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Syfte och metod

» Syftet med undersdkningen ar att undersdka konsumentattityder och
-beteenden i relation till produktcertifieringar generellt och till
Rattvisemarkt i synnerhet.

» Undersdkningen genomférdes av Globescan, 15 okt-17 dec 2008 (20 nov-
8 dec i Sverige), pa uppdrag av Fairtrade Labelling organizations
International (FLO).

» Undersokningen omfattar totalt 14 500 respondenter 15 lander :
Australien, Danmark, Finland, Frankrike, Holland, Italien Norge, Nya
Zeeland, Kanada, Schweiz, Storbritannien, Sverige, Tyskland, USA och
Osterrike.

« Online-enkaét till konsumentpaneler,  pa varje lands eget sprak och 1000
besvarade enkéater per land (500 i Nya Zeeland). Unders6kningsdata ar
viktad for att spegla demografiska variabler inom varje land.
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Sammanfattning och slutsatser

Internationellt

Konsumenten har hoga forvantningar pa foretags samha llIsansvar

» De fragor Rattvisemarkt jobbar med anses viktiga av konsumenten

 De flesta konsumenter satter stor tilltro till oberoende certifieringar

» Konsumenten har stort fortroende for Rattvisemarkt, framférallt de som har hogre
k&nnedom om markningen

Vaxande intresse for etisk konsumtion i allt bredar e konsumentgrupper

« Okad konsumtion av Fairtrade/Réattvisemarkt aven bland genomsnittliga
konsumenter, inte bara bland de mest engagerade

* Snabb tillvaxt forvantas pa mindre "mogna” marknader dar kannedomen och
kunskapen om Fairtrade/Réattvisemarkt ar lag men intresset hogt, t ex Australien,
Kanada, Italien och USA

Konsumenten far information genom manga kanaler

« Kannedomen om och konsumtionen av Fairtrade/Rattvisemarkt har 6kat mycket tack
vara engagerade konsumenter och informationsspridning genom s.k. "word of mouth”
och informella kanaler



\

Foretagens ansvar

ARTVSEARKT Internationellt genomsnitt samt for Sverige

FRAGA: Nar foretag ar verksamma i utvecklingslander, hur viktigt tycker du att det &r att féretagen
och deras leverantorer ...

Viktigt (4-5 Oviktigt (1-2 .
- gt (4-5) - gt(1-2) Sverige
Betalar odlare och anstéllda rattvist 87
Uppratthdller trygga arbetsférhallanden 85
for odlare och anstallda

Minimerar miljoskador 86
Forbattrar miljon 82
Foljer internationellt accepterade normer for 85
arbetsférhallanden och miljopavekan

Bidrar till en positiv samhaélls/social utveckling 78
Bekampar brott mot ménskliga rattigheter 79
Ser till att lokala producenter har tillgang till 66
globala marknader

Koper fran smaskaliga odlare i utvecklingslander 73

nar det ar mojligt : :
Siffror i procent

Det vita utrymmet mellan staplarna i diagrammet representerar betyg 3, pa en skala fran 1 till 5, dar 1 &r “inte alls
viktigt” och 5 ar “mycket viktigt”.) Siffrorna for Sverige motsvarar de internationella siffrorna i den bla stapeln.
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Fem konsumentsegment

Baserat pa konsumenters engagemang

De fem konsumentsegmenten bygger pa en gruppering av respondenterna
utifran ett antal olika fragevariabler.

Engagerade konsumenter

Ar mycket engagerade och aktiva som konsumenter. Uttrycker och sprider asikter om produkter.
Gynnar (och missgynnar) foretag baserat pa foretagens ansvarstagande. Stora férvantningar pa
foretags ageranden.

Genomsnittliga konsumenter

Till viss del engagerade och aktiva som konsumenter. Tenderar att uttrycka och sprida asikter om
produkter. Gynnar (och missgynnar) till viss del féretag baserat pa foretagens ansvarstagande.
Relativt hoga forvantningar pa foretags ageranden.

Kritiska konsumenter
Ar engagerade och aktiva som konsumenter. Tenderar att uttrycka och sprida asikter om produkter.

Gynnar (och missgynnar) till viss del foretag baserat pa foretagens ansvarstagande. Har ofta laga
forvantningar pa foretags ageranden.

Passiva konsumenter
Lagt engagemang. Tenderar att inte uttrycka asikter om produkter eller gynna (och missgynna)
foretag baserat pa foretagens ageranden. Men har anda vissa forvantningar pa foretags ageranden.

Oengagerade konsumenter
Lagt engagemang. Uttrycker nastan aldrig asikter om produkter och gynnar (och missgynnar) néastan
aldrig foretag baserat pa foretagens ageranden. Inga forvantningar pa foretags ageranden.
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Konsumentens engagemang

Internationellt genomsnitt for 15 lander

Oengagerade (11) Engagerade (18)
Sverige (16)

Passiva (24)

Genomsnittliga (36)

Sverige ar det
land med den
minsta gruppen
kritiska
konsumenter.

Sverige (42)

Kritiska (11)
Sverige (4)

FLOO8_segment_pie

Siffror i procent



Kunskap om Rattvisemarkt

Internationellt genomsnitt samt per land

FAIRTRADE
RATTVISEMARKT

FRAGA: Hur bekant &r du med vad Fairtrade/Réttvisemarkt representerar? (Certifieringsmarket

uppvisat)
Bl Bekant 1 Inte bekant
Average of 15 Countries 50 46 |
UK 82 18
Austria 76 [ 21 |
Finland 70 T 29
Switzerland ) 29 |
Denmark 65 32
Netherlands 55 I P
Germany 51
Sweden 51 I
Norway 47 5 |
New Zealand 39 O Bekant (blé stapel) innefattar
France 37 P “mycket bekant” och "nagot bekant”
USA 30 D Inte bekant (orange stapel)
: innefattar “inte sarskilt bekant” och
Australia 29 66 [ .
inte alls bekant”.
Canada 27 .
_ Det vita tomrummet mellan
Italy 20 staplarna representerar “oséker”
FLOO8_q7_ft Procent



Fortroende for Rattvisemarkt

Internationellt genomsnitt samt per land

FAIRTRADE
RATTVISEMARKT

FRAGA: Hur stort fértroende har du foér Fairtrade/Réttvisemarkt? (Certifieringsmarket uppvisat).

O Stort fortroende ™ En del fortroende

Average of 15 countries |G- o1
Switzerland | T N S [T o7
France | F H S S o7
Netherlands | 7 S S N 96
UK | N S M o/
ttaly | N - S o
Finland | A S I o3
Germany | S S I 93
sweden | S I o2
Austria | I S R o
Canada | T - ST o
Norway |y A S N 59
Australia |y A S R 55
USA | T S T A &7
New Zealand | SN O O N 2
Denmark | Y R S M 79

FLOO08_Q13_ familiar Procent

Bas: De som kanner till
Rattvisemarkt.

Svarsalternativen ar "stort
fortroende”, "en del fortroende”,

"Inte mycket fortroende”, "inget
fortroende alls” och "osaker”.



Strikta kriterier

ARTTVSENARKT Internationellt genomsnitt samt per land

FAIRTRADE

FRAGA: Produkter (och dess ingredienser) maste uppfylla séarskilda normer innan de kan bara
certifieringsmarken. Hur strikta uppfattar du att dessa normer ar for Fairtrade/Rattvisemarkt?

(Certifieringsmarket uppvisat).
Procent

Svenska konsumenter
ligger under genomsnittet |
fraga om att uppfatta
kriterierna som strikta.
Detta paverkar dock inte
fortroende for markningen,
se foregaende diagram.

Svarsalternativen ar "mycket
strikta”, "nagot strikta”, "inte sarskilt
strikta”, "inte alls strikta” och

"osaker”.

Mycket strikta N&got strikta (Bas: alla)



FRAGA: | vilken utstrackning instammer eller tar du avstand ifrén foljande pastdende?: “Det bésta
sattet att sakerstalla en produkts sociala eller miljiomassiga paverkan, ar om produkten ar certifierad

av ett oberoende certifieringsorgan.”

Instammer

Instdmmer inte

Procent

Bla stapel innefattar "instammer
helt” och "instammer delvis”.
Orange stapel innefattar "tar delvis
avstand ifran” och "tar helt avstand
ifran”. Tomrummet mellan staplarna
representerar "neutral”.



FRAGA: Hur fick du kannedom om Fairtrade/Rattvisemarkt? Valj ett eller flera alternativ.

Internationellt genomsnitt Sverige (bla siffror)

Bas: De som anger att de koper
Rattvisemarkt "sallan” eller mer
Procent ofta.






