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Abstract

The questions about the environment are increasing in our society. We have become
conscious about the consequences of our acts and we are now focused on how to stop this
development and turn the trend. The questions are about taking care of waste-products and
reuse these and in this way save natural resources. One essential part of this work is recycling.

In Sweden we have recently seen TV-commercials that encourage consumers to recycle.
Marketing is known to have a great impact on consumers when it comes to choice of products
and services. The cause for this research is to find out if these commercials have generated in
changed consumer behaviour.

The research is made with guantitative method and an inquiry. My research is based on two
TV-commercials and | ask questions about the consumers recycling-behaviour before and
after they have been exposed to the commercials. The results have been analysed in a
computer program to find relations and to be able to generalize.

Many consumers already recycled a lot before they saw the commercials. The results showed
that 30-50 % of the consumers that didn’t already recycle all of their waste-products have
improved their behaviour. The research also showed that the consumers have a very positive
attitude to recycling and choice of environment-friendly products. Generally the mean values
were higher for women on the questions about attitudes to environment-friendly behaviour.
This essay is written in Swedish.
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Sammanfattning

Miljofragorna blir allt fler och far alltmer uppmarksamhet i vart samhalle. Vi har blivit
medvetna om vilka konsekvenser vart agerande har haft och fokusen ligger just nu pa hur vi
skall stoppa denna utveckling och vanda trenden mot ett mer hallbart samhélle. Fragorna
handlar om att ta vara pa restprodukter och ateranvanda dessa for att pa detta sétt spara
naturens resurser. En viktig del i detta arbete ar atervinning.

| Sverige har vi den senaste tiden sett TV-reklamer som uppmanar konsumenter att atervinna.
Det &r kant att marknadsféring har mycket stor inverkan pa konsumenter nar det galler val av
varor och tjanster. Syftet med undersokningen ar att ta reda pa om reklam for ett hallbart
konsumtionssamhalle har gett 6nskad effekt i form av dndrat beteende hos konsumenterna.

Undersokningen &r gjord med kvantitativ metod och en enkatundersokning. Jag har valt att
anvanda tva reklamer (fran Returpack och Batteriatervinningen) i undersokningen och i
enkéaten undersokt konsumenternas atervinningsbeteende fore respektive efter att de
exponerats for den aktuella reklamen. Svaren har sedan analyserats i ett dataprogram for att
hitta samband och kunna gora generaliseringar.

Manga konsumenter var redan innan de utsatts for reklamerna duktiga pa att atervinna.
Resultatet visade dock att 30-50 % av dem som inte atervann allt har andrat sitt beteende efter
att de sett reklamerna. Undersokningen visade ocksa att konsumenterna har en mycket positiv
attityd till atervinning och val av miljévanliga produkter. Generellt var medelvéardena hogre
for kvinnor an fér man pa fragorna kring attityder till miljévanligt beteende.

Nyckelord: Hallbarhet, marknadsforing, konsumentbeteende, attityder, atervinning
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1 Inledning

| det inledande kapitlet beskrivs bakgrunden till problemet samt en diskussion kring detta.
Har beskrivs ocksa syftet med undersokningen samt fragestallningen och dess avgransning
och till sist nagra begreppsdefinitioner som &r viktiga for lasaren att kanna till.

1.1 Bakgrund

Under de senaste aren har problemen med var natur och omgivning fatt stor uppméarksamhet.
Vi har blivit medvetna om att var kortsiktiga livsstil leder till uttémning av energikallor,
fororeningar, utrotning, forsamrad jord for odling och klimatférandringar. Vi ar nu ocksa
medvetna om att vara konsumtionsmonster &r orsaken till dessa problem. Ett exempel &r den
exponentiella tillvaxten av lagprisflyg i Europa vilket har andrat vart konsumtionsmonster av
resande. (Solomon et al. 2006)

En viktig nyckelfaktor for dessa problem &r atervinning. Manga lander lagger energi pa att
trana konsumenterna i att atervinna (Solomon et al. 2006).1 Sverige ser vi detta i flera tv-
reklamer som uppmanar konsumenterna att dtervinna, till exempel “panta mera” och
“batteriatervinningen”. Béda dessa reklamer innehéller dessutom en sang som fastnar i
huvudet pa de flesta, vilket sakerligen ar baktanken.

Aluminium forekommer naturligt och jorden bestar i snitt av atta procent aluminium.
Omradena dar det bryts ar dock sma eftersom aluminium forekommer koncentrerat och dessa
ytor aterstélls till ursprungligt skick pa 10 till 15 ar. Genom att panta och atervinna
aluminiumburkar kan vi minska ravaruuttaget men annu viktigare minska
energiforbrukningen. Vid atervinning av burkar anvéands bara fem procent av den energi som
skulle ha forbrukats vid tillverkning av nya burkar. Burkar som inte pantas och i stallet
hamnar i naturen tar 300 ar for att brytas ned. (www.returpack.se, 081027)

1.1.1 Returpack

Returpack ansvarar for de svenska pantsystemen av aluminiumburkar och PET-flaskor for
konsumtionsfardig dryck. Deras uppgift ar att informera om pantsystemet, administrera
ekonomin samt samordna atertagningen av pantforpackningar, sa att systemet fungerar i alla
led. Malet &r att 90 procent av alla burkar och flaskor skall pantas. For detta arbetar returpack
med TV- och radioreklam samt informerar och uppmanar alla till att panta via Sveriges
butiker. (www.returpack.se, 081027)

Den forsta aluminiumburken bdrjade saljas i Sverige 1955 som en 6lburk och efter ett tag
blev den mycket populér. Den svenska regeringen tog 1982 beslutet att ett pantsystem for
aluminiumburkar skulle inféras och 1984 startade returpack burk. Da pantades 63 procent av
alla burkar i Sverige. Ett pantsystem for glasflaskor har dock funnits d&nda sedan 1884. Den
forsta plastflaskan i Sverige var i hardplast som rengjordes och aterfylldes efter retur till
bryggerierna. Ar 1994 lanserades atervinningsflaskan med en eller tva kronor i pant. Samma
ar infordes Returpack-PET och pantsystemet for atervinningsflaskan och da pantades 51
procent av alla atervinningsflaskor. Idag ar Sverige bast i vérlden pa att panta och hela 85
procent av alla burkar och plastflaskor pantas. Denna hoga siffra beror pa den unika modellen
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som returpack utvecklat. Den kallas den svenska modellen och har fungerat som forebild for
motsvarande system i flera andra lander, framst de nordiska. Processen ar uppbyggd sa att den
involverar handel, bryggerier och férpackningsindustri och det hela administreras av ett av
returpack utvecklat datasystem. (www.returpack.se, 081027)

1.2 Problemdiskussion

Fuller och Ottman (2004) menar att den generella forsémringen av ekosystemet kan
kopplas till marknadsforing pa foljande satt; Marknadsforingsstrategier framjar
konsumtion, vilket inkluderar processer som tillverkning, distribution och
slutanvandning. Dessa processer inkluderar omvandling av naturens resurser och all
omvandling genererar avfall som fororenar. Resultatet kan betecknas som en oavsiktlig
konsekvens av marknadsforing eftersom den beslutsfattande process som ligger bakom
formuleringen av marknadsforingsstrategier generellt inte ser inverkan pa ekosystemet
som nagot som kan paverkas av beslutsfattandet. Forfattarna ifragasatter varfor
rationella beslutsfattare avsiktligt fortsatter att erbjuda produkter till konsumenter som
forstor de langsiktiga forhallanden som ar kritiska for var 6verlevnad. (Fuller & Ottman,
2004)

Varfor har konsumtionsmonstret andrats? Enligt Fogh Mortensen (2006) &r de
ekonomiska och teknologiska drivkrafterna till hushallens konsumtion &kad
inkomstniva, globalisering som ger oss tillgang till produkter fran hela vérlden och
teknologiska genombrott som Internet och mobiltelefoner. Dessutom har det
genomsnittliga antalet medlemmar per hushall i EU-15 landerna sjunkit fran 2.8 till 2.4
sedan 1980. Detta ar en viktig faktor eftersom mindre hushall tenderar att anvanda mer
energi och vatten per person an storre hushall. Slutligen ar dven marknadsféringens och
reklamens roll en viktig drivkraft till konsumtion. Nyliga férandringar som skett ar 6kad
fokusering pa mycket unga konsumenter, anvandningen av nya medier och
anvandningen av produktplacering i filmer och tv-program. (Fogh Mortensen, 2006)

Hushallens direkta inverkan pa omgivningen ar dock relativt liten jamfort med den fran
produktionsaktiviteter och darfor verkar det mindre relevant att fokusera den politiska
uppmarksamheten och finansiella medel pa ohallbar hushallskonsumtion. The European
Environment Agency’s analys av konsumtionen av mat och dryck, hushallning,
personlig transport och turism visar att teknologiska forbattringar och genombrott har
lett till forbattrad effektivitet i produktion och konsumtion, speciellt anvandandet av
resurser som energi, vatten, sopavfall och féroreningar har minskat. Aven om
effektiviteten har forbattrats har konsumtionen varit sa hdg att den Gvervagt de
teknologiska forbattringarna. Till exempel har effekten pa véarmesystem och
elektroniska apparater forbattrats avsevart men vara hem blir alt stérre och vi anvander
fler elektroniska apparater. (Fogh Mortensen, 2006)

Vi lever i ett konsumtionssamhélle idag som pa manga hall praglas av materialism. Vi
koper nya saker och klader och goér oss av med de gamla. Den snabba teknologiska
utvecklingen gor ocksa att vara tekniska prylar snabbt blir omoderna och vi koper nya
tv-apparater, datorer och mobiltelefoner. Problemet &r att ingen vill sluta utveckla
tekniken och sa lange tekniken fortsatter att utvecklas kommer konsumenter att kopa de
nya sakerna. Kadirov och Varey (2005) menar att konsumenternas svaghet &r att de
hellre tar emot det varde som levereras an att hjalpa till och samskapa vérde.
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Longhurst (2006) menar att nér vi kritiserar foretag for vad de saljer glommer vi att
manga av dem har forsokt med miljovanliga alternativ men misslyckats med att hitta
konsumeter som var intresserade. Han beskriver som ett exempel ett fotofilmforetag
som av princip inte ville sédlja engangskameror men nar konsumenterna blev som galna i
den nya produkten och engangskamerorna tog stora delar av den vanliga marknaden for
fotofilm var de tvungna att ge efter for konsumenternas efterfragan. Han menar ocksa
att vi borde forsoka efterleva principen att vara fore konsumenternas efterfragan kan
vara mycket vérre an att vara lite efter. Sa istéllet for revolution borde vi hellre satsa pa
evolution mot mer hallbara produkter. (Longhurst, 2006)

Enligt Kadirov och Varey (2005) maste marknadsforing, for att kunna producera
hallbart valmaende till alla, vara baserad pa samarbete och berikande, inte dvervalde
och foérsvagning.

Marknadsforingen har tillsammans med produktutbudet mycket stor betydelse for vad vi
valjer att konsumera. Som i exemplet ovan med engangskamerorna blir det ibland
konsumenternas efterfragan som bestammer vad foretagen skall salja. Da uppstar
dilemmat att inget foretag vill ga emot konsumenterna utan blir tvingade att folja
efterfragan for att 6verleva i konkurrensen.

Om marknadsforing kan paverka konsumenterna i sa hog grad kanske det ocksa kan
vara det ratta verktyget for att paverka dem till ett mer hallbart konsumtionsmonster.

Miljovanliga alternativ till vara vanliga konsumtionsvaror blir allt vanligare. Vilken
vara vi an funderar pa att kopa har ofta ett miljévanligare alternativ. Dock brukar denna
vara kosta lite mer. Det &r mycket svarare att fa konsumenten att vélja en miljovanligare
vara om denna ar dyrare. En del varor ar svarare att utveckla miljévanliga alternativ till,
till exempel tv-apparater och elektroniska leksaker. Det basta vi kan gora at detta i
dagslaget ar att se till att gamla apparater inte hamnar pa fel stille utan tas om hand sa
att s3 mycket s& majligt av detta kan ateranvandas. Flaskor och burkar som anvands
som dryckesforpackningar ar en sak som ar svar att klara sig utan, sa dar handlar det
ocksd om att forsoka ateranvanda i sa stor utstrackning som mojligt och det har
returpack redan kommit langt med. Vi behover bara bidra med att panta dessa.

Utifran detta resonemang anser jag att det ar viktigt att fortsatta marknadsforingen for
atervinning och att det kan bidra till ett hallbart samhélle. Jag vill darfér undersoka om
det finns indikationer pa om den verkligen har gett resultat i konsumenternas
beteendemonster.



1.3 Problemformulering

Utifran bakgrunden och resonemanget i problemdiskussionen har jag kommit fram till
foljande problemformulering som rapporten skall ge svar pa.

Hur har reklam for ett hallbart konsumtionssamhaélle
paverkat konsumenters attityder och beteende
vad géller atervinning?

Den dvergripande fragestéllningen har jag sedan brutit ned till flera hypoteser.

1.3.1 Beteendehypoteser

H1: Reklam som uppmanar till att atervinna burkar och flaskor ger andrat beteende hos
konsumenterna.

H2: Reklam som uppmanar till att atervinna el-material ger andrat beteende hos
konsumenterna.

1.3.2 Attitydhypoteser

H3: De som kanner till budskapet i reklamen fran Returpack anser i hogre grad att det har
betydelse for miljon om de pantar sina burkar och flaskor.

H4: De som kanner till budskapet i reklamen fran Batteriatervinningen anser i hdgre grad att
det har betydelse for miljon om de atervinner sitt elavfall.

1.4 Syfte

Syftet med undersokningen &r att uppmarksamma och lyfta fram hallbar marknadsféring. Jag
vill styrka att traditionella marknadsforingsteorier och attitydteorier stammer aven pa hallbar
marknadsforing. Jag vill ocksa utvardera returpacks och batteridtervinningens arbete for att,
om det gett goda resultat, kunna bidra med ny kunskap till hur hallbar marknadsforing kan
anvandas. Syftet ar deskriptivt eftersom jag vill beskriva hur situationen ser ut idag.

1.5 Avgransning

Hallbar konsumtion handlar idag inte bara om att atervinna det som konsumeras utan om hela
produktions och konsumtionsmonstret. Marknadsforing har betydelse i alla konsumtionssteg,
fran val av ravara, produktionssatt och distribution till konsumtion och atervinning. Jag har
valt att avgransa undersokningen till hur marknadsforing om atervinning har paverkat
konsumtenternas beteende och attityder. Som ytterligare avgransning har jag valt tva specifika
tv-reklamer, Returpacks reklam om att panta burkar och flaskor samt batteriatervinningens
reklam om att lamna in elavfall pa ratt stélle.



Med tanke pa den tid och de resurser jag har till férfogande har jag anpassat enkaten till de
viktigaste fragorna samt begransat antalet svarande till ett hundra undersékningsenheter. Som
geografisk avgransning har jag valt att undersoka enheter bosatta i Vaggeryds kommun.

1.6 Begreppsdefinitioner

Attityd — En varaktig, allman bedémning av ménniskor (inkluderat en sjélv), objekt eller
sakfragor. (Solomon et al. 2006)

Hallbar konsumtion - anvandandet av varor och tjanster som svarar mot grundlaggande behov
och forbattrar livskvalitén, som samtidigt minimerar anvandandet av naturliga resurser, sa att
inte kommande generationers behov riskeras. (Norwegian ministry of the environment, i Fogh
Mortensen, 2006)

Hallbar marknadsféring — marknadsféring som syftar till uppmuntrandet av hallbar
konsumtion.

Konsumtionsmonster — likartat satt som vi konsumerar pa under en langre tid, kan dock
andras pa sikt. Speglar personens livsstil. (Solomon et al. 2006)



2 Metod

Kapitlet beskriver de metoder jag har anvant for genomférandet av undersékningen, enkatens
utformning och urvalet. Jag borjar med att redogdra for undersokningens karaktar och
genomforande och avslutar med en diskussion Kkring uppsatsens trovardighet.
Analysmetoderna i SPSS har jag forsokt beskriva for dem som inte sjalva gjort sadana utan
att ga in for detaljerat da detta skulle bli for mycket onddig information.

2.1 Undersdkningens karaktar

Jag har anvant mig av kvantitativ metod eftersom jag &r intresserad av att hitta samband
mellan paverkan av reklam och férandring i attityder och beteende. Jag vill ocksd kunna
generalisera och sdga nagonting om den grupp respondenter jag har tillfragat. Min
undersokning bygger pa en deduktiv ansats eftersom jag vill prova teorin om hallbar
marknadsforing empiriskt. | rapporten har jag utgatt ifran teorier om hallbar konsumtion och
héallbar marknadsforing och sedan empiriskt prévat hur detta forhaller sig i verkligheten
genom att prova ett antal hypoteser. Detta kdnnetecknar enligt Patel och Davidson (1994) ett
deduktivt arbetssatt. Jag har dven en viss del induktiva inslag eftersom jag till viss del
utformat hypoteserna utifran vad jag &r intresserad av att ta reda pa utan att ha nagon teori
som utgangspunkt.

En teori blir aldrig fullstandig utan man kan hela tiden harleda nya foljdteorier som i sin tur
kan provas empiriskt. Genom de empiriska undersokningarna kan vi sedan dra slutsatser som
kan starka eller forsvaga teorierna. En teori ar ofta en enkel modell for att beskriva samhallet
men den kan alltid utvecklas genom att man tillfor nya variabler. Genom att inféra nya
variabler och hypoteser om vilka samband som rader mellan dem kan vi tillféra ny teori och
darmed ny kunskap som andra kan anvédnda sig av i fortsatt forskning. (Holme & Solvang,
1997) Jag har utgatt ifran teorier som behandlar relationen mellan attityder och
beteendeforandring. Genom att formulera fragor kring attityder till atervinning och
miljovanligt beteende har jag testat om dessa teorier galler for att forandra konsumenters
beteende med hjalp av hallbar marknadsforing.

Forskarens vetenskapliga forhallningssatt paverkar valet av metod. Eftersom jag har utgatt
fran teorier och harlett hypoteser som jag sedan provat empiriskt influeras undersokningen av
positivismen (Patel och Davidsson, 1994). Undersokningen har ocksa positivistiska inslag
eftersom jag ville vara objektiv och inte paverka respondenterna i sina svar sa att resultatet
hade blivit detsamma oavsett vem som hade genomfort undersokningen.

2.1.1 Hur undersokningen har paverkas av metoden

Kvantitativa metoder &r anvandbara om vi vill kunna generalisera, om vi vill ha ett tvarsnitt
for att kunna goéra jamforelser eller om vi vill hitta samband mellan foreteelser. Inom
kvalitativa metoder ar det forskarens tolkningar av informationen som utgor resultatet.
Kvalitativa metoder ar mer anvandbara om vi vill ha fullstandig forstaelse for ett fenomen
eller forsta olika sociala processer. (Holme & Solvang, 1997)



Jag har bara méjlighet att undersoka en liten grupp men jag vill anda kunna séga nagot om en
storre grupp vilket ar mojligt med kvantitativ metod enligt Eliasson (2006). Styrkan med
kvantitativa undersokningar ar att undersokningen och den information som samlas in &r
anpassad for att vi skall kunna gora statistiska generaliseringar. Pa detta satt kan vi med viss
sakerhet saga nagot om alla enheter i den grupp dér vi gjort vart urval. Nackdelen med
metoden &r att den inte &r anpassad for att undersoka sociala processer, vi kan inte undersoka
varfor nagot ar som det ar. (Holme & Solvang, 1997) En risk jag tar genom att anvanda
kvantitativ metod &r, enligt Holme och Solvang (1997) att det inte finns nagon garanti for att
de svar jag far fram &r relevanta for undersokningen. Det kan till exempel vara sa att over
hélften svarar “’vet inte” pa en relevant fraga och da ar det mindre intressant att redovisa och
analysera detta resultat. FOr att undvika ett sadant problem har jag anvant mig av en enkat
med fasta svarsalternativ.

Eftersom jag med kvantitativ metod gor ett urval for att forenkla verkligheten maste jag
beddma hur representativt detta urval &r, det vill sdga hur mycket resultatet stimmer éverens
med forhallandet i hela den grupp jag vill sdga ndgot om. Enligt Holme och Solvang (1997)
finns det tva faktorer som paverkar detta, representativiteten och giltigheten.

Aven om den information som samlas in ar oberoende av forskaren skall denna sedan tolkas
av forskaren som da blir ett felande mellanled. Det ar latt att tolka mer an det vi har
information om och forskaren risker da att std med en Gvertolkning av det som undersokts.
Det finns alltsa en osékerhet med kvantitativa undersékningar men trots det anvands den ofta.
Det &r viktigt att kanna till metodens begrénsningar och ha en kritisk instéllning till de
redskap som anvénds. (Holme & Solvang, 1997)

2.2 Tillvagagangssatt

2.2.1 Enkétens utformning och undersékningens genomférande

Enligt Patel och Davidson (1994) maste vi beakta tva aspekter nar vi arbetar med fragor for
att samla in information. Det handlar om hur mycket ansvar som ldmnas till intervjuaren nar
det galler fragornas utformning och inbordes ordning. Detta kallas grad av standardisering.
Den andra aspekten ar i vilken utstrackning fragorna kan tolkas fritt for intervjupersonen
beroende pa dennes installning eller tidigare erfarenheter. Detta kallas grad av strukturering.

Vid helt standardiserade intervjuer stalls samma fragor i samma ordning till alla
intervjupersonerna. En helt standardiserad intervju kan om den skrivs ned liknas vid en enkét
eftersom en enkat ar utformad sa att varje person skall svara pa likalydande fragor i samma
ordning. Graden av standardisering handlar om métning varfor helt standardiserade intervjuer
och enkater ofta anvands da man vill kunna jamfora och generalisera. (Patel & Davidson,
1994)

For att samla in data har jag anvant mig av en enkédt med fasta svarsalternativ som ger hog
grad bade av standardisering och av strukturering. Jag valde den har metoden for att kunna
jamfora och generalisera. Respondenterna skall vara anonyma for att minska risken att nagon
inte vill svara for att de maste uppge personlig information. Det enda jag fragar efter ar kon
och aldersintervall eftersom dessa variabler kan vara relevanta att jamféra med i analysen av
svarsmaterialet.



Av praktiska skal har jag valt att sta utanfor en mataffar och dela ut enkéterna, sa kallade pa-
stan enkater. Jag valde en mataffar eftersom dar finns pantmojligheter samt eftersom alla
handlar mat, oavsett alder. Eftersom jag har tankt be respondenterna svara pa enkaten medan
jag vantar har jag begransat antalet fragor sa att de ryms pa ett blad for att den inte skall ta for
lang tid att besvara. Enkaten innehaller totalt nitton fragor. For att bestamma ordningen pa
fragorna anvinde jag det som Patel och Davidsson (1994) kallar ”omvand” tratt-teknik.
Denna innebér att jag borjar med specifika fragor om olika delaspekter och sedan avslutar
med de mer Overgripande fragorna. Omvand tratt-teknik hjéalper respondenten att tdnka
igenom omradet och bilda sig en uppfattning under tiden som fragorna besvaras (Patel &
Davidsson, 1994).

Aven om enkaten inte innehdller s& manga fragor har jag forsokt att variera de fasta
svarsalternativen. Enligt Patel och Davidsson (1994) ar variation viktigt for att respondenten
skall behalla sin motivation att svara pa fragorna och inte heller fastna i ett visst svarsmonster.
For bedomningsfragorna har jag anvant likertskalor fran ett till sju for att kunna analysera
medelvérdena och hitta samband.

Som Holme och Solvang (1997) papekat finns det en risk med kvantitativ metod att jag inte
far relevanta svar i undersokningen. Darfor har jag testat enkaten pa fem personer for att
sakerstalla att fragorna inte latt misstolkas eller pa annat satt ar svara att svara pa. Jag ville
ocksa se om jag fick nagon respons pa att reklamerna hade uppméarksammats av konsumenter.

2.3 Analys och tolkning av empiriskt material

2.3.1 Kodning

Den information vi far fran undersokningen kallas radata och ar oordnad information. For att
kunna anvéanda informationen i analyser maste informationen bearbetas. Kvaliteten pa den
obearbetade informationen &r avgorande for kvaliteten pa resultatet, den kan inte bli battre av
att bearbetas i ett dataprogram. Vilken information vi far beror pa vilken metod vi valt. Skall
informationen laggas in i ett dataprogram underlattar det att utforma enkaten sa att den latt
kan kodas for programmet. (Holme & Solvang, 1997)

Jag har anvant mig av SPSS dataanalysprogram for att kunna goéra sambandsanalyser. For att
kunna analysera informationen i dataprogrammet kravs att alla svar ar siffror och det fas
genom att koda alla svar enligt en kodnyckel. De svarsalternativ som inte redan bestar av
siffror har jag kodat sa att exempelvis svaret “ja” motsvarar siffran 1 och svaret “nej”
motsvarar siffran 2.

2.3.2 Fordelningsanalys

Fordelningsanalys &r ett satt att forenkla informationsmatrisen. Det behdvs eftersom
informationen i informationsmatrisen latt blir o6verskadlig och det blir svart att saga nagot
om resultatet bara genom att titta pa siffrorna. Det finns flera olika analyser inom
fordelningsanalys, univariat, bivariat och multivariat analys. Skillnaden mellan dem &r hur



manga variabler som finns med. En variabel i univariat, tva i bivariat och tre eller fler
variabler i multivariat analys. (Holme & Solvang, 1997)

Enligt Holme och Solvang (1997) &r syftet med univariat analys att visa hur vérdena for en
egenskap fordelar sig i stickprovet. Jag har saledes anvant mig av univariat analys for att ta
fram den deskriptiva statistiken genom att forenkla den univariata frekvensfordelningen.
Aldersstatistiken uppdelad mellan min och kvinnor fis genom “crosstaulation” med
variablerna alder och kon. Holme och Solvang (1997) beskriver tre olika satt beskriva
fordelningen grafiskt, stolpdiagram, histogram och frekvenspolygon. Jag har valt att visa
fordelningen som stolpdiagram eftersom vi snabbt far en tydlig uppfattning av hur enheterna
fordelar sig.

For att testa hypoteserna kring beteendet kunde jag ocksa anvanda mig av frekvenstabeller da
dessa analyser var relativt enkla att utldsa. For att testa hypoteserna om attityder anvande jag
mig av one sample t-test for att kunna jamféra medelvardena. Jag ville dven se vilka andra
samband som fanns mellan olika attityder och beteende hos respondenterna och har anvande
jag mig av korrelationsanalyser.

Korrelations test & en form av bivariat analys som anvéands nar vi vill titta pa styrkan av
samhdrighet mellan tva variabler. Det &r ett index som indikerar i vilken grad variationen av
en variabel relaterar till variationen i en annan variabel. Eftersom den ursprungligen togs fram
av Karl Pearson, kallas den ocksa Pearson correlation coefficient. (Malhotra, 2004)

2.3.3 Tolkning av empiriskt material

Som Holme och Solvang (1997) papekade kan kvaliteten pa resultatet inte bli battre an
kvaliteten pa den obearbetade informationen. Efter att informationen bearbetas i ett
dataprogram har den alltsé inte forandrats i palitlighet. Risken uppstar nér jag tolkar resultaten
av analyserna och drar slutsatser av dessa. Jag har forsokt att redogdra utforligt for mina
resonemang kring analyserna for att lasarna skall forsta hur jag har tankt och kan da sjélva
beddma trovérdigheten.

2.4 Urval

Infor en undersokning maste vi stalla oss fragan om vi skall ha med alla enheterna i
populationen. Om inte sa maste vi bestimma hur stort urvalet skall vara och hur vi skall vilja
ut dem som skall vara med. Anledningen till att ett urval gors &r att det &r for dyrt och
tidskravande med en undersokning av hela populationen. For att kunna séga nagot om hela
populationen maste urvalet vara representativt for populationen. (Holme & Solvang, 1997)

Populationen jag vill kunna generalisera till besar av alla invanare i Vaggeryds kommun som
ar over 18 ar. Jag har gjort ett icke-sannolikhetsurval och ett tillfallighetsurval genom att dela
ut enkaterna till nagra av dem som handlade vid ett antal tillfallen vid olika tidpunkter pa
dagen. Vid icke-sannolikhetsurval gors urvalet pa ett praktiskt satt men blir da inte helt
representativt enligt Holme och Solvang (1997). En variant av icke-sannolikhetsurval &r
tillfallighetsurval, &ven kallat bekvamlighetsurval som betyder att vi valjer de enheter som ar
lattast att fa tag pa (Holme & Solvang, 1997).



Anledningen till mitt urval &r att det skulle vara alltfér omstandligt och kostsamt att skicka ut
enkater till utvalda hushall. Jag har inte heller tillgang till folkbokforing for att kunna gora en
fullstandig urvalslista for populationen. For att fa ett sa representativt urval som mojligt har
jag forsokt att fa med lika manga kvinnor som mén och i spridda aldrar.

2.5 Reliabilitet, validitet och generaliserbarhet

Reliabilitet beskriver undersokningens palitlighet, det vill séga att den ger samma resultat om
den upprepas, av samma personer eller nagon annan (Eliasson, 2006). Genom att anvanda mig
av en enkatundersokning far uppsatsen mycket hog reliabilitet eftersom enkater motsvarar en
fullstandigt standardiserad intervju. Eftersom respondenterna fyllde i enkaten sjalva var min
paverkan pa dem mycket liten. Alla respondenterna svarade pa samma fragor i samma
ordning vilket skulle ge samma resultat om den upprepades.

Jag har varit mycket noggrann och forsiktig nar jag tolkat siffrorna fran analyserna eftersom
reliabiliteten dven enligt Holme och Solvang (1997) bestdams av hur noggranna vi &r vid
bearbetningen av informationen.

Validiteten borde ocksa vara bra eftersom undersokningen behandlar ett relativt enkelt
fenomen. Holme och Solvang (1997) menar att operationaliseringen av de teoretiska
variablerna maste ha gjorts pa ett sadant satt att undersokarens uppfattning och verklighet
stammer Gverens med objektets for att man skall fa valid information. Eftersom de viktigaste
fragorna var ja och nej fragor vilka ar mycket svara att missuppfatta minskar jag risken att
min verklighetsuppfattning skiljer sig fran objektets. Den enda risken jag ser ar att
respondenterna sjalva har bedomt sitt beteende pa en skala och att de da inte bedémt sig sjalva
rattvist. Nagon kan aven ha bedomt sitt beteende lite mer positivt eftersom de tycker att deras
beteende ar daligt men eftersom enkéaterna &r anonyma borde den risken vara relativt liten.

Vid anvéndandet av en enkaét har vi enligt Patel och Davidsson (1994) den minsta mdjligheten
att kontrollera tillforlitligheten i forvédg. Som forfattarna rekommenderar jag har innan den
riktiga unders6kningen testat enkaten pa en mindre grupp for att se hur den uppfattades och
om det fanns tveksamheter i hur den skulle besvaras. Jag har ocksa gett skriftliga instruktioner
pa enkaten om hur den skall fyllas i sa att alla respondenterna fatt lika direktiv.

Enligt Holme och Solvang (1997) ligger styrkan i kvantitativ metod att informationen samlas
in pa ett standardiserat satt vilket mojliggor generalisering. Utifran undersokningens karaktar
anser jag att det finns en hog grad av generaliserbarhet. Jag vill dock vara forsiktig med att
uttala mig om hela populationen och ndr jag gor det &r det inga fakta utan mer en indikation
pa hur nagot forhaller sig. Holme och Solvang (1997) papekar éven att generaliseringen
endast ar giltig om informationen ar relevant for fragestallningen. Jag anser att min
information ar relevant for fragestallningen eftersom den &r bade valid och reliabel.
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3 Teoretisk referensram

| det har kapitlet presenteras teori som ar relevant till undersdkningen. Modellerna &ar
relevanta eftersom de visar hur konsumenter paverkas av marknadsféring samt hur vara
attityder kan kopplas till ett visst beteende. Jag har anvant mig av modellerna for att utforma
fragorna i enkaten och for att forsta relationen mellan attityder och beteende. Den tredje
modellen inkluderar ocksa tva andra faktorer, tillganglighet och kunskap. De faktorerna har
jag inte tagit hansyn till i denna undersokning men diskussionen kring dessa skulle kunna
vara underlag for fortsatt forskning.

3.1 Definition av hallbar marknadsforing och hallbar konsumtion

Hallbarhet kan definieras som formagan att tillgodose dagens behov utan att kompromissa
med formagan for framtida generationer att tillgodose sina behov. (World Commission on
Environment and Development Report i Kadirov & Varey, 2005)

Hallbar konsumtion kan definieras som “anvéndandet av varor och tjénster som svarar
mot grundldggande behov och forbattrar livskvalitén, som samtidigt minimerar
anvandandet av naturliga resurser, giftigt material och utstromning av avfall och
fororenare Over livscykeln, sd att inte kommande generationers behov riskeras”.
(Norwegian ministry of the environment, i Fogh Mortensen, 2006)

Begreppet hallbar utveckling definierades av Brundtlandkommissionen som en utveckling
som tillgodoser dagens behov utan att &ventyra kommande generationers mojligheter att
tillgodose sina behov. Hallbar utveckling inrymmer saval ekologiska som sociala och
ekonomiska dimensioner. (www.konsument.goteborg.se, 080923)

3.2 Hur marknadsforing fungerar

Det finns flera teorier och modeller for hur konsumenter reagerar pa marknadsforing. Detta &r
viktigt att forstd for att kunna analysera resultatet av undersokningen. Har presenteras en
modell av Evans, Moutinho och Van Raaij.
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Figur 1; Hierarkin av marknadsforingseffekter

En konsument foljer nédvandigtvis inte alla stegen i hierarkin med det dr ett logiskt satt att se
pa hur konsumenter svarar pa marknadsforing. Alla konsumenter utsatter sig inte for alla
marknadsforingsaktiviteter, all reklam och alla media. Darfér maste ratt distributionskanal
anvandas for att na den 6nskade malgruppen (exponering). Aven om budskapet ar pa ratt plats
finns ingen garanti for att malgruppen uppfattar det sa marknadsforaren maste se till att dra
uppmarksamheten till sig. Det finns speciella tekniker for detta sdsom farg och rorelse i
budskapet (uppmarksamma). (Evans, Moutinho & Van Raaij, 1996)

Nar budskapet val upptickts skall det ocksa uppfattas och forstds pd Onskat satt
(varseblivning). Bibehéllande handlar om att komma ihdg budskapet pa énskat satt. Aven om
budskapet uppfattas och forstas pa ratt sitt ar det inte samma sak som ett fordelaktigt
mottagande av konsumenten. Overtygelsestadiet har darfor att géra med attitydteorier, vilka
kommer behandlas senare i kapitlet. Dessa stadier avgor ifall konsumenten agerar och i sa fall
hur, kdp, anvandning eller sokande efter mer information (handling). (Evans, Moutinho &
Van Raaij, 1996)

Efter ett kop ar gjort ar inte processen avslutad. Malet med marknadsforing ar inte bara ett
kop utan regelbundna och démsesidiga transaktioner. Om konsumenten &r nojd dr detta en
borjan pa en relation, lojalitet, aterkopsbeteende och spridning av  goodwill
(efterkopsbeteende). (Evans, Moutinho & Van Raaij, 1996)
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3.3 Attityder

3.3.1 Vad ar attityder?

En attityd &r varaktig eftersom den tenderar att besta under lang tid. Den &r generell eftersom
den ar gallande for mer &n en tillfallig handelse. Konsumenter har attityder mot mycket
produktspecifika beteenden (som vilket marke pa tandkram de anvander) liksom mot mer
konsumtionsrelaterade beteenden (som hur ofta de skall borsta tdnderna). Attityder ar
avgorande for vilka en individ umgas med, vilken musik han/hon lyssnar pa eller om han/hon
atervinner eller slanger sina burkar. (Solomon et al. 2006)

Ett synsatt pa attityder ar teorin att en attityd bestar av tre komponenter; kognitiv komponent
(asikter), affektiv komponent (kanslor) och konativ komponent (avsikt/beteendebenagenhet).
Den kognitiva komponenten bestdr av personens asikt, uppfattning och kunskap kring en
fraga eller ett objekt, till exempel sakerheten och tillforlitligheten hos en bil. Personens asikter
behdver inte vara sanna eller grundade pa en objektiv bedomning men spelar &nda stor roll for
hur personen uppfattar verkligheten. Den affektiva komponenten &r personens kanslor infor
en fraga eller objekt och de kan vara positiva eller negativa beroende pa personens asikter om
fragan eller objektet. En konativ komponent handlar om personens bendgenhet att reagera pa
objektet eller fragan. Reaktionen paverkas av vad personen vet om objektet och vad de kanner
infor det. (Evans, Jamal & Foxall, 2008)

Attityder ar nagot vi far med tiden, ingen fods till exempel med uppfattningen att Pepsi ar
béttre &n Coca Cola, och de kan formas pa flera olika satt. De kan uppsta under klassiska
omstandigheter, genom att attitydobjektet, som namnet Pepsi upprepade ganger forknippas
med en ramsa (Du tillnér Pepsi-generationen!). Eller den kan formas genom verksam
betingning dar konsumtionen av attitydobjektet forstarks (Pepsi slacker torsten). Uppkomsten
av en attityd kan ocksa vara resultatet av en mycket komplex kognitiv process. Exempelvis
om en ung individ tar efter beteende fran vanner och frontfigurer i media som dricker Pepsi
eftersom han/hon tror att denna handling gor att han/hon passar in med den 6nskade imagen.
Konsumenter kan ocksa ha olika hogt engagemang till attityden och graden av engagemang
bestdms av hur engagerad individen &r i attitydobjektet. (Solomon et al. 2006)

3.3.2 Relationen mellan miljéattityder och miljévanligt agerande.

The theory of reasoned action

Cecilia Solér beskriver i sin bok ”Att kdpa miljovanliga dagligvaror” en attitydteori som ofta
anvands i studier om relationen mellan attityder till miljon och miljévanliga handlingar. Den
bygger i likhet med kognitiva kopteorier pa idén om den (begransat) rationella manniskan
(O’Shaughnessy i Solér, 1997). Det forutsatts att individer agerar utifran information om
attitydobjektet. 1 sadana fall & miljon attitydobjektet till skillnad fran i vanlig
konsumentbeteendeforskning da attitydobjektet utgors av en produkt.
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Figur 2; Theory of reasoned action
(Solér, 1997, s. 37, omarbetning efter Ajzen & Fishbein, 1980)

Vad som gor Ajzens och Fishbeins teori speciell &r att den tar hansyn till de sociala normer
som begréansar individens miljovanliga agerande (Malmsten i Solér, 1997). Teorin bestar av
en attitydkomponent, en normkomponent, beteendeintentionen och beteende. Beteendet
bestams av

1. Attitydkomponenten som i sin tur bestar av de konsekvenser som konsumenten tror att
beteendet har och de varderingarna av dessa konsekvenser konsumenten har.

2. Normkomponenten som utgors av vad konsumenten tror att andra tycker om beteendet
samt konsumentens vardering om vad andra tycker om beteendet. (Solér, 1997)

Enligt Solér (1997) ligger modellens styrka i att den visar att det endast finns ett samband
mellan attityd och beteende om dessa finns pad samma niva, det vill sdga att specifika
beteenden bara kan forutsagas av attityder till dessa beteenden. Solér menar da att om en
person har en generellt positiv attityd till miljon skulle inte det ha inverkan pa om denna
person lagger nagra glasflaskor i atervinningen. En annan styrka &r att attitydkomponenten
och normkomponenten kan ha olika stor betydelse beroende pa vilket beteende vi studerar.

Empirisk forskning utifrén Ajzen och Fishbeins “theory of reasoned action” har visat pa att
det ar de konsekvenser konsumenten tror att deras handlingar har (atervinning,
energibesparingar i hushallet, sopsortering) som &r den starkast paverkande faktorn till om
konsumenten uppvisar detta beteendet eller inte. (Kok & Siero, Olsen, mf i Solér, 1997)

Empiriska studier med andra modeller dar man undersokt relationen mellan miljévanliga
attityder och miljovanliga handlingar stoder dessa teorier (Heberlein & Black, Humphrey &
Bord, m.fl. i Solér, 1997). Flera studier visar att “consumer efficacy” det vill sdga att
konsumenten kanner att deras miljovanliga agerande betyder nagot, har betydelse for om de
skall agera utifran sin miljomedvetna attityd (Solér, 1997).
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The motivation-ability-opportunity-behaviour model

Forskning om sopsortering har visat att denna handling inte bara paverkas av motivation och
moraliska varderingar. Konsumenter maste dven ha mojlighet och formaga att sopsortera.
Thagersen (i Solér, 1997) anser att begreppet “intention to act” i “theory of reasoned action”
inte enbart kan forklara konsumenters beteende att sopsortera. Flera forskare, bland andra
Pieters (i Solér, 1997) tar upp begreppen vana (habit) och kunskap (task knowledge). De
menar att d&ven om konsumenten har en intention att sopsortera sa kan gammal vana eller brist
pa kunskap utgora ett hinder.

Motivation

Beliefs Ability

Times R B Habits | . .
: Evaluations of Task knowledge |
| outcome !
E v |
Attitude I
: Towards the |
! behaviour |
| v i
! Intention Behaviour |
| v > !
| A v |
i 5 |
| Social Opportunity i
i norm Overall and !
! situational !
! conditions |

Figur 3; The motivation-ability-opportunity-behaviour model
(Thargersen, 1994, s. 146)

Den del av modellen som forklarar konsumentens motivation till att atervinna ar baserad pa
Azjen och Fishbeins “theory of reasoned action”. I denna teori beskrivs ménniskor som
rationella varelser som behandlar eller anvander information de har till sitt forfogande pa ett
systematiskt sétt. Det antas att den socialt relevanta delen av ménskligt beteende &r avsiktligt,
det vill saga att en handling foregas av ett beslut att utféra denna. Nar en avsikt har formats
kommer konsumenten att handla enligt denna under forutsattning att han/hon har férmaga och
mojlighet att gora sa. (Thargersen, 1994)

Den variabel som enskilt representerar motivationsfaktorerna och genererar till ett beteende ar

individens intention att utféra en sadan handling (Ajzen i Thergersen, 1994). Motivationen
leder till handling bara om individen besitter de ratta formagorna for att kunna utfora
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handlingen (Piertes i Thargersen, 1994). Enligt Thargersen (1994) ar begreppet formaga
uppdelat i tva faktorer: kunskap (definierat av Verhallen & Pieters, ) och vana (definierat av
Bagozzi).

3.4 Beteende

3.4.1 Dagens konsumenter

I en artikel i Adweek presenterar Mark Dolliver (2007) en amerikansk undersokning om
atervinning. Amerikanerna ar bast pa att atervinna aluminium, hela 67 procent gor detta.
Papper atervinns av 59 procent av amerikanerna, plast av 57 procent och glas atervinner
endast 54 procent. Endast en fjardedel hade en godtagbar ursékt for att inte atervinna, att det
inte fanns mojlighet i deras omrade. Andra skél var att det ar for jobbigt (12 %), att de inte har
tillrackligt med tid (6 %), att det ar for svart (5 %). Elva procent tror inte att det gor nagon
skillnad och 17 procent vet inte varfor de inte atervinner. Det ar ocksa vanligare bland yngre
individer att inte bry sig om att atervinna, 30 procent av gruppen 18-30 ar atervinner ingenting
alls. Den siffran sjunker i de hogre aldersgrupperna och bland de Gver 62 ar ar det bara 19
procent som inte atervinner alls. Dolliver (2007) menar att marknadsforare tenderar att
behandla yngre som redan anpassade till omgivningen men de forsummar en hel marknad av
grona stofiler.

3.4.2 Forandra ett beteende

Longhurst (2006) menar att det ar enkelt att fa konsumenter att dndra vissa beteenden
bara genom att paminna dem, som att atervinna, stanga av apparater och ateranvanda
shoppingpasar. Den andra nivan, att andra konsumtionsmonstret ar betydligt svarare och
speciellt nar det inkluderar att byta fran ett favoritmarke till ett annat marke. Detta
kraver mycket jobb fran marknadsforare. Han menar att konsumenten kanske koper agg
fran frigdende hons och aker kollektiva transporter nagra ganger och sedan faller
tillbaka i sitt vanliga konsumtionsmanster eftersom nar de inte ser nagon reklam langre,
tror de att problemet ar 16st. Den tredje nivan, nodvéandiga forandringar i livsstilen ar
mycket svar att na ut med. Detta kraver att konsumenten hoppar éver utlandssemester,
cyklar till jobbet, bygger ett ”gront” hus och ldser nyheterna pé Internet 1 stillet for en
papperstidning.

(Longhurst, 2006)
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4 Resultat av undersdkningen

Har visar jag resultatet av min undersokning. Forst visas deskriptiv statistik som beskriver
min undersokningsgrupp och sedan foljer resultaten av hur respondenterna har svarat. For
fragorna hanvisas till enkaten i bilagan da jag i detta kapitel ofta bara skriver ut numret pa
fragan. Sist testas hypoteserna och redovisas uppdelade pa beteendehypoteser respektive
attitydhypoteser.

4.1 Deskriptiv statistik

Av de 100 tillfragade visade det sig att 36 % &r man och 64 % &r kvinnor. Forklaringen till att
en Overvagande del av respondenterna ar kvinnor kan vara att det &r vanligare att kvinnor
handlar mat &n man. Aldersfordelningen mellan de tillfrégade visas i diagrammet nedan. Vid
forsta anblicken kan det se ut som en ojamn fordelning men observera att staplarna anda
ligger mellan 4 och 20 respondenter inom varje aldersgrupp for bade man och kvinnor.
Snedfdrdelningen blev lite stérre bland kvinnorna men for man lyckades de bli relativt jamt
fordelade.

Aldersférdelning

25

20
s 15 0 man
g 10 M kvinnor
5 1
0 T T . T
21-30 31-40 41-50 51-60 61-70
alder

Diagram 1; Aldersférdelning bland undersékningsenheterna uppdelat p& man och kvinnor
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| diagram 2 visas hur manga personer det finns i respondenternas hushall. Att det mest
frekventa antalet i hushallen &r tva ar kanske inte sa konstigt med tanke pa att det ar vanligt att
bo tva ihop bade innan man skaffar barn och efter att dessa har flyttat hemifran. Det kan ocksa
antas att totalt 38 % av respondenterna har hemmaboende barn. Detta fas genom att lagga
ihop de som ér tre, fyra och fem eller fler i hushallet.

Antal i hushallet

60
50
40

20
10

1 2 3 4 >=5

Diagram 2; Antal personer i respondenternas hushall.

4.2 Respondenternas beteende

Syftet med att undersoka respondenternas beteende gallande atervinning av el-material och
pantférpackningar var att se hur det skilde sig fore och efter att de sett reklamerna. Av de
hundra tillfragade hade 72 procent sett reklamen fran returpack och 92 procent hade sett
reklamen fran batteriatervinningen. Jag skall nu visa hur dessa svarat narmare pa fragorna
kring beteendet. De som inte hade sett reklamerna &r ju inte intressanta for undersokningen.

4.2.1 Hypotestester

Jag testar hypotesen H1: Reklam som uppmanar till att atervinna burkar och flaskor ger andrat
beteende hos konsumenterna. | diagrammet nedan visas hur de som hade sett reklamen
svarade pa fragan hur mycket de pantade innan de sag reklamen. Vi ser att de flesta pantade
valdigt mycket och hela 64 % svarade att de pantar allt.

70
60
50
40
30
20

g .
N SR

1 2 3 4 5 6 7

procent

inga alla

Diagram 3; Sa stor del av sina burkar och flaskor pantade respondenterna innan de sag reklamen fran
returpack.
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Pa nasta fraga svarade sedan 83 procent att de pantade lika mycket och 17 procent att de
pantade mer efter att ha sett reklamen. Nagot som bor beaktas hér ar att de som redan pantade
allt kan inte panta mer och darmed har de svarat att de pantar lika mycket. Totalt 36 procent
av respondenterna pantade inte allt (fas genom att lagga ihop de som inte svarat 7). De 17
procenten som dndrat sitt beteende finns inom de 36 procenten som inte redan pantade allt.
Resultatet av reklamkampanijen ar att cirka halften har paverkats att dndra sitt beteende.

Samma fragor stélldes for aterlamning av elavfall och diagrammet nedan visar hur de som
hade sett reklamen svarade pa fragan hur mycket av sitt elavfall de lamnade innan de sdg
reklamen. Har ser vi att svaren inte &r lika hdga som for pantningen. Jag testar hypotesen H2:
Reklam som uppmanar till att atervinna el-material ger andrat beteende hos konsumenterna.

35
30
25
T 20
(8]
© 15
(e
10 I
5- .
o B _ , , ,
1 2 3 4 5 6 7
inget allt

Diagram 4; S& mycket av sitt elavfall lamnade respondenterna innan de s&g reklamen fran
batteridtervinningen.

Pa nasta fraga svarade sedan 76 procent att de lamnade lika mycket och 24 procent svarade att
de lamnade mer efter att ha sett reklamen. Det bor &ven hér beaktas att de som redan lamnade
allt elavfall inte kan Iamna mer och darmed har de svarat att de atervinner lika mycket. Totalt
70 procent ld&mnade inte allt sitt elavfall och 24 procent har svarat att de lamnar mer. Det
betyder att 34 procent av dem som inte atervann allt har andrat sitt beteende.
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4.3 Respondenternas attityder

4.3.1 Resultat

Svarsfrekvens pa fraga 11, jag har miljon i atanke nar jag koper matvaror. Medelvardet for

man var 3.33 och for kvinnor 4.0. Vi ser i diagrammet att manga kvinnor svarat 4 eller 5
medan manga av mannen svarat 3.

Svarsfrekvens fraga 11

259

B miEn
M kvinnor
20

Antal

1 2 3 4 5 5]

svarsalternativ

Diagram 5;Sa mycket har respondenterna miljon i atanke nar de kdper matvaror

Svarsfrekvens pa fraga 12, jag har miljon i atanke nar jag koper andra produkter (el-artiklar,
klader, mobler, etc.). Medelvardet for man var 2,94 och for kvinnor 3.44. Denna fraga gav de
lagsta medelvérdena hos bade méan och kvinnor. Dock lagre for man i dven denna fraga.

Svarsfrekvens pa fraga 12

257

M nan
B kvinnor
20

Antal

3 4 a2 5] ¥

svarsalternativ

Diagram 6; S& mycket har respondenterna miljon i atanke nar de koper andra produkter
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Svarsfrekvens pa fraga 13, jag kan tanka mig att borja kopa produkter av andra varumarken
om jag visste att de var béttre for miljon. Medelvardet for mén var 5,33 for kvinnor 5,62.
Ganska hoga medelvarden som visar pa att konsumenterna kanske inte ar sa markeslojala pa
bekostnad av miljon.

Svarsfrekvens fraga 13

30—
W maEn

E kvinnor

20

Antal

107

4 a G

svarsalternativ

Diagram 7; S& mycket kan respondenterna ténka sig att kopa produkter av andra varumarken om de ar
béttre for miljon.

Svarsfrekvens pa fraga 14, jag kan tanka mig att kdpa miljovanliga produkter framfor andra
aven om jag far betala lite mer. Medelvardet for man ar 4.11 och for kvinnor 4,81. Nar de
maste betala mer for miljévanliga varor var det inte lika manga som kunde ténka sig ett annat
marke.

Svarsfrekvens fraga 14

257

M man
[ kvinnor
20

Antal

107

svarsalternativ

Diagram 8; S& mycket kan respondenterna ténka sig att betala lite mer for miljovanligare produkter.
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Svarsfrekvens pa fraga 16, jag anser att mitt val av varor och tjanster kan paverka miljon och
omgivningen. Medelvardet for man ar 5,22 och for kvinnor 6.31. Pa denna fraga var
medelvéardena relativt hoga och detta ar en viktig fraga eftersom resultatet visar att
konsumenterna ar medvetna om att deras beslut och handlingar har betydelse for miljon.
Resultatet bland kvinnor var mycket hogt.

Svarsfrekvens fraga 16

40

B man
M kvinnor

30

Antal
5

10

2 4 3 5] ¥

svarsalternativ
Diagram 9; S& mycket anser respondenterna att deras val av varor och tjanster kan paverka miljon och

omgivningen.

4.3.2 Hypotestester

For att se om reklamerna har haft 6nskad effekt pa konsumenternas attityder testar jag om det
finns nagot samband mellan hur vél de kéanner till reklamernas budskap och i hur hog grad de
anser att det har betydelse att de atervinner sitt avfall.

H3: De som kanner till budskapet i reklamen fran returpack anser i hogre grad att det har

betydelse for miljon om de pantar sina burkar och flaskor. Enligt ett one-sample t-test med
variablerna g2 och g5 finns ett samband eftersom medelvérdena inte skiljer sig sa mycket at.

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
g2 72 6,86|,348 ,041
g5 72 6,67|,475 ,056

Tabell 1; One-sample t-test med variablerna g2 och g5
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H4: De som kanner till budskapet i reklamen fran batteridtervinningen anser i hogre grad att
det har betydelse for miljon att de atervinner sitt elavfall. Mellan g7 och g10 hittades ett
samband da medelvardena ligger nara varandra.

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
q7 92 6,35 1,074|,112
glo 92 6,65(,702 ,073

Tabell 2; One-sample t-test med variablerna q7 och q10

En av frdgorna respondenterna svarade pa var om de anser att det ar viktigt att vi tanker pa
miljon for att inte forbruka naturens resurser i fortid. Medelvardet pa en skala fran ett till sju
blev pa denna fraga 6,58 vilket jag tolkar som att miljon ar mycket viktigt for respondenterna.
Jag har jamfort detta medelvarde med medelvardena pa de andra attitydfragorna for att se om
det finns nagra samband. Finns det samband kan jag fa indikationer pa att respondenter med
miljotankande ocksa har en liknande attityd i sitt konsumtionsténkande.

4.3.3. Korrelationstester

Jag anser det intressant att testa om de som anser att deras val av varor och tjanster kan
paverka miljon och omgivningen ocksa har miljon i atanke nar de koper matvaror. De tva
fragorna analyseras med ett korrelationstest. Har hittades samband endast med en
signifikansniva pa 0,05 sa sambandet ar ganska svagt.

Correlations

ql1 ql6
qil Pearson Correlation 1,000(,251
Sig. (2-tailed) ,012
N 100,000 100]
ql6 Pearson Correlation ,251* 1,000
Sig. (2-tailed) ,012
N 100 100,000}

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabell 3; Korrelationstest med variablerna q11 och q16

P& samma satt testade jag om de som anser att deras val av varor och tjanster kan paverka
miljon och omgivningen ocksa har miljon i atanke nar de koper andra produkter (el-artiklar,
klader, mobler, etc.). Samband hittades med en signifikansniva pa 0.01 vilket bekraftar
sambandet.
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Correlations

ql2 ql6
q12 Pearson Correlation 1,000,294
Sig. (2-tailed) ,003
N 100,000 lOOI
q16 Pearson Correlation  |,294” 1,000I
Sig. (2-tailed) ,003
N 100 100,000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 4; Korrelationstest mellan variablerna q12 och q16

Med hjélp av korrelationstester hittade jag samband mellan fler av pastaendena. Det visade
sig att de som anser det viktigt att vi tanker pa miljon dven anser att deras val av varor och
tjanster kan paverka miljon och omgivningen. De kan ocksa tanka sig att kopa produkter av
annat marke an de brukar och de kan ténka sig att betala lite mer for dessa om de vet att de ar

battre for miljon.
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5 Analys

| analysen diskuteras resultaten fran undersokningen i forhallande till de teorier kring amnet
som togs upp i kapitel 3.

Marknadsforing som vill fa konsumenter att dndra sitt beteende utan att det handlar om kop ar
nagot annorlunda. | de har fallen ar det formodligen svarare att fa Onskat resultat av
marknadsforingen an dar marknadsforingen handlar om att fa konsumenten att kdépa en
produkt. Nar konsumenten koper en produkt fas ett upplevt varde av agandet eller
anvandningen av produkten. Konsumenten far visserligen tillbaka pengar pa att panta
returflaskor men det viktiga &r att fa konsumenten att panta och atervinna elektriskt avfall av
den anledningen att bidra till ett hallbart samhalle. Véardet som kunden far motsvaras alltsa av
en béttre och renare miljé som har betydelse fér framtida generationer.

Né&r det galler den har typen av marknadsforing som de aktuella reklamerna i den har
undersokningen ar malet att dndra konsumenternas beteende. Malet ar inte att fa
konsumenterna att kdpa nagonting utan att fa konsumenterna att andra sitt beteende géllande
vad de gor av sina restprodukter. Stadiet handling gar darmed ihop med stadiet
efterkdpsbeteende i Evans, Moutinhos och Van Raaijs modell om hur marknadsforing
fungerar.

Evans, Moutinho och Van Raaij (1996) menar att &ven om budskapet uppfattas och forstas pa
ratt satt ar det inte sakert att detta leder till handling hos konsumenten. De menar att huruvida
konsumenten paverkas i sitt beteende (Gvertygelsestadiet) har att géra med attitydteorier.
Attityder formas hela tiden och vi paverkas av reklam eller personer i var omgivning, bade
foraldrar och vanner (Solomon et al. 2006). Han menar att attityder ar varaktiga och brukar
halla under lang tid. Det ar alltsa ingen snabb process att dndra en persons attityd. Longhurst
(2006) menar att det ar enkelt att fa konsumenterna att andra sitt beteende genom att paminna
dem, till exempel genom reklam. Han menar dock att konsumenterna atergar till gamla
beteende nar de inte langre ser ndgon reklam for da tror de att problemet ar 16st. Detta
resonemang samanfaller med Ajzen och Fishbeins teori om att konsumenters attityd genererar
beteende. FOr att andra konsumentens beteende kravs alltsd en attitydforandring.
Undersokningen visade viss forandring i beteende hos konsumenterna sa kanske har
reklamerna lett till en attitydférandring. Enda sattet att ta reda pa det ar att géra om samma
undersokning om nagot ar eller nar reklamerna inte langre visas.

| enkéaten undersoktes hur vél konsumenterna kande till budskapet, deras beteende innan
respektive efter samt attityden till deras handlingars betydelse. | diagram 3 ser vi att
respondenterna pantade en mycket stor del av sina flaskor och burkar innan de sag reklamen
fran returpack. Hela 64 procent svarade att de pantar alla burkar och flaskor. Av dem som inte
pantade allt svarade sedan halften att de pantade mer efter att de sett reklamen. Medelvardet
pa attitydfragan om respondenterna ansag att det har betydelse for miljon att de pantar sina
burkar och flaskor var 6,67 pa skalan fran 1 till 7. Har hittades ett samband med hur val
respondenterna kande till reklamens budskap.

Nar det galler fragan om atervinning av elavfall ser vi hur respondenterna svarade i diagram
4. Har ar resultatet lite mer utspritt éver skalan men 30 procent svarade att de lamnar allt sitt
elavfall innan de sag reklamen fran batteriatervinningen. Av dem som inte redan lamnade allt
har 34 procent svarat att de lamnar mer efter att ha sett reklamen. Medelvardet pa
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attitydfragan om respondenterna ansag att det har betydelse for miljon att de lamnar sitt
elavfall pa ratt stalle var 6,65 pa skalan fran 1 till 7. Har hittades ett samband med hur val
respondenterna kénde till reklamens budskap.

Flera forskare som utgatt fran Ajzen och Fishbeins “’theory of reasoned action” &r eniga om
att det ar de konsekvenser konsumenten tror att hans/hennes handlingar har som &r den
starkast paverkande faktorn till om konsumenten atervinner eller inte (Solér, 1997). | enkaten
finns tre pastdende som handlar om konsekvenserna for beteendet. »Jag anser att det har
betydelse for miljon om jag pantar mina burkar och flaskor for atervinning.” Medelvérdet
bland respondenterna lag pa 6,67 vilket ar en indikation pa att de & medvetna vilken
betydelse det har for miljon vart flaskorna hamnar samt att de kan bidra genom att panta sina.
Péstdendet “Jag anser att det har betydelse for miljén att jag lamnar mitt elavfall pa ratt
stillle” fick medelvirdet 6.65 bland respondenterna. Detta visar ocksa att respondenterna ar
medvetna om betydelsen for miljon samt att de kanner att de kan gora nagot for miljon. Bada
dessa resultat visar pa att de som sett reklamerna har mycket val forstatt budskapet.

Pastdendet Jag anser att mitt val av varor och tjanster kan paverka miljon och omgivningen”
fick dock bara ett medelvérde pa 5,22 bland man och 6,31 bland kvinnor. Detta kan bero pa
att val av varor och tjanster ar lite mer ospecificerad handling dar det handlar om att bedéma
vad som &r bra for miljon och inte. Detta ar svarare for konsumenterna dn att atervinna som
gors pa ett specifikt satt.

Pa fragorna kring attityder till miljon och miljovanligt beteende var alla medelvardena hogre
for kvinnor &n for man. Det indikerar att kvinnor har hogre miljétdnkande &n man men jag har
inte hittat nagon teori som stoder detta eller ndgon undersokning som kommit fram till
liknande resultat. Jag vill inte gora nagra generaliseringar i denna fraga eftersom antalet
manliga respondenter dessutom var ganska lagt.

Med en snabb blick pa resultaten i den amerikanska undersokningen av Mark Dolliver (2007)
ar det inte svart att se att vi i Sverige ar betydligt battre pa att atervinna an amerikanerna. Sa
ar ju svenskarna bast i varlden pa att panta enligt Returpack. Men man kan alltid bli battre och
vi har en liten bit kvar till Returpacks mal pa att 90 % av alla burkar och flaskor skall pantas.
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6 Slutsatser

Manga av respondenterna var redan duktiga pa att panta och lamna sitt elavfall pa ratt stalle.
Resultatet visar att halften av dem som inte pantade allt har paverkats av reklamen fran
returpack och andrat sitt beteende. Motsvarande siffra for att [amna elavfall var en tredjedel
som paverkats av reklamen fran batteriatervinningen och andrat sitt beteende. Jag anser att
slutsatsen kan dras att reklam for ett hallbart konsumtionssamhélle har effekt pa
konsumenternas beteende.

H1: Reklam som uppmanar till att atervinna burkar och flaskor ger andrat beteende hos
konsumenterna. H1 kan accepteras.

H2: Reklam som uppmanar till att atervinna el-material ger andrat beteende hos
konsumenterna. H2 kan accepteras.

Utifran resonemanget i analysen ser jag att det finns en viss risk med att konsumenterna
kommer att ga tillbaka till sitt gamla beteende nar de inte langre ser reklamerna. Detta ar dock
for tidigt att svara pa annu. Resultatet fran enkéaten visade mycket hdéga medelvarden pa
fragorna om konsumenterna ansag att deras handlingar hade betydelse for miljon. Det ar en
indikation pa att reklamen kan ha paverkat aven attityderna.

H3: De som kanner till budskapet i reklamen fran Returpack anser i hogre grad att det har
betydelse for miljon om de pantar sina burkar och flaskor. H3 kan accepteras.

H4: De som kanner till budskapet i reklamen fran Batteriatervinningen anser i hogre grad att
det har betydelse for miljon om de atervinner sitt elavfall. H4 kan accepteras.

Utdver svar pa hypoteserna fick jag dven nagra andra resultat. Det visade sig att de som anser
det viktigt att vi tanker pa miljon dven anser att deras val av varor och tjanster kan paverka
miljon och omgivningen. De kan ocksa tanka sig att kopa produkter av annat marke &n de
brukar och de kan tanka sig att betala lite mer for dessa om de vet att de ar béattre for miljon.

Resultatet visade ocksa att kvinnor hade en genomgaende mer positiv attityd till miljon och
ett miljovanligt beteende.
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7 Diskussion

7.1 Forfattarens reflektioner

Jag ar mycket n6jd med resultaten och jag anser att det gar att dra intressanta slutsatser utifran
dessa. Om jag hade hittat Ajzen och Fishbeins modell ”theory of reasoned action” innan jag
gjorde enkaten sa kunde jag ha gjort den annorlunda. Det hade varit intressant att ha med
subjektiva fragor, vad respondenterna tror att andra tycker om en viss fraga. Denna teknik kan
ge mycket arliga svar.

Jag har fatt mycket positiva reaktioner av alla jag har pratat med om uppsatsens amne, saval
fran vanner som fran respondenterna. Det tycks av manga vara ett intressant &mne och jag ser
detta som ett positivt tecken pa deras engagemang i fragan. Jag hoppas att mina resultat gett
underlag for vidare forskning inom amnet och att anvandningen av hallbar marknadsféring
sprids. Jag hoppas ocksa att fler lander borjar tillampa héllbar marknadsforing eftersom
marknadsforing har kraft att 4ndra vart beteende och det ar det som kravs for att fa ett hallbart
konsumtionssamhalle.

Arbetet har dven starkt min egen uppfattning i atervinningsfragan och jag ar beredd att
anstranga mig mer for att atervinna sa mycket som majligt. Jag anser att vi borde jobba mer
pa tillganglighet som namnts i arbetet som en paverkande faktor. Jag pastar bland annat
utifran egna erfarenheter att konsumenter skulle atervinna mer om det var mer lattillgangligt.
Till exempel skall man inte behdva &ka till grannsamhéllet for att slanga glodlampor.

7.1.1 Forslag till fortsatt forskning

Det har varit ett mycket intressant amne att undersoka men jag har gjort det i form av en
kvantitativ undersokning och en relativt enkel enkét. Det skulle vara av intresse att vidare
undersoka amnet i form av kvalitativa intervjuer for att fa en djupare forstaelse for
konsumenters reaktioner pa hallbar marknadsforing. Hur de resonerar och varfor de har eller
saknar ett visst beteende. En djupare undersokning skulle ge svar pa hur vi skall ga vidare. En
sadan gor det majligt att ta reda pa orsaken till varfor konsumenter inte atervinner och kan
darmed ligga till grund for fortsatta aktioner for att &ndra konsumenternas beteende.

Mark Dollivers undersokning av amerikanska konsumenter visar dven pa att det finns behov
av liknande studier i andra l&nder.

7.1.2 Utvardering av undersékningen

Av dem som tillfragades att svara pa enkéaten var det nio stycken som avbojde deltagande. Jag
ville ha 100 svar och fick saledes fraga 109 konsumenter. Bortfallet kan da beraknas till 8,25
procent. | analyserna av vissa fragor &r jag bara intresserad av att inkludera de som sett
respektive reklam och da blir antalet undersokta lagre an 100. 72 stycken hade sett reklamen
fran returpack och darmed faller 28 stycken bort. 92 stycken hade sett reklamen fran
batteriatervinningen och har faller atta stycken bort.
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Innan undersokningen testade jag enkaten pa fem konsumenter vilka alla kunde besvara den
utan fragetecken eller missforstand. Under den riktiga undersokningen fick jag endast fragor
om hur likertskalorna fungerade av ett par respondenter. Jag anser inte att mina foérklaringar
pa den fragan kan paverka hur respondenterna svarat.

7.2 Kallkritik

Jag har haft mycket stor anvédndning av ”Att kopa miljovénliga dagligvaror” (1997) av Cecilia
Solér. Den behandlar val av kép av varor men manga av teorierna kommer fran forfattare som
skrivit om attityder och beteende till miljovanliga val samt atervinning. Manga av teorierna
jag anvant blev tyvarr pa detta séatt andrahandskallor. Jag har sokt efter forstahandskallorna
men haft svart att fa tag pa dessa sa det bor beaktas att Solér kan ha haft viss inverkan pa
dessa.

Jag har haft svart att hitta nyare kéllor men mycket av teorin kring amnet bygger pa
grundlaggande teorier om attityder och marknadsforing och dér ser jag ingen nackdel med att
anvanda lite aldre traditionella teorier. Nagra nyare artiklar har anda bevisat att dessa
fortfarande &r aktuella.

De vetenskapliga artiklar som jag har anvant ar alla hamtade fran databasen ”Business Source
Premier” vilket ger hdg trovérdighet.
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Bilagor

Enkaten

Jag laser ekonomi pd hogskolan och skriver examensarbete om marknadsforingens betydelse for
miljon och skulle vara tacksam om ni ville svara pa nagra fragor. Svaren ar anonyma och jag vill att ni
svarar sa arligt som majligt. Ringa in det svar som stammer bast med pastaendet.

OBS! Ringa endast in ETT svarsalternativ for varje fraga.

1. Har du sett TV-reklamen ”pantamera” fran returpack
under det senaste aret? Ja  Negj

(om du svarar nej, ga till fraga 5)
2. Jag kanner till reklamen och dess innehall och budskap

Stdmmerinte 1 2 3 4 5 6 7 Stdammer mycket bra
3. Hur mycket av dina burkar och flaskor pantade du innan du sag reklamen?

Intendgra 1 2 3 45 6 7 Alla
4. Efter att ha sett reklamen pantar jag
mindre lika mycket mer

5. Jag anser att det har betydelse for miljon om jag pantar mina burkar och flaskor for atervinning

Stammerinte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra

6. Har du sett TV-reklamen fran batteriatervinningen som
uppmanar att —i allt som ror sig, lyser eller later, finns ett Ja  Negj
batteri som skall lamnas ater” under det senaste &ret?
(om du svarar nej, ga till fraga 10)
7. Jag kanner till reklamen och dess innehall och budskap

Stdmmerinte 1 2 3 4 5 6 7 Stdmmer mycket bra
8. Hur stor del av ditt elavfall lamnade du in innan du sag reklamen?

Ingetalls 1 2 3456 7 Allt
9. Efter att ha sett reklamen atervinner jag mitt elavfall.....
mindre lika mycket mer

10. Jag anser att det har betydelse for miljon att jag lamnar mitt elavfall pa ratt stalle

Stdmmerinte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra



11. Jag har miljon i atanke nér jag koper matvaror (ex, ekologiskt odlat, mm)

Stdmmerinte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra

12. Jag har miljon i atanke nar jag képer andra produkter (el-artiklar, klader, mébler, etc.)
Stdmmerinte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra

13. Jag kan tdnka mig att borja kdpa produkter av andra varuméarken om jag visste att de var battre for

miljon.

Stammerinte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra

14. Jag kan tanka mig att kopa miljévanliga produkter framfor andra aven om jag far betala lite mer.

Stdmmerinte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra

15. Jag anser att det ar viktigt att vi tanker pa miljon for att inte férbruka naturens resurser i fortid.

Stammerinte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra

16. Jag anser att mitt val av varor och tjanster kan paverka miljén och omgivningen

Stdmmerinte 1 2 3 4 5 6 7 Stammer mycket bra

17.Jag ér ... (Ringa in) man kvinna

18. Min alder &r... (Ringa in)
under 20 21-30  31-40 41-50 51-60 61-70  6ver 70

19. Antal personer i mitt hushall (Ringain) 1 2 3 4 5ellerfler

Tack for din medverkan!



Hogskolan i Boras dr en modern hégskola mitt i city. Vi bedriver utbildningar inom ekonomi
och informatik, biblioteks- och informationsvetenskap, mode och textil, beteendevetenskap och
lirarutbildning, teknik samt vardvetenskap.

Pa institutionen for data- och affirsvetenskap (IDA) har vi tagit fasta pd studenternas
framtida behov. Dirfér har vi skapat utbildningar dir anstillningsbarhet dr ett nyckelord.
Amnesintegration, helhet och sammanhang ir andra viktiga begrepp. P4 institutionen rider en
nérhet, savil mellan studenter och lirare som mellan féretag och utbildning.

Vira ekonomiutbildningar ger studenterna méjlighet att lira sig mer om olika féretag och
torvaltningar och hur styrning och organisering av dessa verksamheter sker. De fir dven lira sig
om sambhillsutveckling och om organisationers anpassning till omvirlden. De far méjlighet att
forbittra sin f6rméga att analysera, utveckla och styra verksamheter, oavsett om de vill dgna sig dt
revision, administration eller marknadsféring. Bland vara IT-utbildningar finns alltid nagot f6r
dem som vill designa framtidens I'T-baserade kommunikationslésningar, som vill analysera behov
av och krav pd organisationers information for att designa deras innehallsstrukturer, bedriva
integrerad I'T- och affirsutveckling, utveckla sin f6rmaga att analysera och designa verksamheter
eller inrikta sig mot programmering och utveckling fér god IT-anvindning i féretag och
organisationer.

Forskningsverksamheten vid institutionen ér savil professions- som design- och
utvecklingsinriktad. Den 6vergripande forskningsprofilen f6r institutionen 4r handels- och
tjdnsteutveckling 1 vilken kunskaper och kompetenser inom savil informatik som
féretagsekonomi utgor viktiga grundstenar. Forskningen ér vilrenommerad och fokuserar pa
inriktningarna affirsdesign och Co-design. Forskningen dr ocksa professionsorienterad, vilket
bland annat tar sig uttryck 1 att forskningen i méanga fall bedrivs pé aktionsforskningsbaserade
grunder med foretag och offentliga organisationer pa lokal, nationell och internationell arena.
Forskningens design och professionsinriktning manifesteras ocksa i InnovationlLab, som ir
institutionens och Hégskolans enhet for forskningsstédjande systemutveckling.

@y
y

V
\ vV
\ y
Qérmé?

HOGSKOLAN I BORAS

VETENSKAP FOR PROFESSION

BESOKSADRESS: JARNVAGSGATAN 5 - POSTADRESS: ALLEGATAN 1, 501 90 BORAS
TFN: 033-43540 00 - E-POST: INST.IDA@HB.SE - WEBB: WWW.HB.SE/IDA



