrna ekologisk mat och choklad &r inget

undantag.

“For mig dr det oerhort viktigt att maten jag koper kdnns rdtt och gor gott, inte bara for mig
utan dven for dem som producerat eller odlat den. Jag koper ndstan bara ekologisk mat och

med det kommer ofta hdllbarhetsmdrkningar.’

Ted, 70 ar

Det dr en tydlig skillnad bland respondenterna nér det kommer till hur héllbarhetsmarkningarna
anvinds och kan sdledes bidra med att forklara vilka faktorer som ligger bakom konsumenters
val att kopa eller inte kopa certifierad choklad. Flera av respondenterna valde en choklad med
en eller flera hallbarhetsmérkningar men hade inte noterat detta nir de valde chokladen. Nér vi
berdttar for Markus 28 ar att han valt en chokladkaka med 3 hallbarhetsmirkningar nickar han
oberort pa huvudet och menar pé att han tog den for att den lag néra till hands. Frida 24 ar sager
ddremot att hallbarhet 4r ett dmne som é&r viktigt for henne och att hon ofta kdper antingen
ekologisk eller Fairtrade-mérkt choklad. Trots det kidnner hon att nér hon inte har rad eller har

ont om pengar sa later hon bli att kopa certifierad choklad dd den oftast &r dyrare.

Carin 57 ar som valde Ekorrens Ekologiska chokladkaka med tre certifieringar: EU-lovet,
Fairtrade och KRAYV anser att hallbarhetsmarkningar fyller en viss funktion nir det kommer till
att guida konsumenten vid ink6p men hennes instéllning till att anvinda dem pekar pa att hon

inte nyttjar dem i ritt syfte.

“Jo, jag koper nog ofta choklad med hallbarhetsmdrkningar. Den chokladkaka jag valde nu
har flera certifieringar men det var inte ddrfor jag valde den utan for att min dotter tycker den
dr god.”

Carin, 57 ar
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Grunert et al. (2014) pavisar att det finns flera faktorer som dr avgorande vid inkop.
Konsumenter gor en avvédgning mellan olika produktattribut och vissa attribut dr viktigare dn
andra (Grunert, Hieke & Wills, 2014). Det finns flera orsaker som tyder pé att en konsument
avstdr fran att handla choklad med mérkningar. Bade Carin 57 &r och Ola 29 r forklarar att det
frimst 4r andra faktorer som styr dem vid val av choklad. Carin uppfattas ha en bristande
motivation till att forstd vad mérkningarna betyder d& hon kopte en choklad med flera
certifieringar men trots det inte visade ndgon storre notis om att hon gjort det. Detta kan
forklaras av Grunert et al. (2014) resonemang som menar pé att konsumenten kan ha ett intresse
for héllbara produkter men har inte tillrdckligt med motivation for att faktiskt anvinda sig av
informationen som produkten erhéller. For Ola var det néringsinnehéllet som var avgdrande,
oavsett om chokladkakan erhdll en mirkning eller inte. Aven detta styrks av Grunert et al.
(2014) som menar pd att konsumenten gor en avvigning mellan andra produktattribut som

ligger nérmre till hands, i Olas fall chokladens néringsinnehall.

Den avsaknad av kunskap kopplad till chokladindustrins problematik med barnarbete som f6ljd
tydliggors nar Markus 28 ar sdger att han inte ser ndgon anledning till varfor han ska handla
héllbarhetsmérkt choklad. Han tror inte att hans agerande eller val av choklad har nagon
betydelse ndr det kommer till att motverka barnarbete. Detta pastdende gar i linje med vad
Gleim et al. (2013) argumenterar for angdende det sociala dilemmat som dr kopplat till
héllbarhetsmérkta produkter. Detta kan tolkas som att Markus har ett lagt PCE eftersom att han
inte tror att hans handlingar har en positiv inverkan pd omvirlden (Pam, Wiener & Cobb-
Walgren, 1991). Frida 24 &r har for avsikt att kopa hallbarhetsmérkt choklad eftersom hon ér
medveten om den problematik som uppenbarar sig i chokladindustrin men i1 hennes fall &r dven
andra faktorer viktiga. Frida kan ténkas ha ett hogt PCE (Pam, Wiener & Cobb-Walgren, 1991)
men likasa dr det andra produktattribut som avgdér om hon koper hallbarhetsmérkt choklad eller
inte, 1 hennes fall dr priset i flera situationer helt avgorande. Detta har tidigare konstaterats av

tidigare studier gjorda av Grunert et al. (2014).

Anviandandet av hallbarhetscertifieringar pa choklad kan dven relateras till teorin om kognitiv
dissonans. Kognitiv dissonans &r en situation som uppstar nér konsumenten vill handla hallbart
men dess agerande tyder inte pa det, ddrav kommer personen i fraga med bortforklaringar och
ursdkter for att inte handla héllbara produkter (Festinger, 1962). Vincent 56 ar séger att han
tycker héllbarhetsmérkningar dr bra och hjdlpsamma men trots det valde han Lindt Sea Salt

utan ndgon certifiering. Han skrattar och tillagger:
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” Oj, haha, det har blir ju lite motsdgelsefullt eftersom jag valde en chokladkaka utan ndgon
certifiering men den dr till min fru och detta dr hennes favorit.”

Vincent, 56 ar
Det Vincent 56 ar upplever tolkas som nagot motségelsefullt. Hans attityd talar for att han har
en positiv instdllning till hallbarhetsmarkningar men hans beteende talar for ndgot annat. Detta
bidrar till att Vincent skyller pa att han kdper chokladen till sin fru. Det kan dock missténkas
att bortforklaringen &r ett sitt for Vincent att minska sin dissonans, vilket kan bekriftas av

Festinger (1962) och Mosskin (2016).

Det upplevs som om flera konsumenter saknar forstaelse for pris-premien som tillkommer och
menar att det saknas beldgg for att de forvantas betala extra for den grona produkten. Av de 17
tillfrigade respondenterna &r det nio stycken som anser att hallbarhetsmirkt choklad &r for dyr.
Detta kan tolkas som att konsumenter saknar en djupare forstaelse for vilka kostnader som
tillkommer i takt med att certifieringen och att nd de kriterier som stéills pa den

héllbarhetsmérkta produkten.

“Det kdnns lite som hyckleri att jag ska betala 20 kr extra for en chokladkaka med mdrkningar
pd, det dr alldeles for dyrt.”
Felix, 18 ar

Felix argument kan kopplas till det underlag som Peattie (2001) tar upp i tidigare teorier som
pekar pa att en konsument skulle foredra en hallbarhetsmérkt chokladkaka framfor en icke
héllbarhetsmérkt chokladkaka. Denna foreteelse géller dock endast ndr priset for den
héllbarhetsmérkta chokladkakan inte Overstiger priset for den konventionella chokladkakan
(Peattie, 2001). I Felix fall kan det sdledes uppfattas som att priset dr for hogt for att han ska
vara villig att betala det pris-premium som foreligger den hallbarhetsmirkta chokladen. Detta
stammer vél dverens med var uppfattning hos de nio respondenterna som uppger att de kénner
ett motstand till att kopa hallbarhetsmérkta produkter d& de anser att det inte &r vért den extra
pris-premie som de ofta forvéntas betala. Peattie (2001) antyder att konsumenter missar att se
nyttan med det extra kostnadspaldgg som tillkommer och det bekréftas i var undersokning. Nar
det foreligger ett pris-premium dér konsumenten forvéntas betala mer ér tillit en avgdrande
faktor (Nuttavuthisit & Thegersen, 2017). Det kan alltsé konstateras att flera respondenter som

anser att hallbarhetsmérkt choklad &r for dyr mojligtvis saknar ett fortroende till méarkningen.
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Det kan ocksa bero pé att pris helt enkelt dr den avgérande faktorn vilket gér i linje med Grunert

et al. (2014) argument.

Av de totalt 17 utfrdgade respondenterna rader det en stor spridning i vilken utstrickning
héllbarhetsmérkningar anvénds. De finns tva tydliga spar som vi kan urskilja i samtalen vi haft
med samtliga respondenter. Det forsta ar att konsumenter tycker att hallbarhetsméarkningar pé
choklad dr anvindbara och viljer aktivt att anvinda dem da de dr angeldgna om att kdpa choklad
som tagit hinsyn till sociala och ekologiska krav. Ted 70 ar &r en av respondenterna som
kategoriseras 1 forsta sparet. For honom é&r det otroligt viktigt att kdpa bra produkter som stodjer
miljomissiga och sociala arbeten. Aven om hallbarhetsmirkt choklad i majoriteten av fallen ir
dyrare @n konventionell choklad (ICA, 2018) anser respondenterna i spér ett att nyttan som en
certifiering genererar dr storre dn priset. Det andra spéaret som vi kan urskilja &r att konsumenter
vérderar andra produktattribut hogre vid val av choklad vilket tidigare har argumenteras av
Grunert et al. (2014). I studien har det visat sig att dessa produktattribut rér framforallt pris men
ocksa smak, marke, tillgénglighet, naringsinnehall och vanebaserade inkdp. De respondenter
som tycker pris dr en viktig faktor kan vi séledes tolka som att det rader en brist pa forstaelse
och okunskap till vad en dyrare hallbarhetsmirkt choklad skulle kunna generera. Nér det
foreligger ett pris-premium kan det hindra konsumenten frén att kopa en gron produkt eftersom
hen inte ser nyttan med att betala mer dn en konventionell produkt (Peattie, 2001). Detta kan
kopplas till det material Leire och Thidell (2005) foresprakar, diar konsumenter saknar en
kunskap till hallbarhetscertifieringar och vilka kostnader som &r forknippade med den. Det som
gér att urskilja av studien &r att det sdledes finns flera olika faktorer att ta hansyn till vid val av
choklad, annat &n dess miljoprestation. De svar som respondenterna angav kan sdledes forklara
vilka faktorer som ligger bakom konsumenters val att kdpa eller inte kdpa certifierad choklad

vilket ocksd besvarar en av studiens forskningsfragor.

. 2 IGENKANNING AV HALLBARHETSMARKNINGAR

Under temat Igenkdnning av hallbarhetsmdrkningar har samtliga respondenter fatt se bilder pa
respektive hallbarhetsmirkning (se: bilaga 2) som en del av intervjumaterialet som
presenterades i syfte att bidra med forstielse for hur konsumenter urskiljer certifierad choklad,
vilket dr studiens andra forskningsfraga. Ddrefter har respondenten beréttat om hen kdnner igen

mérkningen och vad hen vet om méarkningen.
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“Nej, den ddr har jag aldrig sett forut. Det ser ut som en hittepd-mdrkning.”

Emilia, 19 dar - angaende Marabous egna logga

Endast tre personer av samtliga 17 respondenter har tidigare sett hallbarhetsmarkningen Cocoa
Life utfairdad av Mondelez men av dessa tre kan ingen djupare forklara vad de tror att
mérkningen star for. Det rder fortsatt en forvirring kring UTZ som aterfinns pé forpackningar
av choklad- och kafferelaterade produkter. Endast tvd personer sdger sig kinna igen
mérkningen efter viss tvekan och dvervigande men ingen av de 17 respondenterna kan forklara
vad mérkningen egentligen stér for. Detta kan uppfattas som att respondenterna saknar en insikt
1 att mirkningen Cocoa Life eller UTZ existerar. Samtliga respondenter behdver inte fundera
en ldngre tid pa om de sett eller kdnner igen mirkningarna eftersom svaret dr att majoriteten av

respondenterna inte dr bekant med dessa sedan tidigare.

Nedan aterfinns en tabell som pavisar tva saker; 1. Om konsumenten tidigare sett mdrkningen

i fraga, 2. Om konsumenten korrekt kan svara pd vad mdrkningen star for.

HALLBARHETSMARKNING 1. HARSETTDENTIDIGARE i 2. KAN FORKLARA VAD DEN STAR FOR :

:. ......... SR r ........... i personer .......... r ................. - personer ................ r
EU-l6vet 12 personer 11 personer
Fairtrade 15 personer 11 personer
Cocoa Life 3 petsoner Ingen
Rainforest Alliance 12 personer 6 personer
UTZ 2 personer Ingen

Nir bilder pa respektive héllbarhetsmérkning visades for konsumenten upplevdes en forvantan
och engagemang till att svara. KRAV, EU-16vet och Fairtrade &r mérkningar som ménga av

respondenterna snabbt kdnde igen och kunde forklara vad de stod for.
“Ja, Fairtrade har jag sett forut. Den betyder att bonden far betalt och varan produceras pd

ett schysst sdtt.”
Annika, 45 dar
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Det foreligger ett tydligt monster ddr nistan alla respondenter, 15 av 17 svarande, tidigare sett
KRAV och Fairtrade. 12 personer har sedan tidigare dven sett EU-lovet och Rainforest
Alliance. Trots att flera respondenter i manga fall beskriver vad mirkningarna star for upplevs
det ibland som om en gissning foreligger for att inte gora bort sig. Ibrahim 28 ar tvekar nagot

nir han ombeds beritta vad EU-16vet star {or.

Ja, det dr ju EU stjdrnor pa den mdrkningen sd jag tror det har med kriterier och krav inom
EU att gora™.
Ibrahim, 28 dr

Ibrahim har rétt gillande att det dr en EU-certifiering men &r nagot vag i sin forklaring for vad
den faktiskt stdr for. Detta kan undertecknas av Rousseau (2015) som menar pa att
kommunikationen mellan certifiering och konsument kan bli missvisande och att konsumenten

1 vissa fall tror sig veta vad hallbarhetsmarkningen betyder men i sjélva verket inte gor det.

Det monster som gér att uppfatta om hur konsumenter urskiljer certifierad choklad och i syfte
att besvara studiens forskningsfraga, ar att det finns tva olika kategorier som mérkningarna
aterfinns inom. Den forsta kategorin bestar av de mer igenkidnda mérkningarna: KRAV, EU-
l6vet och Fairtrade. Dessa ger oss en bild av att konsumenterna &r medvetna om att
héllbarhetscertifieringarna existerar. Flera respondenter inger ett sjdlvsdkert intryck till att
beskriva respektive markning. Den andra kategorin av mérkningar tillhor framforallt UTZ och
Cocoa Life men éven till viss del Rainforest Alliance. Hos flera av respondenterna rdder det en
viss tveksamhet till att utforligt forklara Rainforest Alliance. Goran 66 ar séger att han har sett
mérkningen ndgon gang men inte pa nagon speciell produkt i affaren. Vad géller KRAV och
Fairtrade kan dven konstateras att bada certifieringarna grundades vid ett tidigare skede jamfort
med de andra hillbarhetsmérkningarna (KRAV 1985 (KRAV, 2017) och Fairtrade 1996
(Fairtrade, u.a.) och kan ddrmed ha bidragit till konsumenters 6kade igenkdnning och fortroende
for KRAV och Fairtrade. I linje med tidigare studier och teorier har det pavisats att igenkénning
ar en viktig aspekt att beakta ndr det kommer till hallbarhetsmérkningar. Konsumenter som
sedan tidigare dr bekanta med certifieringar indikerar oftast ett storre fortroende till dem.
Hallbarhetsmirkningar som inte har lika stor igenkénningsfaktor kan ddrmed bli ifrdgasatta av
konsumenten (Hanss & Bohm, 2011). En héllbarhetsmarkning som har légre
igenkdnningsfaktor riskerar darfor att mista sin kredibilitet som hallbarhetsmérkning

(Nuttavuthisit & Thegersen, 2017). Detta gar ddrmed att applicera tydligt i de tva kategorier
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som tolkats fram; 1. KRAV, Fairtrade och EU-l6vet och 2. UTZ, Cocoa Life och Rainforest
Alliance. Den forstndmnda kategorin forknippas saledes med en hogre igenkdnningsfaktor och

kredibilitet medan den senare forknippas med en ldgre grad av igenkénning och trovirdighet.

De tvd olika kategorierna kan dven relateras till legitimitetsteorin (Deegan, 2014) da deras
igenkdnningsfaktor bland respondenterna skiljer sig dt. De tre vanligaste méirkningarna som
igenkdnns av respondenterna: KRAV, EU-16vet och Fairtrade anser vi har en hogre grad
legitimitet bland de tillfragade konsumenterna. Flera av de utfrigade anser sig ha ett storre
fortroende for den forsta kategorin. Detta tror vi kan bero pé att dessa héllbarhetscertifieringar
aterfinns 1 flera produktkategorier inom livsmedelsindustrin &n enbart choklad och dérav fér
okad legitimitet pd grund av storre igenkdnning. Den andra kategorin mérkningar med lagre
igenkdnningsfaktor ar frimst avsedd till att certifiera kaffe och kakao (Cocoa Life, u.a.; UTZ,
u.d.). Nuttavuthisit och Thegersen (2017) forklarar detta fenomen genom att ju fler
héllbarhetsmérkningar som &terfinns inom en enda produktkategori riskerar att minska
fortroendet hos konsumenter. Da den andra kategorin mérkningar i majoriteten av fallen endast
aterfinns pa chokladprodukter (Cocoa Life, u.a.; UTZ, u.4.), kan det dirmed anses som att denna
kategori hallbarhetsmarkningar upplevs 6verflodig och blir en i méngden av alla certifieringar.
Hallbarhetsmirkningar med ldgre igenkdnningsfaktor kan saledes tolkas som mérkningar med
en sdmre anviandningspotential for konsumenten. Dessa mérkningar blir snarare forbisedda pa
grund av den forvirring som uppstdr, menar Hanss och Bohm (2011). Detta kan darfor anses
bero pa att madnniskor blir mindre utsatta for den typ av mérkningar samt att deras uppfattning

av att certifieringarna existerar ar lagre.

h. 3 HALLBARHETSMARKNINGAR — HUR HJALPSAMMA DA?

“Hallbarhetsmdrkningar hjdilper mig i den man att jag inte sjilv behéver ta reda pd var

chokladen kommer ifran eller hur och av vem den har producerats.

Petter, 43 ar

Det finns respondenter som lyfter fram att hallbarhetsmérkningar fyller ett viktigt syfte genom
att verka som kommunikationskanal. Detta menar Thegersen et al. (2010) kan vara att guida
kunden till att kdpa bra och ansvarstagande produkter. Petter 43 &r menar pa att han letar efter
varor som producerats schysst och for honom innebér certifieringarna en viktig tidsbesparing

och dér han sdger sig lita tillrackligt mycket pa héllbarhetsmarkningen for att vélja produkter
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som erhaller en eller flera certifieringar. Enligt Gleim et al. (2013) kan den insats och tid som
kriavs for att forstd vad en gron produkt genererar medfora ett hinder. Petter ser dock

héllbarhetsmérkningen som tidsbesparande da han sjdlv beftrias frén att soka upp informationen.

“Jag saknar tillit till manga mdrkningar. Enligt mig innebdr en ldng leverantorskedja, vilket
madnga produkter genomsyras av, att risken okar for att mdrkningarna endast finns till i
marknadsforingssyfte. Skulle en produkt certifieras i Indien exempelvis dr det inte sdkert att
kriterierna ddr dr detsamma som hemma i Sverige och det skapar en forvirring for vad man

ska tro pa.’

Eva, 31 ar

Att Eva 31 ar saknar tillit till certifieringar pa grund av den linga leverantorskedja som
forekommer kan forklaras av det faktum att det patriffas manga mellanhinder inom
livsmedelsindustrin, vilket demonstreras av Nuttavuthisit och Thegersen (2017). Nuttavuthisit
och Thegersen (2017) menar att flera mellanhdnder medfor en problematik i att sékerstélla en
hog tillit. Argumentet kan dven liknas vid Hansmann och Scholz (2010) teori om att ett stort
antal héllbarhetsmérkningar resulterar 1 att konsumenten blir forvirrad géllande vilken

certifiering som anses vara mest trovérdig och tillfor vérde.

Vi far en uppfattning hos flera respondenter att deras instillning till hallbarhetsmarkningar ar
ndgot nonchalant och tvetydig. Det rdder en ambivalens bland asikterna déir respondenten ofta
sdger sig tycka att hallbarhetsmirkningarna dr hjdlpsamma men trots det utlovas ett svagt
fortroende till dem och en utebliven anvédndning. Pa ett sdtt dr héllbarhetscertifieringar
hjélpsamma dé& de guidar konsumenten till hallbara inkdp (Thegersen, Haugaard & Olesen,
2010). P4 samma géng tolkar vi det som att de framkallar en kénsla till att vara otillriackliga och
diffusa. Det kan forklaras av att informationen pa férpackningen kopplad till produkten inte &r
tillrackligt lattillgédnglig och att informationen som delges dr undermalig (Vlaeminck, Vranken
& Jiang, 2014). Att det radder en otillrdcklighet av information vill Ola 29 &r vara beredd att
hélla med om. Han sdger i ett uttalande att han dr misstdinksam mot de som utfardar
certifieringarna dé han anser att det inte &r uppenbart hur mycket av pris-premien som faktiskt
betalas ut till bonden och hur mycket som gér till certifieringsfirman. Utifrdn Evas och Olas
pastaende skulle en 6kad transparens géllande arbetet for att utfora certifieringen och arbetet
inom virdekedjan mojliggdra ett bittre informationsutbud och skapa en hogre tillit. Tydligare

information hade séledes underlattat for konsumenten att snabbare fatta ett beslut om vilken

36



certifiering som besitter fler fordelar gentemot en annan, vilket ocksd gar i enlighet med

(Vlaeminck et al. (2014) resonemang.

Det uppenbarar sig ett monster bland respondenterna dir det finns flera brister med
héllbarhetsmérkningar som kommunikationsvdg. Dessa brister visar sig framforallt i en misstro
till certifieringarna i sig men ocksa i att konsumenterna inte kanner att det &r sjidlvklart pa vilket
satt certifieringen bidrar till ndgot battre, vilket ocksa bekréftas av Vlaeminck et al. (2014)
géllande bristféllig information. Som tidigare studier papekat &r kunskap om certifieringar och
dess bakomliggande arbete nagot som oftast saknas hos konsumenter (Grunert, Hieke & Wills,
2014). Vad vi kan se, uppenbarar det sig ocksa en brist pd kunskap géllande chokladindustrin
och nér vi 10st forklarar for Goran 66 ér att barnarbete ar ett utbrett fenomen i omraden dér man
odlar kakaobdnor ser han konfunderad ut och sédger att han inte kdnde till det. Vi uppfattar det
som om konsumenter saknar en forstaelse for varfor en hdllbarhetsmérkning pa choklad skulle

kunna bidra till ndgot gott.

“Jo, det dr vdl bra att hallbarhetsmdrkningar finns men jag sjdlv letar inte aktivt efter dem i

mataffdren.’

Anette, 69 ar

Trots att Anette 69 ar inte sjdlv kdper choklad med ndgon héllbarhetsmérkning s anser hon
dnd4 att det &r bra att de existerar och kan guida henne i andra sammanhang i mataffaren men
inte just ndr det géller choklad. Bland vissa av respondenterna uppfattas
hallbarhetsmérkningarna som betydelsefulla men att de inte utnyttjas i négon storre
utstrdckning, atminstone inte inom produktkategorin for choklad. Det kan forklaras av ett lagt
PCE (Perceived Consumer Effectiveness) (Pam, Wiener & Cobb-Walgren, 1991) bland de
respondenter som delar Anettes asikt d& dessa inte tror sig kunna gora nagon skillnad genom
att kopa choklad med en eller flera hallbarhetsmirkningar. Emilia 19 ar uttrycker en osdkerhet
kring varfor det skulle vara viktigt att kdpa just bra choklad. Hon viljer hellre att ligga extra
pengar pa bra kaffe och gronsaker och letar framst efter hallbarhetsmérkningar dd. Detta har
tidigare bevisats av Markus 28 &r och Goran 66 ar och bekréftar att folk dr okunniga om
problematiken kopplad till chokladindustrin. Detta kan i sin tur tolkas som ett lagt PCE. En
respondent med ett 1dgt PCE &r mindre benédgen att konsumera hallbarhetsméarkta produkter
(Pam, Wiener & Cobb-Walgren, 1991). Det kan formodas att om fler ménniskor kénde till

varfor det finns motiv till att kpa choklad som producerats under réttvisa villkor, s& skulle
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konsumtionen av héllbarhetsmérkt choklad 6ka. For att exemplifiera; Om fler ménniskor kénde
till problematiken med barnarbete och undermaliga villkor inom chokladindustrin skulle det
formodligen innebéra att fler ménniskor tror sig ha en positiv pdverkan genom att kopa choklad
som é&r certifierad. I takt med denna dkade kunskap om problematiken kan det antas att PCE

saledes skulle Oka.

Bland respondenterna rader det en kénsla av brist pa motivation till att betala ett hogre pris for
en vara dir de har svért att forestdlla sig vad premien genererar i verkliga termer. Dessa
egenskaper kinnetecknas framforallt hos respondenter som visar en mindre kunskap vid
igenkdnning av hallbarhetsmirkningar och dér det dven saknas kunskap kring att barnarbete &r
ett utbrett problem i kakaodistrikten. Detta styrks av bade Grunert et al. (2014) samt Peattie
(2001) som menar pa att om konsumenten inte fOrstar sig pa den positiva effekten en
héllbarhetsmérkning bidrar med, riskerar konsumenten att mista syftet med certifieringen. Detta
kan tolkas som varfor somliga respondenter inte &r villiga att betala mer d& de inte finner motiv
till ett hogre pris. Genom att undersdka hur hjdlpsamma héllbarhetsméarkningarna ér och vilka
brister som uppfattas av konsumenterna kan det saledes bidra till att 6ka forstdelsen om vilka
forbattringsmojligheter som  bor  tillimpas gillande  hallbarhetsmirkningar  som

kommunikationskanal, vilket hjdlper oss att besvarar studiens ena forskningsfraga.

.l ANTALET HALLBARHETSMARKNINGAR

“Gud ja, jag tycker det finns alldeles for manga mdrkningar. Det blir omdéjligt att skilja pd vad
de sdger sig std for.”

Annika, 45 ar

Tidigare studier hdvdar att intresset och engagemanget for miljo har dkat i samhallet vilket har
resulterat i att minga foretag har ddrmed utdkat sina sortiment med produkter som har
hallbarhetsmérkningar (Svensk Handel, 2015). I takt med det o6kade utbudet av
héllbarhetsmérkningar pd produkter upplever dock samtliga respondenter att antalet
certifieringar blivit for manga och hade hellre sett att det fanns farre av dem. Annika 45 ar sager
att KRAV, EU-l6vet och Fairtrade &r tre hdllbarhetsmérkningar som hon sjélv anvédnder sig av
nér hon handlar choklad. Enligt henne finns det inget behov av dvriga tre markningar Cocoa

Life, Rainforest Alliance och UTZ och hon anser att de inte dr nddvéndiga. Hon tycker snarare
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att de stjdlper mer dn vad de hjdlper och det blir férvirrande och misstanksamt varfor en produkt
med dessa mirkningar inte kan uppfylla de krav som stélls pd en mer kdnd mérkning. En av
anledningarna till uppkomsten av det stora antalet héllbarhetsmérkningar forklarar Horne
(2009) beror pa att foretagen har sett att hallbarhetsmirkningar kan fungera som ett
marknadsforingsverktyg eftersom det hjilper fOretaget att differentiera sig gentemot
konventionella produkter. Syftet grundar sig i att foretagen dirmed kan 6ka sin forsdljning
(Horne, 2009). Detta tror vi kan vara problematiskt eftersom vi upplever att konsumenter
genomskadar den typ av marknadsforingsstrategi. Det kan resultera 1 att
héllbarhetsmérkningarnas syfte i att vigleda konsumenten (Thegersen, Haugaard & Olesen,
2010) gér forlorat d4 konsumenten kan ifrdgasitta mérkningarnas kredibilitet. Detta dr hur vi
har uppfattat situationen genom de samtal som vi har haft med respektive respondent.
Problematiken kan sédledes kopplas till legitimitetsteorin (Lindblom, 1994). Nuttavuthisit och
Thegersen (2017) menar pa att fortroendet for certifieringarna riskerar att gé forlorat ju fler
mérkningar det finns pd marknaden. Det miste rdda en acceptans bland konsumenterna i
samhillet for att certifieringen ska anses tillforlitlig. Den legitimitet varje enskild
héllbarhetsmérkning erhéller bestims dérfor av samhillet (Lindblom, 1994). Som Deegan
(2014) antyder, ar det en stor konkurrensfordel att anses som ett legitimt foretag, vilket dr ndgot

som manga foretag efterstravar att uppna.

“Jag undrar om en chokladkaka med flera hdllbarhetsmdrkningar dr bdttre dn en chokladkaka
med bara en hdllbarhetsmdrkning.”

Vincent, 56 ar

Vincent 56 ar ndmner att han har svart att anvénda hallbarhetsmarkningar som riktlinje nér han
véljer matvaror da han tycker att det finns sa manga olika att vélja mellan. Vincent upplever att
certifieringarna forlorar sin roll i att guida konsumenten till mer héllbara kop. Den forvirring
Vincent upplever kring de olika certifieringarna, dr en bekriftelse pa forskning gjord av
Rousseau (2015). Rousseau (2015) understryker att ett stort antal héllbarhetsmérkningar
forsvérar for konsumenten att urskilja markningarna och deras betydelse. Det ér séledes svért
for en konsument att avgora nér en certifierad produkt skulle vara béttre eller simre 4n en annan
certifierad produkt. Teorin gér sdledes att koppla ithop med Vincents uttalade géllande sin
oférmdgenhet att skilja pd mérkningarna. Under intervjun uttrycker Vincent att han inte forstér
varfor en chokladkaka dr bade KRAV och Fairtrade maérkt, vilket talar for att Vincent inte kan

urskilja dessa tva mirkningar. I enlighet med Leire och Thidell (2005) kan detta resonemang
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styrkas genom att en mindre palést konsument kan uppleva markningarna som forvirrande. Ett
stort utbud av hallbarhetsmirkningar resulterar snarare i ett hinder (Leire & Thidell, 2005),
vilket ocksa visar sig tydligt bland vara respondenter. Detta hjdlper oss saledes att besvara en

del av den forskningsfrdga som upprittats angdende hur konsumenter urskiljer certifierad
choklad.

.5 FORBATTRINGSPOTENTIAL AV HALLBARHETSMARKNINGAR

“Det finns alldeles for manga mdrkningar att vilja bland. Det hade varit enklare om det fanns
firre. Det hade rdickt med en mdrkning for exempelvis ekologiskt och en for sociala
forhdllanden™

Frida, 24 ar

Genom att infOra ett fatal standardiserade héllbarhetsmérkningar som uppfyller gemensamma
kriterier skulle det for konsumenter antagligen bli léttare att identifiera hdllbara produkter och
i slutdndan leda till att konsumtionen av certifierade produkter dkar (Hanss & Bohm, 2011).
Hansmann och Scholz (2010) anser att ett mindre antal hallbarhetsmirkningar formodligen
dven skulle bidra till 6kat fortroende bland konsumenter. Detta skulle kunna vara ett alternativ
till att forenkla anvindandet av hallbarhetsmirkningar och saledes vara en 16sning pa det som
Frida 24 ar beskriver som ett problem. Detta besvarar dven en del av studiens tredje
forskningsfraga  angdende  vilka  forbattringsmojligheter som  finns  géllande

héllbarhetsmérkningar som kommunikationskanal.

“Miljo mdste uppmdrksammas pd ett sdtt som gor att det anses som ndgot hdftigt som individer
vill identifiera sig med. Det borde typ bli mer som dtervinning, ndgot som man helt enkelt bara

ldrt sig att gora.’

Asa, 36 dr

Asa anser att handla hallbarhetsmirkta produkter ir forknippat med en viss livsstil, ndgot som
hon beskriver som en slags “hipster-anda”, det vill sdga, en individ med ett stort miljdintresse.
Asa tror inte att alla ménniskor vill kategorisera inom det facket och ser dirfor att det skulle
kunna vara ett problem. Vi pratar med Asa nir hon handlar pa livsmedelsaffiren Fram Ekolivs
Linné som erhéller en majoritet av miljomérkta produkter i sitt sortiment. Hon ndmner att hon

giirna handlar dir. Kinslan som Asa uttrycker kan relateras till Dobers och Strannegards (2005)
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teori kring att en viss livsstil skulle vara kopplad till ett visst konsumtionsméonster. Asa nimner
att hon kénner sig extra duktig ndr hon handlar ekologisk mat och hon beskriver en
tillfredsstédllande kénsla i att gora ndgot bra for miljon. Det dr ett aterkommande fenomen bland
flera av respondenterna som menar pa att hdllbarhetsmérkningarna dr en del av den image som
ménniskor strivar efter att uppna idag. Enligt Dobers och Strannegard (2005) kan detta
forklaras genom att konsumtion idag ar ett sétt for individer att identifiera sig sjdlva. Att kopa
produkter med en eller flera héllbarhetsmérkningar kan dérfor anses som ett tillvigagangssétt
for en individ att skapa sig en identitet, vilket Dobers och Strannegérd (2005) konstaterar ar en
viktig del i dagens konsumtion. Detta kan dérav, troligen bli en pafoljd till att individer viljer
att kopa produkter med héllbarhetsmérkningar dd det kan vara ett attraktivt sitt att identifiera

sig sjélv som miljomedveten och engagerad i sociala fragor.

Att identifiera sig som en miljovénlig konsument genom att kopa héllbarhetsmérkta produkter

ar det dock inte alla respondenter som ir overtygade om.

“Jag dr inte den personen som letar efter hallbarhetsmdrkningar. Jag tycker det dr lite fjolligt
att dgna sig at sadant”

Markus, 28 ar

Av Markus svar kan det uppfattas som att han tycker att konsumtion av héllbara produkter ar
detsamma som att kategorisera sig inom ett visst fack. Markus uppfattade ovillighet att kopa
héllbarhetsmérkta produkter grundar sig formodligen inte enbart pa grund av kunskapsbrist som
tidigare ndmnts (se; avsnitt 4.1) utan snarare ocksa i vad han sjilv vill identifiera sig med. Detta
kan dirfor ses som problematiskt da vi tror att individer med liknande &sikter, kan hindra
konsumenten frdn att inhandla hallbara produkter. Som Asa tidigare antytt méste inkdp av
hallbarhetsmérkta produkter bli “ndgot som man helt enkelt bara ldrt sig att gora” och nigot
som vi tolkar det som; ndgot individer vill identifiera sig med, vilket dven gér i linje med Dobers
och Strannegards (2005) argumentation géllande identitet och konsumtion. Hér anser vi att det
saledes finns utrymme for forbéttring genom att gora konsumtion av hallbarhetsmarkta

produkter mer attraktivt, dven for personer som Markus.

Ytterligare en forbittringspotential gillande hallbarhetsmarkningar som kommunikationskanal
och som flera av respondenterna har uttryckt sig om &r att informationen som

héllbarhetsmérkningarna forser konsumenten med kan forbittras. Anette 69 &r tycker att
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héllbarhetsmérkningarna borde synas i fler sammanhang. Hon f6reslar bland annat att det kan
visas mer reklam pa TV eller bio och menar vidare pd att certifieringarna borde vara en mer
central del i produktspecifieringen och inte hamna i skymundan pa det sittet de gor idag. Annu
en ging kan det sdledes bekréftas att den information som hallbarhetsmérkningarna bidrar med
kan uppfattas som bristfdllig. Detta demonstreras av flera forfattare som intygar att dagens
informationsutbud inte &r tillrdckligt (Vlaeminck, Vranken & Jiang, 2014; Rousseau, 2015).
Respondenternas svar har ddrmed bidragit till att studiens forskningsfrdga angaende vilka
forbattringsmojligheter som finns gillande héllbarhetsmérkningar som kommunikationskanal

har kunnat besvaras.
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9. SLUTDISKUSSION

I Slutdiskussionen presenteras en sammanstdillning av det material som diskuterats i avsnittet
Resultat och Analys. Vidare kommer en redogérelse pa forslag for vidare forskning och hur
vdr studie har agerat som en viktig byggsten i att forbdttra hdllbarhetsmdrkningar som

kommunikationsvdg.

Studien &mnade till att forsoka forstd hur konsumenter uppfattar héllbarhetsmérkningar pa
choklad och hur deras instdllning och kunskap till certifieringar péverkar inkdp av choklad.
Déarmed utformades tre forskningsfragor; 1. Vilka faktorer ligger bakom konsumenters val av
att kopa eller inte képa certifierad choklad?, 2. Hur urskiljer konsumenter certifierad choklad?,
3. Vilka forbdttringsmdojligheter  finns det gdllande  hadllbarhetsmdrkningar som

kommunikationskanal?

5.1 ATT KOPA ELLER ATT INTE KGPA — DET AR FRAGAN

Med hénsyn till det empiriska material som samlats in kan det konstateras att motivation,
kunskap och fOrstaelse dr tre viktiga byggstenar i att binda samman en individs vilja att kdpa
héllbarhetsmérkta produkter. For att en konsument ska vélja att betala den extra kostnad som
ofta foreligger en hallbarhetsmarkt chokladkaka dr det viktigt att ha en forstielse varfor det
finns ett pris-premium. Detta har kunnat utldsas bland flera av vara respondenter eftersom de
har antytt att dem inte forstar varfor de skulle betala extra for en hallbarhetsmérkt choklad
jamfort med en konventionell choklad. Argumenten har sdledes kunnat tolkas som att
konsumenterna saknar kunskap och forstdelse om den bakomliggande problematik som rader

inom chokladindustrin.

Vidare kan det konstateras att konsumenten maste vara villig att vdlja bort andra viktiga
produktattribut s& som smak, mérke och niringsinnehdll. Genom att ha intervjuat 17
konsumenter har produktattribut visat sig vara en relativt avgorande faktor vid val av choklad.
I vissa fall har dven kognitiv dissonans gatt att utldsa bland respondenter da deras svar inte gatt
i linje med deras val av choklad, vilket bland annat kan tyda pé bristande motivation och att

andra produktattribut legat ndrmre till hands. I somliga fall har produktattributen rort sig om
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smak och néringsinnehdll men slutsatsen som gar att dra dr att majoriteten av respondenterna
har ansett pris vara den mest betydande faktorn. Konsumentens motivation till att agera hallbart
ar darfor ett viktigt hdnseende i valet av choklad och beror séledes inte alltid pa att det rdder en

kunskapsbrist eller oforstielse bland individer.

Av de svar som gar att utldsa gillande de faktorer som ligger bakom en individs val att kdpa
eller inte kopa certifierad choklad, kan det darmed konstateras att studiens fOrsta

forskningsfraga ar besvarad.

9.2 VAD HINDAR 0SS?

Enligt var studie rader det ett gap mellan att tycka att héllbarhetscertifieringar dr bra och att
aktivt anvdinda dem. I samtliga livsmedelsaffirer dér intervjuerna dgde rum foérekom det ett
brett sortiment av hallbarhetsmirkt choklad. Trots att samtliga respondenter bekréftade att
héllbarhet var viktigt for dem var det bara ett fital som hade valt choklad med négon eller flera
héllbarhetsmérkningar. Ted 70 &r som vi talar med utanfor livsmedelsaffaren BaraBraMat séger
sjdlv att han alltid koper choklad fran ekologiska mataffarer och han medger att han anvénder
sig flitigt av hallbarhetsmérkningarna. Detta kan dock tyda pa att vissa individer &r mer insatta
i dmnet och vet sédledes betydelsen av att handla héllbart eftersom vildigt fa av véra

respondenter dr villiga att halla med om detta pastaende.

Négra uppfattningar vi fétt dr att hallbarhetsmérkningar &r ett bra kommunikationsmedel for att
informera individen om att produkten producerats under rittvisa forhallanden. Majoriteten av
respondenterna medger dock att kommunikationen dr bristande och missvisande vilket vi kan
tolka pé tre sitt; 1. Informationen péd forpackningarna &r otillracklig, 2. Det rader okunskap
bland konsumenter om den problematik som foreligger chokladindustrin och 3. Antalet
héllbarhetsmérkningar ar for minga. Nér det géller igenkdnning av héllbarhetsmérkningar ar
det manga respondenter som kan bekréfta att de vet vad framforallt tre méarkningar stir for.
Dessa tre mirkningar dr; KRAV, EU-I6vet och Fairtrade. Flera av respondenterna séger sig
dock inte veta exakt vad i processen av just hallbarhetsmirkt choklad som skiljer sig fran
konventionellt producerad choklad. Detta talar for att informationen géllande
héllbarhetscertifieringar saknas da tre av sex héllbarhetsmérkningar som var studie undersokt

ar frimmande for ménga respondenter.
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Gallande vart urval har vi inte kunnat uppticka ndgon skillnad vare sig det giller kon eller alder
och hur individen urskiljer hallbarhetsmirkningar pd choklad. Déremot har vi uppfattat en
skillnad gillande respondenter som blivit utfrigade 1 konventionella livsmedelsaffarer (ICA
Maxi Hogsbo och ICA Focus) och ekologiska livsmedelsaffirer (BaraBraMat och Fram
Ekolivs) som &dven detta var ett av véra urvalskriterier. Den storsta skillnaden som gér att
urskilja bland respondenterna dr att de som utfragades pa de ekologiska livsmedelsaffdrerna
hyser en storre tillit till hallbarhetsmérkningarna och de dr ocksa mer beniigna att aktivt handla
produkter som erhéller en eller flera mérkningar. Det framkommer endast en marginell skillnad
kring igenkdnning av mérkningarna dér respondenterna som utfragades pd de konventionella
mataffdrerna hade en mindre kunskap om respektive mirkning. Som tidigare ndmnts i metoden,
kan kritik dock riktas till oss som forskare géllande det fa antal respondenter som vi intervjuat.
Ett storre antal medverkande hade kunnat generera ett annorlunda utfall och det hade varit

lattare att Gvertyga ldsaren om detta pastéende.

Av den analys och tolkning som gjorts utifrdn samtliga respondenters svar angdende hur
konsumenter urskiljer certifierad choklad, kan det ddrmed konstaterats att studiens andra

forskningsfraga ar besvarad.

5. 3 HUR KAN HALLBARHETSMARKNINGAR FORBATTRAS?

Manga respondenter tycks ha en asikt kring hur hallbarhetscertifieringar kan forbattras. Det
positiva med de tankar som respondenterna delat med sig av &r att det finns en
forbattringspotential som 1 sin tur skulle kunna forbéttra kommunikationskanalen
hallbarhetsmdrkningar pd choklad. Det negativa som upplevs av oss dr dock att flera
respondenter uttrycker sig pa ett sitt som ger en kénsla av de kommer med bortforklaringar till
varfor de inte anvinder sig av hllbarhetsmérkningar pé choklad i nuldget. De missar darfor
fordelen med dess forekomst och véntar pd att de ska forbattras som kommunikationskanal
innan de kan komma att bli aktuellt att anvinda dem. Formodligen &r ursékter och denna véntan

endast ett sétt for konsumenten att tvétta rent sitt eget samvete.

Trots att hallbarhetsmirkningar idag ar en viktig och betydelsefull kommunikationskanal
mellan producenten och konsumenten finns det forbattringar att gora. Att mojliggdéra en
minskning av den rddande asymmetriska informationen skulle skapa trovérdighet for

producenten hos konsumenten. Detta skulle kunna genomforas av en 6kad transparens hos
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producenten vilket flera av vara respondenter har efterfragat. Transparens ger konsumenten
saledes tillgdng till en produkts miljomassiga standard, vilka villkor som uppfylls och vad som
gors konkret 1 dagsléget. For att informationen om héllbarhetsmérkningar ska bli battre kan en
16sning vara att informera konsumenten om produktens livscykel. Fran det att kakaobdnan
plockats pa faltet tills det att den levererats till mataffdaren och tydligt offentliggdra under vilka

premisser detta gors.

Problematiken i att konsumenten inte kan urskilja vilken certifiering som genererar mest nytta
ar ett problem som framkommit under véra intervjuer med flera av respondenterna. Som Frida
24 ér antyder skulle farre mérkningar vara att foredra dér endast ett fatal hallbarhetsmérkningar
av social- och miljomassig karaktér finns. For att rdda bukt pé detta problem bor det forslagsvis
inforas en gemensam internationell standardisering av certifieringar pa choklad som uppfyller
samma kriterier, vilket ocksd har foreslagits i tidigare studier. Dessa standardiserade
certifieringar bor vara tydligt formulerade sé& att konsumenten besparas tiden att undersoka
héllbarhetsmérkningarna pd egen hand eftersom detta oftast ses som ett hinder hos méinga
konsumenter. Ménga av de certifieringar som florerar pd marknaden idag och pa
chokladprodukter &r &ven av internationell standard, exempelvis Fairtrade och EU-lovet.
Arbetet 6ver landsgrinserna anser vi dirfor maste bli béttre for att bland annat reducera den

forvirring som rader bland konsumenter och som vara respondenter konstaterat att de upplever.

Att en del respondenter ser igenom hallbarhetsmarkningarna som ett marknadsforingsverktyg
kan ockséd argumenteras som problematiskt. Hallbarhetsmérkningar bor inte utnyttjas som ett
marknadsforingsverktyg d& det skapar en misstinksamhet och forvirring hos konsumenten.
Darfor skulle anvidndandet av certifieringarna forslagsvis skdrpas med hjilp av inférandet av
regleringar som fOrespridkar tydligare riktlinjer. Déremot kan héllbarhetsmérkningar
fortfarande ses som ett sitt att differentiera sig och ett sitt for foretag att vinna
konkurrensfordelar men vad vi anser bor ske med hjalp av trovérdiga, etablerade och legitima

hallbarhetsmérkningar.

Avslutningsvis kan vi genom att ha genomfort en kvalitativ studie om hur hallbara certifieringar
pa choklad uppfattas av konsumenter och hur deras instéllning och kunskap till certifieringar
paverkar ink6p av choklad och genom uppstéllandet av tre forskningsfragor i linje med studiens
vision, konstatera att vi besvarat studiens syfte och tillhdrande forskningsfragor.

Undersokningen har skinkt oss en djupare forstaelse om dmnet certifieringar pa choklad och
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bidragit till anvindandet av vir formaga att tolka och analysera empiriskt material pa ett
innehallsrikt och fornuftigt sitt. Aven om det hade krivts mer tid och resurser till att ta fram ett
dnnu mer fylligt och gediget material samt att fler kvalitativa studier formodligen hade kréavts
for att styrka var analys, anser vi att det finns beldgg i var studie som bidragit till en djupare
forstaelse inom dmnet. Var ambition &r att studien ska kunna anvindas i syfte att forbéttra
héllbarhetsmérkningarnas kommunikationskanal men ocksé ge lasaren en djupare forstaelse till

varfor konsumenter agerar som de gor och vilka underliggande faktorer som bidrar till detta.

Faktum kvarstar att hallbarhet och konsumtion &r en komplext forhéllande. Fragan foretag och
konsumenter bor stilla sig 4r i vilken man de bér ta sitt ansvar. Ar det foretagets ansvar att ge
konsumenten information eller dr det konsumentens ansvar att soka information om en produkts
miljopdverkan? Oavsett bor var och en reflektera dver sin egen roll {or att skapa ett mer hallbart

samhalle.

9. 4 VIDARE FORSKNING

Det finns ytterligare intressanta aspekter att ta hdnsyn till gidllande héllbara certifieringar pé
chokladprodukter. Var studie som tagit ett konsumentperspektiv har gett en insikt i hur
konsumenter uppfattar och anvédnder sig av hallbarhetsmérkningar. Det hade dock varit
intressant att forstd i vilken bredd aktorer, producenter och foretag anvénder sig av
héllbarhetsmérkningar i sin verksamhet och pa vilket sitt det skulle generera ett mervérde for
dem. Vér studie har &mnat att ticka alla aldrar och dra slutsatser utifrdn det. En mgjlig studie
skulle vara av annan karaktdr att undersdka hur olika generationer anvinder sig av
héllbarhetskommunikation. Det hade vidare varit en nyanserad infallsvinkel att undersdka om
genus har nagon betydelse for dess agerande i relation till miljoproblem. Det hade ocksé varit
intressant att forstd hur ansvarsfordelningen till att konsumera hallbart ser ut. Det vill séga;
vilket ansvar varje land har for sin befolkning, hur regeringen jobbar for att gynna ekologisk
matproduktion, hur producenter och grossister resonerar vid inkdp av produkter och sist men
inte minst hur konsumenter stéller sig till det faktum att de i1 slutindan stir for inkop av

produkten.
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BILAGA 1 - INTERVJUGUIDE

INLEDNINGSFRAGOR
Vad valde du for choklad?

Ténkte du pa nagot speciellt nir du valde
chokladen?

Brukar du kopa choklad?

Vilka faktorer &r viktiga for dig nér du
koper choklad?

ANVANDANDE

Brukar du anvinda dig av
hallbarhetsmérkningar?

Vilka mérkningar brukar du anvinda dig
av?

Vad kénner du infor att kolla pa
héllbarhetsmérkningar pa choklad?

IGENKANNANDE

Kénner du igen den hir mérkningen? (bild
pa mérkning)

Kan du beritta vad den star for?

HJALPSAMHET

Upplever du hallbarhetsmirkningar som
hjélpsamma vid inkdp av choklad?

Pé vilket sétt guidar de dig vid ink&p av
choklad?

Hjélper de dig vid ndgot annat typ av
inkdp? Om ja, vad for ink6p?

ANTALET

Tycker du antalet héllbarhetsméarkningar
pa choklad é&r tillrickligt eller hade du sett
att det funnits fler?

Hur ménga hallbarhetsmirkningar hade
varit ultimat?

Hur ser du pé informationsutbudet inom

respektive hallbarhetsmirkning?

FORBATTRINGSPOTENTIAL

Vad tror du kravs for att fler ménniskor ska

vélja hélbarhetsmérkt choklad?
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BILAGA 2 - INTERVJUGUIDE
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