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Abstract

In recent years, several studies have shown how companies use environmental messages in their
marketing to highlight their products as more environmentally friendly than they are, so-called
greenwashing. Due to the huge range available to today's consumers and the various influences
they get through advertising, it can be difficult for the individual consumer to determine if the
product is credible or not. Previous research in this field has primarily been based on a younger
age group.

This study has been designed to investigate the lack of research concerning the age gap by
studying which attributes of groceries that consumers between the ages of 35-60 perceive as
sustainable from a climate perspective. The survey aims to contribute to an increased
understanding of how attributes on food products affect consumers in this age range to believe
that they choose sustainable products. In the future, companies can benefit from the results of
the study in the marketing of sustainable products, as well as how they avoid greenwashing.
Other startling aspects of the subject are taken up as hypotheses and tested by chi square.

The study examines consumers' knowledge and attitudes to misleading marketing and
environmentally sustainable choices in the grocery trade through a survey. The result is then
analyzed with the help of the chosen theories, cognitive dissonance and the last parts of the
purchase decision process which are purchase decision and after-purchase behavior.

The survey showed that there are several attributes that convince the consumer that products in
the grocery trade are sustainable. 85% of the respondents stated that they preferred to buy goods
that were packaged from paper and cardboard from an environmental perspective. 29% stated
that sustainability labels are the most convincing on products that they are durable, closely
followed by 20% who stated that the table of contents was the most convincing.

The answers from the surveys indicate that there are many factors that influence consumers'
green purchasing decisions in the grocery trade and that the visual attributes that a product has
play a role, but that other, more subtle factors also play a role in influencing the final choice to
buy the product. One step for companies to reduce the risk of being stamped for greenwashing
is to be honest and transparent and that this is also reflected in the product's attributes. This
study is written in Swedish.

Keywords: Cognitive dissonance, Greenwashing, Marketing, Groceries and Purchase
decision process



Sammanfattning

Flera undersokningar har under de senaste aren visat pa hur foretag anvander sig av
miljomassiga budskap i sin marknadsforing for att framh&va sina produkter som mer
miljovanliga an vad de i sjalva verket ar, sa kallad greenwashing. Genom det enorma utbudet
som finns tillgangligt for nutidens konsumenter och de olika influenser de far till sig genom
reklam kan det vara svart for den enskilda konsumenten att avgéra om produkten ar trovardig
eller inte. Tidigare forskning inriktat pa amnet har i forsta hand utgatt fran en yngre
aldersgrupp.

Uppsatsens forskning har utformats for att undersoka den brist pa forskning som rér aldersgapet
genom att studera vilka attribut pa dagligvaror som konsumenter mellan 35-60 ar upplever som
hallbara utifran ett klimatperspektiv. Undersokningen syftar till att bidra med 6kad forstaelse
for hur attribut pa produkter i dagligvaruhandeln paverkar konsumenter inom aldersintervallet
att tro att de valjer hallbara produkter. Foretag kan framgent dra nytta av resultatet fran studien
i marknadsféringen av hallbara produkter, samt hur de undviker greenwashing. Andra
uppseendevackande aspekter av amnet tas upp som hypoteser och testas genom chitva.

| studien undersoks konsumenternas kdnnedom och attityd till vilseledande marknadsféring och
miljomassigt hallbara val i dagligvaruhandeln genom en enkatundersékning. Resultatet
analyseras sedan med hjalp av den valda teorin, kognitiv dissonans och kdpbeslutsprocessens
sista delar, vilka ar kdpbeslut och efterkdpsbeteende.

Undersokningen visade att det finns flera attribut som Gvertygar konsumenten att produkter i
dagligvaruhandeln ar hallbara. 85 % av respondenterna uppgav att de helst handlade varor som
var paketerade av papper och kartong utifran ett miljoperspektiv. 29 % uppgav att
hallbarhetsmarkningar ar det som &r mest vertygande pa produkter att de ar hallbara tatt foljt
av 20 % som uppgav att innehallsférteckningen var det som évertygade mest.

Svaren fran enkéaterna pekar pa att det finns manga faktorer som paverkar konsumenters grona
kopbeslut i dagligvaruhandeln och att de visuella attribut som en produkt har spelar roll, men
att aven andra, mer subtila faktorer ocksa ar med och paverkar det slutliga valet av att kopa
produkten. Ett steg for foretag att minska risken for att stamplas for greenwashing ar att vara
arliga och transparenta och att det ocksa speglar sig pa produktens attribut. Studien &r skriven
pa svenska.

Nyckelord: Kognitiv dissonans, Greenwashing, Matvaror och Kopbeslutprocessen
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1 Inledning

| det forsta kapitlet presenteras och problematiseras konsumenters kopbeslut i den samtid vi
lever i. Syfte och forskningsfraga presenteras tillsammans med tva hypoteser. Darefter
presenteras den tidigare forskningen inom dmnet och de teoretiska begreppen, miljomassigt
hallbara matvaror, greenwashing, hallbara materialval i dagligvaruhandeln och miljoméassiga
budskap pa forpackningar.

1.1 Problembakgrund

Nar du besoker en matbutik star du infér en mangd olika val. | dagens butiker finns det ofta
manga alternativ av den produkt som kunden vill képa. Du kan vélja bland olika varumarken
och storlekar pa produkter och du kan nufortiden ofta valja produkter som framstar som battre
for miljon &n andra. Ofta marknadsfors produkter med farger och markningar som ska 6vertyga
konsumenten om att en produkt &r miljovénlig, och med hjalp av marknadsforing kan man med
en mangd olika attribut fa produkter att framsta som an mer hallbara (Guyader, Ottosson, &
Witell 2017; Jakubczak & Gotowska 2020).

Reklam i sin rena form har historiskt sett och fortsatt dven idag som syfte att férmedla ett
budskap. Som primar uppgift ar reklam till for att locka kunder till konsumtion av en specifik
produkt eller tjanst. Det ar ndr budskapet i reklam inte stdmmer 6verens med verkligheten som
det tappar sitt syfte (Guyader, Ottosson, & Witell 2017; Testa, Lovino & Iraldo 2020).
Vilseledande och icke sanningsenlig reklam kan verka upprorande for konsumenten, medan det
for foretaget ar ett rent forsaljningsknep. Ett exempel pa detta ar bland annat skandalen med
Arlas ekomjolk som 2021 falldes for arets matbluff. D& varumairket anvént markningen “netto
noll klimatavtryck” pa forpackningen har de darmed vilselett konsumenter att valja produkten i
tron om att de képt en produkt som &r mer klimatvanlig an vad den faktiskt var (Akta vara
2022).

| dagligvaruhandeln ror det sig i regel alltid konsumenter, av den enkla anledningen att
méanniskan standigt &r i behov av mat. Foljaktligen ar det i matbutiken som inkdpen gors och
det ar aven dar valmojligheterna av olika produkter och varumérken finns. Det gor att
konsumenterna stalls infor en méangd varierande attribut pa produkterna som paverkar det
slutliga beslutsfattandet.

1.2 Problemdiskussion

Tidigare forskning pekar pa att det finns ett aldersgap i forskningen som behandlar
greenwashing. Ett flertal studier har ett resultat som &r representativt utifran en yngre
aldersgrupp nér de har studerat fenomenet (Parguel, Benoit-Moreau & Russell 2015; Guyader,
Ottosson, och Witell 2017; Findley Musgrove, Choi & Cox 2018; Braga Junior, Martinez,
Correa, Moura-Leite & Da Silva 2019; De Jong, Huluba & Beldad 2020; Bulut, Nazil, Aydin
& Ul Haque 2021; Kazmi, Shahbaz, Mubarik & Ahmed 2021). Det som emellertid tycks finnas
en brist pa ar studier som underséker manniskor inom aldersspannet 35-60 ar. Det &r av
betydelse att den aldersgruppen far ett stérre utrymme i forskningen, bland annat eftersom
aldersgruppen innefattar manniskor som befinner sig mitt i karriaren vilket saledes skapar stora
mojligheter till att kunna konsumera pa marknaden.



Forskare har framst fokuserat pd hur greenwashing paverkar konsumenter och foretag.
Greenwashings paverkan pa konsumenter och féretag har i forsta hand redogjort for faktorer
som behandlar forvirring, skepticism och fortroende (Rahman, Park, och Chi 2015; Findley
Musgrove, Choi och Cox 2018; Martinez, et al. 2020). Underliggande teorier sasom kognitiv
dissonans behdver fortsatt undersokas i samband med att greenwashing patraffas enligt De
Jong, Huluba & Beldad (2020). Kognitiv dissonans ar en faktor som har undersokts av De Jong,
Huluba & Beldad (2020) men som de menar behdver ta mer plats i framtida forskning da
fenomenet greenwashing behover stodjas av teoretiska utgangspunkter, vidare aven for att
forsta manniskors asikter och handlingar pa ett djupare plan (De Jong, Huluba & Beldad, 2020).
Manga forskare har tidigare undersokt fenomenet med hjélp av en kvantitativ metod (Chen &
Chang 2013; Zhang, Li, Cao, & Huang 2018; Braga Junior, Martinez, Correa, Moura-Leite &
Da Silva 2019; Mangini, Amaral, Conejero & Pires 2020; Martinez, et al. 2020; Kazmi,
Shahbaz, Mubarik & Ahmed 2021) eller haft en experimentell design (Parguel, Benoit-Moreau
& Russell 2015; Guyader, Ottosson, & Witell 2017; Findley Musgrove, Choi & Cox 2018; De
Jong, Huluba & Beldad 2020). Trots det finns det ytterligare utrymme for fortsatt forskning
inom det kvantitativa metodvalet for att undersoka omradet, tillsammans med de specifikt
utvalda teoretiska ramverken som den har studien kommer utga ifran.

Studier som behandlat &mnet greenwashing har genomférts éver hela vérlden och sarskilt
framtradande har studier pa brasilianska konsumenter varit (Braga Junior, Martinez, Correa,
Moura-Leite & Da Silva 2019; Mangini, Amaral, Conejero & Pires 2020; Martinez, et al. 2020).
Det har dartill utforts flera studier pa universitet runt om i varlden (Rahman, Park, & Chi 2015;
Findley Musgrove, Choi & Cox 2018; Bulut, Nazil, Aydin & Ul Haque 2021). Vidare har en
franvaro av studier gjorda i Sverige identifierats.

Marknadsforing ar en viktig del for organisationer gentemot sina kunder. Det finns ett flertal
studier som undersoker hur olika delar av en produkts marknadsfoéring lurar kunder i tron om
att de kopt en miljovénlig produkt. Studien &mnar att djupdyka i hur budskapet genom
produktens attribut kan paverka konsumenter att tro att de koper produkter som ar béttre for
miljon &n vad de &r. Attributen som studeras i studien &r material, férg, text,
innehallsforteckning, hallbarhetsmarkningar, atervinningsbarhet och pris. Rokka & Uusitalo
(2008) pekar pa att produktattributen i relation till kopbeslut bor utforskas mer for att fa mer
forstaelse for hur attributen ar involverade i sjalva valet. Vidare har tidigare forskning inom
miljo gjorts pa konsumenters atervinningsbeteende kopplat till forpackningarnas cirkuléra
egenskaper och design (Rokka, Uusitalo 2008; Testa, Lovino & Iraldo 2020). Kunskap kopplat
till konsumenters kdpbeteenden och kdpbeslut i relation till produktférpackningar som anspelar
pa att de ar klimatvanliga saknas (Rokka, Uusitalo 2008; Testa, Lovino & Iraldo 2020;
Wikstrom, Williams & Venkatesh 2016). Var studie kommer darmed anvéanda bade kognitiv
dissonans och kopbeslutsprocessens sista delar, kopbeslut och efterkbpsbeteende som
teoretiska utgangspunkter kopplat till gréna képbeslut av matvaror. Gréna kopbeslut innebér
att med avsikt minska sin miljopaverkan, i det har fallet genom dagligvaror (Braga Junior,
Martinez, Correa, Moura-Leite & Da Silva 2019). Studier har tidigare gjorts pa unga studerande
konsumenter och deras medvetenhet om miljomarkningar pa specifika livsmedel i Europa, det
finns en avsaknad av forskning inom amnet i Sverige och pa den aldre generationens
medvetenhet och grad av paverkan (Jerzyk 2016; Testa, Lovino & Iraldo 2020; Wikstrom,
Williams & Venkatesh 2016; Rokka & Uusitalo 2008).



1.3 Tidigare forskning

1.3.1 Miljdmassigt hallbara matvaror

Med miljémassigt hallbara matvaror menas produkter som gor ett mindre klimatavtryck an
andra. Miljomassigt hallbara matvaror &r i regel hogt prissatta i jamforelse med andra varor som
inte marknadsférs genom miljoaspekter. Prissattningens skillnad bestdr av flertalet olika
anledningar och ar dven beroende pa varans egenskaper. Ett vanligt forekommande ar
hallbarhetsmarkningar av olika slag, dar syftet ar att peka pa i vilken man produkten ar
miljovanlig. Bland annat ser markningarna olika ut beroende pa vad det &r for innehall, sasom
om det handlar om fisk, kott, mejeri med mera. Hallbarhetsmarkningarna &r ett satt for
leverantorerna att visa pa att produkten sarskiljer sig fran andra i utbudet, vilket manga ganger
leder till en hogre prishild. Hallbarhetsmarkningar har diskuterats och studerats i forskning
innan i relation till olika produkter och varor men resultatet har visat pa att det inte har nagon
storre inverkan pa konsumenternas kopbeslut (Grunert, Hieke & Wills 2013). Tidigare studier
som gjorts pa unga konsumenter och studenter har bevisat hur deras konsumtion av
miljomassigt hallbara matvaror ar 1ag i relation till hur deras attityd ar (Aschemann-Witzel &
Niebuhr Aagard 2014). Forskning visar hur studerande unga méanniskor har en l1ag inkomst och
darfor inte har mojligheten att konsumera miljévanliga produkter i lika stor utstradckning som
en heltidsarbetande vuxen har. Gapet mellan de ungas attityd och beteende kopplat till miljon
stammer inte Gverens och visar darfor pa barridren som uppstar nar exempelvis ekologiska
matvaror inte ar tillgangliga for alla konsumenter (Aschemann-Witzel & Niebuhr Aagard 2014;
Sharma 2021).

1.3.2 Greenwashing

Greenwashing ar ett, i stor utstrackning uppmarksammat fenomen och syftar till hur foretag
utformar sin marknadskommunikation genom diverse olika attribut for att locka konsumenter.
Det som daremot ar missvisande ar hur attributen anvénds for att skapa en tro om att en vara ér
mer miljévanlig &n vad den &r, och hur foretag tillampar metoden trots att de inte lever upp till
de befintliga kraven for det. Reklam som har som syfte att uppmarksamma en produkts icke
existerande miljomassiga hallbarhet bendmns som greenwashing. Fenomenet syftar till att
foretag utformar sin marknadskommunikation pa ett sitt som ger sken av att vara mer
miljovanlig an vad man i sjalva verket ar. Oftast vill foretag rikta uppmarksamheten pa de
miljoatgarder som gjorts trots att belastning pa miljon fortsatt sker pa annat hall (Testa, Lovino
& Iraldo 2020).

Relationen mellan konsumenter och greenwashing har studerats och det har visat sig att
konsumenten inte & medveten om att de &r ett offer for greenwashing. Att genom reklam luras
till att konsumera produkter i tron om att de & miljévanliga menar Jakubczak & Gotowska
(2020) uppstar baserat pa produkternas forpackningsattribut. Attribut som kan associeras med
miljo &r ett vanligt forekommande tillvagagangssatt for foretagen (Jakubczak & Gotowska
2020). Samma studie menar att konsumenter maste lasa produktens specifikationer pa
forpackningen for att vara pa den sékra sidan och inte luras av de visuella attribut som produkten
har, for att inte bli lurade att kdpa produkter i tron om att de &r miljévanliga (Jakubczak &
Gotowska 2020).



1.3.3 Hallbara materialval i dagligvaruhandeln

Historiskt sett har fenomenet om forpackningar utvecklats enormt, inte minst om man ser till
hur sattet manniskan gor inkopen av matvaror pa idag har forandrats. Forr var det uppdelat i
olika butiker nar man skulle kopa mejeriprodukter, torrvaror eller kott, idag &r allt samlat pa ett
och samma stalle. Det ar inte bara butikerna som gatt igenom en utveckling, forpackningarna
och sattet att transportera varorna pa har ocksa genomgatt stora forandringar. Forr anvandes
séllan plast for att forpacka varor, medan det idag &r ett mycket vanligt forekommande. Men
det &r mer &n det man ser nar man gar i butiker som gor att man valjer att fatta ett visst kopbeslut,
det finns diverse andra avgorande faktorer som paverkar valet. Tidigare studier menar att
forpackningen inte bara uppfyller sitt syfte som skyddande, likasa kommunicerar den ett
budskap genom sin visuella utformning (Petljak, Naletina & Bilogrevic 2019; Lee, Gao &
Brown 2010).

Bevisligen existerar det flertalet olika varianter av forpackningar, men en sak har de alla
gemensamt, de syftar till att skydda innehallet. Forpackningar fyller funktionen av att forenkla
transportering av varan, att varan inte utsatts for utomstaende ingredienser samt att minimera
spill. Trots dess angelagna funktion ar den varierande utifran designaspekter. Designen ar a
andra sidan likasa viktig utifran avsandarens perspektiv da férpackningen kan kommunicera
via olika attribut som formedlar ett budskap. Attribut som uppmarksammas pa en
produktférpackning ar bland annat materialet som den &r skapad av. Vanligt férekommande ar
att materialen &r gjorda av hard- och mjukplast, kartong, papp och metall, med mera (Petljak,
Naletina & Bilogrevic 2019).

Utover det huvudsakliga materialet finns det ett varierande utbud av den visuella designen av
forpackningarna som patraffas i dagligvaruhandeln. De ér till for att skapa ett budskap och
kommunicera till konsumenten varfér en specifik produkt ar bra att képa, med andra ord
marknadsforing. Studier visar att forpackningsmaterial ar exempel péa attribut som
kommunicerar en niva av miljomassig hallbarhet (Guyader, Ottosson & Witell 2017). Vidare
diskuteras det gallande vilka attribut som konsumenten i frdga véarderar som hallbara. Guyader,
Ottosson & Witells (2017) studie berdr amnet och menar att det attribut som syns mest ar férgen
gron vilken associeras med natur och utomhusmiljé som kommunicerar kénslor av avkoppling,
lycka och hopp (Guyader, Ottosson & Witells 2017).

1.3.4 Miljomassiga budskap pa forpackningar

Forpackningsegenskaper innefattar flertalet olika faktorer och attribut som syftar till att skapa
uppmarksamhet och dragningskraft for att skilja sig fran varandra. Primart anvéander foretag
och varumérken olika attribut for att kommunicera ett budskap genom produkten. Att inte bara
marknadsfora innehallet i sig av en produkt har pa senare tid forandrats och kommit att
utvecklas till miljovanliga forpackningar (Rokka, & Uusitalo 2008). Jerzyk (2016) resonerar
kring forpackningar och menar att det & dem som star for kommunikationen i butiken,
forpackningarnas utformning och det som exponeras pa dem paverkar vad konsumenten tar for
beslut. Vidare menar de att det &r avgorande att noga ha tdnkt igenom och utformat produkten
val. Forskning visar att tiden som en konsument befinner sig i en butik i relation till tiden som
en konsument tar pa sig att gora ett kopbeslut skiljer sig markant, vilket tyder pa vikten av att
synas pa ratt satt for att vinna kundens uppmarksamhet (Jerzyk 2016). Beroende pa vad avsikten
ar att kommunicera via sin produkt ar olika attribut battre an andra, nér det kommer till



miljoegenskaper hos forpackningar &r det vanligt med symboler, markningar, férger och
material (Rokka, & Uusitalo 2008; Jerzyk 2016).

1.4 Syfte

Studiens syfte ar att undersoka vilka attribut i dagligvaruhandeln som personer i
aldersintervallet 35-60 ar uppfattar som miljomassigt hallbara. Resultatet bidrar med 6kad
forstaelse for hur attribut pa produkter inom dagligvaruhandeln paverkar konsumenter inom
aldersintervallet att tro att de véljer hallbara produkter. Vidare kommer bidraget vara att studien
kan betraktas som en pilotstudie for framtida forskning. Foretag kan déartill framgent dra nytta
av resultatet fran studien i marknadsforingen av hallbara produkter, samt hur de undviker
greenwashing.

1.5 Forskningsfraga

- Vilka attribut pa matvaror uppfattar personer i aldern 35-60 ar som miljomassigt
hallbara?

Amnet vicker manga fragor och beror flera aspekter, bland annat om kon och utbildningsnivé
har en roll i valet av att kdpa miljomedvetet. For att undvika for manga forskningsfragor har
tva hypoteser utformats som ar frikopplade fran den forskningsfraga studien har. Hypoteserna
kan undersokas eftersom det finns utrymme i studien for att préva sambandet mellan vilket kén
man tillhor respektive vilken utbildningsniva man har och de hallbara képbeslut man tar. For
att testa hypoteserna anvands ett chitva test. Var teori ar att kvinnor handlar mer miljovanligt
an man, samt att utbildningsniva paverkar miljomassigt hallbara kopbeslut.

H 0: Det spelar ingen roll att vara kvinna eller man vid beslut om miljomassigt hallbara
matvaror.
H 1: Det spelar roll att vara kvinna eller man vid beslut om miljoméssigt hallbara matvaror.

H 0: Utbildningsniva spelar ingen roll vid beslut om miljomassigt hallbara matvaror.

H 2: Utbildningsniva spelar roll vid beslut om miljomassigt hallbara matvaror.

2 Teoretisk utgangspunkt

Det héar kapitlet omfattas av en dversikt 6ver de teoretiska utgangspunkterna som kommer att
anvandas for att analysera resultatet.

2.1 Kognitiv dissonans

Teorin om kognitiv dissonans harror frdn Festinger (1957) da han skrev en bok om teorin och
dess uppkomst fran socialpsykologin. Begreppet kognitiv syftar till en samling av manniskans
emotionella och mentala processer, medan dissonans syftar till att nagot dr motsédgelsefullt eller
inkonsistent 1 relation till varandra. Teorin om kognitiv dissonans (CDT) kan tillimpas pé en
ménniskas asikter och virderingar i relation till beteende och beslutsfattande. Genom att
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tilldgna sig teorin kan méinniskans val rittfardigas genom pastdenden om fenomenet kopplat till
normer. Vanligast &r att kognitiv dissonans pétridffas nar minniskan stélls infor ett val, och vid
ett val krévs att det klargors varfor valet blev som det blev. Det valet man vet &r ritt skiljer sig
fran det val man gor, vilket dr sjdlva dissonansen. For att forsta ett beslutsfattande eller val
behovs det nagon typ av konsistens i sammanhanget, dr det & andra sidan inte uppenbart ar
fragan inkonsistent och det dr desto svarare att forstd den mentala processen. Nir man utsitts
for kognitiv dissonans uppstér en kédnsla av obehag och besvir. Nar dessa kanslor uppkommer
vill man fordndra dem till det motsatta, att vara tillfredsstidlld och bekvdm 1 sina val, vilket
resulterar 1 att man rattfardigar sina asikter, tankar och beteende. Nar manniskan vél hittar séttet
att gé fran inkonsistent till konsistent tillimpas teorin om kognitiv dissonans (Festinger 1957).

Festinger’s (1957) teori om kognitiv dissonans har sedan den utvecklats anvints mianga ganger
inom managementomrddet eftersom teorin har en formaga att forklara och forutspa
dissonansens motiverande karaktir som fOljaktligen kan framkalla attityd och
beteendeforandringar i1 beslutsfattande inom organisationer. En fordel med att fortsétta studera
kognitiv dissonans i dagens forskning menar Hinojosa, Gardner, Walker, Cogliser & Gullifor
(2017) é&r att man har mojlighet att forklara CDT-processen 1 en verklig miljo som inte dr
konstruerad pa samma sétt som i laboratorium. De menar att teorin bor undersokas i verkliga
scenarion for att vara relevant for dagens forskning. Idag kan man méta CDT pa ett mer
avancerat sitt an vad man kunde pa Festinger’s (1957) tid. Med hjélp av konstruktioner och
metoder kan mer exakta tester av CDT genomforas. Det som framfor allt efterfragas &r hur CDT
skapar fordndringar i ménniskan (Hinojosa, et al 2017).

2.2 Kopbeslutprocessen

Kopbeslutsprocessen &r en modell utvecklad av Kotler, Armstrong & Parment (2013) dér
processen beskrivs utefter fem olika steg som en konsument gar igenom fore, under och efter
det att man koper en vara eller en tjanst. | grunden innebé&r processen att det inte bara handlar
om att man tar till sig information om en produkt, bestammer sig for att kopa den for att sedan
skrida till verket. Det hela borjar istallet med att man upptécker ett behov och att det efter kdpet
slutar 1 efterkdpskénslor. Studien har utgétt fran tva steg 1 Kotler, Armstrong & Parment’s
(2013) kopbeslutsprocess; kopbeslut och efterkdpsbeteende. Anledningen till att de forsta
stegen i processen valts bort ar for att dagligvaror utgors av ldgengagemangsprodukter och de
tidigare stegen inte &r lika relevanta for den hér typen av produkter.

2.3 Kopbeslut

Generellt galler for en konsuments kdpbeslut att konsumenten har en viss benégenhet att kopa
den produkt som personen varderar hdgst i rangordningen av de val man véljer emellan. Det
som beskrivs som avgoérande faktorer som kan komma att paverka vagen mellan kopintention
och kopbeslut dr paverkan fran andras attityder samt ovantade situationsfaktorer. Paverkan fran
andras attityder beskrivs med utgangspunkt i att koparen redan har bestamt sig for en viss
produkt eller tjanst men att personer i dess narhet argumenterar for ett annat val. Ovantade
situationsfaktorer kan forma ett kopbeslut med hansyn till en persons inkomst, forvantat pris
samt forvantningar om produktegenskaper. Det kan emellertid andras genom att ekonomin
plotsligt kan ta en annan riktning, priset kan forandras, man kan ta del av ett missndje angaende
det som man hade till avsikt att kdpa, listan kan goras lang. Men handelser likt de beskrivna
kan paverka preferenser och kopintentioner, vilket i sin tur kan leda till att konsumenter i ett
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sent skede i kdpbeslutsprocessen andrar sig angaende kopet. Kotler, Armstrong & Parment
(2013) identifierar fyra olika typer av kopbeslut vilka &r; komplext kopbeteende,
dissonansreducerande kopbeteende, vanebaserat kopbeteende och variationssdkande
kopbeteende. Det inbegriper att olika kop skiljer sig &t pa manga olika sétt (Kotler, Armstrong
& Parment 2013).

Ett komplext kopbeteende uppstar nar kdparen tenderar att ha ett hogt kdpengagemang och dar
man vardesatter skillnaden mellan olika varumarken. Framst uppstar det komplexa
kopbeteendet ndr man upplever att det man ska kdpa ar dyrt, att personen upplever det som att
det ar ett storre risktagande, att det &r nagot som kops en enstaka gang eller nagot som har en
stark anknytning till individens sjalvbild och hur man énskar profilera sig socialt (Kotler,
Armstrong & Parment 2013).

Det dissonansreducerande kdpbeteendet uppenbarar sig pa samma satt som det komplexa men
med avvikelsen att den upplevda skillnaden mellan varumaérken dr liten. Det som kan anses vara
avgorande for om det blir ett kop eller inte i det har fallet kan exempelvis vara att priset anses
lockande eller att varan &r lattillganglig. Det som kan utspela sig efter kdpet &r att kdparen kan
uppleva efterkdpsdissonans. Det innebér att man i efterhand kan upptécka att produkten som
man till slut valde bland flera liknande alternativ sammantaget verkar ha en del mindre bra
egenskaper. Det kan ocksa vara sa att man far kannedom om fordelar med andra produkter efter
kopet (Kotler, Armstrong & Parment 2013).

Den tredje typen av kdpbeslut ar vanebaserat kdpbeteende som beskrivs som att konsumenten
har ett lagt kdpengagemang och upplever en liten skillnad mellan olika varumarken. Med ett
vanebaserat kdpbeteende behdver man inte tanka igenom sina inkdp sérskilt lange utan man
valjer helt enkelt nagot av de varumarkena som erbjuds. Med tiden kan det bli sa att man koper
av samma varumarke varje gang man handlar, men da ror det sig snarare om att en vana har
uppstatt hellre an att konsumenten har en stark lojalitet till det kopta varuméarket. Det man kan
saga ar att for en vara som kops ofta och som inte kostar nagra stora summor med pengar ar ett
vanebaserat kopbeteende vanligt. Det som ocksa sérskiljer ett vanemassigt kopbeteende ar att
man inte gar igenom informationssteget, men daremot kan man likval paverkas av reklam.
Vidare betyder det att ju mer konsumenten utsatts for annonsbudskap desto mer troligt &r det
att man skapar en varumarkeskannedom snarare an dvertygelse om att ett varumarke ar extra
bra. Saledes koper konsumenten det som kanns igen och behover inte lagga sérskilt mycket
tankeverksamhet kring om man gjort ratt val eller inte, da kopengagemanget i de vaneméssiga
kdpen inte &r lika hogt (Kotler, Armstrong & Parment 2013).

Den sista identifierade typen av kopbeslut ar ett variationssokande kopbeteende. Nar
konsumenten upplever ett lagt kopengagemang och samtidigt upplever stor skillnad mellan
varumarken uppstar variationssokande kdpbeteende. For lagengagemangsprodukter hor det till
vanligheten att konsumenter byter varumaérke ofta. Ofta sker bytet av varumarke for att man vill
ha en variation och inte for att man inte ar nojd. Det hér beteendet har blivit alltmer utbrett, i
takt med att det idag finns flera olika valmdgjligheter. Det finns en storre acceptans att testa olika
varumarken vilket ocksa har som foljd att kunders lojalitet minskar (Kotler, Armstrong &
Parment 2013).
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2.4 Efterkbpsbeteende

Efterkopsbeteende handlar om konsumenten ar nojd eller missndjd med det kop de har gjort.
Det ar skillnaden mellan konsumentens forvantningar pa den produkt som de kopt och hur
produkten faktiskt ar som avgor om konsumenten ar n6jd med sitt kop eller inte. Huruvida kopet
upplevs som lyckat eller inte paverkar i sin tur hur konsumenten agerar efterat, samt om den
genererar positiva eller negativa asikter om produkten. Efterkdpsbeteendet ar oftast mer
patagligt nar det galler stora och dyra kop, och det &r dven dar den storsta kognitiva dissonansen
kan uppkomma (Kotler, Armstrong & Parment 2013).

Vid ett kopbeslut 6vervager konsumenten de positiva och negativa konsekvenser som kopet
kan komma att innebdra, och i nastan alla kopbeslut behdver konsumenten gora en kompromiss
gallande att man missar de bra egenskaperna hos de produkter man inte kdpt, och att man maste
hantera de negativa effekterna av att kopa den produkt man valt. Foretag & mana om att de som
kopt deras produkter &r ndjda och darigenom gynnar foretaget med deras efterkdpsbeteende.
Vad som utmarker lagengagemangsprodukter ar att efterkopsbeteendet brukar landa i att
konsumenten inte koper produkten igen, och spridningen av det som konsumenten upplever
som negativt generellt inte brukar ske férran produkten fors pa tal (Kotler, Armstrong &
Parment 2013).

2.5 Kognitiv dissonans kopplat till kbpbeslut och
efterkdpsbeteende

For att analysera resultatet har nedan analysmodell utformats av forskargruppen. Kotler,
Armstrong & Parment (2013) menar att det finns tva faktorer som paverkar vagen mellan
kopintention och kdpbeslut, andras attityder och ovantade situationsfaktorer. Dérefter kopplas
de fyra olika typerna av kopbeslut an till kognitiv dissonans av Festinger (1957) som i sin tur
sammanldnkas med en konsuments -efterkpsbeteende. Modellen har utvecklats av
forskargruppen for att enklare kunna se vad som paverkar kopbesluten och kategorisera vad det
ar for typ av kop som konsumenterna agnar sig at, samt att modellen visar att de fyra typerna
av kopbeslut aven pa ett djupare plan kan forklaras med underliggande kognitiva motiv.
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3 Metod

| det har kapitlet beskrivs vilken forskningsdesign som har anvants. Vidare beskrivs urval,
datainsamlingsmetod och en redogdrelse for kvalitetskriterier samt en genomgang éver vilka
metodval som har gjorts och de etiska Gvervaganden som studien har utgatt ifran.

3.1 Forskningsansats

For att genomfora studien har vi utgatt fran tidigare forskning samt de teorier som valts inom
kognitiv dissonans och kdpbeslutsprocessens sista delar. Da studien undersokt attribut hos
produkter inom dagligvaruhandeln samt vad malgruppen uppfattade som miljomassigt hallbart,
har en deduktiv ansats resulterat i att vi till en borjan har kunnat bygga en stadig grund att sta
pa med hjalp av tidigare forskning pa omradet. | ljuset av syftet och bidraget studien har for
avsikt att ge var en deduktiv ansats mest fordelaktig. Studien ville fortsatt bidra till den
befintliga forskningen inom omradet med forstaelse och forklarande for hur specifikt matvarors
attribut paverkar konsumenter inom aldersintervallet att tro att de véljer hallbara produkter med
hjalp av redan accepterade teorier inom omradet, for att darefter kunna jamfora och fa ett
bekraftande (Bryman och Bell 2017). Genom en deduktiv ansats har det tillatits att vidare
genomfora hypotesprovningar. Infallsvinklar som tillkommit i studien i form av hypoteser ar
huruvida kén och utbildningsniva spelar roll i valet av att képa miljomedvetet. For att studera
det sistnamnda utvecklades tva hypoteser som underkastades en empirisk granskning. Med den
deduktiva ansatsen har det saledes dragits slutsatser fran de redan givna forutsattningarna
(Bryman & Bell 2017). Studien har utgatt fran beskrivande statistik vilket innebéar att data har
samlats in for att beskriva redan uppmérksammade fenomen.

3.2 Urval

Studien undersokte konsumenter mellan 35-60 ar. Undersokningen kréavde inte nagon form av
unik kunskap om amnet hos respondenterna och saledes inte heller nagon speciell yrkesroll,
kon, specifik nationalitet eller utbildning. Det har snarare varit en fordel att de personerna som
deltagit har varit neutrala da studien undersokt den vardagliga konsumenten. Emellertid har det
specifika aldersspannet for gruppen som undersokts valts ut da de ansags som en mer kopstark
grupp an bade yngre och aldre konsumenter. En stor del i aldersspannet var mitt i livet med
familj och karridr med stabila inkomster och var den grupp som hade storst mojlighet att fatta
grona kopbeslut, eftersom mer klimatvanliga produkter ofta har en dyrare prislapp
(Aschemann-Witzel & Niebuhr Aagard 2014; Sharma 2021). Resultatet har ddremot inte kunnat
generaliseras for hela populationen, och genom urvalsmetoden har inte heller méjlighet funnits
att kontrollera exempelvis inkomst och familjesituation. Studien har utgatt fran konsumenter
och har inte ett foretagsperspektiv, darfor har det inte heller varit motiverat att faststalla ett
specifikt urval for olika dagligvarubutiker for studien, eftersom resultatet inte ska paverkas av
konsumenternas val av butik da fokus varit pa matvarors attribut. Vidare har studien testat om
det forelag nagon skillnad i att vara kvinna eller man vid beslut om miljoméssigt hallbara
matvaror samt om utbildningsniva spelar roll vid beslut om miljomassigt hallbara matvaror
genom ett chitva test. Kon och utbildningsniva har inte haft nagon betydelse for att svara pa
forskningsfragan. Emellertid har dessa varit nédvandiga for att undersoka hypoteserna som
handlar om ifall det forekommer nagra skillnader baserat pa kon och utbildningsniva i val av
miljomassigt hallbara kopbeslut. Darmed har det varit betydande for studien att kunna skilja pa

-13-



konen samt att respondenterna har varit tvungna att fylla i den hogst genomgangna
utbildningsnivan. Det har ocksa varit betydande att ha en nagorlunda jamn férdelning mellan
konen for att kunna testa den forstnamnda hypotesen. For att sdkerstélla att respondenterna
befann sig i det forutbestaimda aldersspannet fanns en kontrollfraga géllande alder som
respondenterna var tvungna att fylla i.

Urvalet for den hér studie har skett genom ett icke-sannolikhetsurval, narmare bestamt ett
bekvamlighetsurval genom ett snobollsurval dar effekten blev att respondenterna ar lika
varandra, till f6ljd av att studien spridits via respondenternas bekantskapskrets. Snébollsurval
som metod fungerar som sa att respondenter sprider undersokningen och de personer som &r
med och besvarar undersokningen blir respondenter (Bryman & Bell 2017). Utifran det har
antaganden gjorts att respondenternas vanner och bekanta bestar av personer som liknar de
sjalva i varderingar, ekonomisk situation, geografisk position med mera, vilket gor att urvalet
antagligen omfattar en relativt homogen grupp, nagot som behdver tas i beaktande vid analys
av resultatet. Att forskargruppen dessutom ar lika varandra i alder, geografiskt omrade och
socioekonomiska faktorer har gjort att urvalet startade med en homogen grupp. FOr att traffa
ratt malgrupp har snébollsurval anvants, da det ar stor sannolikhet att de personer som studien
startar hos har en bekantskapskrets som befinner sig inom samma grupp. Nar de forsta
respondenter valdes ut gjordes det utifran kravet att passa in i den kopstarka grupp som studien
riktat sig till. N&ar respondenterna sedan spred studien vidare var sannolikheten stor att den
naddes av personer inom samma homogena grupp. Till en borjan skulle urvalets geografiska
position utga ifran Goteborg da det var dar som forskarna sjélva befann sig, allt eftersom
enkaten fortlopte kunde den komma att sprida sig till andra regioner och eventuellt andra lander
ocksa. Studien syftade primart till att undersoka personer i Sverige, men da ingen kontrollfraga
stéllts kring det kan det inte heller garanteras att alla respondenter befann sig inom Sveriges
granser. For att studien skulle na sitt syfte behdvdes inte harkomsten faststallas pa
respondenterna, eftersom undersokningen utgick fran matvarors forpackningar och hallbarhet
vilket saledes inte var nagot unikt for invanarna i staden Goteborg. Insamlingen av data
fortskred under atta dagar for att underlatta for respondenterna att sjalva vélja tidpunkt att svara
pa enkaten, men ocksa for den tidsatgang man kan rakna med nar respondenter sjélva ska sprida
en enkat vidare.

Da studien undersokt en specifik grupp och inte en hel population har ett bekvamlighetsurval
anvénts. Det har genererat i en hog svarsfrekvens samt ett litet bortfall, vilket gynnar det
material som studien fatt fram eftersom ett stort bortfall skulle genererai lagre trovéardighet. For
studien benamns bortfall som de som har svarat pa enkéaten men som inte gar att anvanda, pa
grund av att de inte befinner sig inom réatt aldersspann. Bortfall i form av personer som natts av
enkaten men inte svarat alls pa den ar omojligt att kanna till med den metod som studien utgar
ifran, varpa dessa inte kan raknas med. Genom att ha anvant den har urvalsstrategin har risken
for bortfall nastintill varit obefintlig (Bryman & Bell 2017). Det &r ett resultat av att personerna
som blir tilldelade enkéten mottagit den ifran personer som de har anknytning till. Den redan
etablerade relationen har underldttat for viljan att delta, eftersom personerna i de allra flesta fall
har kunnat kanna en trygghet och tillit och saledes en storre benéagenhet till att bista
undersokningen. Nackdelen med ett bekvamlighetsurval ar bland annat att resultatet inte gar att
generalisera eftersom det stickprov som undersokts inte nodvandigtvis &r representativt for
populationen, utan det ar endast representativt for just den grupp som undersoks (Bryman &
Bell 2017). Syftet med studien har inte varit att kunna generalisera, utan fanga upp hur en
specifik grupp ser pa miljomassigt hallbara val och attityder i dagligvaruhandeln har denna
metod betraktats som mest lamplig. Studien dr att betrakta som en pilotstudie som banar vég
for framtida forskning, och darfor kravs inte att resultatet ska kunna generaliseras pa
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populationen. Det ar viktigt att ha en forstaelse for att generella slutsatser inte har kunnat dras,
resultatet fran studien har setts som en fingervisning i hur konsumenter i vald urvalsgrupp
tanker kring miljomedvetenhet och gréna képbeslut i dagligvaruhandeln.

3.3 Datainsamling och tillvdgagangssatt

Det tillampade tillvagagangssattet for insamling av datamaterial har gjorts genom en anonym
kvantitativ digital enkatundersokning. En enkétundersokning ger goda majligheter till att fa in
fler och mer sanningsenliga svar som vidare kunde fylla i de luckor som finns i den tidigare
forskningen. Vid genomforandet av enkdatundersokningen utforskades i forsta hand vilka
mojligheter som fanns med olika enkatverktyg. De jamfordes och testades for att sedan kunna
urskilja vilken som var mest fordelaktig att anvénda sig av. Det slutliga valet blev Google
formuldr av den enkla anledningen att det verktyget var mest anvandarvanlig och estetisk
tilltalande. Dérefter genomférdes en operationalisering (figur 2) for att faststalla de begrepp
som skulle matas samt indikatorerna for undersokningen. For att sékerstélla att det som skulle
matas gick att mata i verkligheten genomfordes en pilotenkat dar atta personer som befann sig
inom ratt aldersspann for undersokningen var med och deltog. Pilotstudiens syfte var framst att
forsakra oss om att respondenterna forstod hur de skulle svara och att det inte fanns nagra
oklarheter nar den slutgiltiga enkaten skickades ut. Bryman och Bell (2017) menar pa att en
pilotstudie alltid &r 6nskvart innan genomférandet av den huvudsakliga enkéten som ett sétt att
forsakra sig om att enkaten i sin helhet blir s bra som mojligt (Bryman och Bell 2017).
Genomforandet av pilotenkéaten har varit av stor vikt for studien, inte enbart for studiens
trovardighet utan ocksa for att motta den vardefulla responsen som framkom genom att ha de
flesta fragorna med 6ppna svarsalternativ. Det medforde att respondenterna hade mojlighet att
utveckla sina svar och notera eventuella fragetecken med enkéten. Darefter omformulerades en
del av fragorna ytterligare for att an battre mota det centrala i studien. Fragorna med Gppna
svarsalternativ ersattes med fasta alternativ, for att i ett senare skede kunna underlétta for
analysen.

Vid genomférandet av den slutgiltiga enkaten skickades formularet ut till personliga kontakter
och spreds genom digitala verktyg. Dar uppmanades respondenterna att vidare sprida enkaten
till ytterligare tva personer inom personens bekantskapskrets som befann sig inom
aldersspannet 35-60 ar for att satta enkaten i rullning. | utskicket fick respondenterna en tydlig
beskrivning éver vilka som stod for enkéten, studiens syfte samt varfor de skulle vara med i
undersokningen, vilket beskrivs som fordelaktigt om man vill 6ka chanserna for ett deltagande
hos respondenterna (Bryman & Bell 2017). Efter att enkaten varit ute till respondenternas
forfogande i atta dagar inkom 55 fullstandiga enkéatsvar. Ambitionen var att fa in minst 50
stycken fullstandiga enkatsvar, vilket enligt Bryman och Bell (2017) utgor tillracklig manga
svar for att undersoka hypoteserna. Enkétsvaren matades in i en Excelfil och utgjorde en matris
over grunddata som insamlats. Genom grunddatan har diagram tagits fram som resultatet och
analysen sedan grundat sig i.

3.4 Chitvatest

Chitva anvéands som statistisk metod dar man undersoker hypoteser for att se om det finns ett
samband mellan variablerna som undersoks (Bryman och Bell 2017). Det som avsags besvaras
var om det fanns samband mellan kén och miljomassigt hallbara val samt utbildning och
miljomassigt hallbara val. Beslut om att ha med hypoteser i denna studie togs da flera potentiella
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forskningsfragor fran ett tidigt skede i processen istéllet skulle kunna undersokas med hjalp av
hypotesprovning. De fick darfor omfattas av studien istéallet for att sallas bort, da utrymme for
att kunna undersoka dessa fanns i enkaten. For att undersoka samband med chitva utformades
svaren pa enkaten med aktuella variabler sa att samband gick att méta. N&r resultatet fran
enkaten var insamlat 6verfordes dessa till Excel dar ett chitva test utformades med hjalp av
tabeller.

3.5 Analysmetod

3.5.1 Operationalisering

Operationalisering har anvants for att gora svarbegripliga begrepp mer tillgéangliga och métbara
for studien genom indikatorer. Syftet med en operationalisering har saledes varit att skapa en
brygga mellan teori och praktik. Med hjélp av operationaliseringen har teori bekréftats och
testas i ett verkligt sammanhang (Lynham 2002). Begreppen bakom operationaliseringen samt
forklaringar till dessa kommer ifran fyra olika artiklar (Guyader, Ottosson & Witell 2017;
Findley Musgrove, Choi & Cox 2018; Braga Junior, Martinez, Correa, Moura-Leite & Da Silva
2019; De Jong, Huluba, & Beldad 2020). Gemensamt har varit att artiklarna beror
miljomassighet. Begreppen och definitionerna har valts ut da de anses ha god begreppsvaliditet
och ar heltdckande och omfattande for alla aspekter av det teoretiska begreppet, vilket Greve
(2021) menar &r avgorande for att man ska undvika att méta fel saker.

Begrepp Indikatorer Skalor
Greenwashing e Tror du vilseledande
Innebar vilseledande marknadsforing forekommer pd | Nominalskala
miljopastaenden matprodukter?
(vaga/tvetydiga,
utelamnande och e Skulle du kunna tanka dig att
falska/direkt l6gnaktiga) kdpa en produkt som har domts | Likertskala
(Findley Musgrove, Choi & for vilseledande marknadsforing?
Cox, 2018).
Kognitiv dissonans » Paverkas du av vad andra tycker
Innebéar en obalans mellan nér du véljer vilka produkter du
att tro pa grona pastaenden handlar utifran ett Nominalskala
och att konfronteras med hallbarhetsperspektiv?
motsagelsefull information
(De Jong, Huluba, & o Upplever du att du far daligt
Beldad, 2020). samvete ndr du inte handlar Likertskala
hallbarhetsmarkta matvaror?
e Bryrdu dig om vad andra valjer
for produkter i matbutiken Likertskala
(utifran hallbarhetsaspekter)?
Grona kopbeslut e Anser du att du ar en
innebdr en benégenhet att miljomedveten person? Likertskala
valja en miljévanlig
konsumtion (Braga Junior, e Anser du att det &r viktigt att
varna om miljon? Likertskala
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Martinez, Correa, Moura-
Leite och Da Silva, 2019). e Hur viktigt & miljotanket for dig
nar du handlar mat? Likertskala

o Tar du kopbeslut utifran dina
vanor? Nominalskala

o Handlar du matvaror efter hur
miljovénliga de ar? Ordinalskala

o Miljomassigt hallbara matvanor
kostar i regel mer, paverkar det Likertskala
ditt kbpbeslut?

Produktférpackningens e Vilken produktférpackning véljer
egenskaper du helst utifran ett Nominalskala
Innebér en produkts miljoperspektiv?
egenskaper gallande
hallbara attribut (Guyader, o Tanker du pa om forpackningen
Ottosson & Witell, 2017). gar att atervinna? Nominalskala
e Vadpden
matproduktférpackning 6vertygar
dig mest om att varan &r Nominalskala
miljovanlig?

(Figur 2, operationalisering)

3.5.2 Skalor och problematik med bortfall

Enkatundersokningen bestod av flertalet olika fragor som berdérde amnet i studien, det vill saga
fragor som berorde bade varderingar, attityder och konsumentbeteende i det vardagliga
livet. Operationaliseringen fortydligade vad respektive fraga hade for typ av variabel (figur, 2)
som diskuteras senare i analysen. Med olika variabler skapades en bredd i studien. Genom att
koppla an till studiens syfte kravdes att fragor stalldes med fokus pa kannedom och attityd i
relation med faktiskt beteende. Enkéatens forsta fragor berorde alder och kon for att kunna dra
slutsatser samt for att se om resultatet skiljde sig utifran de indikatorerna. De inledande fragorna
bestod av nominaldata. Fragorna som berorde attityd hade en data av karaktaren likertskala. De
fragor som matte beteende undersoktes med hjalp av nominalskala.

Anledningen till de olika skalorna berodde pa vad det var som skulle méatas. Da studien syftade
till att skapa en uppfattning om hur konsumenterna agerar nar de ska ta hallbara kopbeslut har
manga fragor stéllts med fem svarsalternativ som stracker sig fran stammer inte alls - stammer
helt. Svarsalternativ som utformas pa det sattet kallas for likertskala och var anvéandbar i den
hér enkatundersokningen for att se vart i spannet som respondenterna befann sig, samt att
fragorna inte kunde besvaras med endast ja eller nej. Likertskalan fungerade dven bra da ingen
regressionsanalys genomfors utan ett chitva test, samt att studien hade fragor av kvalitativ
karaktar, trots en kvantitativ metod anvandes. Att fragorna hade en kvalitativ karaktar beror
dels pa att studien syftade till 6kad forstaelse, men dven att studien har for avsikt att betraktas
som en pilotstudie for framtida forskning. Genom tillampning av likertskalans svarsalternativ i
enkaten har studien undersokt hur aldersgruppen troligtvis hade agerat i matbutikerna. En
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nackdel med skalan &r att man som respondent vill vara omtyckt och det finns darfor risk att
respondenterna svarat enligt det som ansdgs mest etiskt korrekt. A andra sidan framkom det
tydligt i introduktionerna till enkaten att varje respondent & anonym och att svaren inte kommer
att ga att harleda till en specifik person, vilket talar for att respondenterna pa fragorna med en
femgradig skala har svarat trovardigt (Bryman & Bell 2017). Det forekommer aven fragor dar
ordinalskala anvands, vilket innebar att datan inte gar att rangordna, exempelvis kon, och fragor
dar nominalskala anvandes, vilket innebar fragor dar det fanns en naturlig rangordning men dar
skillnaden mellan dem inte gick att berakna, exempelvis fragan om vilket attribut de flesta
reagerar pa utifran hallbarhet (Greve 2021). Syftet med fragorna var inte att rangordna, utan att
se samband mellan hur bland annat kvinnor respektive man svarade i aldersgruppen.
Datainsamlingen fran enkaterna har sammanstéllts i dataprogrammet Excel. Samtliga diagram
i studien baserades pa den uppstéllda datan och presenterades med hjalp av Excels verktyg inom
statistik.

Fordelen med enkatens utformning var att den bestod av tydliga fragor samt svarsalternativ som
var latta att forsta, vilket var till hjalp for att minska antalet bortfall. Enkaten bestod av sjutton
fragor med fardiga svarsalternativ dar respondenten enkelt tryckte i vilket svar som de ansag
vara mest relevant. Genom att inte ha 6ppna svar i enkaten gick det snabbt for respondenten att
delta och att svara pa samtliga fragor. Hade enkaten varit mer omfattande i antalet fragor och
respondenten forvantades skriva egna svar, skulle det enligt forskargruppens tidigare
erfarenheter kravas mer tid fran deltagarna vilket oftast ar en nackdel da manniskor prioriterar
annat. | borjan av enkaten framgick en utférlig introduktion dér information om etik,
anonymitet och syfte presenterades, nagot som prioriterades for att minska bortfall. Detta
eftersom det bor finnas en balans mellan informationshehov och respondenternas talmodighet
(Greve 2021). Bland annat framgick information om att det enda kravet for att delta var att
uppfylla aldern om 35-60 ar, men trots presenterad informationen har tre respondenter deltagit
som inte befann sig inom aldersintervallet och raknas darfér som bortfall. En méjlig anledning
till att ndgra deltagare svarade pa enkaten trots att de inte befann sig inom ratt aldersspann kan
ha varit for att enkaten spreds av en person som inte last instruktionerna ordentligt, vilket ar en
nackdel med sndbollsurval. Fordelen med att vara anonym i en enkét, speciellt inom ett &mne
som ar aktuellt i samhallsdebatten, &r att varje individ kan kdnna sig mer tillfreds i att svara
sanningsenligt. Ar man inte anonym i en undersékning forsoker man att svara pa fragorna
utifran vad samhéllet och normerna anser ar mest ratt for att man som individ inte vill sticka ut
eller kénna sig domd utifran ens svar (Bryman & Bell 2017).

3.6 Kvalitetskriterier

For att forsakra oss om att resultaten fran enkéten var anvéandbara i studien utvecklades
pilotstudien. Pilotstudien har testats pa personer som fanns inom den grupp som studien syftat
till att undersoka. Att genomfora en pilotstudie var viktigt for oss eftersom det fanns flera risker
med enkatundersokningar (Bryman & Bell 2017). For att minska risken for att respondenterna
inte forstod fragorna har flera fragor i pilotstudien haft 6ppna istallet for fasta svarsalternativ,
och uppmanat respondenterna att meddela om nagon eller nagra fragor &ar otydliga eller
svarforstaeliga. Att ha 6ppna fragor i pilotstudien har ocksa bidragit till en béttre mojlighet att
utveckla bra svarsalternativ till den faktiska studien i ett senare skede. Fasta svarsalternativ
anvéndes i den riktiga studien vilket bidrog till ett nast intill obefintligt bortfall eftersom
fragorna var enkla att svara pa, samt att matbarheten blev hogre. Med hjalp av pilotstudien och
dess resultat hojdes validiteten och det kunde sakerstéllas att det studien avsag att méata faktiskt
undersoktes. Fragorna i pilotstudien var utformade och placerade i en ordningsfoljd som
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underlattade for respondenten, dock kan det aldrig sékerstéllas att respondenten laser och
besvarar fragorna i den tankta ordningen nar en enkétstudie genomférs (Bryman & Bell 2017).
Det ar nagot som funnits i atanke vid utformandet av fragorna, och resultatet bor inte ha
paverkats av att respondenter valt att besvara fragorna i en annan ordning &n den tankta.
Replikerbarheten for studien haller hog kvalitet, det framgar systematiskt i texten hur
tillvagagangssattet varit och studien bor darfor vara enkel att géra om igen.

3.7 Metodreflektion

Den valda metoden var kvantitativ dar en digital enkat genomforts som foregatts av en
pilotstudie for att préva enkétens kvalitet och darmed forsékra att det foreligger validitet och
reliabilitet. Metoden har mojliggjort att fa in en stérre mangd svar an vad intervjuer och en
kvalitativ metod hade genererat, samt att den gjort det mojligt att pa ett effektivt satt
sammanfatta och analysera den insamlade datan. Dessutom har férdelar uppmarksammats med
att anvanda informationsinsamling via en enkat istallet for intervju da respondenter latt kan bli
paverkade av intervjuaren vid genomférandet av en intervju. Detsamma géller for andra
kvalitativa metoder, s som fokusgrupper. Vid undersokning med hjalp av fokusgrupper hade
dessutom deltagarna riskerat att paverkas av varandra, vilket bor undvikas for att fa anvandbart
resultat fran studien. Observationer gar inte att genomféra inom ramen for denna studie, da det
skulle vara omgjligt att veta om konsumenten tanker pa miljon eller inte nér de tar sina
kopbeslut (Bryman & Bell 2017). Miljomassig hallbarhet ar ett valkant amne och nagot som
man kan anta att de allra flesta ar bekanta med pa ett eller annat sétt. Daremot kan fragor som
har med den enskilda individens val att gora vara ett kansligt amne att 6ppet dela med sig av.
Da studien matte attityd till miljon samt faktiskt handlande fanns det en stor risk vid intervjuer
eller en annan kommunikativ datainsamlingsmetod att respondenterna inte skulle gett oss deras
faktiska beteende, utan en forskonad bild for att verka mer miljomedvetna an vad de i sjalva
verket var. Aven om den risken alltid foreligger nar de svarar pa en enkét s& betraktades den
vara mindre, da svaren var anonyma och de inte blir personligt granskade av en annan
person (Bryman & Bell 2017). En digital enkat passade malgruppen som undersokts da en stor
andel av personerna som ingatt i gruppen varit uppkopplade digitalt i stor utstrackning, vilket
ocksa var platsen som de kom i kontakt med enkaten i forsta hand. En enkéat som
datainsamlingsmetod har varit det mest lampliga sattet att angripa fragestallningen, da fragorna
inte kraver nagon djupare kunskap for att besvara. Hallbarhet i sig ar ett amne som manga
manniskor har tidigare kdinnedom om samt en egen asikt om, da dmnet ar sa pass rotat i den
svenska samhallsdebatten och &r ett varldsomspénnande problem. Genom att anvénda enkéter
kunde tydligare och mer avgréansade svar samlas in som direkt gick att koppla an till
fragestallningen med hjalp av en operationalisering. Enkat som verktyg stods av att amnet
smalnas av och fokuserar pa matvarors attribut, vilket i hog grad ar nagot vardagligt och nagot
som alla kan relatera till, da inkop av matvaror &r ett aterkommande motiv for alla manniskor.
Dértill menar Greve (2021) att &nnu en fordel med en digital enkat &r dess synbarhet (Greve
2021).

Valet att anvanda ett icke-sannolikhetsurval, nérmare bestdmt ett snébollsurval for att
genomfdra undersokningen var for att nd ut till den kopstarka malgrupp som studien riktade sig
till. Ett sannolikhetsurval genom ett systematiskt urval hade kunnat vara mojligt att genomfora
om enkaten istallet hade delats ut pa plats for att pa sa satt kunna hitta ratt respondenter for
urvalsramen (Bryman & Bell 2017). De storsta riskerna som befarades med det var att man
hogst troligt hade behdvt rékna med att en stor andel av de potentiella respondenterna redan
fran borjan hade avbojt en medverkan, eftersom forskargruppens egna erfarenheter tydde pa
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att bendgenheten att delta i undersokningar generellt inte var hdg. Déarefter hade exempelvis
bara var tredje person som stamde in pa urvalsramen fatt lov att delta, vilket ytterligare sallat
bort potentiella deltagare och lett till ett stort bortfall och ett mindre antal fullstdndiga enkéatsvar.
Forskningsgruppen var medvetna om att det slutgiltiga valet att anvanda en snobollsmetod
endast skulle anvandas i undantagsfall och att det medférde begrénsningar vad galler
generaliserbarhet. Emellertid kan metoden bidra med intressanta resultat. Darmed végde
fordelarna med valet upp nackdelarna, da en generalisering av en population inte var essentiell
for studien. Den gynnades istdllet av att den fick en direkt traff mot den kopstarka urvalsgrupp
som resultatet har for avsikt att baseras pa. Dartill var metoden lamplig for att pa ett enkelt satt
na ut till ratt malgrupp och var att foredra nar tid och pengar for studien var begransade.

3.8 Forskningsetik

En introducerande text fanns i borjan av enkaten, inledningstexten innefattade studiens syfte
och information géllande enkéten samt vad respondenternas svar kommer att anvéndas till. Da
studiens syfte inte kravde nagra personliga uppgifter fran respondenterna efterfragades inte det,
dock fanns en fraga om kon och en om utbildningsniva, som mojligtvis skulle kunna anses som
nagot kansligare. Innan respondenterna avsag svara pa enkiten efterfragades ett samtyckeskrav,
dar respondenterna gavs information om att det var frivilligt att delta. Fordelen med
undersokningen har varit att det inte kravts nagra belastande handlingar av respondenterna, och
den bor dérav inte ha kunnat utgéra nagra mojliga skador eller men. Det har heller inte varit
mojligt att aterkoppla svaren till en specifik person déa det inte dokumenterats pa nagot satt
(Bryman & Bell 2017).

4 Resultat och analys

| det har kapitlet presenteras resultatet av datainsamlingen gallande konsumenters
miljomaéssigt hallbara val och attityder i dagligvaruhandeln. Resultatet analyseras med hjalp
av teorin fran kognitiv dissonans och kopbeslutsprocessens tva sista delar; kopbeslut och
efterkopsbeteende. Vid hanvisande till enkatfragor aterfinns dessa i bilagan.

Vilket kon tillhér du?

Vilken ar den hogsta utbildningsniva du genomgatt?

Fraga 1 och 3 i enkatundersékningen berdrde respondenternas kon och niva av uthildning. Av
55 personer var 33 kvinnor och 22 man mellan aldrarna 35 och 60 ar. Samtliga deltagares svar
utgor grunden for resultatet. Fraga 2 i enkaten bestod av en kontrollfraga av deltagarnas alder
for att forsdkra oss om att alla respondenter uppfyllde kravet for deltagande. Genom att ha med
den fradgan har bortfall enkelt kunnat sallas bort, vilket totalt blev tre fér undersékningen.
Fordelningen mellan kénen ar jamn, daremot ar fordelningen av utbildningsniva varierande da
majoriteten av deltagarna har hogskoleutbildning och gymnasieutbildning. Nagra fa
respondenter har gatt grundskola medan andra inte har genomgatt nagon utbildning. Resultatet
pa fragan med utbildningsniva ar intressanta for kommande diskussion i relation till
hogutbildade och kopstarka konsumenter. Svaren som analyseras fran samtliga resultat gors
utifran tva teorier, kognitiv dissonans och kopbeslutsprocessen.
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2% 2%
Inget Grundskola

V

40%
Man

42%
Gymnasie

60% 55%
Kvinnor Hogskola

(Figur, kdnsfordelning) (Figur, utbildningsniva)

Greenwashing
Tror du vilseledande marknadsféring férekommer pa matprodukter?

Fraga 6 och 7 beror begreppet greenwashing med syfte att undersoka urvalets medvetenhet
samt hur bekanta de ar med fenomenet inom branschen. Fragan ar stalld med svarsalternativen
ja, nej och vet ej for att fa en lattoverskadlig forstaelse fran respondenterna. 96 % visade sig
vara medvetna om att vilseledande marknadsforing férekommer i matbutiker, medan 4 % inte
vet. Med hjalp av den har fragan framgar resultat om konsumenten kanner till fenomenet och
i ett senare led kan kopplas ihop det med om konsumenten paverkas av det vid kopbeslut
samtidigt som det blir tydligt om konsumentens attityd gar hand i hand med dess beteende.

4%
Vetegj

(Figur, vilseledande marknadsféring pa matprodukter)

Skulle du kunna tanka dig att kdpa en produkt som har domts for vilseledande
marknadsforing?

Den har fragan genererade i varierande svar fran respondenterna och visar pa skiljaktigheterna
i det faktiska kopbeteendet. Fragans svarsalternativ erbjod respondenten att ange pa en skala
hur pass stor sannolikhet det fanns att konsumera en vara som domts for vilseledande
marknadsforing. Vad som inte framgar och som kan betraktas som en nackdel med enkéter
overlag &r att man inte far veta hur personen agerar pa plats i matbutiker, dock kan en forstaelse
for hur de hade tagit ett potentiellt kdpbeslut bildas. Resultatet visar att 40 % svarade att det
delvis ar sannolikt att konsumera och 40 % svarade att det inte alls &r sannolikt. Resterande
deltagare har svarat spritt, 13 % anger att det inte har nagon inverkan, 5 % ganska sannolikt
och 2 % mycket sannolikt.
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5%

Ganska sannolikt 2% Mycket sannolikt

13%
Varken eller

o
Inte alls sannolikt

40%
Delvis sannolikt

(Figur, kdp av vilseledande produkter)

Kognitiv dissonans

Paverkas du av vad andra tycker nar du véljer vilka produkter du handlar utifran ett
hallbarhetsperspektiv?

Da hallbarhet ar ett omtalat &mne i dagens samhalle och nagot som vacker mycket kanslor hos
olika individer &r fragan stélld for att fa reda pa om man agerar utifran vad omgivningen anser
som mest fordelaktigt och om man pa grund av andras attityder forandrar sitt kopbeteende.
Resultatet visar att majoriteten, 69 % inte paverkas av vad andra tycker vid val av produkter
medan 11 % anser att de gor det. 20 % av deltagarna svarade att det beror pa vad det géller for
typ av produkter, vilket inte ger nagon indikation pa hur de faktiskt agerar och gor sina
kopbeslut, men en indikation pa hur de tanker att de skulle agera. Man kan inte med sakerhet
veta hur de faktiskt skulle gora sina kopbeslut val i affaren men deras svar ger anda en
indikation pa hur de sjalva tanker att de skulle agera. I relation till kdpbeslutprocessen beskrivs
paverkan fran andra i ens omgivning som en avgorande faktor for vad valet kommer att bli.
Andras argument och attityder spelar roll for vilken produkt som konsumeras i slutdndan
(Kotler, Armstrong & Parment 2013). | det hér fallet anser den storsta delen av respondenterna
att de inte paverkas av andras attityder for ett beslut utifran ett hallbarhetsperspektiv.

11%

20%
Beror pa produkt

(Figur, andras attityder)

Upplever du att du far daligt samvete nar du inte handlar hallbarhetsméarkta varor?

Den hér fragan syftar till personens attityd till att handla och konsumera hallbarhetsmarkta
varor och vad det medfor i form av samvete. Da hallbarhet bade ar ett diskuterat &mne och en
trend ar fragan stalld for att fa forstaelse om det kan ha en inverkan pa konsumentens handlade
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eller om det medfor ndgon form av paverkan pa konsumenten. | relation till
kopbeslutprocessen ar fragan en indikator pa hur efterkpsbeteendet ar. 44 % svarade att det
delvis stammer att en kansla av daligt samvete uppkommer, 24 % menar att det inte stammer
alls, 16 % stammer ganska bra medan resterande 16 % varken eller. Resultatet gar att lanka
samman med Festinger’s (1957) kognitiva dissonans, da en 6vervagande del antingen uppgav
att det stammer ganska bra eller att det delvis stammer att de far daligt samvete nar de inte
handlar hallbarhetsméarkta varor. Det ger indikationer pa att personerna vill handla utefter
hallbarhetsmarkningar pa varorna men att de av odefinierade skél inte gor det och darfor
upplever kognitiv dissonans som kan forklaras som en obehaglig kénsla likt en kansla som
daligt samvete kan innebara. | och med fragan gar det inte att med sakerhet uttala sig om
personerna upplever en intention att rattfardiga sina val for att mota bort det daliga samvetet.

16%
Stdmmer ganska
bra 24%
Stadmmer inte alls

16%
Varken eller

44%
Stammer delvis

(Figur, daligt samvete)

Bryr du dig om vad andra valjer for produkter i matbutiken (utifran hallbarhetsaspekter)?
Drygt halften av de som deltog i enk&tundersékningen anser att man inte bryr sig alls om vad
andra valjer for produkter i matbutiken utifran ett hallbarhetsperspektiv. 22 % menar att det
stammer delvis, 18 % svarade varken eller och resterande 5 % tycker att det stimmer ganska
bra. Resultatet pa den har fragan ger en antydan till att de sociala aspekterna spelar in i ens
privata val. Kotler, Armstrong & Parment (2013) skriver om andras inverkan pa ens privata
val genom kdpbeslutsprocessen och menar att andras attityder och vérderingar som skiljer sig
fran ens egna paverkar hur konsumerandet blir. For den undersokta gruppen stammer det
bevisligen inte alls da de majoriteten har svarat stammer inte alls pa fragan, en intressant
vinkling & om man ger sken for att inte visa sig lattpaverkad men att man i sjalva verket ar
det.

5% Stammer
ganska bra

18%
Varken eller

55%
Stammer inte alls

22%
Stadmmer delvis
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(Figur, andra konsumenters val)

Grona kopbeslut

Anser du att du ar en miljdmedveten person?

Anser du att det ar viktigt att varna om miljon?

Fraga 4 och 5 i enkatundersokningen hade syfte att 6verskadligt se om respondenterna sjalva
ansag sig som miljomedvetna personer och tycker det ar viktigt att varna om miljon. Genom
fragorna undersoks respondenternas installning till amnet miljo som senare kan kopplas
samman med fragorna om hur de agerar i relation till deras attityd. Antingen uppstar det ett
samband eller sa skiljer de sig at och visar da pa kognitiv dissonans, eftersom attityden inte
speglar beteendet (Festinger 1957).

13% 7%
Stammer helt__\ __ Stammerdelvis
35%
/Stémmer delvis
56% 36%
Stammer helt _— Stammer
ganska bra
53%
Stammer
ganska bra
(Figur, miljdmedveten person) (Figur, viktigt att varna
om miljon)

Hur viktigt ar miljotanket for dig nar du handlar mat?

Fragan hade for avsikt att se vad respondenterna hade for attityd till att handla mer hallbara
matvanor. Svaren resulterade i att 53 % av respondenterna uppgav att det var ganska viktigt
for dom att tanka pa miljon medan de handlade mat. 24 % menade att det var lite viktigt,
samtidigt som 13 % uppgav att det var mycket viktigt. | forhallande till det var det 9 % som
uppgav att det varken var viktigt eller ej och 2 % som pastod att det inte alls var viktigt for
dem att tanka pa miljon medan de handlade mat.

13% 2% Inte alls

Mycket viktigt [ viktigt
~ ’
53%

Ganska viktigt_/

24%
——_ Lite viktigt

9%
Varken eller

(Figur, miljotank)
Tar du kopbeslut utifran dina vanor?

Handlar du matvaror efter hur miljévanliga de ar?
Miljomassigt hallbara matvaror kostar i regel mer, paverkar det ditt kopbeslut?
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Fragorna utvecklades for att ta reda pa hur respondenternas attityd och handling framtrader.
80 % gav uttryck at att de tog ett kdpbeslut utefter sina vanor. 15% uppgav att de inte vet om
de gor det eller inte samt att 5 % uppgav att de inte tog beslut baserat pa sina vanor. Med
utgangspunkt i analysmodellen &r ett vanebaserat kdpbeteende ett tecken pa att konsumenten
har ett 1agt kdpengagemang. Oftast handlar det om varor som inte kostar sarskilt mycket och
att man darfor inte behover lagga sa stor vikt vid att samla information om varan innan kopet
(Kotler, Armstrong & Parment 2013). Da 80 % av respondenterna havdade att de tar
vanebaserade kopbeslut och tidigare forskning framhaver att miljémassigt hallbara matvaror
i regel ar hogt prissatta i jamforelse med andra varor som inte marknadsfors genom
miljoaspekter (Aschemann-Witzel & Niebuhr Aagard 2014) &r det ett intressevackande
resultat.

Utifrén den efterfoljande frdgan, visar materialet i figur ‘grad av miljovéanlighet’ att 58 % av
respondenterna ofta tog ett kdpbeslut utifran hur miljévanliga matvarorna var. 35 % uppgav
att de sallan gjorde det, medan 4 % aldrig gjorde det respektive 4 % som menade att de alltid
handlade matvaror utifran hur miljévéanliga de var.

I figur ‘prisbild’ visar datan att 51 % av respondenterna tyckte att pastdendet om att
miljomassigt hallbara matvaror i regel kostar mer delvis paverkade deras kopbeslut. 22 %
menade att det stimmer ganska bra att hallbara matvarors pris paverkar kopbeslutet och 16 %
att det varken spelar nagon roll eller inte for att det ar priset som skulle vara avgérande for att
kopa produkten eller inte. 5 % uppgav att pastaendet helt stammer samt att 5 % uppgav att det
inte stammer alls och saledes anser de att priset pa hallbara matvaror inte paverkar deras
kopbeslut.

Utifran analysmodellen kategoriseras dyrare kop in under ett komplext kopbeteende. Ett sadant
beteende tenderar att uppsta nar képaren har ett hogt kopengagemang. Kotler, Armstrong &
Parment (2013) indikerar att det &r vanligt forekommande nér det som ska kdpas upplevs som
dyrt och darfor ocksa motiverar ett okat risktagande for konsumenten. Det kan likasa handla
om en persons sjalvhild och hur man vill framsta i jamforelse med andra (Kotler, Armstrong
& Parment 2013). Emellertid utpekas beldgg 1 figur ‘vanebaserat kopbelut’ dar 80 % av
respondenterna uppgav att de tar kopbeslut utifran sina vanor som utifran modellen betraktas
ha ett lagt kdpengagemang, bland annat pa grund av ett billigare pris.

Da 58 % uppgav 1 figur ‘grad av miljovénlighet’ att de ofta tar kopbeslut utifrdn hur
miljovanliga matvarorna ar och 51 % uppgav att priset pa miljomassigt hallbara matvanor delvis
paverkar beslutet att valja en sadan vara framfor en vara som inte haller den standarden, kan
det ha att gora med att personen ser képet som ett storre risktagande enligt det komplexa
kopbeteendet. Det komplexa kopbeteendet antyder ocksa att kdpbeslutet kan ha att géra med
personens sjalvbild, vilket gar att koppla an till kognitiv dissonans. Det som ir
uppseendevickande i resultatet dr att majoriteten av personerna tycks handla matvaror utifrdn
sina vanor, grad av miljévinlighet samt att en majoritet uppger att priset delvis paverkar deras
slutliga beslut om att kopa en miljoméssigt héllbar vara, ndgot som tyder pa att det finns ett gap
mellan attityd och handling.
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(Figur, vanebaserat kdpbeslut)
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Produktférpackningens egenskaper

Vilken produktférpackning valjer du helst utifran ett miljoperspektiv?

Utifran ett miljoperspektiv har 85 % av respondenterna svarat att de helst av allt véljer en
forpackning som &r gjord utav papper/kartong. 18 % har onekligen valt glas. Metall och plast
har helt uteslutits och darmed kan slutsatsen dras att ingen av respondenterna ser de
alternativen som mest miljévanliga utifran ett hallbarhetsperspektiv. Fragan stélls da Guyader,
Ottosson & Witell (2017) uttrycker att sjalva forpackningsmaterialet ar ett konkret exempel
pa attribut som kommunicerar en niva av miljomassig hallbarhet gentemot kunden och att det
darfor i det har fallet & anmarkningsvart att se hur respondenterna upplever férpackningarna.
Utifran sammanstéllningen ar det an mer tydligt att papper/kartong signalerar ett mer
miljovanligt uttryck till skillnad fran vad metall och plast gor. Nar gruppen av konsumenterna
som studerats ser pa forpackningar utifran ett miljoperspektiv ar det forst och framst en
forpackning gjord av papper/kartong som betraktas som mest fordelaktig ur det avseendet.
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15%
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85%

\ Papper / kartong
(Figur, produktforpackning)

Tanker du pa om férpackningen gar att atervinna?

Baserat pa respondenternas svar i den har fragan tankte en dvervagande del pa om en varas
forpackningen i dagligvaruhandeln gar att atervinna, narmare bestamt 64 % av de tillfragade.
| forhallande till det ar det 35 % som inte tankte pa om forpackningen gick att atervinna och 2
% som inte vet om de tankte pa det.

(Figur, atervinningsbarhet)

Vad pa en matproduktforpackning 6vertygar dig mest om att varan ar miljévanlig?

Den har fragan stalldes da man utifran tidigare forskning resonerar kring forpackningar och dar
det framkommer att bland annat férpackningarnas utformning samt det som exponeras pa dem
paverkar vad konsumenten tar for beslut (Jerzyk 2016). | Guyader, Ottosson & Witells (2017)
studie framkommer det att de attribut som syns mest ar fargen gron vilken associeras med natur
och utomhusmilj6 som kommunicerar kénslor av avkoppling, lycka och hopp (Guyader,
Ottosson & Witells 2017). Av 55 fullstandiga enkéatsvar blev procentenheterna relativt spridda
i den har fragan, dar majoriteten 29 % av deltagarna har svarat att det &r
héllbarhetsmarkningarna som ar mest évertygande pa en produkts forpackning om varan &r
miljovanlig eller ej, foljt av 20 % som indikerar att det ar innehallsforteckningen som pavisar
om en vara ar miljovanlig eller inte. Déarefter ar det 24 % som uppgav att forpackningen ska
vara atervinningsbara, 18 % menade att symboler ar mest dvertygande, foljt av 7 % som
hanvisar till texten pa férpackningen och slutligen 2 % som ansag att fargen pa forpackningen
gor varan mest tilltalande ur miljosynpunkt. | gruppen av maéanniskor som deltagit i
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undersokningen har fargen pa forpackningen minst overtygande kraft for om varan ar
miljévanlig.

18%

Symboler

28%
Hallbarhetsmarkningar
7%
Text .

20%
Innehallsférteckning

2%
Farg

C 24%
Atervinningsbar

(Figur, férpackningsattribut)

4.1 Hypotesprovning

Chitva testet (x 2) anvands for att analysera nominella eller kvalitativa variabler, det vill saga
for att bestamma forekomsten eller inte av oberoende mellan tva variabler. Att tva variabler ar
oberoende betyder att de inte har nagot samband, och att den ena darfor inte ar beroende av den
andra och inte heller tvartom.

Hypoteserna testades med chitva test. | tabellen for chitva fordelning ar den kritiska gransen for
nivan 5 procent (0,05) och en frihetsgrad 3,84.

Vilket kon tillhér du? Ar placerad i matrisen pé rad 1 och 2.
Hur viktigt ar milj6tanket for dig nar du handlar mat? Ar placerad pa kolumn 1 och 2.

X:=0,0034 innebér att chitva vardet ligger under den kritiska gransen och darmed accepteras
nollhypotesen, de vill sdiga HO = Det spelar ingen roll att vara kvinna eller man vid beslut om
miljomassigt hallbara matvaror.

Det betyder att kdpbeslutet &r oberoende kon vid konsumtion av miljévanliga matprodukter i
dagligvaruhandeln.

Det hoga p-vardet = 0,9538 visar att resultatet inte &r signifikant samt att det ar slumpen och
inte kon som paverkar valet om miljomassiga varor.
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(Figur, chitva text kon och miljotank)

Vilken &r den hogsta utbildningsnivd du genomgatt? Ar placerad i matrisen pa rad 1 och 2.
Hur viktigt ar milj6tanket for dig nar du handlar mat? Ar placerad pa kolumn 1 och 2.

X:=0,0217 innebér att chitva vérdet ligger under den kritiska gransen och darmed accepteras
nollhypotesen, de vill séga HO = Utbildningsniva spelar ingen roll vid beslut om miljomassigt
hallbara matvaror.

Det betyder att kopbeslutet ar oberoende av utbildningsniva vid konsumtion av miljomassigt
hallbara matvaror i dagligvaruhandeln.

Det hdga p-vardet = 0,8830 visar att resultatet inte ar signifikant och att det ar slumpen och inte
utbildningsnivan som paverkar valet om miljomassiga varor.

1 #Rows 2
2 #Cols 2
3 dfl 1
4
5
6
7
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9
10
Total
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2|825| 148
3 0 0
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(Figur, chitva text utbildningsniva och miljétank)
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5 Diskussion

| studiens avslutande kapitel diskuteras resultaten fran enkatunderscékningen tillsammans med
de teoretiska referensramarna samt tidigare forskning. Resultatdiskussionen genererar
forklaringar av samband och sammanhang for studiens syfte och forskningsfraga. Den senare
delen av kapitlet bestar en slutsats samt av forslag till framtida forskning.

5.1 Resultatdiskussion

5.1.1 Papper och kartong ar de mest tilltalande materialen pa hallbara
forpackningar

85 procent av respondenterna i enkéatundersokningen angav att de utifran material pa produkter
allra helst valjer papper eller kartong utifran miljomassig hallbarhet. Resterande av urvalet
svarade att de helst koper produkter i av glasférpackning. Papper och kartong finns i olika
former och utféranden och det blir tydligt i resultatet att férpackningarnas huvudsyfte, att
skydda innehallet inte &r det enda syftet. Samtidigt visar den har studiens resultat att
respondenterna inte skulle valt plast eller metall visar tidigare forskning pa att det anda ar
vanligt forekommande material i dagligvaruhandeln (Petljak, Naletina & Bilogrevic 2019; Lee,
Gao & Brown 2010). Resultatet fran var studie visar att konsumenter kan uppfatta varor som
mer héllbara for att de &r forpackade i papper eller kartong jamfort med att de hade varit
forpackade i ett annat material, vilket kan vara vilseledande. Kopplat till kognitiv dissonans kan
konsumenter leva i tron om att de handlar hallbara produkter baserat pa att de valt en produkt
forpackad i papp eller kartong fore en produkt foérpackad i plast, ovetandes om den faktiska
miljopaverkan produkten i forpackningen har. Detta kan dven kopplas an till
kopbeslutsprocessen dar konsumenter kan ma béttre 6ver sitt kopbeslut av en produkt forpackad
i papp eller kartong, for att de kanner att de tagit ett beslut som ar béattre for miljon.

5.1.2 Hallbarhetsmarkningar ar avgorande attribut for miljomassigt hallbara
matprodukter

29 procent uppgav att det ar hallbarhetsmarkningarna pa en varas forpackning som mest
overtygar dem att varan ar miljévanlig. Med hjalp av studien har forstaelse skapats for att
hallbarhetsmarkningar har stor paverkan pa konsumenters hallbara kdpbeslut. Resultatet visar
att konsumenter har en stark tro pa att de handlar miljévanliga produkter om det finns
hallbarhetsmarkningar pa. Det gor att konsumenter latt kan luras att produkter &r mer
miljovanliga an vad de ar, som exemplet som namnts tidigare med Arlas ekomjolk, dar texten
pa forpackningen tolkas som en hallbarhetsmarkning och gor att konsumenter blivit vilseledda.
Intressant ar dock att det i tidigare studier pavisats att hallbarhetsmarkningar inte tilltalar
konsumenter, vilket inte verkar vara fallet utifran den hér studiens resultat.

5.1.3 Farg har ingen paverkan pa konsumentens uppfattning av hallbara
matvaror

| enkatundersokningens fraga om utstickande egenskaper hos matvarors férpackningar var det
ytterst fa fran urvalsgruppen som svarade att farg ar avgdérande. Endast 2 procent ansag farg
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som avgorande attribut av hallbara produkter medan de flesta ansag att hallbarhetsmarkningar
och mojligheten for atervinning av forpackningarna spelar storre roll. Resultatet pa fragan ger
en indikation pa att tidigare forskning dar man resonerat om att fargen gron spelar en stor roll i
konsumenternas kdpbeslut inte stdmmer for den har undersékningens urval. Guyader, Ottosson
& Witell (2017) resonerar kring att farg anvands for att skapa ett miljomassigt budskap, men
bevisligen kan det budskapet kommuniceras trots icke grona forpackningar. Kopplat till
greenwashing visar var studie att farg inte kan anvandas for att lura konsumenter att en produkt
ar miljovanlig. Farg har alltsa enligt var studie valdigt liten paverkan pa de kopbeslut man tar
utifrn ett hallbarhetsperspektiv. Problematiseras detta vidare kan det diskuteras om det i
verkliga kopbeslut stdmmer att farg inte har betydelse kopplat till grona kopbeslut, sérskilt i
relation till att konsumenter géarna valjer produkter forpackade i papp eller kartong nér de ska
handla miljévanliga produkter. Paverkar det konsumenten att den kartong de handlar har en
naturlig farg (exempelvis vit eller brun) eller att kartongen &ar fargad? Faktorerna farg och
materialval hade darfor behovt undersokas narmare.

5.1.4 Miljomassigt hallbara matvarors prissattning har en betydelse for
konsumenternas koépbeslut

Urvalsgruppen for den har studien befinner sig mellan aldrarna 35 och 60 ar och indikerar pa
en kopstark grupp utifran tidigare forskning och med vart urval. Resultatet pa fragan ar
varierande, men storst andel av respondenterna, 51 procent angav att det delvis stdmmer att
priset pa hallbara matvaror paverkar deras kopbeslut. Da detta var den indikator som visade pa
nast lagsta paverkan kan en koppling goras till teorin om att aldersgruppen ar en képstark grupp
som kan betala mer for hallbara produkter. I relation till tidigare forskning och argumenten for
urvalsgruppens kopintentioner finns det ett samband mellan teori och verklighet. Delen i
kopbeslutsprocessen som syftar till ett komplext kbpbeteende menar att man infor ett kop av
dyrare varor ocksa har anknytningar till att vilja visa sin sjalvbild pa ett visst sétt infor sin
omgivning, vilket ocksa kan kopplas till kognitiv dissonans. Den kognitiva dissonansen uppstar
nar konsumenten har en attityd till en specifik produkt men agerar utifran nagot annat, i detta
fall for att vilja forhoja sin sjéalvbild.

5.2 Hypotesdiskussion

5.2.1 Kdn

| startskottet av studien hade fanns en forvantan om att enkatundersokningen skulle bevisa att
ett kon representerar hogst niva av miljétank. Genom forskargruppens tidigare erfarenheter och
tidigare forskning har en hypotes skapats om att kon skulle skilja sig at i miljéfragan. Det har
har dock chitva testet motbevisat. Resultatet fran chitva blev att kon ar oberoende av varandra
i aspekter om vilken grupp som mest tanker pa miljo och att det & slumpen som avgor och
paverkar, alltsa inte konstillhdrighet. Tittar man noga pa testet och pa resultatet fran fragorna i
enkatundersékningen &r det snarare tvartemot vad som forutspaddes innan studien
genomfordes. Det forvantade resultatet var att kvinnor visar pa stérre tendens till miljotank an
man, men det motbevisades da en marginell stérre andel méan svarade positivt pa fragan om
miljotank.
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5.2.2 Utbildningsniva

Aven for utbildningsniva stoddes nollhypotesen och dirmed att utbildningsniva inte har ndgot
samband med grona kopbeslut. En teori innan testet gjorde var att ju hogre utbildningsniva,
desto hogre miljotank. Anledningar till det skulle dels kunna kopplas till att hogre utbildning
ofta ger mer valbetalda jobb och darmed stérre mojlighet att kdpa miljévanliga produkter
eftersom dessa vanligtvis ligger hogre i pris, men &ven att man genom utbildning kommit i
kontakt med klimatfragan mer frekvent da denna tas upp aterkommande i hogre utbildningar.
Att utbildningsniva inte har nagot samband med intentionen att handla miljévanligt ger oss en
forstaelse att kundsegmentet for miljévanliga produkter ar brett. Aven hér visade det sig att det
ar slumpen och inte utbildningsniva som paverkar om man koper miljévanliga matvaror eller
inte, med andra ord sa forkastades hypoteserna da det inte uppkom nagot samband.

6 Slutsats

6.1 Slutsats och forskningsbidrag

Studien utvecklades till foljd av en nyfikenhet pa hur konsumenter uppfattar produkter som
hallbara utifran deras utseende. Tidigare studier visade att kunder latt blir lurade att kopa
produkter i tron om att de var miljévanliga, och ville undersoka exakt vad i mdotet med
produkten som kunde bidra till det vilseledande budskapet. Malet var att resultatet skulle bana
vag for framtida forskning, men studien kan anda bidra med kunskap till féretag om hur man
kan och bor utforma produkters utseende for att inte vilseleda sina kunder samt att de inte ska
tappa fortroendet fran kunderna. Den har studien visar att det finns manga faktorer som
paverkar konsumenters gréna kopbeslut i dagligvaruhandeln och att de visuella attribut som en
produkt har spelar roll, men att dven andra, mer subtila faktorer ocksa paverkar. Sett till de
visuella attribut som kan paverka kopbesluten visar resultatet hur konsumenterna i vald
aldersgrupp valjer produkter forpackade i papp, kartong eller glas nér de tar grona kopbeslut.
Men dven att det ar viktigt for en stor del av respondenterna att den forpackning som produkten
levereras i gar att atervinna. Vidare Overtygar hallbarhetsmarkning, produktens
innehallsforteckning och symboler konsumenterna i denna studie om att den produkt de har
framfor sig ar hallbar. Det indikerar att foretag kan anvéanda sig av materialval for att Gvertyga
om miljévanlighet pa sin produkt samt att det kan vara vart for foretag att satta markningar som
indikerar pa att produkten ar miljovanlig for att paverka konsumenternas kopbeslut.

Vidare paverkar likval andra faktorer konsumentens grona kopbeslut, sasom vanor, vad andra
tycker och daligt samvete. Speciellt nar det kommer till ett &mne som &r sa pass diskuterat och
ar en trend i dagens samhalle blir det &nnu tydligare hur manniskor tar hansyn till hallbarhet i
det vardagliga livet. Enkatundersokningen visar att manga bryr sig om vad andra tycker
samtidigt som det inte l&gger sig i vad andra gor for val nér de handlar mat. Enligt
kopbeslutsprocessen ar det kant att konsumenter agerar utifran om deras omgivning tycker
nagot annat an vad de sjalva gor. Konsumenter andrar sitt beteende for att inte sticka ut eller
gora fel. Manga svarade aven pa enkéten att de tar kopbeslut utifran sina vanor, vilket utifran
kopbeslutsprocessen  innebdr  att  konsumenterna  oftast  véljer att  handla
lagengagemangsprodukter, alltsa kop som innebar kortare betanketid for att fatta ett slutligt
kopbeslut. Tar man da kopbeslut utifran sina vanor gar handlingen troligtvis pa kort tid vilket
ocksa ar intressant eftersom manga samtidigt svarade att de bryr sig om forpackningen ar
atervinningsbar och bedémer om en produkt ar hallbar genom innehallsforteckning och
héllbarhetsmarkningar. A ena sidan har studien undersokt respondenternas attityd och beteende
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och behdver lita pa den, a andra sidan visar inte resultaten helt pa samband och behdver studeras
vidare. For foretag ar resultaten ett bidrag till framtida utformningar av exempelvis kampanjer
och for leverantorer att utforma produktens visuella utseende for att locka den valda
urvalsgruppen till konsumtion men att greenwashing bor undvikas.

6.2 Forslag till framtida forskning

Den har studien bidrar med intressanta iakttagelser och banar vag for flera @mnen att vidare
undersdka i framtida forskning. Tidigare forskning stdmde inte alls éverens med den har
studiens resultat angaende vilken paverkan fargen pa produktens férpackning har kopplat till
hallbara kopbeslut. Déarfor hade det varit intressant att studera vidare hur farg pa forpackningar
far konsumenter att tro att varor a mer eller mindre hallbara, sarskilt i
lagengagemangsprodukter likt de som man stoter pa i dagligvaruhandeln och som ett
vanebaserat kopbeslut star for. Det blir &n mer intressant da majoriteten av respondenterna i var
studie svarar att de tar beslut utifran sina vanor i mataffaren. Da studien har haft som avsikt att
vara en pilotstudie inom @mnet for framtida forskning finns det utrymme for att gor studien igen
fast i storre skala, for att generaliseringar ska kunna goras pa en population. En ytterligare
intressant studie hade varit att stalla en dldre aldersgrupp mot en yngre for att se om det finns
skillnader i resultaten mellan dem.
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8 Bilaga
8.1 Enkat

Hallbara férpackningar i
dagligvaruhandeln

Vi &r en grupp om tre tjejer som laser Event Management programmet pa hogskolan i Boras
och som just nu skriver vart examensarbete. Enkatens syfte ar att uppna kunskap och
forstaelse for konsumenters kdpbeslut i dagligvaruhandeln kopplat till hallbarhet. Du har
blivit ombedd att delta for att du uppfyller kraven fér studiens urval. Vi underséker hallbara
kopbeslut hos personer mellan 35-60 &r. Att just du far chansen att delta beror dessutom pa
att urvalet for studien sker genom ett snobollsurval dar studien sprids genom vara kontakter.
Studien &r viktig da det &r brist inom omradet i tidigare forskning, samt att mer kunskap
behévs utifran ett konsumentperspektiv om hur manniskor i Sverige resonerar nar de gor
sina val i en vardaglig situation, som inkdp av matvaror innebar. Alla svar kommer att vara
anonyma och det kommer inte vara mojligt att spara svaren till en specifik person. Svaren
kommer enbart att anvdndas fér studien och kommer darefter att forstoras. Att vara med
och delta i undersokningen ar helt frivilligt och man far nar som helst avbryta om man sa
skulle 6nska. Enkéaten sprids genom deltagarna som svara pa den - vi &r darfér tacksamma
om du efter avslutad enkét sprider den vidare till tva personer mellan 35-60 ar i din
bekantskapskrets.

> Alla fragor kommer vara obligatoriska att svara pa.

> Vi uppmanar till att du svara sa sanningsenligt som mdjligt genomgaende i enkéten och ta
garna god tid pa dig.

> Det kommer endast vara mojligt att ge ett svarsalternativ per fraga.

> Uppskattningsvis kommer enkdten ta 5 minuter att svara pa.

Tack for att du tar dig tid att svara pa denna enkat! /Anna, Johanna och Matilda
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Vilket kon tillhér du? *

O Vill ej uppge

Ar du inom aldersspannet 35-60 ar? *

O Ja
(O Nej

Vilken ar den hégsta utbildningsniva du genomgatt? *

O Grundskoleutbildning
O Gymnasieutbildning
(O Hogskoleutbildning

O Inget av ovanstaende alternativ
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Anser du att du ar en miljomedveten person? *

O Stémmer inte alls
O Stammer delvis

O Varken eller

O Stammer ganska bra

O Stammer helt

Anser du att det ar viktigt att varna om miljon? *

O Stammer inte alls
O Stammer delvis

O Varken eller

O Stammer ganska bra

O Stdmmer helt
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Tror du vilseledande marknadsféring forekommer pa matprodukter? *

O
O
O

Skulle du kunna tanka dig att kopa en produkt som har domts for vilseledande

Ja

Nej

Vet gj

marknadsforing?

OO 00O

Inte alls sannolikt

Delvis sannolikt

Varken eller

Ganska sannolikt

Mycket sannolikt
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Paverkas du av vad andra tycker nar du valjer vilka produkter du handlar utifran  *
ett hallbarhetsperspektiv?

O Ja, jag paverkas av min omgivning
O Nej, jag handlar det som kénns bra for mig
O Beror pa vad det géller for produkt

O Inget av alternativen stammer

Upplever du att du far daligt samvete nar du inte handlar hallbarhetsmarkta *
varor?

O Stammer inte alls
O Stammer delvis

O Varken eller

O Stammer ganska bra

O Stammer helt
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Bryr du dig om vad andra valjer for produkter i matbutiken (utifran
hallbarhetsaspekter)?

O Stdmmer inte alls
O Stdmmer delvis

O Varken eller

O Stadmmer ganska bra

O Stammer helt

Hur viktigt ar miljotanket for dig nar du handlar mat? *

Inte alls viktigt
Lite viktigt
Varken eller

Ganska viktigt

OO O0OO0O0

Mycket viktigt
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Tar du kopbeslut utifran dina vanor? *

() Ja
(O Nej
C) Vet g

Handlar du matvaror utefter hur miljovanliga de ar? *

(O Aldrig
(O sillan
(O ofta
(O Altid
(O Vetej
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Miljémassigt hallbara matvanor kostar i regel mer. Paverkar detta ditt kopbeslut? *

O Stédmmer inte alls
O Stdmmer delvis

O Verken eller

O Stammer ganska bra

O Stammer helt

Vilken produktférpackning valjer du helst utifran ett miljéperspektiv? *

O Papper/kartong
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Tanker du pa om foérpackningen gar att atervinna? *

O Ja
(O Nej
O Vet g

Vad pa en matprodukt forpackning 6vertygar dig mest om att varan ar
miljovanlig?

Hallbarhetsmarkningar

Innehéllsférteckning

Atervinningsbar

Farg

Text

O O OO0OO0O0

Symboler
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