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Forord

Konsumtionen har en betydelsefull roll for att kunna na en héllbar utveckling. Ett av FN:s 17
globala mal for héllbar utveckling tar sikte pa en héllbar konsumtion och produktion. I
generationsmalet i vart nationella miljomalssystem, preciseras att konsumtionsmoénstren av varor
och tjanster ska orsaka sd sma miljo- och hélsoproblem som mojligt.

Konsumentverket har i uppdrag att framja tillforlitlig information om produktionsvillkor i andra
lander. Den hir kunskapsoversikten om konsumenters attityder till och beteenden kring socialt
ansvarstagande med sarskilt fokus pa produktionsvillkor i andra ldnder, ar ett bidrag i det arbetet.
I oversikten anvéander vi begreppet etisk konsumtion. Det innefattar konsumentbeteende i
relation till etiska stillningstaganden, dar beteenden bade handlar om instéllning och drivkrafter,
men ocksa hur det tar sig uttryck i faktiskt agerande.

Engagemanget hos konsumenter kring etisk konsumtion har 6kat markant de senaste dren.
Kunskapsdoversikten visar ocksa att de olika hallbarhetsaspekterna ar tatt ssmmanliankade och
etiskt intresserade konsumenter ofta ocksé ar engagerade i miljofragor. Dagens konsumenter
forvantas ta stort ansvar for méanga av samhallets utmaningar. Konsumtionen ar en menings- och
identitetsskapande aktivitet dar den egna hélsan och njutningen stills mot skuldkanslor och
ovisshet kring de enskilda valens betydelse i stort.

Kunskapsoversikten har utforts av Carl Yngfalk som éar fil.dr. i foretagsekonomi vid Stockholms
universitet. De slutsatser som dras i rapporten och de férslag som presenteras ar forfattarens
egna.

Var forhoppning ar att du som ldsare ska fa insikter och inspiration som bidrar till 6kade

mojligheter for dig och din organisation att verka for mer hallbara konsumtionsmonster.

Malin Lindquist Skogar
Chef Héllbarhetsenheten



Sammanfattning

Syftet med denna kunskapsoversikt ar att sammanstélla och diskutera forskning om socialt
ansvarstagande i konsumtion med ett sirskilt fokus pa hansynstagande till produktionsvillkor i
andra lander, till exempel manskliga rattigheter och arbetsrattsliga villkor. Med socialt
ansvarstagande menas konsumenters agerande i relation till etiska virderingar som ligger som
grund till och paverkar moralen hos individen, det vill siga resonemangen som mynnar ut i
faktiskt konsumentbeteende.

Oversikten visar att konsumenter idag upplever storre forvintningar p4 sig fran det omgivande
samhillet att agera ansvarsfullt i relation till etiska problem generellt. Forskningen visar att de
flesta konsumenter vill agera ansvarsfullt och méanga gor det i sin konsumtion. Vi ser darfér en
tillvaxt pa etiska marknader dar bland annat forsaljningen av rattviseméarkta produkter okat
kraftigt. Kunskapsoversikten visar dock att konsumenters etiska varderingar eller intentioner ofta
skiljer sig at fran deras faktiska beteende. Som rapporten visar beror detta delvis pa de skilda
institutionella strukturerna mellan marknader. Detta handlar exempelvis om skilda regelverk
eller genusstrukturer som for med sig skilda forvintningar pd mén respektive kvinnor angéende
hur man bor agera i olika fragor, och som dirigenom péaverkar och styr konsumtionen av
produkter och tjanster.

Oversikten uppmirksammar initialt hur olika former av socialt ansvarstagande ofta ar
sammanflidtade med varandra. Det innebar att konsumenter som varnar om produktionsvillkor i
sin konsumtion dven kan virdesétta miljo eller hilsa. I relation till detta betonas att det darfor
kan vara svart att sdrskilja intentioner att konsumera etiskt eftersom dessa likval kan bottna i
drivkrafter om onskvird effekt pa miljon eller hilsan.

Vidare framhévs 6kningen av etisk konsumtion i samhéllet i relation till vad som i litteraturen
bendmns som Consumer Social Responsibility (CnSR). CnSR eller "det medvetna och aktiva
agerandet i konsumtion utefter personliga och moraliska 6vertygelser” forhandlas fram hos
individen i skarningspunkten mellan egoistiska intressen och altruism (det vill saga,
godhet/givmildhet). Har menar viss forskning att konsumenter ofta prioriterar egoistiska
intressen framfor altruistiska. Andra studier menar att altruistiska drivkrafter maste forstas som
en aktiv del av konsumenters individuella sjalvforverkligandeprocess, vilket forklarar den
generella 6kningen av etisk konsumtion i samhaéllet. Bland annat framhavs konsumtionen av
rattvisemarkta produkter som en illustration fér detta men samtidigt papekas att 6kningen i
konsumtionen av dessa produkter dven har att géra med foretags generella strategiska inriktning
pa CSR i sina affarsplaner. CnSR framhévs slutligen som centralt for realiseringen av etiskt
foretagande eller Corporate Social Responsibility (CSR).

Oversikten visar ocksd hur konsumenter rangordnar miljo- och klimatfrgor hogre in
produktionsvillkor nar det kommer till viljan att betala mer for hallbara produkter.
Produktionsvillkor ar viktiga for konsumenter men de ar inte lika centrala som miljofragan eller
egoistiska faktorer som sékerhet och hélsa. Har framhévs ocksa att kvinnor som grupp i hogre
grad dn méan betraktar konsumtionen av dessa produkter som ett sitt att uttrycka sin identitet
som ansvarsfulla. Hir menar dock forskningen att detta framforallt beror pa de forvantningar
som stélls pa kvinnor fran samhallet. Dessa forvantningar gor att kvinnor fortfarande utgor den



grupp konsumenter som utfor majoriteten av livsmedelsinkopen och som, darigenom, dessutom
har utvecklat en storre etisk kompetens.

Vidare framhéavs betydelsen av att inte kategorisera konsumenter som antingen moraliska eller
omoraliska/egoistiska, vilket riskerar att begrinsa tillvixten i etisk konsumtion pa marknader
genom att framstilla socialt ansvarstagande som en motsats till hedonism eller behag/njutning.
Har papekar kunskapséversikten istillet att hedonism utgor en central drivkraft for etisk
konsumtion.

Oversikten visar Aven pa hur si kallad politisk konsumism har vuxit fram som det idag storsta
omradet for politiskt engagemang i samhallet. Olika fenomen av politisk konsumism
uppmairksammas och diskuteras som bojkottning, buycotting och konsumentaktivism, liksom
anti-konsumtion generellt. Buycotting, eller den aktiva konsumtionen av ett specifikt varumarke
for att uttrycka motstdnd mot ett annat, kan forstas som en mer aktiv handling utifran
konsumenten medan bojkottning kan vara en mer passiv aktivitet. Aven hir ser vi hur det stlls
forvantningar pa kvinnor som grupp att ta ett storre ansvar for etiska problem i sin konsumtion
jamfort med méan. Detta kommer bland annat till uttryck i att kvinnor i hogre grad 4n mén
engagerar sig i olika former av anti-konsumtion, till exempel bojkottning.

Vidare diskuterar 6versikten metoder och beteendeinsatser for att stimulera eller aktivera
konsumenten till att konsumera etiskt och vilja rittvist producerade varor.
Konsumentforskningen uppmarksammar tre omraden for insatser som leder till
beteendeforandring: forstarkandet av altruistiska varderingar, reduceringen av
informationskomplexitet respektive forstarkningen av upplevd konsumenteffektivitet. Darutover
framhéavs betydelsen av rattvisemarkningar och certifieringar som en kraftfull metod att forma
konsumenter att gora aktiva val med hansyn till produktionsvillkor i andra ldnder. Inte minst
papekas mirkningarnas forenklande effekt pa beslutsprocessen.

Aven marknadsforingens roll i aktiveringen av etisk konsumtion diskuteras, inte minst dess kraft
for att skapa status for etiska produkter hos konsumenter respektive som ett effektivt sitt att
fostra bade medveten och omedveten beteendeférandring. Etisk nudging diskuteras utefter
logiken att smé knuffar (i bildlig bemarkelse) skapar forutsattningar for etiskt
konsumentbeteende, till exempel aterkoppling pa kvittot om konsumentens har visat ett onskvart
beteende. Dessutom framhévs betydelsen av att begriansa utbudet av oetiska produkter som ett
effektivt satt att frimja utvecklingen av etisk konsumtion p4 marknaden respektive kampanjer
som bygger pa att skapa skuldkanslor hos konsumenten dar forskning visar att man som grupp ar
mer villiga 4n kvinnor att dndra sitt beteende utefter dessa skuldkénslor.

Avslutningsvis i kapitel sex diskuteras kunskapsliget i syfte att dterkoppla inledande resonemang
och darigenom lyfta blicken i var forstielse av etisk konsumtion och sérskilt gillande
produktionsvillkor i andra lander. Sex slutsatser presenteras vilka kan ses som centrala for var
forstaelse av socialt ansvarstagande i konsumtion med ett sarskilt fokus pa produktionsvillkor i
andra lander:

¢ Ettvixande men inte konsekvent engagemang for etisk konsumtion och produktionsvillkor
iandra lander.



En rationell kunskapssyn dominerar forstaelsen av etisk konsumtion i litteraturen, vilket
reproducerar en diskrepans mellan konsumenters intentioner och faktiska beteende.
Socialt ansvarstagande forhandlas fram 1 skdrningspunkten mellan egoistiskt
sjalvforverkligande och altruism.

Kvinnor socialiseras till att ta storre etiskt ansvar i konsumtion jamfért med mén;

Etisk konsumtion ar moralisk och hedonistisk pd samma géng.

Konsumenten ansvarsbeldggs for att driva hallbar utveckling pa marknader vilket skiftar
fokus frén och, darigenom, maéjliggor for och rattfardigar oetiskt agerande i produktion.



Summary

The purpose of this review is to overview and discuss recent research on social responsibility in
consumption, with a specific focus on consumers' concern for production conditions in other
countries, for example human rights and labour law. Social responsibility is therefore taken to
mean consumer behaviour in relation to ethical values that form a basis for and influence the
morals of the individual, i.e. the arguments that give rise to actual consumption practices.

The review shows that contemporary consumers in general experience great expectations to act
responsibly in the face of ethical issues. Accordingly, many consumers wish to act responsibly and
do so in their everyday consumption. We therefore see a growth in ethical markets, for example,
with increased sales of ethical certified products. However, the knowledge review also indicates
that consumers’ ethical values often differ from their actual behaviour. This is partly due to the
different institutional structures between markets. This may be, for example, about different rules
or gender structures which bring different expectations of how men and women respectively
should act in different questions and which thereby influence and control the consumption of
products and services.

Initially, the review notes how different forms of social responsibility are often interwoven with
each other. This means that consumers who care about production conditions in their
consumption may also value the environment or health. In this regard, it is noted that it can be
difficult to distinguish the exact ethical intentions of consumers since these rather can be based
on desired effects on, for example, the environment or health.

Attention is then drawn to what the literature refers to as Consumer Social Responsibility (CnSR).
CnSR or the “conscious and active consumption based on personal and moral convictions” is
negotiated by the individual at the intersection of egoism and altruism (i.e. kindness or
generosity). Here, some research emphasises that consumers often prioritise egoistical interests
over altruistic ones. Other studies believe that altruistic driving forces must be understood as an
active part of consumers’ egoistical self-realisation process, which explains the general increase in
ethical consumption in society. The consumption of fairtrade products is put forward, for
example, to illustrate this, but it is also pointed out that the increase in the consumption of these
products is also due to companies’ general strategic approach to Corporate Social Responsibility
(CSR) in their business plans. Finally, CnSR is shown as being key to the realisation of CSR and
beyond of ethical business in general.

The review also shows how consumers rate environmental and climate issues higher than
production conditions when it comes to the willingness to pay more for sustainable products. The
labour conditions under which products are manufactured are important to consumers, but they
are not as important to them as environmental issues or factors such as safety and health. It is
also shown that women as a group are more likely than men to consider the consumption of these
products as a way of expressing their identity as responsible citizens. However, some studies
emphasise that this is mainly due to the general expectations placed on women in society. These
expectations mean that women still represent the group of consumers who do most of the food
shopping and have thus thereby developed greater ethical competence.



Also noted is the importance of not categorising consumers as either moral or amoral/egoistical,
which risks restricting the growth of ethical consumption in the marketplace by presenting social
responsibility as the opposite to hedonism or pleasurable enjoyment. Here the knowledge review
notes instead that hedonism represents a key driving force for ethical consumption.

The review also shows how political consumerism has grown into what is now the largest area for
political commitment in society. Various political consumerism phenomena are presented and
discussed, such as boycotting, buycotting and consumer activism, as well as anti-consumption in
general. Buycotting, or the active consumption of a specific brand so as to express opposition to
another, can be understood to be a more active measure on the part of the consumer, while
boycotting can be a more passive activity. Here too, we can see how expectations are set for
women as a group to take a greater responsibility for ethical problems in their consumption than
men. This is expressed, for example, in women being more likely than men to engage in various
forms of anti-consumption, such as boycotting.

The review goes on to discuss methods and behavioural input to stimulate or activate consumers
towards ethical consumption and choosing ethical products. The consumer research notes three
areas for input that lead to behavioural changes: the reinforcement of altruistic values, a
reduction in the complexity of information and the reinforcement of perceived consumer
effectiveness. It also notes the significance of fairtrade type labels and certification as a powerful
method of equipping consumers to make active choices in respect of production conditions in
other countries. Not least, it points out how labelling can simplify the decision-making process.

The role of marketing in activating ethical consumption is also discussed, and not least its
potential for creating status for ethical products among consumers, as well as being an effective
way of fostering both conscious and unconscious behaviour. Ethical nudging is discussed in the
context of small nudges (in a figurative sense) creating the conditions for ethical consumer
behaviour, for example by recognition on the receipt if the consumer has demonstrated the
desired behaviour. The review also notes the significance of restricting the range of non-ethical
products as an effective way of promoting the development of ethical consumption in the market,
as well as promotional campaigns based on creating feelings of guilt among consumers, where
research shows that men as a group are more likely than women to change their behaviour due to
these feelings of guilt.

In conclusion, chapter six discusses the knowledge position for the purpose of reconnecting with
the initial arguments and thereby enlightening our understanding of ethical consumption,
especially with regard to production conditions in other countries. Six conclusions are presented
that can be considered as key to our understanding of social responsibility in consumption, with a
specific focus on production conditions in other countries.

e Agrowing but inconsistent commitment to ethical consumption and production conditions
in other countries.

e A rational view of knowledge dominates the understanding of ethical consumption in the
literature, which reproduces the discrepancy between consumers’ intentions and their
actual behaviour.

e Social responsibility is negotiated at the intersection of egoistical self-realisation and
altruism.



¢ Women are socialised into taking greater ethical responsibility in consumption than men.

¢ Ethical consumption is on the same course morally and hedonistically.

e Consumers are burdened with the responsibility for driving sustainable development in the
markets, which shifts the focus from and thereby enables and justifies unethical measures
in business and production.

This review has been carried out by Carl Yngfalk, who is a Ph.D. in Business Administration at
Stockholm University. The conclusions drawn in the report and the proposals presented are the
author's own.
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1 Inledning

1.1  Hallbar konsumtion

Under de senaste decennierna har det skett en kraftig 6kning i engagemang bland foretag,
statliga- respektive frivilligorganisationer och, inte minst, konsumenter for mer etiska och
ansvarsfulla sitt att agera, vilka ryms under begreppet hallbarhet (se till exempel, Van Marrewijk
2003). Denna 6kning i engagemang for hallbarhet, vare sig gillande sociala, miljomassiga eller
ovriga ekonomiska fragor, beskrevs redan 2010 i den vialrenommerade akademiska tidskriften
Harvard Business Review som en megatrend (Lubin et al. 2010). Idag, ett decennium senare ar
trendstdmpeln missvisande och det ar rimligt att pasta att hallbarhet dr mer 4n en megatrend.

Hallbar konsumtion har blivit ett vedertaget begrepp i samhallsdebatten med en uppsjo av nya
termer, till exempel downshifters, frivilligforenklare, hallbara konsumenter, klimatavtryck,
klimatneutral och rattvisemarkt (McDonagh et al. 2014). De flesta av dagens konsumenter tror att
de kan paverka utvecklingen i samhaillet och manga vill dndra sin konsumtion i en mer hallbar
riktning och, exempelvis, atervinna eller kopa produkter av féretag som varnar om rittvisa
arbetsvillkor i produktionsled.

Den hir kunskapsoversikten fokuserar pa social hallbarhet definierat som socialt ansvarstagande
i konsumtion. Med socialt ansvarstagande menas vidare konsumenters moraliska agerande i
relation till etiska stéllningstaganden eller varderingar om produktionsvillkor utomlands, till
exempel manskliga rattigheter och arbetsrittsliga villkor. En utgdngspunkt ar att dessa etiska
varderingar ligger som grund till och paverkar moralen, det vill sdga beslutsfattandet eller
resonemangen som mynnar ut i faktiskt konsumentbeteende.

Oversikten utgér vidare fran att konsumenter i sina resonemang generellt inte separerar, eller for
den delen besitter den sorts kompetens som kravs for att kunna separera, olika demokratiska
fragor fran varandra, till exempel gidllande manskliga rattigheter, arbetsrattsliga villkor eller
korruption. Dessa fragor gir snarare ofta in i varann i konsumenters moraliska resonemang,
vilket innebar att den kunskap som 6verblickas i kommande avsnitt bygger pa forskning om etiskt
konsumentbeteende generellt, till exempel arbetsrittsliga villkor och méanskliga rattigheter men
dir en gemensam namnare ar méanniskors vélbefinnande i produktionsled.

1.2 Konsumtion, konsumentbeteende och institutionell omgivning
Konsumtion och konsumentbeteende ar centrala begrepp inom marknadsférings- och
organisationsforskningen, vilken dr en del av vad vi i Sverige kallar for det foretagsekonomiska
amnesomradet!. Studier inom detta omrade, fortsattningsvis kallat konsumentforskningen, kan
grovt delas upp i tva olika kategorier av forskning, dels beteendestudier utefter psykologiska
perspektiv med fokus pa konsumentens beslutsfattande, dels socio-kulturella studier utefter
sociologiska, antropologiska respektive etnologiska perspektiv med fokus pa maktrelationer,

! Foretagsekonomi som amnesomrade bestdr av forskning inom marknadsforing, organisation, redovisning
respektive finansiering.
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meningsskapande och identitet i konsumtion. Dar studier i den forstnamnda kategorin ofta
forsoker kartldgga och rangordna faktorer som paverkar hur konsumenter fattar beslut pa
marknader ser den socio-kulturella forskningen snarare konsumtion som ett uttryck for
meningsskapande och manniskors stravan efter identitet i relation till de férvantningar som stalls
pé individen frén den institutionella omgivningen.

Den institutionella omgivningen kan forenklat forstds som alla de forvantningar fran regelverk,
sociala normer och kulturellt bestimda beteendemonster som stills pa konsumenter att agera pa
ett visst satt i olika sammanhang och som alla, vare sig man vill eller inte, méste forhélla sig till.
Till exempel kan regelverk vara lagar i samhallet eller formella policys for uppforande inom olika
organisationer, vilka definierar vad som ar legitimt etiskt agerande. Normer &r de i samhallet
accepterade och ofta outtalade forestillningarna om vad som anses vara legitimt beteende i olika
sammanhang. Dessa forestillningar kan skilja sig at inom olika grupper i samhallet. Till exempel
ar en dominant norm att kvinnor ar mer styrda av sina kinslor jamfort med min, som istallet
forviantas att agera mer rationellt. Andra exempel pa normer ar relaterade till kroppsideal dar
smala kroppar utgor den dominanta normen i var del av varlden, snarare &n storre kroppar.

Konsumentforskningen undersoker darmed i bred beméarkelse hur och varfor manniskor
konsumerar, vilket involverar studier om konsumenters etiska attityder och viarderingar
respektive deras faktiska beteende. Begreppen konsumtion och konsumentbeteende avgrinsas
saledes inte endast till diskussioner om méanniskors behov av vissa typer av produkter och
tjanster, som i den nationalekonomiska teoribildningen dar konsumtion ofta definieras i termer
av en transaktion pa en marknad. Snarare involverar konsumtionsforskningen som overblickas i
kommande kapitel dven makt- och identitetsaspekter dar konsumtion och konsumentbeteende
forstas som ett uttryck for manniskors hantering av nimnda férvantningar fran den
institutionella omgivningen (for en lattillganglig 6versikt om konsumentbeteende, se till exempel
Ekstrom et al. 2017).

1.3  Syfte och metod

Syftet med Oversikten ar att sammanstélla och diskutera forskning om socialt ansvarstagande i
konsumtion med ett sarskilt fokus pa hansynstagande till produktionsvillkor i andra lander. Mer
specifikt ssmmanstills forskning och undersokningar om:

¢ Konsumenters instéllning till héllbarhet och sarskilt socialt ansvarstagande i relation till
den mer 6vergripande samhillsutvecklingen under de senaste decennierna (kapitel tva).

¢ Konsumenters intresse av och underliggande drivkrafter for att ta ansvar i sin konsumtion
och sarskilt nar det géller sociala fragor och produktionsvillkor (kapitel tre).

¢ Konsumenters mojligheter att paverka forutsattningarna fér de som producerar, siljer
och transporterar varor (kapitel fyra).

¢ Metoder och beteendeinsatser for att stimulera och aktivera etisk konsumtion pa
marknader (kapitel fem).
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Socialt ansvarstagande i konsumtion utgor ett aterkommande tema i konsumentforskningen och
blandas ofta med diskussioner om konsumenters ansvarstagande for miljon och klimatet (Garcia-
de-Frutos et al. 2015; Page 2017). Detta gor dessa omraden for ansvarstagande i konsumtion
relaterade med varandra (Balderjahn et al. 2013). Det innebir ockséa att delar av den kunskap som
overblickas och diskuteras i kommande avsnitt 4ven belyser hur ansvar for miljon kommer till
uttryck i konsumtion f6r att darigenom skapa forstéelse for hur etiska varderingar och attityder
paverkar och styr konsumentbeteende generellt.

Majoriteten av forskning och undersokningar om socialt ansvarstagande i konsumtion sker inom
specifika empiriska omraden, dar livsmedelskonsumtion och konsumtion av klader/mode ar
overrepresenterade. Ur en teoretisk aspekt vet vi sedan tidigare att konsumenters etiska
varderingar eller attityder/intentioner respektive faktiska beteende ofta skiljer sig at oavsett
empiriskt sammanhang. Orsakerna till detta diskuteras genomgéaende i 6versikten men har att
gora med att olika marknader har olika institutionella eller strukturella forutséattningar for
konsumenter att konsumera hallbart. Detta innebar att konsumenter strukturellt har mojligheter
att uttrycka socialt ansvarstagande i storre utstrackning pa livsmedelsmarknaden 4n pa,
exempelvis, hemelektroniksmarknaden eftersom det finns ett storre utbud av konsumentvinliga
certifieringar och héllbarhetsmérkningar dar (till exempel Fairtrade). Det finns helt enkelt en
annan historik med hansynstagande for etiska aspekter pé livsmedelsmarknaden jamfort med
marknaden f6r hemelektronik. Dessutom kostar hemelektronikprodukter ofta mycket pengar
vilket gor att konsumentens fokus snarare hamnar pa priset 4n etiska aspekter. Tillkommer gor
genusaspekter, dar kvinnor som grupp ar underrepresenterade pa vissa marknader, till exempel
hemelektronikmarknaden, samtidigt som de ar 6verrepresenterade pa livsmedelsmarknaden.
Kvinnor kan darfor anses ha socialiserats till etisk konsumtion i en storre utstrackning dn man
(Hudson et al. 2013). Detta innebar dock samtidigt att man kan framsta som mer ovilliga att
konsumera etiskt trots att det kanske inte ar sa i sjalva verket (Konsumentverket 2017).

For att skapa forstdelse for etiskt konsumentbeteende pa ett mer generellt plan dn de specifika
empiriska ssmmanhang som diskuteras i forskningen ar ytterligare en utgangspunkt i 6versikten
att de etiska viarderingar som paverkar och styr socialt ansvarstagande i konsumtion delvis kan
generaliseras bortom specifika empiriska sammanhang. Detta innebar inte att konsumenters
beteende ar samma i olika empiriska sammanhang, utan snarare att de etiska virderingarna pa
en grundlaggande niva bestar men att det rader olika forutsattningar for moraliskt agerande pa
olika marknader (se till exempel Carrington et al. 2014; De Pelsmacker et al. 2005; Ladhari et al.
2017; Stamer 2018). Eftersom detta dr en kunskapsoversikt avgriansar sig diskussionen till och
synliggor skillnader i de empiriska sammanhang som forskningen tillater det. Ett urval av
forskning och undersokningar har dessutom genomférts da det inte varit mojligt att inom ramen
for uppdraget pa ett 6vergripligt satt presentera allt som skrivits om socialt ansvarstagande i
konsumtion. Det ar sledes inte primért en fraga om en jamforande 6versikt mellan olika
empiriska sammanhang och forskningen som diskuteras kan darfor ses som ett urval utefter dess
relevans.

Forskningen som o6verblickas i kommande kapitel bestar av undersokningar fran privat och
offentlig sektor men framforallt av akademiska artiklar frén centrala vetenskapliga tidskrifter som
Journal of Business Ethics, Journal of Marketing Management, Marketing Theory, Journal of
Consumer Behaviour, Journal of Macromarketing. Forskningen har primart identifierats genom
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soksystemet EBSCO Discovery System, vilket ar en av de storsta samlingsdatabaserna och
soktjansterna for akademisk forskning. Urvalet har skett utifran s kallade peer-review-granskade
artiklar for att siakerhetsstilla vetenskaplig kvalitet, samt utifran kriteriet att de i forsta hand ska
vara publicerade fran och med 2014 for att darmed primart belysa den senaste forskningen inom
omradet. En scanning av undersokningar genomfora av privata och statliga organisationer i
Sverige har ocksé resulterat i en rad relevanta studier som diskuteras i relation till artiklarna.
Identifieringen av artiklar har skett via snobollsmetoden, genom att soka efter ytterligare studier i
relevanta texters referenslistor. For att identifiera forskning som eventuellt fallit mellan de olika
sokmetoderna har kompletterande sokningar parallellt genomforts via Google Scholar, vilket
representerar ytterligare en av de mest vialrenommerade soktjansterna for akademisk forskning.

Sokningarna resulterade i en stor mangd artiklar och undersokningar som sedan kategoriserades
och bedomdes utifran dess relevans. For att 6ka relevansen for Konsumentverket ar ytterligare en
avgransning till forskning om visterlindska kontexter med fokus priméart pa svenska
konsumenter och direfter europeiska men dar en stor majoritet dock utgors av amerikanska
empiriska sammanhang.
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2 Konsumenters installning till social hallbarhet

I det hdr avsnittet diskuteras konsumenters instdllning till hallbarhet generellt, och sdrskilt
social hdllbarhet, i relation till den mer 6vergripande samhdllsutvecklingen under de senaste
decennierna.

Svenska konsumenter ger uttryck for ett stort engagemang i hallbarhetsfragor och framforallt
gillande milj6 och klimat. Detta engagemang ar forkroppsligat som andra fa av Greta Thunberg
som i en intervju med Sveriges Television nyligen forklarade att hon har slutat flyga, ata kott och
mejeriprodukter samt att hon inte lingre konsumerar nya saker 6verhuvudtaget (SVT 2018). I en
nyligen genomford undersékning om miljéengagemang i Sverige visar Naturvardsverket (2018a)
hur 78 procent av svenska konsumenter siger att de tror att de kan dndra sin konsumtion f6r att
bromsa klimatférandringen, dar kvinnor i storre utstrackning 4n mén anger att de gor aktiva val i
konsumtion generellt. En annan undersokning av Sustainable Brand Index (SBI), i en av Europas
storsta arliga undersokningar av konsumenters uppfattningar av varumarkens hallbarhet,
framstélls Sverige som den ledande marknaden i Europa for hallbarhetsprodukter (SBI 2019). Pa
liknande sétt menar branschorganisationen Svensk Handel (2018) i sin arligt &terkommande
konsumentundersokning att fyra av fem svenska konsumenter anser att det ar “viktigt for dem att
handla av héllbara foretag”.

Men trots detta engagemang fran svenska konsumenter visar samtidigt annan forskning att
konsumentbeteende, som en del av samtidens produktions- och konsumtionssystem, fortfarande
i manga bemairkelser kan karaktariseras som ohallbara. Det vill siga, bade konsumenter och
organisationer agerar aterkommande oansvarsfullt i sitt faktiska beteende trots formella
uttalanden om motsatsen. En del av forklaringen ligger i vad den arligt &terkommande
konsumtionsrapporten fran Goteborgs universitet nyligen papekade: svenska konsumenter
tenderar att underskatta omfattningen och darmed effekterna av sin egen konsumtion p4,
exempelvis, miljon eller manniskors vilbefinnande i produktionsled (Roos et al. 2018). Utefter
likande resonemang visar en annan nyligen genomfoérd undersokning av Naturvardsverket
(2018¢), om svenskarnas textilkonsumtion, att endast sex av tio uppger att de vid sjdlva
koptillfallet 6verhuvudtaget tinker pa[] om produkten de koper ar bra eller dalig ur ett globalt
héllbarhetsperspektiv, till exempel i relation till fragor om produktionsvillkor.

Denna tvetydighet i socialt ansvarstagande hos konsumenter tyder pa att det darfor inte ar sa
enkelt att undersoka och diskutera dessa fragor. Attityder och virderingar kan och skiljer sig ofta
at fran faktiskt beteende. Olika marknader har olika strukturella forutsattningar for hallbar
konsumtion och genusstrukturer paverkar vilka grupper som ar representerade pa olika
marknader respektive pa vilket sitt. En del av forklaringen ligger i den 6vergripande politiska
utvecklingen i samhillet under senaste decennium - framvaxten av det som i litteraturen ofta
diskuteras i termer av ett konsumentsamhille (Bauman 2007), vilket bland annat innebér en
individualisering av ansvar i hallbarhetsfragor.
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2.1 Individualisering av ansvar: hallbarhet som identitetsprojekt hos

konsumenten
Konsumtion dr en meningsskapande aktivitet hos ménniskor i dagens samhaélle och representerar
darfor den primara doménen inom vilken konsumenter ger uttryck for sin identitet (Bauman
2007; Featherstone 2007). Framvixten av det sa kallande konsumentsamhallet i efterkrigstiden
(Baudrillard 1998), vilket utgor grunden for dagens konsumentkultur, dr starkt forknippat med
utvecklingen av den neoliberala marknadsekonomin sedan slutet av 1970-talet (Harvey 2007).
Den neoliberala marknadsekonomin betonar bland annat en individualisering av ansvarstagande
i samhallet (Bauman 2001; Giesler et al. 2014). Detta innebér bland annat att den enskilda
konsumenten idag férvéntas att ta ansvar for mycket av samhaéllets utmaningar.
Konsumentforskningen har i detta ssmmanhang identifierat hur konsumenten forvintas att
hantera en ett brett omfang av kollektiva fragor genom sitt individuella konsumtionsbeslut, inte
minst fragor relaterade till hallbar utveckling (till exempel, global uppvarmning, jamstilldhet),
det vill sdga kategorier av fragor som historiskt sett hanterades strukturellt av staten (Bardhi et al.
2017).

Som en central identitetsfraga star darfor héllbarhet i centrum av dagens konsumentkultur.
Evans et al. (2017) med flera (Giesler et al. 2014; Yngfalk 2016) har utefter dessa resonemang
beskrivit hur marknadsekonomin, med sina centrala antaganden om att kunden alltid har ritt,
darfor inte bara framhéaver konsumentens frihet att vélja utan dven dess skyldigheter att vdja ratt
utefter de forvantningar som stills fran det omgivande samhillet. Manniskor och organisationer
utgar darfor idag ofta fréan och accepterar att hallbar utveckling bygger i stort pa konsumenternas
vilja och kompetens att ta ansvar i en lang rad ofta komplexa fragor. Och dagens konsumenter vill
ta socialt ansvar, vilket Naturvardsverkets nyligen genomforda undersékningar om konsumenters
intresse for att ta socialt ansvar i sin textilkonsumtion visar: minga konsumenter uttrycker ett
onskemal om mer och béittre "information om vilka konsekvenser ens val gor" (Naturvardsverket
2018g, s. 110).

Humphreys et al. (2014) visar att det darfor inte langre primart ar regeringar, foretag eller ovriga
organisationer som forvintas att leda utvecklingen och leverera l6sningar pa sociala
héllbarhetsproblem, utan konsumenten som via sin kopkraft i manga bemarkelser hélls ansvarig
for kollektiva problem. Detta resonemang illustreras till exempel av den arligen dterkommande
debatten kring handelsdagen Black Friday i Sverige. I denna debatt framhéaver media och
konsumentorganisationer ofta uteslutande konsumentens ansvar i fraigan om oetisk konsumtion
snarare in foretagens agerande (se till exempel, DN 2018; Fairtrade 2018).

Mycket av de institutionella forvintningarna som existerar i samhallet, vilka diskuterades
inledningsvis, stélls dirmed pa den enskilda konsumenten som forvintas att fatta ansvarsfulla
beslut och till exempel vilja rattvisemarkta produkter. Man kan darfor siga att
individualiseringen av socialt ansvarstagande har inneburit en samhéllsutveckling dar
konsumenter idag upplever storre forviantningar pa sig att agera ansvarsfullt i sin konsumtion
samtidigt som de ska realisera sig sjalva identitetsmassigt. Detta behover inte alltid innebara en
motséttning och konsumtion utgor idag den mest centrala av doméner for manniskor att uttrycka
omsorg gentemot medmanniskor och deltagande i kollektiva atgiarder som frimjar gemensamma
mal (Johnson et al. 2019; Mathur 2013).
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Det finns dock ett problem med denna utveckling och dominanta politiska modell for héallbar
utveckling, vilket uppméarksammats inom bade den beteendevetenskapliga och socio-kulturella
konsumentforskningen. Samtidigt som konsumenter vill ta ansvar for kollektiva problem ar
konsumtion dven ett medel for sjialvforverkligande och skapandet av sin egen identitet. Detta
bygger bland annat pa att uppna social status i olika sammanhang via de beslut man fattar i
konsumtion och vilket kan, men inte nodvandigtvis alltid ligger i linje med etiska
stillningstaganden. Till exempel tycker manga av oss att miljon och arbetsrattsliga villkor ar
viktiga aspekter i var konsumtion samtidigt som vi aterkommande semestrar via ldnga flygresor
pa andra sidan jordklotet, 4ger bransleslukande bilar och koper kldder dar produktionsvillkoren
inte ar kdnda for oss.

Har blir identitetsaspekten central for att forsta socialt ansvarstagande hos konsumenten.
Miljomassigt och socialt ansvarstagande kan ses som utkomsten av ett moraliskt resonemang
eller forhandling mellan ofta motstridiga intressen hos konsumenten (Devinney et al. 2006; Lee
et al. 2017a). Sammantaget innebar detta att konsumenter inte alltid agerar konsekvent utefter de
forvantningar som stélls pa dem fran det omgivande samhallet via, exempelvis,
informationskampanjer, marknadsforing eller andra former av beteendeinsatser fran
institutionella aktorer (till exempel Konsumentverket).

2.2  Socialt ansvarstagande som etisk konsumtion

Forskningen om socialt ansvarstagande i konsumtion, i litteraturen bendmnd etisk konsumism
eller, forenklat, etisk konsumtion har 6kat kraftigt sedan slutet av 1990-talet och utgor ett
dterkommande tema inom konsumentforskningen (till exempel, Carrington et al. 2014; Devinney
et al. 2010; Szmigin et al. 2005). Etisk konsumtion kan i bred beméarkelse definieras som
konsumenters aktiva agerande i relation till konsumtionen av produkter och tjanster i syfte att
astadkomma minimal skada pad manniskor, djur och natur (Auger et al. 2003; Papaoikonomou et
al. 2012). Men dar hallbar konsumtion ofta, men dock inte uteslutande, anvinds i litteraturen
framst i relation till miljomedvetenhet hos konsumenten sa fokuserar begreppet etisk konsumtion
aven fragor om sociala missforhallanden, utnyttjande av arbetskraft i produktionsled och socio-
ekonomiska ojamlikheter (till exempel, Carrington et al. 2016). Ett exempel pa global niva ar
konsumtionen av produkter med markningen Project Red, ett initiativ lanserat redan 2006 bland
annat med popgruppen U2s sdngare Bono i spetsen, som tillater foretag som GAP och Apple att
marknadsfora delar av sin produktion med deras roda markning i syfte att via konsumentens
aktiva val av dessa produkter stodja initiativ for att motverka AIDS i pa global niva och darigenom
forbattra livskvalitén for méanniskor i produktionsldander (https://www.red.org/).

Konsumenters intresse for hallbarhet generellt, inte minst for miljo- och klimatfrdgor men dven
for produktionsvillkor, aterspeglas bland annat i den 6kande konsumtionen av rattvisemarkta
produkter (Anderson 2018). I ICA:s butiker i Sverige, exempelvis, har férsaljningen av
rattvisemarkningen Fairtrade fran deras centrala sortiment mer dn tredubblats sedan 2007 (ICA
2019). Denna siffra reflekterar dock dven 6kningen av Fairtrade i butikssortimentet generellt och
kan forstas i relation till marknadsekonomins utbredning. Konsumenters efterfragan pa dessa
produkter kan ses som en reaktion pa det traditionella politiska systemets misslyckande att 16sa
kollektiva problem med till styrningen av transnationella produktions- och distributionskedjor
(Micheletti 2003). Inte minst bland de yngre generationerna och sarskilt den s kallade
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millennial-generationen ar socialt och politiskt engagemang i konsumtion hogaktuellt (Johnson
et al. 2019).

Okningen i konsumenters intresse for etisk konsumtion ir sirskilt pataglig i Sverige och i senare
ars hallbarhetsundersokningar av branschorganisationen Svensk Handel (2017; 2018). Aven i
Ungdomsbarometerns arliga undersokning ar det tydligt att framforallt killar (42 procent),
jamfort med tjejer (30 procent) svarar att de 4r mycket villiga att betala mer for produkter
tillverkade utefter ”schyssta villkor for de som producerar” (Ungdomsbarometern 2019).
Undersokningsbolaget Sustainable Brand Index (SBI 2019) visar pa liknande sitt hur 74 procent
av svenska konsumenter uttrycker att stillningstaganden for héallbarhet paverkar deras
konsumtion. Samma studie visar dven att 37 procent av konsumenterna ar villiga att betala tio
procent mer for ett hallbart alternativ bland produkter, en siffra som minskar drastiskt till 24
procent for att betala 25 procent mer for det héllbara alternativet. Undersokningen visar
avslutningsvis att det segment av konsumenter som bryr sig minst om héllbarhet 4r medelalders
méan med konservativa varderingar med ett intresse av sport och lokala nyheter, vilka utgor 20
procent av befolkningen (att jamforas med 30 procent 2013) (SBI 2019).

Att intresset for hallbarhet ar stort for konsumenter rader det saledes lite tvivel kring.
Branschorganisationen Svensk Handel (2018) visar i sin undersokning att konsumenters vilja att
ta hansyn till hallbarhet dock skiljer sig at mellan olika marknader. Hir menar man att
hallbarhet, definierat som "hansyn till djur, manniskor och miljo" (s. 8), ar sarskilt centralt i
konsumtionen av livsmedel dédr 87 procent svarar att det ar viktigt. Detta foljs av skonhet/hilsa
(78 procent), klader/skor/accessoarer (76 procent), elektronik/IT/vitvaror (72 procent), leksaker
(771 procent) respektive mobler/heminredning (70 procent).

Pé livsmedelsmarknaden, dar 9o procent av konsumenterna enligt Svensk Handel (2018) anser
att det ar viktigt med hallbarhet generellt, anser samtidigt 85 procent att det ar sarskilt viktigt
med arbetsforhallandena under vilka livsmedlen producerades. Detta kan ocksa jaimforas med 82
procent pa ovriga marknader ovan. Hiar bor man dock ha i atanke att dessa marknader skiljer sig
at historiskt i beteendeinsatser, dir det till exempel finns ett storre utbud av konsumentvénliga
markningar och certifieringar som bistar konsumenten pa livsmedelsmarknaden jamfort med den
for, exempelvis, elektronik/IT/vitvaror. Som Svensk Handels (2018) undersokning vidare visar,
pa den marknad med det storsta intresset bland konsumenter for etiska produkter,
livsmedelsmarknaden, anser samtidigt 50 procent av konsumenterna att utbudet av dessa
produkter for narvarande ar tillrackligt eller till och med storre dn vad som behovs. Detta
resonemang kan da betraktas i relation till att utbudet generellt pa livsmedelsmarknaden
fortfarande kan anses vara langt ifran etiskt hallbart.

Avslutningsvis kan vi forsta etisk konsumtion delvis som ett uttryck for altruism eller vad som
ofta diskuteras i termer av givmildhet och godhet (Carrington et al. 2014; De Pelsmacker et al.
2005; Ladhari et al. 2017). Men i dessa tider av individualism och ett fokus i samhallet pa
sjalvforverkligande genom konsumtion, vilket foljer den mer 6vergripande politiska utvecklingen
som diskuterades inledningsvis, ar det ibland svart for konsumenter att agera konsekvent utefter
sina intentioner. Har har forskningen uppmarksammat fenomenet med skillnaden mellan
konsumenters intentioner respektive deras faktiska beteende (Chatzidakis et al. 2007), vilket
diskuteras harnast.
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2.3  Skillnader mellan varderingar och beteende i etisk konsumtion

En dterkommande diskussion i litteraturen om socialt ansvarstagande i konsumtion &r darfor det
sedan tidigare kdnda generella problemet med avvikelsen mellan attityd och praktik gillande
héllbarhet som stracker sig bortom specifika empiriska sammanhang (Shaw et al. 2016).
Konsumentforskningen har visat hur konsumenter darfor ofta framstar som irrationella eftersom
de dr inkonsekventa i sitt beteende. Det foreligger, sa att sdga, en generell skillnad mellan vad
konsumenter tycker och siger att de gor, det vill sdga intentioner, vilket relaterar till normer om
vad man borde gora (till exempel, man ska undvika produkter dar barnarbete kan férekomma),
respektive hur konsumenter faktiskt agerar (till exempel, man koper ofta klader utan att kinna till
omstidndigheterna i produktionsmiljon). Som Carrigan et al. (2011) uttrycker det, konsumenters
intentioner ar inte en tillforlitlig killa for etisk konsumtion (s. 154). Manga konsumenter havdar
darfor (och sanningsenligt ofta tror) att de agerar ansvarsfullt i relation till sina etiska varderingar
och attityder men i sjidlva verket agerar de ofta motsagelsefullt (White et al. 2012; Yeow et al.
2014).

Denna skillnad mellan virderingar/attityd och beteende illustreras, exempelvis, i
Naturvardsverkets nyligen genomférda undersokning bland 230 svenska konsumenter i
kladbutiker. Trots att en majoritet av konsumenterna som deltog sa att social héllbarhet ar av
central betydelse for dem i sina beslut om produkter sa visade observationer att endast fyra av tio
faktiskt tog hansyn till huruvida plagget var bra eller daligt ur ett globalt hallbarhetsperspektiv i
sitt val av produkter. Kvinnor mellan 30—45 ar i storstader tanker pa hallbarhetsperspektivet i
storre utstrackning dn 6vriga. Undersokningen visar ocksé att det ar vanligare att tinka pa denna
aspekt nér plagget ar till ett barn (Naturvardsverket 2018b).

Den socio-kulturella konsumentforskningen (Arnould et al. 2005; Thompson et al. 2013) har
sedan lange péatalat att konsumenter dr allt annat &n de rationella aktorer som de ofta framstills
som i nationalekonomisk teoribildning. Snarare ser man har pa konsumenter som fyllda och
diarmed drivna av irrationella och kanske motsédgelsefulla begir relaterade till njutning och
personligt behag (Belk et al. 2003; Kozinets et al. 2017). Det blir ddrmed problematiskt att i var
forstaelse for socialt ansvarstagande i konsumtion endast utga fran forskning och undersokningar
som bygger pa vad manniskor sdger att de gor, vilket dirmed snarare illustrerar vad ménniskor
kanner att de borde gora (det vill siga normen). Som Carrington et al. (2014) uttrycker det, “etiskt
intresserade konsumenter koper sillan etiska produkter” (p. 2759). Detta blir sarskilt patagligt
nar det giller arbetsrattsliga villkor och manskliga rattigheter, dar nyttan av att konsumera
produkter producerade med hansyn till dessa aspekter ar uppenbar for de flesta av oss men dar
manga dnda véljer att inte viga in detta i kopbeslutet (Lindenmeier et al. 2017, s. 445).

Parallellt med den till synes allméngiltiga forklaringen att konsumenter inte ar rationella aktorer
finns det d4ven en rad mer psykoanalytiska forklaringar till denna diskrepans mellan intentionen
hos konsumenter att, exempelvis, undvika produkter fran s kallade sweatshops dar arbetskraft
utnyttjas, och deras faktiska beteende. Har har forskningen bland annat uppmarksammat
konsumenters neutraliseringsstrategier (Chatzidakis et al. 2007) eller, férenklat, metoder for att
kunna hantera skuldkadnslor som uppkommer i samband med konsumtion av oetiska produkter
och tjanster, vilket kommande avsnitt diskuterar mer ingdende.
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diskrepans mellan vad folk sager att de gor och hur de faktiskt agerar. Har uppméarksammar

forskningen och, exempelvis, Pigors et al. (2016) fyra dominanta forklaringar i litteraturen:

e (1) OKlarhet i produktionsprocessen diar konsumenten upplever osdkerhet huruvida det
generellt hogre priset for etiska produkter och till exempel Fairtrade faktiskt 4stadkommer

skillnad i produktionsled (se dven Enste et al. 2012; White et al. 2012).

¢ (2) Ekonomisk rationalisering dar konsumenten, forenklat, vill fa s mycket som mojligt

for pengarna oavsett de personliga etiska varderingarna.

¢ (3) Institutionellt beroendeférhédllande dar konsumenten skjuter ifrén sig ansvar till
institutionella aktorer och till exempel staten som ansvarig for att oetiska produkter inte

existerar pa marknaden.

e (4) Utvecklingsrealism vilket innebar att det finns en tyst acceptans hos manga
konsumenter for att en viss grad av oetiskt agerande i produktionsled i andra lander ar

ofrdnkomligt for att mojliggora ekonomisk tillvaxt (Pigors et al. 2016).

Andra studier belyser diskrepansen mellan vad konsumenter siger och hur de agerar utifran

perspektivet hur den kan forebyggas. Carrington et al. (2014), exempelvis, visar hur dagens

konsument ofta agerar oplanerat och dessutom med ovilja att acceptera uppoffringar, till exempel

att sluta kopa vissa ohéllbara produkter som de ar vana vid att kopa (se Figur 1).

Prioritisation of Integration into Consumption I-B
Ethical Consumer Enactment via Alignment or
Consumption Core Lifestyles Shopping Mode ‘Gap’
Values
*Plan/Habit
- *Willing to *Pre-meditated
Ethical Primary Commit/Sacrifice and Rapid Aligned Ethical
Consumption O . > : sacnitice > ‘ P -.’_O C‘}! e EHIES
Intention { onsumption

*Unplanned
*Unwilling to
Commit/Sacnfice
«Effortful

*Spontaneous O l‘\'llsallgncd
Consumption

Figur 1. Fran etiska intentioner till faktiskt beteende (Carrington et al. 2014).

Figur 1 visar hur etisk konsumtion bygger pa konsumentens prioritering av etiska varderingar

over andra varderingar, att man planerar sina inkop noggrannare respektive ar villig att offra

egoistiska intressen kopplat till konsumtionen av specifika produkter och tjanster. Samtidigt visar

figuren att oetisk konsumtion ofta beror pa motsatsen, det vill siga oplanerade inkop eller ovilja



11 (45)

att offra egoistiska intressen. Carrington et al. (2014) med flera (till exempel, Hassan et al. 2016)
ar det darfor centralt for foretag och policystiftare att arbeta med atgarder som fokuserar,
mojliggor och uppmuntrar konsumenter att planera sina inkop battre samt att acceptera att
uppoffringar maste goras i termer av forandrade konsumtionsvanor.

2.4  Sammanfattning

I det hiar avsnittet har forskning och undersokningar om konsumenters generella installning till
héllbarhet, och sarskilt socialt ansvarstagande, diskuterats i relation till den mer 6vergripande
samhallsutvecklingen under de senaste decennierna. Samhallsutvecklingen har bland annat
inneburit en individualisering av socialt ansvarstagande dar konsumenter idag upplever storre
forvantningar pa sig fran det omgivande samhallet att agera ansvarsfullt i sin konsumtion och,
exempelvis, kopa varor och tjanster med hiansyn till klimatet och/eller manskliga réattigheter, till
exempel produktionsvillkor. Svenska konsumenter sarskilt ger uttryck for ett stort intresse for
héllbarhetsfragor. Detta speglas inte minst i den kraftigt 6kade konsumtionen av Fairtrade pa
marknaden. Generellt, beroende pa vilken man tittar pa, visar undersokningar att ca 80 procent
av svenska konsumenter anser att produktionsvillkor ar viktiga for dem i valet av produkter.

Men attityder och varderingar kan och skiljer sig dock ofta at fran faktiskt beteende, dir olika
marknader har olika forutsattningar for hallbara val och genusstrukturer paverkar och styr vilka
och hur olika grupper ar representerade. Sammantaget innebar detta att konsumenter inte alltid
agerar utefter normativa forvantningar eller till och med de regelverk som existerar. Flera
forklaringar namns i forskningen, bland annat oklarhet i produktionsprocessen, dar
konsumenten upplever osdkerhet huruvida det generellt hogre priset for etiska produkter;
ekonomisk rationalisering, dar konsumenten férenklat vill fa s mycket som mojligt for pengarna
oavsett de personliga etiska viarderingarna; och institutionellt beroendeférhallande, dar
konsumenten skjuter ifran sig ansvar till institutionella aktorer.
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3 Drivkrafter till etisk konsumtion

I det hdr avsnittet avgrdansas diskussionen till konsumenters intresse av och underliggande
drivkrafter for att ta ansvar i sin konsumtion och sdrskilt ndr det gdller sociala fragor som
produktionsvillkor.

Etisk konsumtion utgor tillsammans med ansvarstagande for miljon ett aterkommande tema i
konsumentforskningen, dar man bland annat uppméarksammat hur dessa olika former av
ansvarstagande ar sammanflatade med varann via de etiska viarderingarnas tillimpbarhet bortom
de specifika empiriska sammanhangen (Balderjahn et al. 2013). Trots att det inte foreligger ndgon
universell relation mellan olika former av ansvarstagande innebar detta alltsa att konsumenter
som varnar om milj6é och klimat dven ofta virnar om sitt eget eller andras vilbefinnande, till
exempel i produktionsled. Utifran konsumentens perspektiv sammanflitas olika former av
ansvarstagande och paverkas utefter de specifika institutionella foérutsattningarna pé specifika
marknader, till exempel forekomsten av behjilpliga certifieringar/markningar eller information.

Relationen mellan olika former av ansvarstagande illustreras inte minst av en nyligen genomférd
undersokning av det svenska trendanalysforetaget Kairos Future, vilken visar att den storsta
gruppen av svenska konsumenter idag viljer miljomaérkt inte pa grund av dess positiva effekt pa
klimatet, utan pa grund av hilsoskil diar konsumenter vill undvika att f4 i sig gifter av olika slag.
Konsumenter kan ddrmed se pa miljomarkningar av livsmedelsprodukter som ett uttryck for
bittre kvalitet utifran dess inverkan pa kroppen (Boman 2019). Just denna specifika relation
mellan vad som i litteraturen bendmns som mer instrumentella former av motiv och faktiskt
ansvarstagande ar dven kidnd inom forskningen dér Aguilera et al. (2007), exempelvis, visar hur
efterfragan av ekologiska produkter primairt inte bottnar i ett engagemang for miljon utan i de
uppfattade positiva héalsoeffekterna av att dta dessa produkter.

Trots relationen mellan olika omraden for ansvarstagande har forskningen pekat pa olika former
av drivkrafter for etisk konsumtion, dar vissa studier betonat betydelsen av dels individualistiska
aspekter, relaterade till den egna konsumtionens effekt pa individens identitet/sjalvuppfattning,
dels mer solidariska aspekter eller altruism, det vill siga medmansklighet, oegennytta,
osjalviskhet (det vill saga, motsatsen till egoism) (Carrigan et al. 2004; Griskevicius et al. 2010).
Gillande den sistnimnda har en diskussion i forskningen borjat vixa fram om Consumer Social
Responsibility (CnSR) - en sort konsumentvariant av Corporate Social Responsibility (CSR)
(Schlaile et al. 2018), vilket diskuteras i kommande avsnitt.

3.1 Consumer Social Responsibility (CnSR): moral och altruism som

drivkrafter for etisk konsumtion
Dar Corporate Social Responsibility (CSR) ar ett vedertaget begrepp inom foretagsvarlden idag
och som utgor en definition for foretagens engagemang i och arbete med samhéllsansvar (se till
exempel, Carroll 1999) kan Consumer Social Responsibility (CnSR) beskrivas som dess motsats
hos konsumenter. Devinney et al. (2006, s. 3) definierar CnSR som "det medvetna och aktiva
agerandet i konsumtion utefter personliga och moraliska 6vertygelser". Andra har definierat
CnSR i bredare bemirkelse bortom den enskilda konsumentens ansvarstagande som
“appliceringen av instrumentell, relationell, och moralisk logik av individer, grupper, foretag eller
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andra institutionella aktorer i syfte att framkalla ett brett spektrum av konsumentorienterat
ansvar” (Caruana et al. 2014, s. 578), dar till exempel Konsumentverket utgor en central
institutionell aktor pa svenska marknader genom sitt arbete med att f{orma ménniskor att
konsumera héallbart. Caruana et al. (2014) visar pa detta sitt hur CnSR uttrycks pa olika nivaer i
samhillet dar CnSR, a den ena sidan, pa individniva kan betraktas som uttryckt i konsumtion
utefter dels deras motivation att maximera egennyttan, dels motivationen att agera osjilviskt och
utefter altruistiska intressen. A den andra sidan, pa en mer 6vergripande samhélls- eller
makroniva dr CnSR samtidigt stimulerat och uppmuntrat av statliga aktérer genom en aktiv
hantering av relationen mellan olika, ofta kommersiella intressenter pa marknaden.

CnSR kan vidare forstas i direkt relation till CSR eftersom det kommer till uttryck i konsumentens
vilja att genom sin kopkraft bekréfta, vardesitta och realisera CSR-program. Detta sker,
exempelvis, genom att konsumenter ar villiga att betala mer for produkter som tydligt kan
kopplas till CSR-program. CnSR har darfor av vissa forskare beskrivits som avgorande for
foretagens arbete med CSR (Quazi et al. 2016; Vitell 2015), vilket rimmar vil med det i
kunskapsoversikten inledande resonemanget om individualiseringen av ansvar for hallbar
utveckling pa marknader. Men som Vitell (2015) vidare betonar, relationen mellan CSR och CnSR
ar endast sannolik att fungera dels dir produkterna tydligt marknadsfors som att de f6ljer
etablerade normer och regelverk for etik och sociala krav, dels dir foretaget bakom produkterna
redan har ett uttalat intresse och engagemang for dessa fragor. I relation till detta undersoker en
annan studie av Lee et al. (2017b) ca 1000 amerikanska konsumenters uppfattning av féretag som
marknadsfor sig som socialt ansvarsfulla pa ett sitt som tydligt framhéaver det sociala atagandet
mer dn det kommersiella. Resultaten visar hur en sddan strategi kan ha en motsatt effekt pa
konsumenters instillning till foretaget och dirmed deras vilja att realisera CSR-arbetet genom sin
kopkraft. Lee et al. (2017b) och dven andra, till exempel Eckhardt et al. (2018) menar att nér det
sociala atagandet framhéavs mer 4n det kommersiella i foretagskommunikation av CSR aktiveras
normer relaterade till gemenskap och solidaritet, vilka blir dominanta varuméarkesmarkérer for
konsumenten. I de fall dir foretagen samtidigt 4r kommersiellt framgangsrika 6kar sannolikheten
for att konsumenter uppfattar dessa foretag som mindre trovardiga och giriga. Forfattarna menar
darfor att ett for starkt engagemang hos foretagen i kombination med framgang riskerar att
negativt paverka konsumentens uppfattning av foretaget. Utifran ett konsumentperspektiv bor
séledes etiska foretag inte framsta som alltfor framgangsrika for att fraimja CnSR pa marknaden.

CnSR kommer till uttryck hos konsumenten i olika former pa marknader. Devinney et al. (2006)
visar pa generella aspekter av detta och pekar ut framforallt tre former som CnSR kan betraktas
pa marknader: (1) konsumentengagemang i relation till specifika fragor, till exempel donationer,
protester eller bojkott; (2) konsumentengagemang i termer av aktivt kép- eller icke-képbeteende;
och (3) konsumenters uttryckta asikter om héllbarhet i olika undersokningar. Har valjer
forfattarna att dterigen betona den vansklighet som kommer med att uppskatta eller mata
konsumentengagemang i dessa fragor genom att se till den forsta eller tredje formen av CnSR
ovan, vilka ger uttryck for konsumenters intentioner och som darigenom ofta mélar en alltfor
positiv bild av konsumenters instillning till hallbarhetsfragor. Saledes kan CnSR forstés utefter
moraliskt hansynstagande till inte minst produktionsvillkoren i andra linder (Shaw et al. 2006),
men att denna hansyn samtidigt ingér i en mer 6vergripande utvardering hos konsumenten
gillande vad som tidigare bendmnts som instrumentella motivationer och, exempelvis, tid,
pengar och bekvamlighet (Caruana et al. 2014; Devinney et al. 2006).
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Genom en serie kontrollerade experiment med fiktiva marknader visar en annan studie av Pigors
et al. (2016) pa skillnader i etisk konsumtion mellan monopolmarknader och konkurrensutsatta
marknader. I studien visar forfattarna hur konsumenter viarderar socialt ansvarstagande for
produktionsvillkor 1agt pa marknader utan konkurrens (det vill siga monopolmarknader). Pa
dessa marknader ar priset snarare avgorande for beslutet att kopa en viss produkt. Pa
konkurrensutsatta marknader daremot ar det centralt f6r ssmma konsumenter att visa hansyn till
produktionsledet i jamforelsen av produkter. En mojlig forklaring som forfattarna framhaver ar
att kostnaden i termer av minskad egennytta for att straffa oetiska producenter pa
monopolmarknader ar for hog da det inte finns nagra substitut att tillga for dessa produkter,
vilket finner ytterligare stod i de inledande resonemangen géllande skillnader i strukturer eller
institutionella forutsattningar for etisk konsumtion mellan olika marknader. Avslutningsvis ar det
tydligt att det pA monopolmarknader ligger extra ansvar hos monopolisten att virna om
héllbarhet varvid CnSR ar helt beroende av strategin hos foretaget att realisera CSR.

3.2 Omsorg och global identifiering som drivkraft for etisk

konsumtion
Livsmedelskonsumtion utgor ett &terkommande omrade i konsumentforskningen om etisk
konsumtion inte minst pa grund av att det utgor ett sa pass central aktivitet for alla konsumenter
dar alla majliga aspekter av konsumentbeteende kommer till uttryck och, dirmed, kan
undersokas.

En ldng rad studier inom den beteendeinriktade konsumentforskningen, till exempel Lerro et al.
(2018) som undersoker italienskt konsumentbeteende pé livsmedelsmarknaden, argumenterar
att konsumenter prioriterar produktionsvillkor efter individualistiska och mer egoistiska faktorer
och, exempelvis, personlig hilsa/sdkerhet eller status kopplat till att konsumera ett visst
varumaérke. Forfattarna visar hur italienska konsumenters vilja att betala for CSR-initiativ, det vill
sdga etisk produktion dar produkter ofta har ett hogre pris till foljd av att produktionsvillkoren
sakerstallts som etiska, kan rangordnas i en hierarki av olika kategorier av fragor. Studien visar
forst och framst att denna vilja att betala for etisk produktion dr underordnad fragor om hilsa och
siakerhet. Har har andra studier ocksé visat hur svenska konsumenter &r valdigt orienterade kring
fragor om livsmedelssidkerhet och hilsa, vilket ar direkt relaterat till en historisk tradition av
konsumentskydd, samtidigt som hallbarhetsaspekter ofta lamnas underordnade dessa (Yngfalk
2012; 2016).

Lerro et al. (2018) visar vidare i sin studie hur konsumenter giarna rangordnar miljofragor hogre
an till exempel produktionsvillkor nar det kommer till deras vilja att betala mer, vilket tidigare
framhévts. Studien visar pa relationen mellan hilsa och personliga varderingar respektive
altruism (det vill séga, viljan att gora gott for sina medménniskor utan nagot direkt egenintresse).
Har menar forfattarna att konsumenter som ar medvetna om effekterna av livsmedelsprodukter
for den egna kroppen och hilsan ofta dven ar medvetna om produkternas sannolika effekter pa
andra ménniskor. Det har giller inte minst med hansyn till familjemedlemmar men &ven till
medmanniskor i allmanhet (Lerro et al. 2018, s. 704).

Samtidigt som den beteendeinriktade konsumentforskningen ofta fokuserar pé att rangordna
individuella faktorer som driver etisk konsumtion visar den socio-kulturella studier att det kan
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vara problematiskt att separera individualistiska och altruistiska faktorer at. Hir argumenterar
man generellt istdllet for att altruistiska drivkrafter, till exempel hansynstagande till manskliga
rattigheter eller produktionsvillkor, gar in i individualistiska drivkrafter hos konsumenter. Bly et
al. (2015) respektive Lundblad et al. (2016), exempelvis, visar hur etiska varderingar i
modekonsumtion utgor en central del av sjalvforverkligandet hos konsumenter. De menar att
altruism och godhet &r centrala bestdndsdelar av den identitetsskapande processen hos
konsumenter, dir kianslan av personligt astadkommande bortom jaget ger en positiv effekt pa
sjilvkanslan som skapar och formar identitet.

Hur altruism och individualism vavs samman i konsumtion och sirskilt gillande socialt
ansvarstagande for produktionsvillkor i andra lander har vidare studerats i relation till Fairtrade-
rorelsen, vilket sannolikt har att gora med dess dominanta stéllning bland rattvisemarkningar och
darigenom ar valkant hos konsumenter. Oavsett vilken europeisk livsmedelsbutik man besoker
som konsument ar det i regel mycket latt att hitta rattvisemarkta livsmedel (Geysmans et al.
2017). Fairtrade-rorelsen kan darmed ses som ett framstédende uttryck for etisk konsumtion
(Wooliscroft et al. 2014) vilken majliggor socialt ansvarstagande och etisk konsumtion genom att
framhéava produkter som ar producerade utefter riattvisa loner och produktionsvillkor (Andorfer
et al. 2012).

Som en identitetsskapande aktivitet vilken ger uttryck for socialt ansvarstagande har forskningen
darfor aterkommande patalat Fairtrade och dess relevans for att driva etisk konsumtion pa
marknaden (Schenk 2019). Denna identitetsaspekt verkar vara av sarskild vikt for svenska
konsumenter, dar Svensk Handels senaste konsumentundersokning visar att 83 procent anser att
svenska foretag ska stilla krav pa[] arbetsmiljon hos sina leverantorer utomlands dar samtidigt
tvé av fem anser att svenska foretag redan gor det (dvs. man vill se en férandring) (Svensk Handel
2018).

Daremot har forskningen visat hur de tva mest centrala omradena for ansvarstagande i
litteraturen, manskliga rattigheter respektive miljo/klimat, samtidigt 4r mycket distinkta i hur de
generellt kommer till uttryck i konsumentbeteende pad marknader. Balderjahn et al. (2013),
exempelvis, menar att konsumenter som av olika anledningar valjer rattvisemarkt samtidigt kan
uppvisa en 1ag miljomedvetenhet och vise versa. Detta kan forklaras av att miljomedveten
konsumism (dvs. konsumentdriven miljomedvetenhet pad marknader) historiskt utvecklades
tidigare &n etisk konsumism fokuserad pé viarnandet om till exempel produktionsvillkor. Dartill
har marknadsexponeringen av ekologiska livsmedel historiskt varit storre och pagatt under en
langre tid inte minst i den svenska kontexten (Grankvist et al. 2007). Det kan ocksa ndmnas att
den explosionsartade 6kningen av rattviseméarkta produkter pa marknaden under senaste ar inte
bara kan knytas till konsumenters 6kade efterfrdgan av dessa produkter. Som McClure et al.
(2018) papekar, 6kningen av sirskilt Fairtrade har dven att gora med foretags generella
strategiska inriktning pa CSR i sina affarsplaner, dar rattvisemarkt generellt men Fairtrade
specifikt utgor ett relativt enkelt satt for foretag pa livsmedelsmarknaden att stdlla om mot en mer
hallbar verksamhet och som dessutom ligger i linje med konsumenters identitetsrelaterade
efterfragan av dessa produkter.
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Reese et al. (2015) undersoker i en annan studie tysk konsumtion i relation till frigor om
produktionsvillkor i andra lander. Forfattarna lyfter fram relevansen av i vilken utstrackning
konsumentens sjalvuppfattning kan sagas utga fran vad som beskrivs som global identifiering, det
vill sdga formagan att identitetsmassigt se pa sig sjilv som en del av en virldsbefolkning.
Forfattarna menar att ju mer konsumenten ser sig sjalv som en del av ett globalt ssmmanhang
desto mer benégen ar hon eller han att konsumera etiskt. Detta resonemang far stod av Stamer
(2018) som menar att konsumenters tendens att uttrycka socialt ansvarstagande i konsumtion
generellt, och konsumera Fairtrade specifikt, kan forstas som en sorts omsorgspraktik som
omfattar bide omtanke for sig sjalv och for andra. Stamer (2018) betonar i sina resultat, utefter
den inom socio-kulturell konsumentforskning vialkianda franska filosofen Pierre Bourdieus teorier
om symboliskt kapital, att dessa omsorgspraktiker inte nodvandigtvis ar kopplade till socio-
ekonomiska omstindigheter hos konsumenter (till exempel, finansiell stillning). Tvirtom, menar
Stamer (2018, s. 218), har konsumenter generellt samma etiska varderingar och attityder for
omsorgspraktiker oavsett socio-ekonomisk status. Snarare ir det sociala mekanismer relaterade
till en brist pa kulturellt kapital eller utbildning som gor att konsumenter med ldgre socio-
ekonomisk status (det vill sdga samre finansiell stillning) ofta 4r underrepresenterade inom etisk
konsumtion.

Konsumentforskningen har vidare undersokt etisk konsumtion utifran ett genusperspektiv dar
studier har visat att kvinnor som grupp ar 6verrepresenterade i konsumtionen av rittvisemarkta
produkter dar hansynstagande till produktionsvillkor i andra lander ar en central aspekt (Lee et
al. 2015). Hudson et al. (2013) har pa likande sitt i sin studie av 200 kanadensiska konsumenter
visat hur demografiska faktorer spelar roll, dar man menar att kvinnor i hogre utstrackning an
man valjer rattvisemarkt. Forfattarna betonar dock att detta likval kan forklaras utefter
anledningen att kvinnor, pa grund av de forviantningar som stélls p4 dem fran den institutionella
omgivningen, fortfarande utgor den grupp konsumenter som utfér majoriteten av
livsmedelsinkopen. De har diarigenom kraftigare 4n mén har socialiserats intill att resonera
utefter etiska problematiker och valjer darfor ofta rattvisemarkta produkter (Hudson et al. 2013).
Detta resonemang far stod i andra studier dir, exempelvis, Pedrini et al. (2014) argumenterar for
att skillnader i socialt ansvarstagande mellan konen inte kan styrkas vetenskapligt. De visar i sin
studie av over 5 000 italienska konsumenter snarare att en hogre alder, utbildningsniva samt
ekonomiskt vilstand utgor de tre mest bidragande faktorerna till etisk konsumtion och
hansynstagande till produktionsvillkor i andra lander (Pedrini et al. 2014).

Taylor et al. (2014) visar dock att konsumenters drivkrafter for att ta socialt ansvar, och sarskilt
gillande produktionsvillkor i andra lander, kan relateras till bide socio-ekonomiska och
demografiska faktorer. De menar att kvinnor som grupp, och sarskilt politiskt liberala individer,
med hogre utbildningsniva och med en béttre finansiell stéllning utgor den storsta gruppen etiska
konsumenter. Cox Park (2018) didremot, i sin studie av etisk konsumtion i USA, menar att
kvinnor endast kan sdgas vara mer villiga att betala mer 4n méan for grona produkter men att det
inte ar nagon signifikant skillnad gillande socialt ansvarstagande och hénsyn till
produktionsvillkor i andra lander. Forfattaren betonar i sina resultat att det inte rader nagon
bevisad universell relation mellan, & den ena sidan, kon, inkomst, utbildning, 4 den andra sidan,
etisk konsumtion (Cox Park 2018, , s. 164).
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Att kvinnor i hogre utstrackning dn mén generellt ger uttryck for ansvarstagande eller omsorg for
medmaénniskor i konsumtion gar dock bortom den specifika kontexten om till exempel
livsmedelskonsumtion. Genus- och maktstudier inom konsumentforskningen har tidigare visat
att kvinnor strukturellt via den institutionella miljon (och framférallt via normer) férvintas, och
dirigenom upplever, en storre press att ta ansvar for effekterna av sina beslut i konsumtion, vilket
tidigare patalats i Konsumentverkets rapportserie (Konsumentverket 2017).

Skillnader i konsumentbeteende mellan konen generellt och sirskilt gillande dessa fragor kan
diarmed delvis forklaras utefter de i samhallet radande forstallningarna om femininitet och
maskulinitet och deras disciplinira inverkan pa konsumenter. Detta innebar att sarskilt kvinnor
kan kénna sig mer eller mindre tvingade till att tanka pa etiska aspekter av sin konsumtion
samtidigt som man kan kénna frihet att inte behdva visa hansyn. Att konsumera etiskt med
hansyn till produktionsvillkor i andra linder &r, si att sdga, forknippat med en medvetenhet om
sociala orattvisor dar kritiskt lagda konsumenter finner tillhorighet och gemenskap via global
identifiering (Schenk 2019). Lagg dartill att omsorg eller omtanke ofta i samhaéllet ses som en
feminin aktivitet och som diarmed utfors av kvinnor, inte minst eftersom den relaterar till
praktiker for modrande, som det bendmns i litteraturen, dar en central aspekt ar att ta hand om
och dlska sina nirstdende (Carrigan et al. 2006; Fuentes et al. 2017; O'Donohoe et al. 2013). Detta
illustreras inte minst av Naturvairdsverkets (2018b) undersokning om klidkonsumtion som visar
att det dr vanligare hos svenska konsumenter att tinka pa etiska aspekter nir plagget ar till ett
barn.

3.3 Njutning som drivkraft for etisk konsumtion

Den moraliska tendensen hos konsumenter generellt att ge uttryck for CnSR endast nir agerandet
inte inskranker (for mycket) pa egennyttan relaterar till vad Carrington et al. (2014) i tidigare
avsnitt beskriver som en ovilja hos konsumenter att acceptera uppoffringar relaterade till
personlig vinning. Detta aterskapar och befaster bilden av konsumenten som hedonistisk och
dirigenom driven av njutning och begér, vilken ofta malas i den kulturellt orienterade
konsumentforskningen (Belk et al. 2003; Kozinets et al. 2017). Hir har klassiska sociologiska
studier inom omradet dterkommande kritiserat det kapitalistiska systemet for 6verproduktion
som underbygger dagens konsumtionskultur (till exempel, Baudrillard 1998).

Sammantaget tenderar dessa diskussioner att kategorisera konsumenten som antingen moralisk
eller hedonistisk, vilket darigenom placerar etisk konsumtion och socialt ansvarstagande i direkt
opposition till behag/njutning. Moraliska marknader, det vill siga marknader med en hog grad av
socialt ansvarstagande fran foretag och konsumenter, anses darfor vara framgangsrika i att
fortrycka konsumentens hedonistiska tendenser (Schor 2007; Wilk 2001). Andra studier har dock
framhavt just relationen mellan moral och njutning for var forstaelse gallande hur konsumenters
drivkrafter for socialt ansvarstagande fungerar (Szmigin et al. 2005). Har forstds moral och
njutning som relaterade med varann och som utgér produktiva och dterkommande drag inom
konsumentbeteende (Borgmann 2000; Giesler et al. 2014). Ett dterkommande tema i
konsumentforskningen ar darfor spanningar och konflikter mellan egoism och kollektivism i
individuellt konsumentbeteende (Henry 2010; Luedicke et al. 2010), dar andra studier har
framhallit hur etisk marknadsforing och kampanjer som exklusivt fokuserar pa altruistiska och
etiska budskap helt pa bekostnad av hedonistiska inslag riskerar att begriansa omfattningen av
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socialt ansvarstagande generellt och darigenom etisk konsumtion pad marknader eftersom de inte
tilltalar och attraherar konsumenter i samma bemarkelse (Davies et al. 2016).

Samma resonemang dterkommer dven i andra studier dar till exempel Caruana et al. (2019)
uppmairksammar fenomenet etisk turism som sker med hansyn till den lokala produktionen. Har
finner konsumenter njutning i att pa olika sitt aktivt agera bortom egenintresset i sitt resande.
Men dven andra studier som Malone et al. (2014) framhallit den hedonistiska aspekten som en
central kinslomassig drivkraft till socialt ansvarstagande och etisk konsumtion. Det vill siga,
hedonism och njutning utgor en stark drivkraft for etisk konsumtion generellt, vilket ligger i linje
med den logik om sjalvforverkligande som utgor grunden for dagens konsumentkultur. Detta
visar dven hur pass central den kinslomaéssiga upplevelsen ar for att forsta etisk konsumtion,
vilket diskuteras hir nedan.

3.4  (Skuld)kanslor som drivkraft for etisk konsumtion

Den kinslomaissiga upplevelsen av att konsumera riattvisemirkt ir som foregdende avsnitt visat
en central aspekt av etisk konsumtion. Studier har har visat pa hur konsumtion av rattvisemarkta
produkter ofta sker i relation till hdga nivaer av stolthet, entusiasm, tillfredstillelse och lycka
(Ladhari et al. 2017). Utefter detta resonemang ar det rimligt att anta att atgarder riktade mot att
paverka och styra konsumenters kidnslomassiga tillstind kan ha effekt pa deras intention att
konsumera etiskt och till exempel vilja Fairtrade eller likande certifieringar.

Andra kanslor av betydelse for etisk konsumtion har uppméarksammat fenomenet med sa kallade
sweatshops, det vill sdga produktionsmiljoer med inhumana arbetsvillkor i syfte att utnyttja
arbetskraft. I regel undersokts drivkrafter hos konsumenten att avsta (bojkottning) fran
sweatshop-tillverkade produkter och till exempel vilja rattvisemarkt istillet (s& kallad buycott,
vilket diskuteras i kommande avsnitt). Har visar forskningen dterkommande pa den centrala
betydelsen av skuldkinslor som en av de huvudsakliga drivkrafterna till etiskt
konsumentbeteende relaterat till, exempelvis, produktionsvillkor (till exempel, Lindenmeier et al.
2017). Dagens konsumenter soker darfor pa en generell niva efter en skuldfri tillvaro varpa
markningar som Fairtrade blir ett medel for att astadkomma detta (Lundblad et al. 2016). Har
menar Lindenmeier et al. (2017) saledes att en stark drivkraft f6r konsumtionen av Fairtrade-
produkter pa individniva ar den anteciperade eller foregripna skuldkénslan som kan uppsta infor
ett kop. Har beskriver forfattarna hur konsumenter som infor ett kop utviarderar produkter som
riskerar att vara tillverkade i sweatshops kan forutse den skuldkénslobetonade upplevelsen som
foljer av att konsumera dessa produkter, vilket dirmed fungerar som en barriar mot att fullfélja
kopet (Lindenmeier et al. 2017). Anteciperad skuld hos konsumenten byggs upp av tva
komponenter: negativ affekt och sjalvriktad etisk bedomning, det vill siga moral, vilket innebar
att konsumenten rationaliserar det negativa kinslomaéssiga tillstindet som att det ar direkt
relaterat till dennes personliga agerande i forhéllande till normen i till exempel beslutet av att
konsumera en produkt (Lindenmeier et al. 2017).

3.5 Sammanfattning

I det hiar kapitlet har forskning och undersokningar om konsumenters intresse av och
underliggande drivkrafter for att ta ansvar i sin konsumtion och sarskilt nar det giller sociala
fragor, till exempel produktionsvillkor. Forskningen har forst och framst uppmarksammat hur
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olika former av ansvarstagande ar relaterade med varandra, vilket innebar att konsumenter som
varnar om produktionsvillkor i sin konsumtion dven ofta vardesatter miljo eller halsa. I relation
till detta visar forskningen att det inte alltid ar latt att urskilja intentionen med etisk konsumtion.
Instrumentella former av motiv och ansvarstagande dar konsumenter, exempelvis, driver
tillvaxten pa ekologiska marknader inte enbart utefter ett intresse for miljon utan pa grund av de
uppfattade positiva héalsoeffekterna av att konsumera dessa produkter.

Gallande 6kningen av etisk konsumtion visar forskningen vidare pa betydelsen av det som
bendmns som Consumer Social Responsibility (CnSR), det vill siga den medvetna konsumtionen
utefter personliga och moraliska 6vertygelser. CnSR kan pa mikroniva forstas som de aktiviteter
som konsumenter utfér pd marknader utefter dels deras motivation att maximera nyttan med
konsumtion, dels sina altruistiska intressen. A den andra sidan, pd makroniva dr CnSR stimulerat
och understoétt institutionellt av statliga aktérer genom aktiv hantering av relationen mellan olika
intressenter pa marknaden. Forskningen har hir visat pa den centrala betydelsen av CnSR for
etiskt foretagande, det vill siga det som i litteraturen ofta bendmns som Corporate Social
Responsibility (CSR), dar CnSR forhandlas fram av konsumenten i dennes moraliska resonemang
utefter dels ideologin om konsumism (det vill sdga, ett ideal med rétterna i idéer om individens
sjalv-intresse), dels ideologin om medborgarskap (det vill saga, ett ideal med rotterna i idéer om
kollektivt ansvar for sociala fragor). En lang rad studier inom den beteendeinriktade
konsumentforskningen argumenterar har att konsumenter ar egoistiska i sitt moraliska
resonemang och darfor prioriterar personlig hilsa eller status kopplat till att konsumera ett visst
varumarke framfor altruism och produktionsvillkor. Samtidigt visar andra studier att
konsumenter rangordnar miljofragor hogre an produktionsvillkor nar det kommer till deras vilja
att betala mer for etiska produkter.

Sammantaget visar den beteendeinriktade kunskapen att fragor om produktionsvillkor ar viktiga
for konsumenter men inte lika centrala som milj6fragan eller egoistiska faktorer som sikerhet och
hailsa. Samtidigt visar den socio-kulturella forskningen hur altruistiska drivkrafter som bottnar i
etiska varderingar om godhet/givmildhet gar ihop och vdvs samman med sjalvforverkligandet hos
konsumenten. Detta sker nar konsumenter upplever en positiv effekt pa sjalvkianslan i termer av
personligt astadkommande bortom jaget, vilket darigenom driver etisk konsumtion. Fairtrade-
rorelsen stér dterigen som en illustration for detta resonemang men diar man inte ska glomma att
okningen i konsumtionen av Fairtrade dven har att géra med foretags generella strategiska
inriktning pa CSR i sina affarsplaner.

Vidare pétalas att konsumenters tendens att uttrycka socialt ansvarstagande i konsumtion
generellt, och att konsumera rattvisemarkt sarskilt, kan forstas som en omsorgpraktik dar omsorg
omfattar bAde omtanke for sig sjélv och for andra. Har har forskningen visat hur kvinnor i hogre
grad dn man betraktar konsumtionen av dessa produkter som ett sitt att uttrycka socialt
ansvarstagande, inte minst i relation till produktionsvillkor. Viss forskning menar dock att detta
beror pa att kvinnor snarare dn man fortfarande utgor den grupp konsumenter som utfor
majoriteten av livsmedelsinkdpen och som dérigenom kraftigare &n méan har socialiserats till att
vilja etiskt. Dartill kommer att omsorgspraktiker i samhillet ofta generaliseras som en feminin
aktivitet, inte minst eftersom det kommer ur och relaterar till konventionellt modrande, det vill
sdga att ta hand om och visa karlek fér andra via konsumtion. Dessa studier framhaver snarare
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alder, utbildningsniva samt ekonomiskt vélstand som de tre mest bidragande faktorerna till etisk
konsumtion och hiansynstagande till produktionsvillkor i andra lander.

Kapitlet visar avslutningsvis pa den centrala betydelsen av att inte kategorisera konsumenten som
antingen moralisk eller hedonistisk, vilket riskerar placera etisk konsumtion och socialt
ansvarstagande i direkt opposition till behag/njutning. Har menar viss forskning att moral och
njutning inte gar att separera i var forstaelse for konsumenters drivkrafter for socialt
ansvarstagande. Forskningen framhaver har betydelsen av att utforma insatser for etisk
konsumtion delvis utefter hedonistiska inslag for att undvika att begransa omfattningen av CnSR
och dérigenom etisk konsumtion pa marknader. Avslutningsvis uppmarksammas @ven den
centrala betydelsen av skuldkanslor som en av de huvudsakliga drivkrafterna till etiskt
konsumentbeteende relaterat till produktionsvillkor i andra lander.
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4 Konsumenters mojligheter att paverka: makt, motstand
och politisk konsumism

I det hdr avsnittet diskuteras konsumenters mojligheter att paverka forutsdttningarna for de
som producerar, sdljer och transporterar varor. Vilka former av motstand férekommer och hur
agerar konsumenter for att driva fordndring i produktionsled?

4.1  Politisk konsumism som konsumentmotstand

Forskningen om konsumenters mojligheter att paverka produktionen och forséaljningen av varor
och tjanster, och diarigenom marknader som helhet, sker framf6rallt inom ramen for omraden
som konsumentmotstind, anti-konsumtion och konsumentmakt (Cherrier 2009; Cherrier et al.
2013; Kravets et al. 2017; Shankar et al. 2006) respektive i diskussioner om sa kallad politisk
konsumism. I dessa diskussioner uppméarksammar begreppet politisk konsumism hur ménniskor
idag anviander konsumtion for att uttrycka politiskt engagemang (Bostrom et al. 2019; Endres et
al. 2017; Kam et al. 2019; Micheletti et al. 2006). Forskningen har sedan ldange tillbaka visat pa
konsumenters innovativa formaga att paverka och driva marknadsférandring (till exempel,
Kozinets 2002), men dven hur dessa former av motstand i ménga fall endast har marginaliserad
effekt p4 marknader och produktions- och konsumtionssystemen i stort (Holt 2002; Scott et al.
2014). Vissa forskare som Scott et al. (2014) har darfor havdat att hallbar utveckling pa
marknader ar allt annat dn den megatrend som manga pastar (till exempel, Lubin et al. 2010).

Politisk konsumism ett vixande fenomen i samhallet och ar leder ibland till forandring i
produktionsled. Kam et al. (2019) visar till exempel hur politisk konsumism utgor det storsta
omradet for politiskt engagemang bland amerikanska konsumenter, dar 6ver 56 procent av
medborgarna har undvikit att konsumera en viss produkt av socio-politiska skal jamfort med att,
exempelvis, engagera sig i en organisation (46 procent), skrivit inladgg pa sociala media (34
procent), donerat pengar (18 procent) eller protesterat offentligt (tre procent).

4.2  Konsumentmotstand genom bojkott, buycott och aktivism

Tvé av de kraftfullaste uttrycken for politisk konsumism eller metoderna for konsumenter att
paverka forutsiattningarna for de som producerar, siljer och transporterar varor ar dels
bojkottning, det vill sdga det avsiktliga undvikandet av att konsumera en viss sorts produkt eller
tjanst eller ett specifikt varumarke (Makarem et al. 2016). Den andra metoden ar sa kallad
buycotting, det vill sdga den avsiktliga konsumtionen av en viss sorts produkt eller tjanst eller ett
specifikt varumairke (Kam et al. 2019). Ett av de kanske mest kidnda exemplen pa
konsumentbojkott dr varumarket Nike som under mitten av 1990-talet var involverat i en enorm
skandal med barnarbetare i produktionsled. Konsumenters bojkottning av Nikes produkter i
samband med den negativa publicitet som uppstod tvingade till slut Nike att genomfora
omfattande férdandringar i produktions- och distributionsled (Kam et al. 2019).

I dagens digitala konsumentkultur kan saker och ting ga dnnu snabbare vilket inte minst visas av
de senaste arens konsumentdrivna politiska kampanjer for forandring gentemot olika foretag som
#GrabYourWallet, #DeleteUber eller bojkottningen mot H&M efter deras plus size-bilder 2017.
Dessa former av politisk konsumism kan ses som etiska i bemérkelsen att de uppratthalls och
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reproduceras genom ett ofta kinslomassigt engagemang hos konsumenterna for de som arbetar i
produktionsled. Vilket olika studier har visat, medmaénsklighet eller hansyn till manskliga
rattigheter ar en primar drivkraft for forandring (Makarem et al. 2016), dar ilska foljt av
beskyllning (dvs. ansvarsbeldggande) ofta karaktiriserar anti-sweatshop kampanjer mot foretag
(Lim et al. 2019). I relation till detta har annan forskning visat pa genusaspekterna av detta
engagemang. Sudbury-Riley et al. (2018), exempelvis, visar hur kvinnor som grupp i hogre
utstrackning dn mén engagerar sig i anti-konsumtion. Detta speglar tidigare resonemang om att
kvinnor generellt ger uttryck for en kraftfullare etisk orientering &n man (Smith et al. 2001) och,
exempelvis, deltar i bojkottning i storre utstrackning (Klein et al. 2004).

I ytterligare en annan studie beskriver Peattie et al. (2018) aktivism som ett kraftfullt satt for
konsumenter att driva forandring i produktionsled utefter sociala &ndamal, till exempel att
paverka produktionsvillkor. Forfattarna definierar aktivism brett som konsumentbeteende som
foresprakar ett socialt andaméal genom nigon av en lang rad av medel och alltifran att organisera
en namninsamling till bojkottning till i den svenska kontexten kanske mer okonventionella
aktiviteter, till exempel protester eller olika former av civil olydnad. Ett av resultaten fran studien
visar dock pa ndgot av vad som kan beskrivas som en begransning av konsumentaktivism
generellt. Forfattarna menar att 4ven om konsumentaktivism involverar ett aktivt
stillningstagande mot etiska problem i produktionsled brukar betoningen ligga vid de alternativa
konsumtionssystemens dragningskraft. Detta menar forfattarna leder oftast till att de etiska
problemen kvarstar nar konsumenters makt inte fokuserar pa problemen i sig utan pa de
alternativa l6sningarnas sarstéllning (Peattie et al. 2018, 278).

Forskningen har dock visat hur det dr mojligt for konsumenter att driva reell forandring i
produktionsled pa internationell och till och med global nivé, exempelvis, produktionsvillkor i
andra lander eftersom dessa former av politisk konsumism driver fram 6kad transparens i
produktionsled eller 6vervakning av leverantorskedjan med implikationen att detta bidrar till
policy som materiellt forbattrar arbetarnas livssituationer i utvecklingslander (Mosley 2010).
Annan svensk forskning, som Egels-Zandén and Hanssons (2016) studie om klidkedjan Nudie
Jeans, har dock visat hur 6kad transparens i produktionsled inte nodviandigtvis leder till
forandrade produktionsvillkor eftersom sddan transparens i praktiken fallerar i att tillhandahélla
en fruktsam dialog som paverkar beslutsfattande i beroérda organisationer.

Vidare, gillande just drivkrafter och motivation till dessa former av politisk konsumism
argumenterar Kam et al. (2019) genom tre separata studier att effekten av negativa information
om produktionsvillkor (till exempel, att barnarbete forekommer i framstillningen av en viss
produkt) ar kraftfullare for att uppmuntra till bojkott jamfort med positiv information for att
uppmuntra till buycott (till exempel, av Fairtrade-produkter) (Kam et al. 2019). Forfattarna
betonar i sammanhanget begransningarna gallande de rent strukturella aspekterna av
konsumenters mojligheter att agera och menar att konsumenters beslut att bojkotta en viss
produkt (till exempel Nike) av politiska skil ar desto storre om det finns ett substitut (till exempel
Reebok). Nir konsumenter inte tror att marknaden tillhandahéller ett rimligt substitut sa
minskar risken for motstand och till exempel bojkott respektive buycott avsevirt (Kam et al.
2019). I den hir bemirkelsen ar det som Rose (2008) uttrycker det, konsumenter ar idag fria att
agera endast inom de institutionella ramar som sitts av andra och inte minst de kapitalstarka
foretagen. Men har kan social media spela en stor roll, vilket uppméarksammas av Kam et al.
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(2019) som argumenterar for kraften i sociala néatverk att férvandla individuella handlingar i
konsumtion till kollektiva atgidrder. Som Makarem et al. (2016) visar, spridning av medvetenhet
och informationsspridning i allmanhet en ofta forbisedd drivkraft for anti-konsumtionsaktiviteter
som bojkott.

4.3 Konsumentmotstand genom etisk shopping

Som en sista central aspekt pa konsumentmotstand uttryckt via bojkott, buycott och aktivism,
som dven aterkopplar till tidigare avsnitt, framhavs i litteraturen relationen mellan hedonism och
universalism (det vill sdga, vissa attityders universella tillimpbarhet). En studie av Hoffmann et
al. (2018) av ca 1800 tyska konsumenter visar hur sarskilt buycotting av varumarken fungerar
som ett sitt att harmonisera intressen pa samhallsniva, till exempel att varna om miljon eller
produktionsvillkor i andra lander, med de mer individualistiska och hedonistiska, till exempel att
forbattra sin sociala status genom att kopa trendigt mode eller specifika varumérken. En sadan
kraftfull hedonistisk drivkraft relaterad till social status kan i ett sammanhang av buycotting till
och med forstdarka den universella effekten. Det vill sdga, attityder och intentioner for att
konsumera etiskt kan realiseras i en mer extrem form hos konsumenten, till exempel i
overflodskonsumtion. Som Keinan et al. (2016) argumenterar, en god sak som att stodja rattvisa
produktionsvillkor i andra lander kan vara ett funktionellt alibi for att legitimera 6verkonsumtion
for individer som annars kanner och upplever skuld kopplat till sitt beteende. Buycottning
berittigar, sa att sdga, dirmed overflodskonsumtion som en form av etisk shopping.

4.4  Konsumentmotstand genom organisation

Diskussioner om bojkott, buycott och markningar som Fairtrade innehar en dominant stillning i
forskningen och litteraturen om etisk konsumtion finns det en uppsjo av andra organiserade
former av konsumentmotstind pa marknader som vittnar om konsumenters majligheter att
paverka forutsittningarna for de som producerar varor och tjanster. Organisation utgor ett
kraftfullt styrmedel och kan omfatta olika former av konsumentdrivet engagemang inom den
ideella sektorn vilka kommer samman under parollen "att vara konsument innebar att ha ett
ansvar — och att ha makt” (https://swedwatch.org/) och ofta relaterar detta till arbetsvillkor i
andra lander. Exempel pa sidana medlemsdrivna organisationer som ar aktiva i Sverige ar
Fashion Revolution som vill minska klyftan mellan konsumenter och tillverkarna: Vi ar Fashion
Revolution [...] Vi dr de som bar kldderna. Vi dr de som gor dem”
(www.fashionrevolution.org/about/); Rainforest Alliance (www.rainforest-alliance.org/) som likt
Fairtrade ar en certifiering/markning som tilldelas produkter relaterade till gardar, skogar och
foretag som uppfyller féreskrivna miljomassiga och sociala riktlinjer och organisationen héller f6r
narvarande pa att gd samman med tidigare markningen UTZ Certified (https://utz.org/); Fair
Action som ”granskar hur varor och tjanster ar producerade och sitter press pa foretag att
forbattra arbetsvillkor och betala levnadsloner” (https://fairaction.se); Swedwatch som vill ”att
foretag, investerare och stater ska ta ansvar for manskliga rattigheter och miljo”
(https://swedwatch.org/om-swedwatch/); Medveten konsumtion
(https://www.medvetenkonsumtion.se/), med flera.

Ovanstdende organisationer utgor ett axplock fran marknaden men kan ses som ett uttryck for
betydelsen av mer organiserade former av politisk konsumism pa dagens marknader dar
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konsumenter ger varandra mojlighet att tillsammans, som medlemmar i dessa organisationer,
paverka produktionsvillkoren hos foretag.

45 Sammanfattning

I det har kapitlet har konsumenters majligheter att paverka forutsattningarna for de som
producerar, siljer och transporterar varor diskuterats. Initialt diskuterades hur politisk
konsumism vuxit fram som det idag storsta omradet for politiskt engagemang i samhallet. Politisk
konsumism innebdr att politiskt engagemang uttrycks och praktiseras genom konsumtion snarare
in konventionella metoder, till exempel att engagera sig i en politisk organisation och/eller
demonstrera. Hir uppmarksammas olika fenomen av politisk konsumism som bojkottning, sa
kallad buycotting respektive konsumentaktivism eller anti-konsumtion generellt. Buycotting eller
den aktiva konsumtionen av ett specifikt varumarke for att uttrycka motstdnd mot ett annat, kan
forstas som en mer aktiv handling utifran konsumenten medan buycotting kan vara en mer passiv
aktivitet. Forskningen i kapitlet visar ocksa hur kvinnor ar betydligt mer sannolika att engagera
sig i anti-konsumtion generellt jamfort med mén, vilket speglar tidigare studier som
demonstrerar att kvinnor ger uttryck for en kraftfullare etisk orientering av genusstrukturella
skal. Avslutningsvis uppméirksammas hur organisation utgor ett kraftfullt styrmedel vilket kan
omfatta olika former av konsumentdrivet engagemang inom den ideella sektorn vilka kommer
samman under parollen "att vara konsument innebar att ha ett ansvar — och att ha makt”.
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5 Aktivering av konsumenten: metoder for att skapa etisk
konsumtion

I det hdr avsnittet diskuteras metoder och beteendeinsatser for att stimulera eller aktivera
konsumenten till att konsumera etiskt och vdlja rdttvist producerade varor.

Kunskapsoversikten har hittills presenterat och diskuterat en rad studier och undersékningar
som pa olika sitt belyser konsumentens intresse for och drivkrafter till etisk konsumtion.
Forgdende avsnitt visar sarskilt pa olika drivkrafter hos individen som ligger till grund for etisk
konsumtion. Med hjilp av olika insatser och metoder gar det att forsoka styra och paverka dessa
drivkrafter hos konsumenter pa olika nivaer i samhallet trots att 6versikten dven synliggor att
sadana forsok till att styra konsumenten ar hogst oberidkneliga och svara att forutse
konsekvenserna av (se dven Gabriel et al. 2006). Caruana et al. (2019) uttrycker det som att
konsumenters upplevelser och erfarenheter i hallbarhetsfragor ar konsekvent motsigelsefulla i
och med att konsumenter drivs och ar paverkade av bade moraliska och hedonistiska krafter som
i kombination strukturerar deras beslut och dir det ibland uppstar viardekonflikter.

5.1  Aktivering genom insatser pa makroniva

Konsumentforskningen har uppmérksammat olika omraden for beteendeforandring pa
makroniva (det vill sdga, befolkningsniva). Schlaile et al. (2018), exempelvis, diskuterar tre
omraden inom vilka insatser kan framja etisk konsumtion:

e (1) Forstdrkning av altruistiska vdrderingar. Detta relaterar till den moraliska
dimensionen av konsumentbeteende, dir man utgar fran att etisk konsumtion atminstone
delvis grundar sig i altruism vilket gor manniskor villiga att agera osjalviskt. Altruistiska
varderingar dr darfér fundamentala for att konsumenten 6verhuvudtaget ska kunna ta i
beaktning, samla information om, samt dirigenom undvika forutsebara, negativa
konsekvenser av sitt agerande pad ménniskors vilméaende i produktionsled. Olika faktorer
spelar roll i hur denna altruism skapas, formas och utvecklas. Forfattarna betonar sarskilt
empati, vilket mojliggor for manniskor att kdnna for varann, respektive vad man kallar for
"kulturellt slaktskap" eller en kénsla av samhorighet med andra. Forfattarna argumenterar
darfor att atgarder bor vara inriktade pa att forstiarka konsumenters empatiska kompetens
samt pa att minska kulturella barridrer for att dirigenom hjialpa konsumenter att sitta sitt
beteende i ett storre etiskt sammanhang.

e (2) Reducering av informationskomplexitet. Detta relaterar till problem med
informationsasymmetri pa marknader, till exempel att konsumenter och foretag har olika
information och darigenom kunskap om produkter och tjanster. Har betonar Schlaile et al.
(2018) Dbetydelsen av tredjepartsorganisationer pa marknader, till exempel
konsumentintresseorganisationer (se tidigare avsnitt) som genom sitt arbete for
transparens i produktionsled minskar asymmetri och dirigenom skapar tilltro till seriosa
foretag. Forfattarna lyfter aven fram betydelsen av lattillgangligt informationsmaterial, till
exempel shoppingguider med produktdata och bakgrundsdata, som ett effektivt sitt att
stimulera etisk konsumtion pa marknader.
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e (3) Forstarkning av upplevd konsumenteffektivitet. 1 det tredje och sista omradet for
insatser pekar forfattarna pa betydelsen av att utforma kampanjer och informationssystem
pa ett dynamiskt satt. Har menar de att konsumenten dterkommande bor uppmarksammas
pa och darigenom forstirkas i sin syn pa effekterna av sitt agerande for hallbar utveckling.
Detta kan till exempel handla om produktionsvillkor i andra lander, dar aterkoppling till
konsumenten av de positiva effekterna av hennes/hans beteende 6kar sannolikheten for att
samma konsument ska gora ett aktivt val 4ven nista gang (Schlaile et al. 2018). Komarova
Loureiro et al. (2016) framhaver dessutom hur kommunikation i public service och andra
former av annonsering eller signalering i samband med koptillfillen paminner
konsumenter om att vardagliga och till synes triviala beslut involverar en moralisk
dimension vilken, beroende péa vilket beslut som fattas, har negativa respektive positiva
konsekvenser.

5.2  Aktivering genom certifiering och méarkning

En kraftfull metod att forma konsumenter att gora aktiva val med hansyn till produktionsvillkor i
andra lander ir nyttjandet av rattvisemarkningar och certifieringar av olika slag, till exempel
Fairtrade, diar producenter later tredjepartsorganisationer granska och certifiera produktionen av
specifika produkter utifran. Har visar konsumentforskningen bland annat hur dessa former av
markningar inte minst forenklar beslutsprocessen for konsumenter i moraliska dilemman.
Forenklingen bestar i att markningen reducerar komplexa forhéallanden till forhallandevis enkla
motsatser utefter logiken svart eller vitt; bra eller daligt, och sa vidare (Lu et al. 2019).
Konsumenten kan darmed pa ett lattillgangligt sitt kategorisera produkter som antingen etiska
eller oetiska, vilket 6kar troviardigheten for, och driver efterfragan av dessa produkter pa
marknaden (Brach et al. 2018).

Med ett kraftigt vixande utbud av héllbarhetscertifieringar (Szolnoki 2013) har forskning visat att
konsumenter dock ofta stiller sig kritiska till markningar (Brach et al. 2018). Detta sker inte
minst pa grund av olika former av skandaler och i olika sammanhang uppméarksammade "green
washing"-strategier, dar foretag latsas agera hallbart (Wagner et al. 2009). Har framkommer
ytterligare betydelsen av statliga respektive andra institutionella aktorer for att sarskilja seriosa
certifieringsorganisationer fran oseriosa och darigenom bygga troviardighet for
certifieringssystemet pa marknaden (Brach et al. 2018). For detta andamaél betonar Schlaile et al.
(2018) ackrediteringsorganisationernas roll som i egenskap av att vara en sorts certifierare av
markningsorganisationerna sakerstéller just tilltron till olika former av markningar i ytterligare
led (se aven Hatanaka et al. 2008).

Vissa av dessa riattvisemarkningar skulle dock inte vara s& framgangsrika om det inte vore for ett
aktivt varumarkesarbete och marknadsforing som bygger trovardighet for seriosa certifieringar
och som darmed i stort mojliggor for konsumenter att pa ett lattillgangligt satt omsatta komplex
information till praktik.

5.3  Aktivering genom etisk marknadsféring och nudging

Trots den i kapitel 2.3 uppmarksammade diskrepansen mellan viarderingar och beteende ser vi
hur allt eftersom konsumenter blir mer medvetna kring vikten av att vilja etiska produkter sa
erbjuder allt fler foretag etiska produkter for att mota efterfragan. Har spelar séledes
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marknadsforing, som en av de mest valetablerade vetenskaperna for manipulering och forandring
av konsumentbeteende, en central roll och utgér dirmed en kraftfull metod for att fostra hallbart
konsumentbeteende. Marknadsforingens roll har till och med beskrivits som helt avgorande for
etisk konsumtion pa marknader genom att framstalla etiska produkter som attraktiva och
statusskapande for konsumenter (Irwin 2015).

Den beteendeinriktade forskningen har vidare framhévt vad som i litteraturen bendmns som
nudging, ett effektivt sitt att via olika former av organisering fostra bade medveten och
omedveten beteendeférandring. Nudging fungerar utefter logiken att sma knuffar av
konsumenten (i bildlig bemarkelse) i en etisk riktning ska skapa etisk konsumtion. Som
Konsumentverket sjilva redan uppmérksammat och arbetar utefter, men da i relation till ett
miljomassigt perspektiv (Konsumentverket 2018), kan detta inom detaljhandeln till exempel
innebara att:

e Se till att de mest etiskt héllbara alternativen ar lattillgingliga, till exempel genom att
placera dessa varor i 6gonh6jd i butiken (alternativt, i den mén det ar mojligt, ta bort
ovriga ohallbara produkter).

e Lata det etiska alternativet vara forvalt, till exempel vara den produkt som visas hogst upp
i resultatlistorna eller forst i produktkategorier i online-butiker.

e Tydliggora vad som ar bra val genom att tala om hur andra gor, till exempel pa ett
lattillgangligt sitt signalera de etiska effekterna av olika produkter i samband med kopet.

e Aterkoppla om konsumentens har visat ett 5nskvirt beteende, till exempel genom att visa
och framhéva den etiska nivan pa konsumtionen pé kvittot.

¢ Paminna om planerade hindelser som konsumenten kan delta i, till exempel genom att
skicka sms infor kladbytardagar eller for att uppméarksamma initiativ hos
civilsamhallsorganisationer.

Ovanstdende punkter kan sammantaget betraktas som etisk nudging, det vill siga konkreta
metoder for att stimulera etisk konsumtion utan att konsumenten ska kdnna sig moraliskt
tillrattavisad, eftersom forskning har visat att det kan ha motsatta effekter for att skapa
beteendeforandring. Ett exempel pa detta i ett svenskt sammanhang dr den nu slopade TV-
licensen som gick fran att uppmana folk att betala licensavgiften genom att skrimma manniskor
som inte betalade till att tacka de som betalde. Etisk nudging fungerar snarare dels pa en generell
niva genom att 6ka sannolikheten for en forandring i rutinbaserad konsumtion (de tva forsta
punkterna ovan), dels genom att skapa en 6kad medvetenhet och darigenom ett mer aktivt
stillningstagande for etiska produkter. Har har dock studier pétalat vikten av att undvika att
utforma dessa insatser utefter vad som i litteraturen benamns hyckleri-nudging, vilket innebar att
insatserna utformas och bygger pa att framhiva konsumenters empiriskt bevisade tendens att
agera irrationellt utefter deras attityder och intentioner att konsumera etiskt. Hiar menar en
studie av Gamma et al. (2018), exempelvis, att dessa former av nudging kan vara framgéangsrika
men endast da beslutet (till exempel mellan en etisk respektive oetisk produkt) placeras i ett mer
generellt sammanhang av de moraliska effekterna av beslutet.
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Branschorganisationen Svensk Handel (2018) lyfter vidare i sin senaste hallbarhetsundersokning
bland annat fram f6ljande som exempel pa framgangsrika overgripande marknadsforingsmetoder
inom handeln for att stimulera etisk konsumtion pa inom detaljhandeln:

e Rabatter, dir man later hogre volymer kompensera for en lagre marginal per sald produkt.
e Ett sortiment med olika etiska markningar och hog kvalitet.

e Exponering av etiska produkter i butik.

e Annonskampanjer och 6vrig marknadsforing.

Svensk Handel (2018) menar att for att 6ka konsumtionen av héllbara varor kravs dock bade
konkurrenskraftiga priser, och i de fall detta ar omojligt, 6kad information till konsumenten om
varfor hallbarhet ibland innebar hogre priser. Studier har aven visat hur detaljhandelsforetagen
via marknadsforing och kommunikation kan ge egna garantier och 16ften om pengarna tillbaka
for fel och brister i kommunikationen gillande specifika produkter och, mer generellt, gillande
utbudet i butik (Brach et al. 2018).

Annan forskning av Komarova Loureiro et al. (2016) noterar dven hur den kanske mest effektiva
metoden for att forma konsumenter att gora etiska val ar att helt enkelt avldgsna oetiska
alternativ. Att arbeta mer strategiskt med etisk marknadsforing i sddan bemairkelse, till exempel
genom att kommunicera och forklara forandringar i utbud, legitimerar dirmed avlagsnandet av
konsumentens fria oetiska val. Inom handeln skulle detta till exempel kunna innebara att man
slutar salufora produkter med negativ paverkan pa miljon eller pa vilbefinnandet for arbetare i
produktionsled.

Har har dock marknadsforingsforskningen nyligen visat hur svenska livsmedelshandlare har svart
att pa egen hand stilla om i denna bemaérkelse, trots att man kanske vill, eftersom man utefter
affarslogiken ser det som en risk att férlora marknadsandelar om kunderna beger sig till
konkurrenten nir utbudet i den enskilda butiken begransas i relation till konkurrenter som inte
genomfor samma forandring. Har skulle ett forandrat regelverk for detaljhandeln antingen pa
regeringsniva eller branschniva innebara likstillda villkor pa marknaden och darigenom mer
effektivt driva etiskt héllbar utveckling framéat (Yngfalk 2019).

Vidare beskriver forskningen hur ovanstadende kan involvera frammanandet av ett visst affektivt
tillstdnd hos konsumenten. Har argumenterar Lindenmeier et al. (2017), exempelvis, hur
marknadsforingsatgarder utefter en mer nudging-orienterad logik kan frammana och maximera
negativa kianslomassiga tillstind hos konsumenter, exempelvis, i relation till oradttvisa
arbetsvillkor och oetisk produktion ir ett bevisat effektivt satt att forandra konsumentbeteenden.
Till exempel kan kampanjer som byggs upp kring bilder pé oetiska produktionsmiljoer dar
barnarbete forkommer framja skapandet av skuldkanslor hos konsumenter. Forfattarna visar
dessutom hur man som grupp i storre utstrackning an kvinnor kanner skuld kopplat till
konsumtion respektive att man darmed ar mer villiga att d4ndra sitt beteende ju mer pétaglig
skillnaden uppfattas mellan produktionsmiljoerna i bilderna och deras eget liv (Lindenmeier et al.
2017).
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5.4  Sammanfattning

Det har kapitlet har diskuterat metoder och beteendeinsatser for att aktivera etisk konsumtion pa
marknader. Konsumentforskningen har uppmarksammat framforallt tre omraden for insatser
som leder till beteendeforandring: forstarkandet av altruistiska varderingar, reduceringen av
informationskomplexitet respektive forstarkningen av upplevd konsumenteffektivitet.

Auvsnittet diskuterade vidare hur rattvisemarkningar och certifieringar av olika slag, till exempel
Fairtrade, utgor en kraftfull metod att férmé konsumenter att gora aktiva val med hansyn till
produktionsvillkor i andra lander. Har visar konsumentforskningen bland annat hur dessa former
av markningar inte minst forenklar beslutsprocessen for konsumenter genom att reducera
komplexa forhallanden till enkla motsatser utefter logiken svart eller vitt; bra eller daligt, och sa
vidare. Konsumenten kan darmed pa ett lattillgangligt satt kategorisera produkter som antingen
etiska eller oetiska.

Vidare diskuterades marknadsforingens roll i aktiveringen av etisk konsumtion, inte minst dess
kraft for att skapa status for etiska produkter hos konsumenter. I samband med detta framhéavs
aven vad som bendmndes som etisk nudging, ett effektivt sitt att via olika former av organisering
fostra bade medveten och omedveten beteendeférandring hos konsument. Nudging fungerar
utefter logiken att sma knuffar av konsumenten (i bildlig bemirkelse) skapar forutsattningar for
etiskt konsumentbeteende, till exempel aterkoppling pa kvittot om konsumentens har visat ett
onskvirt beteende. Avslutningsvis i kapitlet framhévdes betydelsen av att begransa utbudet av
oetiska produkter som ett effektivt sétt att frimja utvecklingen av etisk konsumtion pa
marknaden, respektive kampanjer som bygger pa att skapa skuldkénslor hos konsumenten. Har
betonas genusaspekten ddar méan som grupp ar mer villiga 4n kvinnor att dndra sitt beteende
utefter dessa skuldkénslor.
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6 Avslutande diskussion

I det hdr kapitlet sammanfattas och diskuteras kunskapsldget i syfte att aterkoppla inledande
resonemang och ddrigenom lyfta blicken i var forstdelse av etisk konsumtion och sdrskilt
gdllande produktionsvillkor i andra ldnder. Dartill foljer ndgra avslutande rekommendationer
om beteendeinsatser inom omrddet vilka anses vara effektiva i att framja etisk konsumtion pa
marknader.

6.1  Ett stort men inte konsekvent engagemang for etisk konsumtion

och produktionsvillkor i andra lander
Undersokning efter undersokning pétalar att konsumenter uppvisar engagemang for hallbarhet
och inte minst social hallbarhet. Majoriteten av konsumenter ger séledes uttryck for en vilja att
bidra till forandring och forbattring inte minst for klimatet och for vilbefinnandet for de som
arbetar i produktionsled i andra lander. Samhaéllsutvecklingen under de senaste decennierna har
bland annat fort med sig en individualisering av ansvarstagande vilket bland annat innebar att
konsumenter upplever storre forvantningar frdn omgivningen i samhallet att fatta genomtinkta,
kloka beslut i konsumtionen av produkter och tjanster. Det kan till exempel handla om att kopa
varor och tjanster med hinsyn till klimatet eller produktionsvillkor. Detta speglas inte minst i den
kraftigt 6kade konsumtionen av rattvisemarkta produkter pa livsmedelsmarknaden dar,
exempelvis, ICA:s forsiljning av Fairtrade har mer &n tredubblats sedan 2007 (ICA 2019).

Attityder och virderingar skiljer sig dock ofta at fran faktiskt beteende, dar forutsattningarna for
etisk konsumtion ser olika ut mellan marknader och dar genusstrukturer dessutom styr hur olika
grupper (kvinnor eller mén) ar representerade. Dartill stills olika forvantningar pa kvinnor
respektive mén att agera pé ett visst sitt, vilket diskuteras nedan. Pa en mer individuell niva
forhandlas etisk konsumtion och hiansynstagande till produktionsvillkor i andra ldnder fram som
utkomsten av individens moraliska resonemang, dar konsumenten ofta tvingas att prioritera
mellan olika, ofta motségelsefulla intressen. Som konsument kan jag, exempelvis, viardesitta
sjilva idén med att viarna om forutsiattningarna under vilka produkter ar tillverkade. Samtidigt
resonerar jag inte konsekvent kring dessa varderingar i majoriteten av mina konsumtionsbeslut
pa grund av en rad olika faktorer. Det kan handla om att jag kanske inte hinner, finner det
relevant i det specifika ssmmanhanget, eller pa grund av att det inte finns tillrdcklig information
att tillga vid koptillfallet om tillverkningen. Vardagen for konsumenten &r ofta sa pass oplanerad
och dar de flesta av oss genomfor mycket av var konsumtion pa viag mellan jobbet och hemmet
och dar det darfor finns lite utrymme (tid och energi) for moraliskt resonemang. Har har
forskningen bland annat framhévt relevansen for etisk konsumtion av att konsumenter blir battre
pa att planera sina inkop (Carrington et al. 2014). Sammantaget innebar detta att konsumenter
inte alltid agerar konsekvent eller rationellt utefter de intentioner man ger uttryck for i olika
sammanhang, till exempel i undersokningar eller nar man pratar med andra manniskor. Detta
utgor en del av forklaringen till det varfor konsumenters intentioner, & den ena sidan, och deras
faktiska beteende, & den andra sidan, ofta skiljer sig &t fran varann.

Vad driver da etisk konsumtion, sarskilt gillande ansvarstagande for produktionsvillkor?
Forskningen har forst och framst uppmarksammat hur olika former av ansvarstagande ofta ar
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relaterade med varandra, vilket innebar att konsumenter som viarnar om produktionsvillkor i sin
konsumtion ofta dven virdesatter till exempel miljo eller hilsa. I relation till detta visar
forskningen att det inte alltid ar 14tt att urskilja intentionen med etisk konsumtion nar
konsumenter, exempelvis, driver tillvaxten pa ekologiska marknader inte utefter ett intresse och
engagemang for miljon utan pa grund av de uppfattade positiva hilsoeffekterna av att konsumera
dessa produkter.

6.2 Enrationell kunskapssyn dominerar forstaelsen av etisk

konsumtion
En stor del av forskningen som 6verblickas har, och sarskilt de studier som bedrivs inom den
beteendevetenskapliga inriktningen av konsumentforskningen, utgar ofta fran en modell for
konsumentbeteende enlig foljande logik: information — varderingar/attityd — intention —
beteende. Samtidigt uppmarksammar forskningen aterkommande hur varderingar och attityder
ma vara en sak medan faktiskt agerande eller beteenden kan vara och ar ofta nagot helt annat,
vilket forklaras bland annat genom att konsumenten ar dalig pa att planera sin konsumtion.

Med st6d i den socio-kulturella konsumentforskningen kan dock denna rationella modell f6r
konsumentbeteende utmanas, dar litteraturen betonar att konsumenten inte bor forstis som ett
rationellt, nyttomaximerande subjekt utan mer eller mindre driven av hedonistiska begir och
intentioner om sjalvuppfyllelse. Som konsument kan jag se pa mig sjalv som en ansvarsfull
individ i bemairkelsen att jag vill varna om produktionsvillkor samtidigt som jag ofta koper klader
fran lagprisforetagen tillverkade under ofta oklara forhallanden eller utan att veta under vilka
villkor produkterna tagits fram. Ett sitt att hantera de moraliska dilemman som ligger bakom
dessa former av motsigelsefullt beteende, och som konsumenter utvecklar i sin konsumtion, ar
att skjuta ifran sig ansvar till institutionella aktorer och, exempelvis, staten som ansvarig for att
oetiska produkter inte ska existera pd marknaden 6verhuvudtaget. Kunskapsoversikten visar hir
hur de flesta konsumenter oavsett socio-ekonomisk status ar valvilligt instéllda till att visa hansyn
till dessa etiska fragor, och darmed drivs av etiska varderingar att hjilpa sina medmaénniskor eller
viarna om klimatet men att man gor avkall pa dessa varderingar bland annat utefter sin forstaelse
for effekterna av sina beslut eller forutsattningarna under vilka produkterna tillverkats.

6.3  Socialt ansvarstagande forhandlas fram i skdrningspunkten

mellan sjalvforverkligande och altruism
Oversikten visar pa den centrala betydelsen av det som i litteraturen benimns som Consumer
Social Responsibility (CnSR), det vill siga det medvetna och aktiva agerandet i konsumtion
utefter personliga och moraliska Gvertygelser. Studier patalar bland annat hur CnSR utefter
ovanstaende resonemang forhandlas fram av konsumenten utefter ofta konfliktfyllda moraliska
resonemang utefter dels ideologin om konsumism (det vill sidga, ett ideal med rotterna i
ekonomiska idéer om den nyttomaximerande konsumenten), dels ideologin om medborgarskap
(det vill sdga, ett ideal med rétterna i idéer om kollektivt ansvar for sociala fragor). En lang rad
studier inom den beteendeinriktade konsumentforskningen argumenterar har att konsumenter
ofta prioriterar egoistiska faktorer som personlig hilsa/sidkerhet fore altruistiska faktorer och
fragor om produktionsvillkor. Samtidigt visar andra studier att konsumenter rangordnar
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miljofragor hogre dn produktionsvillkor nar det kommer till deras vilja att betala mer for etiska
produkter.

Den beteendeinriktade forskningen visar att fragor om produktionsvillkor ar viktiga for
konsumenter men diremot inte lika centrala som miljofragan eller egoistiska faktorer som hélsa.
Samtidigt papekar den socio-kulturella forskningen att altruistiska drivkrafter som
godhet/givmildhet utifran konsumentens perspektiv vivs samman med sjalvforverkligandet
eftersom etisk konsumtion ger en positiv effekt pa sjdlvkéanslan i termer av personligt
astadkommande bortom jaget. Detta bygger och formar identitet och fungerar darigenom som
drivkraft till etisk konsumtion vilket illustreras ovan i relation till konsumtionen av
rattvisemarkta produkter. Har bor man dock ha i atanke att 6kningen i konsumtionen av dessa
produkter dven har att géra med foretagens allt mer generella engagemang i CSR som en del av
sin strategiska marknadsforing och kommunikation pa marknaden.

6.4  Kvinnor socialiseras till att ta storre etiskt ansvar i konsumtion
Vidare pétalas att méanniskors uttryck for socialt ansvarstagande i konsumtion, och att konsumera
rattvisemarkt sirskilt, kan forstds som en omsorgspraktik som omfattar bade omtanke for sig
sjalv och for andra. Har har forskningen visat hur kvinnor som grupp i hogre grad 4n mén
betraktar konsumtionen av rattvisemarkta produkter som ett sitt att uttrycka socialt
ansvarstagande och inte minst i relation till fraigan om produktionsvillkor. Viss forskning menar
dock att detta beror pa att kvinnor fortfarande utgor den grupp konsumenter som utfor
majoriteten av livsmedelsinképen och som darigenom tvingats till att utveckla en kraftfullare
kompetens att resonera kring etiska problematiker. Vilket en tidigare kunskapsoversikt i
Konsumentverkets rapportserie visat, den generella bilden som framkommer &r att man och
kvinnor ar olika aktiva beroende sammanhanget men dar kvinnor ofta ar mer aktiva i den
hushallsrelaterade konsumtionen (Konsumentverket 2017, rapport 2017: 10). En central aspekt i
detta ar att omsorg i samhillet tenderar att generaliseras som en feminin aktivitet. Inte minst
eftersom var forstaelse for omsorg kommer ur och relaterar till idén om modrandet, det vill sdga
kirleken och ansvarstagandet for en annan ménniska (Carrigan et al. 2006; O'Donohoe et al.
2013). Kvinnor som grupp ansvarsbeliaggs darmed i storre utstrackning 4n man till att visa
omsorg i olika sammanhang dir en "god moder" for sina barn dven involverar att kopa etiska
produkter.

Utover resonemanget att kvinnor forvéntas att ta ett storre ansvar for etiska fragor 4n mén i
konsumtion, och att de dirmed kan sdgas ha utvecklat en storre etisk kompetens generellt,
framhéver forskningen alder, utbildningsniva samt ekonomiskt vilstdnd som de tre mest
bidragande faktorerna till etisk konsumtion pa marknader.

6.5 Etisk konsumtion ar moralisk och hedonistisk

Ovanstaende kapitel har dven visat pa betydelsen av att inte kategorisera konsumenten som
antingen moralisk eller hedonistisk, vilket ofta sker i samhallsdebatten. Forskningen menar att
detta riskerar att sitta etisk konsumtion och socialt ansvarstagande i direkt opposition till
behag/njutning, vilket innebar att det forstnamnda inte kan involvera det senare. Detta, menar
flera studier, riskerar att undergriva tillvixten pa etiska marknader eftersom vi méanniskor alltid
ar bade begarsdrivna och formér féra moraliska resonemang i var konsumtion.
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Har framhéaver socio-kulturell forskning istillet den produktiva relationen mellan moral och
njutning for var forstaelse for konsumenters drivkrafter till att ta socialt ansvar. Exempelvis
framhavs betydelsen av att utforma insatser for etisk konsumtion atminstone delvis utefter
hedonistiska budskap for att undvika att begransa omfattningen av Consumer Social
Responsibility. I relation till detta uppmiarksammas aven skuldkinslor som en primar drivkraft
till etiskt konsumentbeteende dar sirskilt unga mén uttrycker en vilja att betala mer for
produkter tillverkade med schyssta villkor f6r de som producerar.

6.6 Konsumenten halls ansvarig for att driva etisk konsumtion
Avslutningsvis kan det konstateras att konsumenter i flera bemarkelser fortfarande halls
ansvariga for att driva etisk konsumtion och socialt ansvarstagande for produktionsvillkor i andra
lander. Detta ansvarsbeldggande av konsumenten illustreras inte minst av fenomenet politisk
konsumism vilket beskrivs som det i sarklass storsta omradet for politiskt engagemang i dagens
samhalle. Politisk konsumism innebar att politiskt engagemang idag uttrycks och praktiseras
primart via konsumtion snarare dn via konventionella metoder och engagemang. Olika fenomen
av politisk konsumism uppmarksammas, till exempel bojkott, buycott respektive (digital)
konsumentaktivism liksom anti-konsumtion generellt. Buycotting, eller den aktiva konsumtionen
av ett specifikt varumairke for att uttrycka motstdnd mot ett annat, kan har férstds som en mer
aktiv handling utifrdn konsumenten medan buycotting utgor en mer passiv form av motstand.

I relation till dessa former av konsumtionsfenomen blir individualiseringen av ansvar, vilken
diskuterades inledningsvis i 6versikten, markbar och det gar att finna bade positiva och negativa
konsekvenser av denna utveckling. Bland de positiva konsekvenserna ar att alltfler konsumenter
faktiskt tar ansvar for sina konsumtionsbeslut kopplat till dessa i samhallet viktiga frdgor om an
de agerar inkonsekvent eller irrationellt utefter sina intentioner. Bland de negativa
konsekvenserna ar att konsumenters vilja att ta ansvar riskerar att utnyttjas av kommersiella
aktorer utefter logiken att kunden bestimmer. Har skapas mojligheter for foretag att legitimera
ohéllbar affarsverksamhet utefter logiken att kunden inte ar konsekvent i sin efterfragan av etiska
produkter, vilket darigenom héaller konsumenterna ansvariga for héallbar utveckling (Yngfalk
2019). Samtidigt far vi inte glomma att denna utveckling reproducerar ojamlika forhallanden
mellan olika konsumentgrupper pa marknaden. Sarskilt kvinnor ar betydligt mer sannolika att
engagera sig i etisk respektive anti-konsumtion jaimfort med maén, vilket speglar tidigare
resonemang om att kvinnor ger uttryck for en kraftfullare etisk orientering. I ssmmanhanget
framhévs organisation som ett kraftfullt styrmedel for att frimja etisk konsumtion och socialt
ansvarstagande pé olika nivaer i samhallet.

6.7  Forslag till rekommendationer om beteendeinsatser inom omradet
I ovanstaende avsnitt har det uppmarksammats hur konsumenter av olika skal avviker fran sina
intentioner gillande etisk konsumtion och socialt ansvarstagande. Diskussionen visar
sammantaget pa en kombination av olika atgarder pa marknader kan vara effektivt for att framja
etisk konsumtion och Consumer Social Responsibility, sarskilt:

o Starkandet av tillforlitligheten for etisk certifiering och markning genom okad statlig
kontroll.
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Okad tillsyn av etiska pastienden i marknadsforing for att skapa fortroende for etiskt
foretagande och Corporate Social Responsibility.

Riktad information till de grupper i samhallet dar etisk konsumtion tenderar att vara lag
for att, darigenom, starka den generella kunskapsnivan i samhallet.

Okat st6d till idéburen verksamhet for att stirka dess roll som folkbildare p& marknader.
Reglering av detaljhandeln i syfte att begransa utbudet av oetiska produkter.

Okat samarbete mellan branschorganisationer och institutionella aktorer for att stirka
kunskapsnivan hos konsumenter for etiska produkter. Till exempel kan en utveckling av
gemensamma system for konsumentinformation leda till battre forstaelse for varfor
héllbarhet ofta innebar hogre priser.
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