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Sammanfattning

CPM genomférde under 2000 studien "User requirements studies of EPD
system”, som ett delprojekt i det nordiska samarbetsprojektet Nimbus.
Resultatet visade pa att det finns ett gap mellan den information som kunder
dnskar sig och den de blir erbjudna i form av miljévarudeklarationer.

Med detta som bakgrund initierade och utférde tre av medlemsféretag i CPM,
Electrolux (tillverkare av vitvaror), Modo Paper och Stora Enso (bada
tillverkare av pappersprodukter) en begransad studie med mélet att finna satt
att fylla detta gap med vidhéllet krav pa att information skall vara LCA-
baserad och verifierad. Syfte for studien har varit:

"Att finna sétt att kommunicera LCA-baserad information pa ett enkelf,
informativt och treviigt sétt till privatkonsumenter”

Fér att undersoka detta har vi valt att géra en beskrivande undersdkning med
anvandande av en icke experimentell metod, surveyundersdkning. Bade
priméara och sekundéra kéllor har anvénts och det primara materialet har
insamiats med hjélp av personliga djupintervjuer. Respondenterna i studien
har varit sa néra slutkunder som méjligt och inkiuderat fragor mot séaval
langlivade (vitvaror) som kortlivade (papper) produkter. Analys, diskussion
och slutsatser ar baserade pa svar pa intervjuer och studier av sekundéra
kallor.

Resultatet av denna studie visar att respondenterna féredrar "Logotypen”
(alla), Isbjérnen i farg" (vitvaror) och "miljovarudeklarationer med siffror”
(forslag 2:1) (pappersprodukter) som de ur ett kundperspektiv enklaste
modellerna. Fler- talet av de tillfrégade vill dock ha ytterligare information i de
olika férslagen for att de skall bli meningsfulla. Ménga av respondenterna vill
inte sjalva ta stallning och foredrar "logan” men anser da att det krévs nagon
form av kontrollorgan bakom mérket for trovérdighetens skull. Detta system
dar olika produkter kan jamféras ses som positivt jamfort med t ex
Svanenmarkning fér en del av respondenterna medan andra anser att i
jamférelse med Typ I-mérkning har de svért att se nagra férdelar med de
presenterade férslagen. Dock fanns inga invandningar till annan typ av
markning s& lange det fungerar lika enkelt som med Svanen och att
informationen férmedlar samma trovérdighet.

Respondenterna ser ett problem i att bedéma vilken miljépaverkansfaktor som
fér dem &r viktigast att beakta. Genomgaende framgar ocksa att man vill veta
siffrans varde, dvs vilken niva &r bra och dalig?

Sammanfattningsvis kan ségas att problemet ligger i att kunderna efterfragar
tydlig, enkel och trovérdig information som inte kréver en analys eller
stallningstagande. Grundidéen med LCA-baserad miljéinformation &r just att
mottagaren av informationen sjélv far vardera informationen. Kundernas laga
kunskaper samt begransade tidsresurser (géller speciellt pappersprodukter)
vid inkép ger en konflikt mellan vad informationsgivaren vill sdga och vad de
ar beredda att ta emot.
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inledning

1 Inledning

1.1 Introduktion

Flera av medlemsféretagen i CPM har under 90-talets senare halft aktivt
utvecklat och férordat typlll-mérkningen, &ven kallat miljévarudeklarationer.
Typlll-deklarationer bygger pé genomférda och verifierade LCA studier. En
allt stérre tveksamhet rader bland féretagen betraffande anvandandet av typl-
markning i form av t ex Svanen och EU-blomman. Medvetandet att typlli-
information &r detaljerad och inte innefattar nagon vardering av miljépaverkan
har bidragit till osékerhet om hur informationen nyttjas av féretag och hur den
mottas av kunder. Detta var ett av skéalen till att CPM under &r 2000
genomférde studien "Communication of product related environmental
information. User requirements studies of EPD systems”, som ett delprojekt i
det nordiska samarbetsprojektet Nimbus. Resultatet visade pé att det finns ett
gap mellan den information som kunder dnskar sig och den de blir erbjudna i
form av miljévarudekliarationer.

Detta blev upprinnelsen till att medliemsféretagen Electrolux (tiliverkare av
vitvaror), Modo Paper och Stora Enso (bada tillverkare av pappersprodukter)
initierade och utforde denna begrénsade studie. Syftet har varit att férséka
finna ett satt att fylla detta gap med vidhallet krav pa att information skall vara
LCA-baserad och verifierad. Studien har tagit fram och testat fyra olika huvud-
modeller att presentera LCA information pé for att na kravet pa enkelhet,
tydlighet och visuell férstaelse. Respondenterna i studien har varit sa néra
slutkunder som majligt och inkluderat fragor mot savél [anglivade (vitvaror)
som kortlivade (papper) produkter.

1.2 Syfte och fragestéllningar

Med utgangspunkt i ovanstaende resonemang har foljande syfte fér denna
begrénsade studien formulerats:

"Att finna sétt att kommunicera LCA-baserad information pé ett enkelt,
informativt och treviigt sétt till privatkonsumenter”

Den centrala fragestéllningen i studien &r:
"Hur mottas olika modeller av férenkiad LCA-baserad information?”

Viktigt att ta i beaktande vid utvardering av respondenternas forstaelse for
presenterade modeller ar deras engagemang och medvetande om
miljéfragor, attityder till miljéméarkning och miljévarudekiarationer samt
miljdaspektens betydelse vid inkép, varfér studien &ven innefattar fragor

rérande detta.
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1.3 Tidigare studier

| studien “Communication of product related environmental information. User
requirements studies of EPD systems ” av Cecilia Solér, framkom att det
féreligger ett gap mellan sdndare av miljdinformation och mottagare av
densamma. Hennes rekommendation var att s&ndarna av denna
miljdinformation bér understka vad mottagarna efterfragar samt informera
och utbilda dessa. Fdretagen bér enligt Solér investera i aktiviteter som
medfér att férstaelsen for avancerad miljidinformation dkar. Det &r ytterst
viktigt att denna miljéinformation ar anvandarvéanlig for att na sitt syfte for
bada parter.

I Jénsson (2000) framgar det att dven forstaelsen hos de professionella
anvandarna av EPD information ar éverskattad och att en férenkling
uppskattas.

1.4 Avgrénsning

Understkningen &r i férsta hand avsedd som en begransad studie med syftet
att presentera olika forslag pa information och kartlagga forstaelsen for olika
alternativ. Undersékningen goér inte ansprak pa att finna det ultimata alterna-
tivet till en férenklad LCA-baserad information, utan vill snarare visa pa vilken
méjlig niva en sadan information kan ligga pa vad géller komplexitet och
grafisk utformning for att vara anvandbar fér konsumenten.

Tillgangen till tid och resurser har lett till en geografisk avgransning av de
tillfrégade respondenterna. Halften finns i Stockholm med omnejd och hélften
i mindre orter i Dalarna. Samma skél ligger bakom att endast tva
produktgrupper (vitvaror och papper) valdes samt att initiativtagande féretag
representerar dessa produktgrupper.
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2 Teori

2.1 Livscykelanalys (LCA)

Livscykelanalys &r en teknik gjord for att utvérdera potentiell miljopaverkan
fran en produkts hela livscykel. Analysen kan omfatta extraktion av ramaterial,
tillverkning, anvandning och atervinning. Uttrycket “fran vaggan till graven” har
blivit ett valkant uttryck for denna teknik. Omfattning, systemgranser och
detaljnivé pa en LCA beror pa produkten som skall studeras och den tankta
anvandningen av resultaten. Malet for en specifik LCA bestammer
omfattningen av studien. Resultaten av olika LCA studier kan bara jamféras
om samma definition pa mal och omfattning anvands, samma antagningar
gjorts och likadana metoder anvéants. Eftersom en LCA kan vara mycket olik
en annan ar det viktigt att félja samma principer och ramverk for LCA studier
enligt de ISO-standarder som tagits fram. Standarden ISO 14040 beskriver
principer och ramverk, 1ISO 14041 beskriver mél, omfattning och
inventeringsanalys. 1ISO 14042 innehaller klassificering och karaktarisering
och 1ISO 14043 beskriver totkning av resultaten.

2.2 Kommunikation

Orsaker till att ett féretag vill kommunicera ar att man vill informera, évertyga
och/eller férsakra mottagaren av informationen (Doyle, 1994). Fér att
kommunikationen skall fungera behdvs en séndare och en mottagare och
sjalvkiart maste mottagaren ta till sig informationen och reagera pa
densamma, for att man skall kunna tala om nagon kommunikation. | manga
sammanhang anvander man sig bade av uttrycken information och
kommunikation med ungefér samma betydelse. Dessa tva begrepp har dock
skilda betydelser och kan beskrivas som att

”...medan kommunikation innebdr processen for interaktionen
mellan ménniskor, sa star informationen for innehallet i denna
process” (s 22, Larsson 1997).

| den klassiska "sandare — mottagare modellen” (Miller, 1995) illustreras
skillnaderna mellan information och kommunikation pa ett mycket klart sétt, se
figur 1. Information gar bara en vag, frén sandare till mottagare medan
kommunikation innebar utbyte av information mellan tva parter.

Information | Sandare > Budskap 1| Medium |~} Mottagare |

Kommunikation | Sandare > Budskap 1| Medium || Mottagare |

— Feed-back |

Figur 1. Information- och kommunikationsmodeller (fri tolkning ur Miller, 1995)

Att kommunikation éverhuvudtaget fungerar beror, enligt Wiik (1993), péa ett
antal nddvandiga faktorer foreligger och dessa &r:
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o psykologiska forutsattningar sasom férmaga att behandia information,
minne, intelligens, uppméarksamhet mm

« férmagan att anvénda ett sprak — genom tal, skrift elier rérelse

o tillgang till kanaler — sa att ett meddelande 6verhuvudtaget kan 6verftras
fran sandare till mottagare

¢ ett gemensamt sprak — for att vi skall kunna forsta varandra

« tillgang till medier sasom brev, telefon, tidningar eller dylikt. Dessa behdvs
nér vi inte kan dverféra informationen personligen.

Alltsa, for att fa informationen exponerad och uppmarksammad krévs att ratt
verktyg anvands beroende péa budskap. Informationsbudskap kan misstolkas
genom att mottagarna, via tidigare erfarenheter, har egna attityder och
uppfattningar. D&rfér kan det vara lattare att kommunicera ut ett budskap som
redan ar kant fér mottagaren.

2.3 Miljovarudeklarationer, typ il

Certifierade miljévarudeklarationer (EPD:s)ar en informationsmodell for att
faktaméassigt beskriva kvalitetssakrad och jamférbar information om
produkters och tjansters miljopaverkan. Systemet ska félja principerna for
sk Typ lli-miljédeklarationer och &r en tilldmpning av ISO TR 14025.

Vid inkdp av varor &r certifierade miljévarudeklarationer ett hjélpmedel vid
beaktande av miljéaspekter. Tillverkare, férséljare och inkdpare behdver i
6kad utstrackning underlag som moéjliggér att de kan goéra sakliga
bedémningar och rattvisa jamférelser av vad varor och produkter innehéller
samt vad dessa och eventuella tjadnster som tillhandahaills orsakar for
miljdproblem i ett sk livscykelanalysperspektiv. Certifierade
miljovarudeklarationer kan ockséd komma att né &ven enskilda konsumenter
vid privata inkdp av t ex kapitalvaror.

Ett satt att presentera miljévarudeklarationer ar antingen i tryckt form via
producenter eller aterférséljare eller via Internet, som méjliggér en stor
spridning av informationen saval nationellt som internationellt.
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3 NMetod

3.1 Metodval

For varje utredare &r det vasentligt att klargdra vilken typ av undersékning
som skall genomféras bl a med utgangspunkt i syfte, upplaggning, metod for
datainsamling och omfattning. Tabell 1, nedan, sammanfattar de begrepp
som kan vara av varde att diskutera kring nar det géller val av metod for
denna studie.

Explorativa | Beskrivande | Forklarande | Diagnostiska | Utvarderande

Experimentelta undersdkningar Icke experimentelia undersdkningar

"Paper and people” Priméra Sekundéra
undersdkningar undersdkningar
Total undersdkning Stickprovs underséikning
Historiska studier Framtidsstudier
Kvantitativa Kvalitativa

Tabell 1. Olika typer av undersSkningar (fritt ur Lundhal/ Skérvad, 1982).
Definitioner av de olika typerna finns i Bilaga 1.

Syftet med denna undersdkning &r att kartldgga hur LCA information skall
kommuniceras ut till kunderna fér att denna skall upplevas som intressant,
tydlig och enkel. Fér att underséka detta har vi valt att géra en beskrivande
undersékning med anvandande av en icke experimentell metod upplagd som
en surveyundersékning. Bade primédra och sekundéra kéflor har anvénts och
det primdra materialet har insamlats med hjélp av personliga djupintervjuer.
Omfattningen av studien ar en sfickprovsundersékning och perspektivet kan
karakteriseras som en framtidsstudie. Den data som samlats in faller under

inriktningen kvalitativa data.

3.2 Praktiskt angreppssétt

3.2.1 Utformningen av testade férsiag

Studien har tagit fram och testat fyra olika huvudmodeller och varianter pa
dessa att presentera LCA information pa f6r att na kravet pa enkelhet,
tydlighet och visuell férstaelse. De fyra olika modellerna har tagits fram av
inblandade féretag med méalet att representera en fallande skala i svérighet.
Alla modeller skali dock innebara en férenkling av en fullstandig
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miljévarudeklaration. Ett staende krav vid utformningen har varit att det
officiella EPD mérket skall finnas angivet med tillhérande certifieringsnummer
och anvisning till hemsida fér att anvandaren skall kunna hitta en fullsténdig
miljédeklaration om sa énskas.

De fyra huvudférslagen ar:

Livscykelns paverkan pa
vaxthuseffekten

Tiliverkning Miljsvarudeklaration
MiljBefiekt
Vaxthuseffekt 23
Révara Férsurning 6
framstalining Anvandning Gvergsdning
Ozonuttunning 10
Marknéra ozon
Atenvinning
EPD: EPD:
WaW ENrOndsC Com W ENATASEC Lom
a2 P02
Livscykelns paverkan pa
vaxthuseffekten
& qa\'l.ldekl
O . aw

> EPDI %

= &= &

*. www. environdec.com
SP 0042

3.2.2 Intervjuer

Det material som anvénts i denna studie ar till storsta delen bestaende av
primardata. Dessa primardata bestar av djupintervjuer som genomférts av
undersdkningsféretaget Demoskop.

Det urval av respondenter som gjordes till studien baserades pa anvéndarna
av initiativféretagens produktgrupper. Ett urvalskriterium foér produktgruppen
vitvaror var att respondenterna skulle utgéras av privatkonsumenter som ar
potentiella képare av produkten. Flertalet har kdpt vitvaror naraliggande i tiden
men &ven respondenter fran den yngre aldersgruppen som annu inte képt
vitvaror ingar. Fér papper valdes att respondenterna skulle representera
konsumenter i form av foretag sa nara slutkunder som méjligt och att dessa
inte skulle tillhéra de mest miljémedvetna féretagen. Valet foll da pa de
respondenter som redovisas i tabell 2 nédsta sida.
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Vitvaror Pappersprodukter
Aldersgrupp [ Antal Féretag | Antal

25-35 7 Energibolag 1
36-45 4 Tryckeri
46-55 5 Bokfériag
Reklambyra
Bank
Resebyra
Kommun
Owvrigt

wh N S s G e )

Tabell 2. Val och férdelning av respondenter

Med det urval som redovisas i fabell 2, blev det totalt 29 personer att
intervjua. For gruppen vitvaror hade hélften av respondenterna eftergymnasial
utbildning och fér gruppen papper hade mer an hélften nagon form av
inkdpsfunktion i foretaget. Férdelningen mellan man och kvinnor var jdmn i

bada grupperna.

Av de surveyundersékningar som finns att vélja pa valdes den personliga
intervjun. Anledningen ar att de valda fragestéaliningarna ar av komplex natur
och att enkéater och telefonintervjuer inte racker till som metod. Genom djup-
intervjun fas en stérre méjlighet att med dialogen som metod fa fram svar som
innehaller sadant som man vanligen inte brukar nd vid enkatmetoden. Med
denna metod minimeras dessutom risken for missférstand, da fragor kan
férklaras och diskuteras. Dessutom finns mgjligheten vid djupintervjuer att
stalla foljdfragor for att fa ytterligare information. (Patel/ Tebelius, 1987)

Under intervjuerna har en interviuguide anvéants. En djupintervju av detta slag
kréaver inte att man slaviskt féljer fragorna i en viss ordning utan de skall mer
anvandas som ett hjalpmedel under dialogens gang. Fragorna ansags som
dppna och respondenterna har darfér fritt kunnat utveckla sitt resonemang
kring respektive fraga. En generell intervjuguide, se bifaga 2, arbetades fram
utifran fragestallningen i vilket det definierades ett antal undersékningsfragor
som &nskades att fa besvarade.

Intervjuerna med féretag genomférdes hos respektive respondent medan
intervjuerna med privatkonsumenterna genomférdes pa Demoskops kontor. |
samtliga fall genomférdes intervjuerna i enrum med respondenten. Under
intervjuerna utnyttjiades Gunnar Strangs metod — bade hangslen och skarp —
d v s bade inspelning via bandspelare och noggranna anteckningar gjordes.
Resultaten presenterades bade muntligt och i rapportform till medverkande
féretag.
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4 Resultat

Studiens tva delar, langlivade och kortlivade produkter, som har studerats
kommer har att redovisas separat i resuitatbeskrivningen. Diskussionen fors
dock Gvergripande dver de tva delarna. 1 bilaga 2

finns de fragor som ligger till grund fér djupintervjuerna.

4.1 Langlivade konsumentvaror

4.1.1 Intresse for och engagemang i miljéfragor

Intresset for miljéfragor ar relativt lag i intervjugruppen vilket leder till att dessa
fragor inte far nagon avgdrande betydelse for det dagliga livet. Intresset
stannar mer pé en teoretisk niva och leder endast till praktiskt handling om
fragan &r pataglig och/eller patrangande. Engagemang kan aven uppsté om
det &r kopplat till den egna familien, dess héalsa och ekonomi. Miijéproblemen
fortrangs ofta p.g.a. att det skrdmmer och kréver 4ndrat beteende. Detta ger
dock ofta upphov till skamkanslor.

Dagens miljéproblem ses som globala mera an lokala och darmed svara att
gbra nagot at som privatperson. Intervjuerna visar dven pa en tendens att tro
att miljéproblemen ar I6sta | Sverige och att det &r andra {&nder som skall
béra skuldbdrdan.

4.1.2 Attityder till miljbmarkning

Fa av intervjupersonerna har med miljéaspekter som en del i sitt val av
produkt vid inkép. Milisméarkning eller inte tycks inte ha nagon avgérande
betydelse for val av vitvara. Miljdméarkning som &r kopplat till hélsa, t.ex.
KRAV och miljiémarkning fér att undvika allergier, spelar en stérre roll. Det
framgér tydligt att miljdmarkning inte associeras med kapitalvaror. Aven om
miljdmarkning finns p& en produkt s&ger det inte intervjupersonerna mycket.
Attityderna till produkten kan tvartom bli negativa som att produkten darfér ar
dyrare, har sémre kvalitet och séamre funktion. Intervjuerna visar dven pa en
inflation av miljémarkningen. Flertalet ar dock beredda att betala mer for
miljémarkta produkter.

Svanen ar det miljdmarke som ar mest vélkant och det man litar pa utan att
egentligen veta vad som ligger bakom denna mérkning. En uppfattning ar att
allt &r miljévanligt idag cavsett markning eller ej. Det framgar dock tydligt att
miljévanliga produkter &r ett maste for att ett starkt varuméarke inte skall tappa
i fértroende. | dessa fall kan varumaérket vara viktigare an miljdméarkning.

4.1.3 Attityder till milidvarudeklarationer

Fa respondenter har nagon tidigare erfarenhet av miljévarudeklarationer. De
har inga direkta associationer till vad det kan vara eller innehalla. Flertalet
satter dock likhetstecken mellan miljdvarudekiaration och en produkts inne-
hallsférteckning. Presentationen av miljépaverkansinformation &r viktigt for att
intresse skall vackas. Man féredrar att informationen finns direkt pa
produkten, att informationen ar 1attillgénglig och att man inte behdver soka
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efter den sjélv. Broschyrer ar inte omtyckta. Internet &r inget alternativ, enligt
flertalet, om inte datorn finns i affaren.

Informationen skall vara rak, enkel, kortfattad och tydlig. De viktigaste, enligt
respondenterna, "miljé” omradena vid kép av vitvaror &r vatten- och
elférbrukning, livsiangd samt atervinning. Ar priset detsamma mellan en
miljdanpassad produkt och en vanlig produkt valjs den som &r miljéanpassad.

4.1.4 Begreppsforstaelse

Begreppsforstaelsen ar mycket varierande bland respondenterna. Livscykel
beskrivs som allt frén en produkts livslangd eller produktutveckling fran ravara
till destruktion. Aven fér ordet livscykelanalys &r betydelsen oklar fér de flesta
(t.ex. associationer till test och statistik). Samtliga k&nner till begreppet
vaxthuseffekt och att detta kan innebara klimatférandringar. Manga kanner
dock inte till vad som orsakar véaxthuseffekten. Férsurning &r mer svarforklarat
och inte helt klart. Overgédning kopplas till jordbruket och man har problem
med att beddma konsekvenserna. Ozonuttunning tycker sig de flesta ké&nna
till men man tror att det hanger ihop med vaxthuseffekten. Nagra fa ndmner
freoner som orsak till ozonuttunning. Marknéara ozon kénner ingen av de
intervjuade tifl.

Respondenterna anser, nu nér de vet om de ovannamnda faktorerna, att det
ar viktigt att de far milidinformation, samtidigt som informationen kénns
skrammande. Man ser inte heller att vitvaror skulle kunna ha nagon péaverkan
pé dessa faktorer. Information kring dessa miljopaverkansfaktorer, kan f&
respondenterna att tanka till kring produktval.

4.1.5 Miljdaspektens betydelse i samband med inkép av vitvaror

Det viktigaste vid inkdp ar kvalité, funktionalitet, utseende och pris och
flertalet har svéarigheter med att koppla vitvaror till nagon form av miljé-
paverkan. Det finns en viss medvetenhet om vatten och elférbrukning men da
handlar det mer om privatekonomi.

Interviupersonerna ser enbart anvandningsfasen som en del i ett livscykel-
perspektiv. Ovriga delar &r inte kundens ansvar. Det framkom dock att
information om atervinning av respektive produkt kan vara givande. Bland de
intervjuade som nyligen képt vitvaror kommer vissa ihag att det fanns nagon
typ av klassificering pa produkterna.

4.1.6 Olika personlighetstyper

Demoskop har indelat de intervjuade personerna i tre karaktérstyper

beroende pa hur de har svarat under intervjun. Dessa ar:

¢ "den rationella” som oftast ar valutbildad och bor i storstad. Denna person
handlar rationellt och inte efter kénsla. Har kunskap om miljén pa en
intellektuell niva och inte alltid praktiskt. Ser inte de egna aktiviteterna som
nagot bidrag till miljon. Skeptisk till miljdmarken.




Resultat

e “den kanslomassiga” &r ofta kvinna, bade hég och lagutbildad. Lag
kunskap i miljéfrdgorna men engageras i vissa specifika fragor via media.
Koper miljdmarkta varor slumpvis ofta fér att déva ett daligt samvete. Ser
gj att vitvaror kan paverka miljén negativt.

e "den likgiltiga” &r bade méan och kvinnor, hég- och lagutbildad. Ser ej vad
man sjalv skall kunna géra for miljén. Negativ instéllning till miljdmarkning.
Overlater till andra att ta ansvar.

For utférligare beskrivning av personlighetstyperna se bilaga 3.

4.1.7 Attityder till de presenterade férslagen

Fdrslag Positivt Negativt
14 e Formedlar produktens | ¢  Svart att forsta
FRE—— livscykel e Kréver engagemang
el — o Litta att se ingen sjélvklar infor-
férhallandet mellan mation
olika faser i e Figuren vécker ej
rsiy stz produktens livscykel intresse
o FoOrmedlar viktig o Rubrik och diagram,
. information svara att forsta -
~2-| | ¢ Medvetandegor kunden kanner sig
Férmedlar en arlighet dum
fran tillverkare o Negativ information,
orkar ej ta till sig.
o Kréayvs fler bilder for att
técka hela miljobilden
e Svart att jamfora olika
produkter
1:2 e Budskapet &r klart o Svart att forsta
Mesvarudeitaretion e Vicker intresse e Skapar osdkerhet
s e e | &ttare att tolka &n e Vackerinte intresse
_____ . ovanstdende e Svart att jamféra olika
s - diagram. produkter
e Ger samlad info om
i Carli samtliga
- paverkansfaktorer
"% | ¢ Ger snabb dverblick
e Bilder &r enklare att ta
till sig
2:1 o Enkelt att forsta e Svart att forsta
- ¢ Oversiktlig o Krévs ytterligare info
foorastioraten e Formedlar konkreta for att tillféra nagot
—— ' siffror t.ex. skala

Farsurning
Overgodning
Ozonuttunning

Marknsira ozon

e \/dckerintresse

e Skapar osdkerhet
e VAcker fragor
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2:2 o Enkel att forstad e  Oklarhet kring
Wk alom e Associerar till férgernas betydelse
il trafikljusen e Mer information krévs
sl o Skapar intresse o Stéller krav pa
s o Férmedlar tillrécklig forséljaren
information o Forsitter
-2 | | o Létt att jAmféra olika konsumenten i en
E— * produkter omdjlig valsituation
e Kénns ej trovérdigt
2:3 I Som ovan e Som ovan men ocksa
e Svérare
- o Formler tillfér inget
i o Formler avskricker
e e Mattenheterna som
= kg later mycket
3:1 e Budskapet ar tydligt s Otydligt budskap
. e Vickerintresse o Vicker gj intresse
s e Charmig e Upplevs som oserids
o Gersnahb o Inget att relatera
'::vf—]\ information informationen till
W e  Mdjliggbr en snabb e Rubrik som &r svér att
jamforelse forsta
- e Formedlar tillrécklig e Formedlar enbart
i info delinformation
e Formedlar en dvre
gréns
3:2 . e Enkel att forsta o Svar att férsta
Unscpes pavetan b o  Mdjliggdr en snabb » Siffrorna svartydliga
o jamforelse mellan e \icker osdkerhet
produkter e Vicker gj intresse
e Oserits
4 ¢ Enkelt ¢ Logotypen maste
i qarudekla e Tillrickligt vara kind
R B ’q, |+ Fomediar kvalité o Inflation i miljsmarken
.‘: [EPD ® | e Allaféretag spelar
"" efter samma
B+ spelregler

Sammanfattningsvis kan ségas att respondenterna féredrar "Logotypen” och
"Ishjérnen i farg” som de enklaste i ett kundperspektiv. Detta fér att kunden
inte behdver ta stélining. Flertalet av de tillfrégade vill dock ha ytterligare
information i de olika férslagen fér att de skall bli meningsfulla. De olika
férslagen medvetandegdr och skapar ett intresse fér miljéfragorna i samband
med inkdp av vitvaror. Férmedlad information kan aven skrd&mma kunden som
dérmed inte tar till sig informationen. Detta system déar olika produkter kan
jdmféras ses som positivt jamfért med t ex Svanenmarkning.
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Bilden av Electrolux som ett seridst och trovardigt féretag starktes i och med
att foretaget arbetar med dessa fragor. Electrolux varuméarke ses som en
garant att siffrorna stdmmer. Logotypférslaget anses dock kréva en extern
granskning.

4.2 Kortlivade konsumentvaror

4.2.1 Fdretagens miljdmedvetande

Féretagens engagemang i och intresse fér miljéfragor &r relativt lagt och fa av
dem har en upparbetad miljéorganisation eller miljdpolicy. | de fall intresse
finns ror det oftast féretagets inre miljé. De foretag som uppvisar ett stérre
engagemang &r oftast storre féretag och offentliga institutioner eller att
féretaget har en speciellt miljdintresserad ledning.

Fran féretagens sida ser man att miljdengagemanget har “svalnat av’, bade
internt och ute bland kunderna — miljéfragor &r inte en stor fraga idag. Andra
skal till det Iaga engagemanget i miljéfragor ar ont om tid, lag kompetens och
att miljdproblemen idag inte &r s3 stora.

4.2.2 Attityder till miljdmarkning

Fa av foretagen ser miljdaspekter som en del i sitt val av produkt vid inkép.
Om den finns med &r den ofta sist i prioriteringsordningen och pris, kvalité och
funktionalitet gar fore. Vanligt &r ocksé att man handlar pa rutin och képer det
man alltid kdpt.

I de fall papper inhandlats finns en énskan hos respondenterna om
Svanenmérkning men det &r inte krav vare sig fran foretaget sjalv eller
slutkunden. Svanen &r det mest vélkadnda av de marken som existerar, dock
vet man inte vad den star fér. En komplex instéilning till miljdmérken existerar.
A ena sidan tycker de att Svanen borgar fér en miljsanpassad produkt och att
det kénns bra fér samvetet och & andra sidan anser de att Svanen inte har
samma trovardighet som tidigare och att miljémarkta produkter inte anses
halla samma héga kvalitet som likvardiga produkter.

Flertalet av foretagen ar néjda med att veta att produkten &r godkénd ur
miljésynpunkt och has vissa féretag &r kraven stérre pa att produkien ar
producerad i Sverige an att den &r miljomarkt.

4.2.3 Attityder till miljdvarudeklarationer

Fa féretag har nagon erfarenhet av miljévarudekiarationer och kan heller inte
beskriva vad den innehdaller. De har inga direkta associationer till vad det kan
vara eller innehalla. Nagra satter likhetstecken mellan miljévarudeklaration
och innehéliférteckning for en produkt eller sa tror man att den visar pa
skadliga amnen fér naturen. Det &r med andra ord fa som anvander sig av
miljédeklarationer for att fa information.

-12-
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4.2.4 Begreppsférstaelse

Férstéelsen for de begrepp som anvénds ar mycket varierande bland

respondenterna. Livscykel beskrivs som allt frén en produkts livslangd, hur

lange den finns i konsumentens ago till *frén ravaruframstaiining till

atervinning”. Aven fér ordet livscykelanalys &r betydelsen oklar.

Respondenterna anser sig férstad miljéeffekterna men har svart att

kommentera orsakerna till dessa.

¢ Samtliga kénner till begreppet vaxthuseffekt och att detta kan innebéra
klimatforandringar. Manga kénner dock inte till vad som orsakar
véxthuseffekten.

o Aven férsurning &r k&nt for flertalet men en viss kunskapsbrist rader vad
géller orsakerna.

» Overgddning kopplas till jordbruket och anvandningen av kemikalier i
densamma och hér &r man relativt klar Sver vad som orsakar évergtdning.

¢ Ozonuttunning tycker sig de flesta k&nna till med men man tror att det
hénger ihop med véaxthuseffekten. Nagra fa némner freoner som orsak till
ozonuttunning. :

e Marknara ozon k&nner ingen av de respondenterna till.

4.2.5 Vikten av miljiépaverkansinformation vid inkdp

Responderna ansag att de i inkdpssituationen hade liten méjlighet att paverka
miljén i nagon positiv riktning utan ansag att ansvaret fér detta mer var en
fraga for myndigheterna. Dessutom anséag man att pappersproduktens
paverkan pa miljén var lag — speciellt i anvandningsfasen som var den fas de
bast kunde 6verblicka. En annan faktor &r bristen pa tid och férmaga att séatta
sig in i dessa fragor, vilket gor att man inte kan anvénda fér komplicerad
information vid val av produkt. En allman uppfattning var att om denna
information kan presenteras pa ett konkret och forstaeligt satt kan denna typ
av deklarationer anvandas for att védcka intresse och paverka bade internt i
foretaget och gentemot kunder. Branschtillhdrigheten hos respondenten
paverkar intresset for miljdinformation, t ex s& fokuserar och prioriterar
reklambranschen det estetiska fére milién.

42,6 Attityder till de presenterade férslagen

Forslag Positivt Negativt

111 « Svart att forsta

« Kriver engagemang
ingen sjalvklar infor-

oot il mation

by s Rubrik och diagram,

svéra att forsta — kun-
den kanner sig dum

+ Negativ information,
orkar ej ta till sig.

s Krévs fler bilder fér att
técka hela miljobilden

+ Avskricker snarare
in skapar intresse
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Svart att forsta

1:2 °
Mijévarudzklaration o  Skapar osékerhet
Vissrstaes e Vacker inte intresse
" e e Ingen hjalp vid inkdp
o ) e Svart att jamfora olika
produkter
oxemmnning P— o Kraver mycket av
. l&saren samt ett
T stéllningstagande
2:1 Enkelt att férsta o Svart att forsta
. , D Upplevs som den o  Skapar osdkerhet
e basta av 2:1-2:3 e Krévs ytterligare info
Vexthusstiekt : e V\dckerintresse for att tillfora nagot
i e Kan anvindas i en t.ex. skala eller
Seoesiitol: 8 inkoépssituation méjlighet att jamfora
e Véacker gj intresse
2:2 — e Enkel och tydlig e Oklarhet kring
B et information fargernas betydelse
e e Kréveringet storre o For grovt verktyg
oo engagemang e Problem att
el - o Vicker intresse rent bestdmma vilken
estetiskt parameter som bor
== | | Aranvéndbar prioriteras
- e Ejtrovardigt
2:3 B e Som ovan men ocksd
Misuardesaraton e Formlerna gor det
S Ba ayBen svarare att forsta
St o tay e Formler avskrécker
DA 8 e e Mattenheterna som
. kg later mycket
3:1 o Budskapet &r tydligt o Otydligt budskap
e e Vicker intresse e V\dcker gj intresse
i e Enkel att forstd ochta | ¢ Upplevs som oseriés
till sig e "Vad har bjérn med
Ygr e Mojliggbr en snabb miljé att gora”
Ve a jamforelse o Rubrik som 4r svar att
e Tillfér mer information forstd
= 4n Svanen o Bara en miljéeffekt
== redovisas
e Forlik Svanen
3:2 o Positivare med siffra | ¢  Svar att forsta
Liscyhocs pivatanps &n med férg  Siffrorna svartydliga
e o Mdjliggér en snabb o Vicker osdkerhet om
jamfdrelse mellan tolkning
produkter o Informationen &r ej
fullstdndig
o "Vad har bjoérn med
- miljo att géra”
e Vacker gj intresse
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4 o Enkel att anvinda Logon séger lite, vad
(ovaridekla, 1t et Cogotypen miste
ﬁ EEEPD ® |+ Paralleller dras till vara kénd
~n Svanen Brist pa méjlighet att
e o Formedlar kvalité jamfora
+ R#cker som informa- Vissa krav pi att
tion — "man vet att redovisa vad som
produkten &r god- ligger bakom
kind"

Sammanfattningsvis kan ségas att respondenterna féredrar "miljévaru-
deklarationer med siffror’ (2:1) eller "logotypen” {4). De som vill undvika att ta
stalining féredrar logotypen men da anses det att det krévs nagon form av
kontrollorgan bakom market for trovardighetens skull. De som uppskattar
mdjligheten till jamférelse féredrar deklarationen med siffror och dar &r
kontrollorganet inte lika vasentligt. | jgmférelse med Svanen hade
respondenterna svart att se nagra férdelar med de presenterade férslagen,
dock fanns inga invandningar till annan typ av markning sé lange det fungerar
lika enkelt som med Svanen och att informationen formedlar samma
trovardighet. Det finns ett lagt intresse fér att jamféra produkter i
inképssituationen, dér enkelhet och snabbhet krévs. Respondenterna ser ett
praoblem i att bedéma vilken miljépéverkansfaktor som for dem &r viktigast att
beakta. Genomgaende framgar ocksé att man vill veta siffrans vérde, dvs
vilken niva &r bra och dalig?
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Diskussion

5 Diskussion

Syftet med denna studie har varit att finna satt att kommunicera LCA-
information. Med utgéngspunkt i resultatet kan ségas att respondenterna
upplever en likartad problembild vad galler miljéinformation, oavsett om det &r
privatkunder eller representanter for foretag s& nara slutkund som méjligt.

5.1 Komplext

Problemet ligger i att kunderna efterfragar tydlig, enkel och trovérdig
information som inte kraver en analys eller stdllningstagande. Grundidéen
med LCA-baserad miljéinformation &r just att mottagaren av informationen
sjalv far vardera informationen. Kundernas laga kunskaper samt begrénsade
tidsresurser (galier speciellt pappersprodukter) vid inkép ger en konflikt mellan
vad informationsgivaren vill sdga och vad de ar beredda att ta emot.

Det komplexa i detta projekt har varit att samtidigt som respondenterna blir
presenterad en enkel modell, efterfragar de mer férdjupad information. Som
exempel kan modellerna 2:1 till 2:3 tas. Bilden med enbart siffror (2:1) gav
inte tillracklig information — min och max efterfragades. Nar bild 2:2 visades,
dér viss vérdering gjorts, férsvann trovardigheten och granser efterfragades.
Bild 2:3, dé&r enheter visades, ratades helt och ansags for svar.

Denna irrationalitet tyder pa att ett moget férhallande till LCA-baserad
information saknas, som i sin tur beror pa att miljéfragorna anses som
komplicerade och svara att férsté. En annan intressant faktor var hur man
totkade begreppen livscykel och livscykelanalys — ytterst fa kunde ge en riktig
beskrivning.

"Hur ldnge en produkt finns i konsuments &go” (s. 27, Tunved (1) 2007)

"Frén lansering tills den tas ur produktion”.(8.31, Tunved (2) 2001)

Om det &r sa att man som konsument intresserar sig fér LCA-perspektivet ar
det anvandningsfasen som intresserar kunden, de andra faserna i produktens
liv ses ej som kundens problem. Detta kan bero pa att kunderna inte &r vana
att tanka i livscykeltermer och ser inte sin egen insats vid inkdp som en
mdjlighet att paverka.

Ett positivt resultat av denna studie ar dock att respondenterna har viss
kunskap om miljéeffekter men har dock svart att férsta orsakerna bakom
dessa. Det ar darfor viktigt att komma ihag att vid presentationer av LCA-
baserad information behalla effektkategorierna, sasom vaxthuseffekt och
férsurning, istallet fér redovisning av utslappsparametrar, sdsom CO- eller

S0z
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Intressant att notera, som en sidoeffekt av denna studie, var respondenternas
instalining till miljémarken. | manga fall anséags det inte viktigt att produkten
var miljdmarkt - huvudsaken var att produkten var "godkénd’, oberoende av
vilken mérkning som lag bakom. | manga fall kan tydligen ett starkt varumérke
eller tillverkningsland borga fér en bra miljéstandard.

"Svenskt borgar for miliGvanliga produkder” (s. 23, Tunved (1) 2001)

5.2 Lag miljokunskap

Resultatet av denna studie tyder pa lag miljékunskap och liten erfarenhet av
LCA-baserad information hos konsumenterna och fér att de skall férsté denna
typ av information krévs troligen ratt stora utbildningsinsatser. Det kommer att
ta tid att fa denna kunskap att sjunka in hos alimé&nheten och ett enhetligt sétt
att presentera informationen kravs fér att underiatta inlarning.

En jamférelse kan goras till vart férhaliningssatt till livsmedel — for ett tiotal ar
sedan var det inte manga som kunde vérdera den information innehéalls-
deklaration gav. Idag kan de flesta grupper i samhéllet nyttja sig av denna
information vid val av produkt, man har med tiden l&art sig. Detta beror
naturligtvis pa manga faktorer som olika trender i samhéllet, fler allergiker
men ocksa pa stdrre plats for dessa fragor i samhallsdebatten. Trots detta har
det tagit tid att lara sig férsta denna information, nagot som féresprakarna for
LCA-baserad information maste ta med i berdkningen. En annan aspekt att
beakta &r att miljdintresset idag inte &r lika stort som intresset for hélsofragor
var i samband med lansering av innehallsdeklaration. Motivationen kan darfor
antas vara lagre bland de blivande anvandarna av LCA-baserad information
och kraven pé uthallighet fran féresprakarnas sida Skar darmed.

Gér det da att férenkla LCA-baserad typlll-information sé att den tilltalar
konsumenterna? Ja, kanske. Det &r viktigt att informationen inte ar for svart
utformad, inte tekniskt framlagd. Samtidigt maste informationen vara tydlig,
dverskadlig och faktaméassig. Forenklas presentationsséttet for mycket,
efterfragas snart mer fakta. Vad manga respondenter uttryckte var behovet av
att fa hjalp med en vardering. Vad &r en farlig niva? Ar "50” bra eller déligt?
Om informationslamnarna vidhaller kravet att konsumenten sjalv skall avgéra
vad de anser om miljdpaverkansnivan (tanken med typlil-information) sa
maste man vara beredd pa att vara uthallig och kanske ocksa "tvinga”
konsumenterna att tréana att nyttia denna informationstyp och sluta med att
tillhandahalla t.ex. Typ I-information.

Ett antal fragor att stélla sig med detta som bakgrund &r:

« vad ar nyttan for naringslivet av att anvanda sig av LCA-baserad
information?

o Gverstiger resursbehovet nyttan?
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5.3 Rekommendationer

Denna studie starker tidigare studier gjorda inom samma amnen, om &n inte
riktigt med samma syfte. Denna studie har gatt langre, genom att studera
lampliga sétt att utforma typlil-informationen pa.

Skall en fortséttning av denna studie genomféras maste det ske bredare, med
fler inblandade fran samhallets olika aktérer, samt inriktas pa att ev. finna den,
eller de modeller som kan vara lampliga att nyttja fér typlll-baserad
information. Eftersom stor uthallighet och tid kommer att kravas for att na en
mognad att kunna nyttja informationen, &r det nog viktigt att antalet
presentationsmodeiler inte blir fér méanga.
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BILAGA 1

Metod och definitioner av uttryck

Beskrivande | Forklarande | Diagnostiska | Utvirderande

{ Explorativa

Icke experimentella undersékningar

Experimentelia undersdkningar

"Paper and people” Priméra Sekundéra
undersdkningar undersdkningar
Total understkning Stickprovs understkning
Historiska studier Framtidsstudier
Kvantitativa Kvalitativa

Tabell 1. Olika typer av undersokningar (fritt ur Lundhal/ Skiirvad, 1982).

1 Undersdkningsansats

Det finns olika syften att genomféra en studie, vilkken ansats som véljs baseras

pé den information som behovs for att svara pé ett befintligt underséknings-

problem. De undersdkningsansatser som finns &r (Lundahl/Skarvad, 1982):

o Explorativa understkningar; med denna typ av férberedande under-
s6kningar vill man kiarlagga och definiera ett problem samt definiera de
alternativa och relevanta variabler som behdver undersdkas. Vanliga
inslag i en explorativ undersékning ar expertintervjuer, litteraturgenomgang
och fallstudier.

¢ Beskrivande undersokningar; med denna typ av undersékning férsoker
man beskriva ett fenomen eller férklara karakteristiska drag i grupp av
mé&nniskor. Denna undersdkningsansats ger en dverblick éver
problemoraden och svarar ofta pa fragor som vem, vad, nér och hur.

e Forklarande undersokningar; syftet med denna typ av understkningar ar
att besvara fragor av karaktaren varfér och gar ofta ut pa att statistiskt
prova s k hypoteser. Vid férklarande undersdkningar férsoker ofta
utredaren att identifiera de faktorer som tillsammans orsakar ett visst
fenomen.

o Diagnostiska understkningar;, denna undersékningsmetod syftar till att
finna orsaken bakom ett fenomen. Karakteristiskt fér denna typ av
undersokning ar ocksa att de &r inriktade p3 att finna |6sningar pa
praktiska konkreta problem.

¢ Utvarderande undersékningar; med en utvardering vill man oftast mata
effekterna av eller utvardera en viss atgard. Ofta bedéms utvarderingar
efter i vilken utstrackning de kunnat genomféras i enlighet med traditionell
experimentell upplaggning.




2 Upplaggning

Uppléggningen av en studie kan vara av karaktéren:

e experimentell

o icke experimentell

Vid experimentell undersdkning arbetar utvarderaren utifrén en mycket
férenklad form av verklighet som innehaller ett begrénsat antal variabler,
oberoende respektive beroende variabler. Experimentella undersékningar kan
gbras som laboratorium-experiment, da sa manga faktorer som méjligt kan
haitas konstant eller som faltexperiment dar paverkan fran omgivningen kan
paverka resultatet. (Patel/ Tebelius, 1987)

Icke experimentelia undersékningar ar som begreppet séger upplagd efter en
icke experimentell plan och kan géras enligt tva metoder. Den ena som en
surveyundersékning, dar forskaren gér en undersékning pa en stérre
avgransad grupp och han gor det m h a nagot frageinstrument. Denna typ av
undersdkning anvands ofta vid beskrivande undersdkningar. Den andra som
en fallstudie och denna kénnetecknas av att undersékningen endast omfattar
ett eller ett fatal fall vilka emellertid studeras mera detaljerat och i flera
dimensioner. (Patel/ Tebelius, 1987)

3 Datakéllor och metod fér datainsamling

Datakallor kan som britterna brukar uttrycka det indelas i "paper and peaple”

(Lundahl/Skéarvad, 1982). Detta betyder att det material man samlar in

antingen kan ha sitt ursprung i dokument av olika slag eller s& inhamtas

materialet fran manniskor via t ex intervjuer, enkater eiller liknande. Datakallor

kan darefter ocksa indelas i

e Priméardata, vilket ar information som samiats in av forskaren specifikt for
en viss studie. For att samla in primara data kan man anvanda sig av en
mangd olika metoder; surveyunder-sékningar, experiment och
observationer.

Survey-undersékningar kan i sin tur indelas i ett antal metoder dar de tre
vanligaste ar:
1. Personliga intervjuer
2. Telefonintervjuer
3. Enkater
¢ Sekundar data, vilket ar redan insamlad information men gjort for ett annat

syfte.

4 Omfattning

Omfattningen av studien kan antingen vara att géra en totalundersdkning dar
samtliga enheter i den definierade populationen underséks eller s& att gbra en
stickprovsundersokning dér endast vissa enheter i den studerade
populationen underséks. (Lundahl/Skérvad, 1982)




5 Tiden

Nar en studie genomférs kan &ven skélen vara att studera reaktionen pé en
handelse som redan intréffad, en historisk studie eller att studera vad som
kommer att handa, framtidsstudier. Denna form av indelning kan dock vara
svar att renodla eftersom man ofta vid olika undersékningar kan ha nytta av
att studera bada perspektiven. {Lundahl/Skérvad, 1982)

6 Typ av data

De tvé inriktningar som férekommer inom det teoretiska tillvagagangssattet
vid forskning &r kvantitativ och kvalitativ inriktning. | bada fallen paverkar
forskarens personliga varderingar och erfarenheter resultaten men beroende
pa val av inriktning, har det en mer elier mindre betydelse. Inom den
kvantitativa inriktningen uttrycks det insamlade materialet i numerisk form.,
Denna typ av forskning syftar till att beskriva och férklara resultaten av ens
forskning, vilket ger att forskaren maste anta ett utifran-perpektiv. Vid kvalitativ
inriktning samlar man in, analyserar och tolkar data som inte kan kvantifieras.
Som forskare anvander man i detta fall ett inifran-perspektiv, eftersom det
handlar om att genom spraket férsdka ta del av varandras inre vérldar (Patel/
Tebelius, 1987). Det kan dock vara svart nar det géller praktisk forskning att
enbart anvénda sig av endast den ena eller andra metoden. Enligt
Patel/Tibelius ar:

"En forskning som | huvudsak &r kvantitativt inriktad har ménga génger
kvalitativa inslag som kvalitativt inriktad forskning anvénder sig av kvantitativ
information.”

(sid 43, Patel/ Tebelius, 1987)




BILAGA 2

Forslag till intervjuguider




Forslag till intervjuguide ~ Konsumenter vitvaror

Bakgrund

Namn, &lder, yrke, familj, boende, intressen

Intresset for miljofragor

Vilket intresse har man fér olika typer av miljéfragor? Varfér? Hur yttrar sig
intresset? Vilka miljéfragor anser man vara de viktigaste? Varfor?

Miljofragor kopplat till olika typer av inkop

.

Kommer miljéfragorna pa nagot satt in i samband med inkép av olika produkter
och ftignster? | sa fall pa vilket s&tt? Hur resonerar man? Finns det
produkter/tjanster dar dessa fragor kénns viktigare att ta hansyn till &n andra?

Diskuterar och resonerar man i termer av olika produkters och tjansters
miljdpaverkan/miljdegenskaper? Hur resonerar man i s& fall? Ge exempel!

Attityder till miljéinformation/miljévarudeklarationer

Hur ser man pa olika produkters miljdinformation/miljovarudeklaration?
Positivt/negativt?

Erfarenheter av miljévarudeklarationer? | vilket/vilka sammanhang har man stétt
pa milidinformation? Fo6r vilkka produkter? Hur har man reagerat?

Problem/méjligheter?

Brukar man fraga efter miljdinformation i samband med inkép av
produkter/tjénster i stort/vitvaror specifikt? Varférfvarfér inte? Hur ser man i sé fall
pd inkdpsstallets mojlighet att tillgodose énskemalen? Vilken typ av information
erbjuds/ld&mnas? Vad anser man om den information man far? Positivt/negativt?

Vikten av miljévarudeklarationer rent allmant vid inkép/vid inkép av vitvaror
specifikt?

Vilken typ av information &r viktig att fa i samband med inkép av vitvaror?




¢ Finns intresset f6ér miijéinformation i samband med denna typ av inkép? Vad vill
man i sa fall veta? Varfor?

e Vad ska en bra miljdinformation/miljévarudekiaration innehalla? Vad é&r viktigt att
kénna till? Hur ska den vara utformad? Vad &r viktigast att ténka pa?

¢ Den som beskrivits ovan i férhallande till dagens miljdinformation?
+ Vilken typ av miljépaverkan anser man som viktigast att undvika? Varfér?

¢ Vad kravs for att miljdinformation ska upplevas som trovardig?

Forstaelsen for olika begrepp nér det géller miljépaverkan
Forstaelsen for foljande begrepp:

Produktens livscykel? Livscykelanalys? Vad lagger man in i detta?
Véaxthuseffekt?

Foérsurning?

Overgddning?

Ozonuttunning?

Marknéara ozon?

Hur ser man pa vikten av att fa information om ovanstaende i samband med inkép av
vitvaror? Vilket av ovanstaende ké&nns mest angelaget att ta hansyn till vid inkép av

vitvaror? Varfér?

Finns det annan typ av miljdinformation/miljdpaverkan som det kénns mer angelaget
att fa information om? | sa fall vilkken?

Presentation av de olika forslagen (roterande visning)
Loggan enbart (1)

+ Spontant om loggan? Positivt/negativt?

+ Vilka associationer vacks? Positiva/negativa?

¢ Vilka kanslor vacks? Positiva/negativa?

e Vilket intresse vacks? Positivi/negativt?

¢ Vad formedlar bilden?




Vad vill man saga?
Méojligheter/problem med presenterad bild?

Bildens trovardighet?

Spindeldiagrammen {2a-2b)

Spontant om bilden? Positivtinegativt?

Vilka associationer vacks? Positiva/negativa?
Vilka kénslor vacks? Positiva/negativa?
Vilket intresse vacks? Positivi/negativt?

Vad férmedlar bilden?

Vad vill man s&ga?

Médjligheter/problem med presenterad bild?

Bildens trovardighet?

Innehallsforteckningsvarianten {3a-3c)

Spontant om biiden? Positivt/negativt?

Vilka associationer vacks? Positiva/negativa”?
Vilka k&nslor vacks? Positiva/negativa?
Vilket intresse vécks? Positivt/negativt?

Vad férmedlar bilden?

Vad vill man séga?

Mojligheter/problem med presenterad bild?

Bildens trovardighet?

Isbjornen i fiarg (4a-4b)

Spontant om bilden? Positivt/negativt?
Vilka associationer vacks? Positiva/negativa?
Vilka kanslor vacks? Positiva/negativa®?

Vilket intresse vacks? Positivi/negativt?




¢ Vad férmedlar bilden?
¢ Vad vill man s&ga?
¢ Mojligheter/problem med presenterad bild?
¢ Bildens trovardighet?
Isbjérnen med siffror
¢ Spontant om bilden? Positivt/negativt?
* Vilka associationer vacks? Positiva/negativa?
o Vilka kénslor vacks? Positiva/negativa?
¢ Vilket intresse vacks? Positivi/negativi?
e Vad férmedlar bilden?
s Vad vill man saga?
¢ Mojligheter/problem med presenterad bild?

o Bildens trovardighet?

Forslag som foredras

Vilket av presenterade forslag féredras? Varfér?

Information som saknas? Ytterligare information som kdnns angeldgen att fa?
Varfér?

Informationss6kning via Internet
Férstar man Internetadressen pa respektive bild? Vad kan man hémta dar?

Hur ser man pé att soka fullstéandig miljdinformation via Internet ?

Olika typer av méarkningar

Vilka olika miljomérkningar kénner man till? Vad star dessa for? Vad innehéller
de/vad sager de? Positivi/negativt med respektive markning?

Hur ser man & presenterade férslag i férhdllande till andra satt att "miljésakra”
produkter? Foérdelar/nackdelar?




Troviérdighet

Vad kravs for att miljépaverkansbeskrivningarna ska upplevas som trovardiga?

Den optimala informationen

Den optimala miljdpaverkans informationen?




Forslag till intervjuguide — Féretagskunder

Bakgrund

o Foretag, antal anstallda, omséattning, namn, alder, befattning, utbildning

Foretagets miljémedvetande

¢ Vilket intresse och engagemang har foretaget nar det galler miljéfragor? Inom
vilka omraden &r man aktiv?

e Hur ser det egna intresset ut nar det galler dessa fragor?

e Finns det nagon organisation/ansvarig for miljdarbetet inom foéretaget? Hur
bedrivs arbetet?

e Hur arbetar man sjélva inom féretaget med att miljdanpassa produkter?

Inképsfunktionen

o Hur paverkas inkopsfunktionen av féretagets syn pa miljéfragorna? Hur paverkas
inkdpsfunktionen av féretagets organisation nér det géller miljéfrégor?

o Finns det nagon policy i samband med inkép av olika produkter och tjénster?

¢ Kommer miljéfragorna pa nagot sétt in i samband med olika typer av inkdp av
produkter och tjgnster? | sa fall pa vilket satt? Hur resonerar man? Finns det
produkter/tjanster dar miljéfragorna kénns viktigare att ta hansyn till &n andra?

o Diskuterar och resonerar man i termer av olika produkters och tjénsters
miljdpaverkan/miljéegenskaper? Hur resonerar man i s4 fall?

¢ Hur gér man n&r man ska vardera produkters miljidanpassning/miljépaverkan infor
ett inkdpsbeslut? Vilka hjdlpmedel finns?

Miljévarudeklarationer
« Spontana associationer till dagens miljdvarudeklarationer? Positivt/negativt?

¢ Vad innehaller en miljdvarudeklaration?




Erfarenheter av miljévarudeklarationer? 1 vilket/vilka sammanhang har man sttt
pa denna typ av information? Hur har man reagerat? Problem/méjligheter?

Vikten av miljovarudeklarationer rent allméant vid inkép/vid inkép av papper?

Hur kan man anvanda dessa i en inkdpssituation?

Krav ur miljopaverkanssynpunkt, pa de produkter och tjdnster
man képer

*

Vilka krav stélls pa de produkter och tjanster man képer in?
Vilka krav stélls pa det papper man képer?

Vilka krav pa information stéller man p& producenten av papper nér det géller
miljépaverkansfaktorer?

Vad styr kraven?
Hur paverkar kunden och kundens krav?

Hur se man pa den information man far idag? Vilkken typ av information
erbjuds/lamnas? Positivt/negativt?

Hur kan denna bli battre? Vad ska en bra miljdinformation innehalla? Vad &r
viktigt att k&nna till? Hur ska den vara utformad? Vad &r viktigast att tdnka p&?

Hur ser den information som {&mnas till slutkunden
Kundernas reaktioner pa den information som lamnas idag?

Vad kréavs for att miljdinformation ska upplevas som trovardig?

Férstaelsen for olika begrepp nér det géller miljopaverkan

Férstaelsen for féljande begrepp:

Produktens livscykel? Livscykelanalys? Vad lagger man in i detta?
Vaxthuseffekt?

Foérsurning?

Overgddning?

Ozonuttunning?

Marknéra ozon?




¢ Hur ser man pé& vikten av att fa information om ovanstdende i samband med
ink&p/inkdp av papper? Varfér?

e Finns det annan typ av miljéinformation som det kédnns mer angeldget att fa
information om? | s& fall vilken?

o Hur ser kundens 6nskemal ut i forhallande till dessa begrepp? Finns det annan
miljdinformation som kunderna efterfragar?

Presentation av de olika forslagen (roterande visning)

Loggan enbart (1)

Spontant om loggan? Positivt/negativt?

Vilka associationer vacks? Positiva/negativa?
Vilka kanslor vacks? Positiva/negativa?
Vilket intresse vacks? Positivi/negativt?

Vad férmedlar bilden?

Vad vill man s&ga?

Mobjligheter/problem med presenterad bild?
Bildens trovardighet?

Bildens trovardighet?

Spindeldiagrammen (2a-2b}

Spontant om bilden? Positivi/negativt?

Vilka associationer vacks? Positiva/negativa?
Vilka kénslor vacks? Positiva/negativa?
Vilket intresse vacks? Positivt/negativt?

Vad férmedlar bilden?

Vad vill man s&ga?

Mdjligheter/problem med presenterad bild?

Bildens trovardighet?




innehallsférteckningsvarianten (3a-3c)

Spontant om bilden? Positivt/negativt?

Vilka associationer vacks? Pasitiva/negativa?
Vilka ké&nslor vacks? Positiva/negativa?
Vilket intresse vécks? Positivi/negativt?

Vad férmediar bilden?

Vad vilt man s&ga?

Méijligheter/problem med presenterad bild?

Bildens trovérdighet?

Isbjérnen i firg (4a-4b)

Spontant om bilden? Positivt/inegativt?

Vilka associationer vacks? Positiva/negativa?
Vilka kénslor vacks? Positiva/negativa?
Vilket intresse vacks? Positivi/negativt?

Vad férmedilar bilden?

Vad vill man sé&ga?

Méjligheter/problem med presenterad bild?

Bildens trovéardighet?

Isbjornen med siffror

Spontant om bilden? Positivt/negativt?

Vilka associationer vacks? Positiva/negativa?
Vilka kénslor vacks? Positiva/negativa?
Vilket intresse vacks? Positivt/negativt?

Vad férmedlar bilden?

Vad vill man s&ga?

Méjligheter/problem med presenterad bild?

10




+ Bildens trovardighet?

Férslag som féredras
o Vilket av presenterade férslag féredras? Varfor?

+ Information som saknas? Ytterligare information som k&nns angeléagen att fa?
Varfor?

Informationssékning via Internet
o Fé&rstar man Internetadressen pa respektive bild? Vad kan man hamta dar?

o Hur ser man pa att séka fullstédndig miljdinformation via Internet ?

Olika typer av miljomarkningar

e Vilka olika miljoméarkningar ké&nner man till? Vad star dessa f6r? Vad innehéller
delvad sager de? Positivt/negativt med respektive mérkning?

e Hur ser man a presenterade férslag i férhallande till andra séatt att "miljésakra”
produkter? Férdelar/nackdelar?

Trovérdighet

¢ Vad kravs for att miljdpaverkansbeskrivningarna ska upplevas som trovardiga?

Den optimala informationen

¢ Den optimala miljépaverkans informationen?
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