
Presentation av internationell undersökning, april 2009

Rättvisemärkt trotsar lågkonjunkturen



Syfte och metod

• Syftet med undersökningen är att undersöka konsumentattityder och
-beteenden i relation till produktcertifieringar generellt och till 
Rättvisemärkt i synnerhet.

• Undersökningen genomfördes av Globescan, 15 okt-17 dec 2008 (20 nov-
8 dec i Sverige), på uppdrag av Fairtrade Labelling organizations 
International (FLO).

• Undersökningen omfattar totalt 14 500 respondenter 15 länder : 
Australien, Danmark, Finland, Frankrike, Holland, Italien Norge, Nya 
Zeeland, Kanada, Schweiz, Storbritannien, Sverige, Tyskland, USA och 
Österrike. 

• Online-enkät till konsumentpaneler, på varje lands eget språk och 1000 
besvarade enkäter per land (500 i Nya Zeeland). Undersökningsdata är 
viktad för att spegla demografiska variabler inom varje land.   



Sammanfattning och slutsatser
Internationellt

Konsumenten har höga förväntningar på företags samhä llsansvar 
• De frågor Rättvisemärkt jobbar med anses viktiga av konsumenten
• De flesta konsumenter sätter stor tilltro till oberoende certifieringar
• Konsumenten har stort förtroende för Rättvisemärkt, framförallt de som har högre  
kännedom om märkningen

Växande intresse för etisk konsumtion i allt bredar e konsumentgrupper
• Ökad konsumtion av Fairtrade/Rättvisemärkt även bland genomsnittliga
konsumenter, inte bara bland de mest engagerade
• Snabb tillväxt förväntas på mindre ”mogna” marknader där kännedomen och 
kunskapen om Fairtrade/Rättvisemärkt är låg men intresset högt, t ex Australien, 
Kanada, Italien och USA 

Konsumenten får information genom många kanaler
• Kännedomen om och konsumtionen av Fairtrade/Rättvisemärkt har ökat mycket tack 
vara engagerade konsumenter och informationsspridning genom s.k. ”word of mouth”
och informella kanaler  



Företagens ansvar
Internationellt genomsnitt samt för Sverige

FRÅGA: När företag är verksamma i utvecklingsländer, hur viktigt tycker du att det är att företagen 
och deras leverantörer …

Det vita utrymmet mellan staplarna i diagrammet representerar betyg 3, på en skala från 1 till 5, där 1 är “inte alls 
viktigt” och 5 är “mycket viktigt”.) Siffrorna för Sverige motsvarar de internationella siffrorna i den blå stapeln.

Betalar odlare och anställda rättvist

Upprätthåller trygga arbetsförhållanden 
för odlare och anställda

Minimerar miljöskador

Förbättrar miljön

Följer internationellt accepterade normer för 
arbetsförhållanden och miljöpåvekan

Bidrar till en positiv samhälls/social utveckling 

Bekämpar brott mot mänskliga rättigheter

Ser till att lokala producenter har tillgång till 
globala marknader

Köper från småskaliga odlare i utvecklingsländer 
när det är möjligt

Siffror i procent

Viktigt (4-5) Oviktigt (1-2)   
Sverige

87 

85

86

82

85

78

79

66

73



Fem konsumentsegment
Baserat på konsumenters engagemang

De fem konsumentsegmenten bygger på en gruppering av respondenterna 
utifrån ett antal olika frågevariabler.

Engagerade konsumenter
Är mycket engagerade och aktiva som konsumenter. Uttrycker och sprider åsikter om produkter. 
Gynnar (och missgynnar) företag baserat på företagens ansvarstagande. Stora förväntningar på
företags ageranden. 

Genomsnittliga konsumenter
Till viss del engagerade och aktiva som konsumenter. Tenderar att uttrycka och sprida åsikter om 
produkter. Gynnar (och missgynnar) till viss del företag baserat på företagens ansvarstagande. 
Relativt höga förväntningar på företags ageranden.

Kritiska konsumenter
Är engagerade och aktiva som konsumenter. Tenderar att uttrycka och sprida åsikter om produkter. 
Gynnar (och missgynnar) till viss del företag baserat på företagens ansvarstagande. Har ofta låga 
förväntningar på företags ageranden.

Passiva konsumenter 
Lågt engagemang. Tenderar att inte uttrycka åsikter om produkter eller gynna (och missgynna) 
företag baserat på företagens ageranden. Men har ändå vissa förväntningar på företags ageranden.

Oengagerade konsumenter
Lågt engagemang. Uttrycker nästan aldrig åsikter om produkter och gynnar (och missgynnar) nästan 
aldrig företag baserat på företagens ageranden. Inga förväntningar på företags ageranden.



Konsumentens engagemang
Internationellt genomsnitt för 15 länder

Siffror i procent

Engagerade (18)
Sverige (16)

Oengagerade (11)

Genomsnittliga (36)   
Sverige (42)

Kritiska (11)
Sverige (4)

Passiva (24)

Sverige är det 
land med den 
minsta gruppen 
kritiska
konsumenter.



Kunskap om Rättvisemärkt
Internationellt genomsnitt samt per land

FRÅGA: Hur bekant är du med vad Fairtrade/Rättvisemärkt representerar? (Certifieringsmärket 
uppvisat)

Bekant (blå stapel) innefattar 
“mycket bekant” och “något bekant”

Inte bekant (orange stapel) 
innefattar “inte särskilt bekant” och 
“inte alls bekant”.

Det vita tomrummet mellan 
staplarna representerar “osäker”

Bekant Inte bekant

Procent



Förtroende för Rättvisemärkt
Internationellt genomsnitt samt per land

FRÅGA: Hur stort förtroende har du för Fairtrade/Rättvisemärkt? (Certifieringsmärket uppvisat). 

Bas: De som känner till 
Rättvisemärkt. 

Svarsalternativen är ”stort 
förtroende”, ”en del förtroende”, 
”Inte mycket förtroende”, ”inget 
förtroende alls” och ”osäker”.

Stort förtroende En del förtroende

Procent



Strikta kriterier
Internationellt genomsnitt samt per land

FRÅGA: Produkter (och dess ingredienser) måste uppfylla särskilda normer innan de kan bära 
certifieringsmärken. Hur strikta uppfattar du att dessa normer är för Fairtrade/Rättvisemärkt? 
(Certifieringsmärket uppvisat). 

Svarsalternativen är ”mycket 
strikta”, ”något strikta”, ”inte särskilt 
strikta”, ”inte alls strikta” och 
”osäker”.

(Bas: alla)Mycket strikta Något strikta      

Procent

Svenska konsumenter 
ligger under genomsnittet I 
fråga om att uppfatta 
kriterierna som strikta. 
Detta påverkar dock inte 
förtroende för märkningen, 
se föregående diagram. 



Oberoende certifiering viktigt
Internationellt genomsnitt samt per land

FRÅGA: I vilken utsträckning instämmer eller tar du avstånd ifrån följande påstående?: “Det bästa 
sättet att säkerställa en produkts sociala eller miljömässiga påverkan, är om produkten är certifierad 
av ett oberoende certifieringsorgan.”

Instämmer Instämmer inte

Procent

Blå stapel innefattar ”instämmer 
helt” och ”instämmer delvis”. 
Orange stapel innefattar ”tar delvis 
avstånd ifrån” och ”tar helt avstånd 
ifrån”. Tomrummet mellan staplarna 
representerar ”neutral”.



Informationskanaler
Både genom traditionella och informella kanaler 

FRÅGA: Hur fick du kännedom om Fairtrade/Rättvisemärkt? Välj ett eller flera alternativ.

Bas: De som anger att de köper 
Rättvisemärkt ”sällan” eller mer 
ofta.

Internationellt genomsnitt

Procent

����

����

����

����

��������������������

��

��

����

��

��

��

��

��

��

��

��

Sverige (blå siffror)



Rättvisemärkt
Åsögatan 115
116 24 Stockholm
Tel: 08-1220 89 00
www.rattvisemarkt.se


