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Varderingar och villighet att betala extra
- En kvantitativ studie gallande miljéméarkning och social
produktmarkning av mobiltelefoner

Sara Gavelin och Anna Sjostrom

Vérderingar &r ett centralt begrepp inom psykologin och handlar om vad man anser vara
viktigt i livet. Tidigare forskning har fokuserat pa hur varderingar paverkar manniskors
vilja att betala mer for livsmedel som har miljo- eller social produktmérkning. Syftet med
denna studie var att undersdka vérderingar och viljan att betala extra fér en mobiltelefon
med milj6- eller social produktmarkning hos personer i Uddevalla, Vé&nersborg och
Trollhattan. Resultaten pavisade att de deltagare som var villiga att betala extra for
mobiltelefoner med social produktmaérkning lade storst vikt vid varderingen solidaritet
och de deltagare som var villiga att betala extra for mobiltelefoner med miljomérkning
lade storst vikt vid vélvilja. Detta resultat ligger i linje med tidigare forskning. I studien
deltog 79 slumpmaéssigt utvalda man och kvinnor mellan 18 och 64 ar. Studien var
kvantitativ och anvande sig bland annat av Schwartz Portrait Values som matinstrument.

Nyckelord: betalningsvilja, social produktmérkning, miljémarkning, varderingar

Personal values and willingness to pay more
- Aquantitative study regarding eco-labelled and fairtrade mobile phones

Personal values are an important part of psychology and concerns what people consider to
be of importance in their lives. Recent studies have focused on the effect personal values
have on people’s willingness to pay when it comes to fair trade and eco-labelled food.
The purpose of this study was to examine personal values linked to willingness to pay
when it comes to a fairtrade or eco-labelled mobile phone, regarding people who live in
three closely situated towns in western Sweden. The participants in this study were 79
men and women in the ages 18 — 64. This was a quantitative study and one of the
instruments used were Schwartz Portrait Values. The results show that people who found
the values benevolence and univeralism to be most important where those who were
willing to pay more for these kind of mobile phones. The result is consistent with earlier
studies.

Keywords: willingness to pay, fairtrade, eco-labelling, personal values

Vi vill tacka alla deltagare som gjort denna studie genomforbar. Vi vill dessutom rikta ett stort och
varmt tack till var handledare, Gunne Grankvist, som med engagemang, intresse och inspiration
guidat oss genom hela arbetsprocessen.



Briilde och Sandberg (2012) menar att fattigdom é&r ett allvarligt och vanligt problem i manga
lander. | de fattiga landerna ar medellivslangden betydligt kortare an i de rika landerna, som
exempelvis Sverige. De fattigaste manniskorna har ingen mojlighet att tillgodose sina
grundldggande behov och de lever ofta i en otrygghet som innebér fortryck och slavliknande
arbetsforhallanden, i de fall de ens har ett arbete. Landerna som ar allra fattigast ligger i Afrika och
Asien och enligt Nordbrand och Bolme (2007) ar det &ven i dessa lander som stor del av
tillverkningen av mobiltelefoner sker. Nordbrand och Bolme (2007) beskriver hur metaller som
tenn, tungsten, tantal/coltan, gallium och cobolt utvinns i Afrika. Dessa metaller kravs for att fa
mobiltelefoner att fungera och utvinningen av dem stracker sig till stor del dver ett omrade som
ligger mellan Zambia och Kongo-Kinshasa. Kongo-Kinshasa ligger enligt regeringens hemsida
langst ner pA UNDP:s Human Development Index vilket innebar att landet har en utbredd fattigdom
(Regeringen, 2013). Gruvarbetarna bor ofta langt fran sina familjer och med den laga l6n de tjanar
finns inga mojligheter till att kunna uppréatthalla normala familjeband (Jaekel, 2013). Briilde och
Sandberg (2012) redog6r for att inbordeskriget i Kongo-Kinshasa har skdrdat runt 5 miljoner offer
sedan det brot ut i slutet av 1990-talet. De vapnade konflikterna gor att manga gruvarbetare far
arbeta under slavliknande forhallanden for att bryta de mineraler som sedan anvands i
mobiltelefoner. Det uppskattas att ungefar hélften av gruvarbetarna i Kongo-Kinshasa &ar barn.
Barnen anses vara god arbetskraft da de exempelvis lattare kan komma &t tranga utrymmen
(Swedwatch, 2010). Nordbrand och Bolme (2007) beskriver att arbetarna i dessa gruvor ofta arbetar
utan skyddsutrustning vilket leder till att dammet de tvingas andas in exempelvis orsakar
lungsjukdomar. Man har ocksa sett att det finns kopplingar mellan de utslapp sméltverken gor och
Okad forekomst av bly i barnens blod i Zambia. Det &r vanligt att vattendrag blir férorenade till foljd
av gruvavfall. Detta drabbar lokalbefolkningen da deras mojligheter till odling och darigenom
forsorjning ar beroende av vattentillgang. Vid felaktig hantering av metallavfall riskerar bland annat
radon att sléppas ut i luften, vilket leder till allvarliga halsoproblem (Swedwatch, 2010).

Chan, de Haan, Nordbrand och Torstensson (2008) beskriver att ndr mobiltelefonerna skall
tillverkas gors detta ofta i Asien. De redogor for arbetsforhallanden pa sex olika fabriker i Kina och
Filippinerna och presenterar manga brister, t ex att de anstallda maste arbeta otillatet langa dagar for
att ens ha en chans att kunna klara att forsorja sig och sin familj pa den laga l6n de tjanar. Enligt
kinesisk lag far man inte arbeta mer an 36 timmars Gvertid/manad. Chan et al. (2008) redovisar att
arbetarna vid fabrikerna som tillverkar mobiltelefoner i genomsnitt arbetar 80 timmars Overtid. Det
forekommer att dvertidsarbetet ar frivilligt da man ofta maste arbeta dvertid for att ha en chans att
overleva pa sin 16n, men det forekommer ocksa att man bestraffas om man végrar att arbeta dvertid.
De redogor ocksa for halso- och sakerhetsproblem kopplade till orimligt hogt arbetstempo samt att
de anstdllda forvagras fackliga mojligheter. De menar att det forekommer att manniskor som
engagerar sig fackligt, trots att det ar olagligt, riskerar att avskedas eller mordas.

Dagens informationssamhalle innebar att konsumenter, om de sa vill, relativt enkelt kan ta till
sig olika slags information innan de valjer att kdpa en specifik vara. Det finns olika mérkningar som
syftar till att garantera att varan framstallts med hansyn till t ex miljon eller till arbetsvillkor for de
som tillverkar den.

Social produktmérkning

Med social produktmérkning avses en certifiering dar konsumenten garanteras att produkten som
han/hon koper har tillverkats med héansyn till anstallda och producenter. I Sverige kan varan t ex
vara certifierad av Fairtrade/Rattvisemarkt eller produceras utifran krav som ar forenliga med World
Fair Trade Organizations kriterier for rattvis handel (Réattvis handel, 2013). Pa Fairtrade Sveriges
hemsida kan man lasa att de kriterier som maste uppfyllas for att en produkt ska klassas som
fairtrademarkt bland annat tar hansyn till att den som tillverkar ravaran skall fa ett pris for denna
som Overstiger varldsmarknadspriset och produktionskostnaden, ett sa kallat minimipris. Anstallda
som arbetar med att ta fram fairtrademarkta produkter skall som lagst erhalla minimilén utifran vad
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som ar lagstadgat i respektive land och dessutom forbinder sig den som koper in fairtrademaérkta
produkter att betala en fairtrade-premie. Denna premie skall hjélpa till att bekosta t ex skola och
sjukvard lokalt i det omrade produkten tillverkas (Fairtrade, 2013a).

Utover rent kostnadsmassiga Kriterier handlar dven fairtrademarkningen om att barnarbete
skall motverkas och darfor far inte arbetskraft under 15 ar anvandas nar dessa varor tillverkas. Da
handeln med fairtrademérkta produkter innebéar en 6kad inkomst for de som arbetar med det,
resulterar detta i att barnen slipper arbeta och istallet kan fa ga i skolan och skaffa sig en vérdefull
utbildning vilket gynnar deras framtid. Andra kriterier som skall uppfyllas enligt Fairtrade Sveriges
hemsida ar att de anstéllda skall ha réatt till att organisera sig fackligt och att demokratin skall
framjas pa dessa arbetsplatser (Fairtrade, 2013a).

Det finns dven en miljoaspekt med i dessa kriterier och den innebér att de som tillverkar
produkter med fairtrademarkning systematiskt maste arbeta med att ta hansyn till miljon i alla steg
av produktionen. Manga av dessa jordbruk lagger om sin tillverkning till ekologisk vilket gynnar
producenten da de erhaller ett hogre pris for dessa varor (Fairtrade, 2013a). TNS Sifos
kannedomsundersokning angaende Fairtrade visade ar 2013 att 76 % av svenska befolkningen
kénner till produktmarkningen. Mén och kvinnor anges i rapporten vara lika stora konsumenter av
fairtrademarkta varor, men kvinnor uppger i storre utstrackning an mannen en tilltro for markningen
(Fairtrade, 2013b).

Miljémarkning

Konsumentverket redogor pa sin hemsida for att stora och oberoende miljomarkningar i Sverige ar
Svanenmarkningen, EU Ecolabel och Bra Miljéval. For livsmedel namns KRAV-markningen. Da
det géaller miljémarkning av elektriska produkter finns en markning som heter TCO Certified
(Konsumentverket, 2013). Detta &r den miljomarkning som idag finns fér smartphones. Enligt TCO
Developments hemsida ar kraven for att certifieras bland annat att det inte alls skall forekomma,
eller endast till liten del forekomma, tungmetaller som bly, kvicksilver och kadmium i produkten.
Ur klimatsynpunkt finns krav pa att produkterna skall vara energieffektiva och det finns dven krav
pa att all forpackning skall kunna atervinnas, anvandning av plaster ar begransad och den plast som
anvands skall materialkodas for att underlatta atervinningen. Dessutom skall man som kund kunna
lamna sin kasserade produkt till leverantoren som ansvarar for att den atervinns. Andra krav som
stalls for att produkten skall erhalla certifieringen ar att de skall vara ergonomiska och i de fall dar
det handlar om smartphones skall det finnas minimal kontakt med allergena &mnen. TCO Certified
staller dven krav pa socialt ansvar i produktionen, vilket t ex innebar att producenter maste ratta sig
efter barnkonventionen (TCO Development, 2013a).

Villighet att betala

Begreppet villighet att betala, pa engelska willingness-to-pay, syftar pa hur mycket en person sager
sig vara villig att betala for en viss vara (Naturvardsverket, 2012) och har anvants som ett
skattningsinstrument for att undersdka manniskors betalningsvilja i manga studier (t ex Sammer &
Waiistenhagen, 2006; Sorqvist, Hedblom, Holmgren, Haga, Langeborg, Nostli & Kagstrom, 2013;
Tagbata & Sirieix, 2008). De Pelsmacker, Driesen och Rayp (2005) pavisar att manniskan har olika
preferenser till vad man anser sig vara mest betydelsefullt i kopet av en produkt och till viljan att
betala. Darfor ar det svart att beddmma om det &r produktens markning, smaken, priset eller vad
som egentligen blir avgérande da man syftar till viljan betala mer for en specifik vara. Viss kritik
har riktats mot studier dar villighet att betala har anvands som ett skattningsmatt. Ritov och
Kahneman (refererad i Grankvist, 2012) menar att méanniskor tenderar att ange en hogre summa vid
dessa studier &n vad de faktiskt skulle vara beredda att betala i verkligheten. Enligt Sérqvist et al.
(2013) finns det en tendens till att produkter som &r mérkta med laddade ord som "rattvis handel"
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och "ekologiskt" talar till vart samvete och darfor ar det inte enbart produktmarkningen som styr
viljan att betala mer for produkten. Man kan darfor tolka det som att personer som anger att de ar
villiga att betala mer for en vara pavisar en positiv attityd till varan, snarare &n att summan de anger
skulle vara tillforlitlig. De menar att det basta sattet att fa en rattvis bild av hur mycket en person &r
villig att betala for en vara & om han eller hon maste stélla flera olika faktorer mot varandra,
snarare &n att bara behdéva ange en summa.

Enligt Basu och Hicks (2008) kan man kalla de tva vanligaste vardebaserade méarkningarna av
produkter for sociala respektive miljomassiga. Castaldo et al. (2009) menar att det rykte en produkt
eller en markning har spelar in for hur val den kommer att sélja. Konsumtion avgors i mycket hogre
utstrackning av attityder snarare an demografiska eller ekonomiska faktorer (McEachern &
Warnaby, 2008) och man kan sé&ga att en persons attityd till olika markningar avgors av vilka
egenskaper man associerar till just denna markning. Associerar man egenskaperna som positiva
kommer man troligtvis dven att anse att varan som bar mérkningen ar bra (Ajzen, 1996). Sorqvist et
al. (2013) menar att det kan racka med en vetskap om att en vara, exempelvis kaffe, har en
miljomérkning for att man skall foredra den framfor andra sorter. Konsumenter tenderar uppfatta
att kaffe som &r battre ur miljésynpunkt dven smakar battre.

Nicholls (refererad i Doran, 2009) samt Moussa och Touzani (2008) menar att konsumtionen
tidigare varit sjalvcentrerad men att man nu i storre utstrackning tar hansyn till etiska och
ekologiska aspekter. Tagbata och Sirieix (2008) menar dock att de flesta konsumenter inte &r
beredda att betala mer fér varor som &r markta med exempelvis en social produktmérkning. En
anledning till att man valjer bort dessa produkter kan vara att man tror att ett sadant kop gynnar fel
led i konsumtionskedjan (Diaz Pedregal & Ozcaglar-Toulouse, 2011). Royne, Levy och Martinez
(2011) har visat att de flesta manniskor tenderar att vilja betala mer for miljévanliga varor och att
yngre manniskor &r mer positivt installda till att géra det an aldre. Enligt Paladinoa och Nga (2013)
har det visat sig att ett genuint intresse for miljofragor markant okar en persons vilja att betala extra
for produkter som ar miljo- eller socialt mérkta. De menar vidare att véldigt miljomedvetna
personer ar mindre prismedvetna nar det kommer till produkter som &r miljévanliga.

Kontrollfokus

Kontrollfokus, pa engelska kallat locus of control, handlar om huruvida man som person tror att
kontrollen 6ver handelser i ens liv ligger utom eller inom sig sjalv. Tror man att ens liv kontrolleras
genom de val man sjalv gor och ens eget beteende har man en inre kontrollfokus. Tror man att ens
liv styrs av andra manniskors beteenden, tur eller 6det har man en yttre kontrollfokus (Engler,
2009). En orsak till varfor vissa manniskor inte valjer att kdpa varor som har miljomarkning eller
social produktmarkning kan vara just skillnader i kontrollfokus (Paladinoa & Nga, 2013). Personer
med hog yttre kontrollfokus tror ofta inte att de sjalva kan gora en markbar skillnad da det galler att
paverka exempelvis globala problem som miljcforstéring, utan att det till storst del aligger
myndigheter att ansvara for detta (Sen & Bhattacharya, refererad i Paladinoa & Nga, 2013). Nér det
kommer till personer med hdg inre kontrollfokus och instéllning till exempelvis miljoférstoring, tror
de istéllet ofta att oavsett hur sma eller stora forandringar man sjalv kan astadkomma sa bidrar det
till en gynnsam utveckling (Ellen, Wiener & Walgren, 1991; Schwepker & Cornwell 1991,
refererade i Paladinoa & Nga, 2013). D’Astous och Legendre (2009) menar att ménniskor har en
tendens att skylla sitt oetiska konsumtionsheteende pad myndigheter och att man ofta inte ser nagot
personligt ansvar nar det kommer till exempelvis miljéfragor.

Véarderingar



Vérderingar, kallade values pa engelska, ar ett centralt begrepp inom amnet psykologi (Grankvist
2012). Schwartz (2012) menar att varderingar ofta forvéxlas med begrepp som attityder och
personlighetsdrag. Han forklarar attityder som bedémningar av t ex saker eller personer och att
denna bedémning sker pa en positiv — negativ skala. Man anser exempelvis att en viss sak ar bra
eller dalig, att en viss person ar snéll eller elak, eller nagonstans dar emellan. Ajzen (1996)
beskriver att méanniskans avsikt &r nara sammankopplad med intention. Vill en person garna utféra
en handling kommer denne antagligen att géra det. Han beskriver vidare att en manniskas beteende
avgors av tva olika faktorer, en personlig och en social. Den personliga faktorn handlar om
personens instéllning till beteendet, om man har en positiv eller negativ installning. Den sociala
faktorn handlar om den paverkan man kan kanna fran narstaende. Man tenderar att utfora ett
beteende om man sjélv skattar det som positivt och om man mérker att personer i ens narhet anser
att man skall utfora det. Thggersen, Haugaard och Olesen (2010) beskriver ocksa att manniskor i
ens omgivning har ett inflytande pa hur man sjalv agerar som konsument. Liknande resultat har
pavisats av exempelvis Gielissen (2011) och Tagbata och Sirieix (2008). Varderingar ligger till
grund for attityderna och ar vad vi grundar vara bedomningar pa. Vi bedémer manniskor och
beteenden positivt om de &r till fordel for det vi vardesatter och negativt om de ar en nackdel foér det
vi varderar hogt (Schwartz, 2012). Det kan ibland uppsta krockar mellan en persons attityd och
beteende. Ett tydligt exempel kan vara en person som ser sig sjalv som miljémedveten men sléanger
batterier i komposten. Har uppstar en krock mellan personens attityd, att vara miljomedveten, och
personens beteende, att medvetet ga emot det man vérdesatter. Denna motségelse kallas dissonans.
Ajzen (1996) menar att en person som upplever dissonans tenderar att antingen &ndra sin attityd
eller beteende, da manniskan stravar efter balans. Ju starkare upplevelsen av dissonansen &r desto
starkare dr tendensen att man andrar attityd eller beteende. Personlighetsdrag handlar om att tankar,
kénslor och handlingar &r stabila dver tid och situationer, men behdver inte betyda att sattet man
agerar pa ar detsamma som att man tycker det &r viktigt. Varderingar handlar alltsa om vad vi anser
vara viktigt i livet (Schwartz, 2012).

Schwartz (2012) har definierat 10 olika varderingar som anses vara globala och de har olika
mal som karaktariserar dem. Varderingarna kan ses ligga intill varandra i en cirkelform (se figur 1)
langs tva olika axlar som spanner mellan tva punkter vardera. Den ena axeln stracker sig mellan
Oppenhet for forandringar (openness to change) och konservatism (conservation). Konflikten
mellan varderingarna pa denna axeln handlar om viljan att forandras samt sjalvbestaimmande och
viljan att allt ska vara som det alltid varit samt en ovilja att férandras. Den andra axeln stracker sig
mellan sjalvforstarkande (self-enhancement) och sjalvoverskridande (self-transcendence). Pa denna
axel ror konflikterna viljan att se till ens egna intressen samt att sétta sitt eget basta forst och viljan
att intressera sig for andra och se till allas bésta.

Varderingen sjalvbestammande (self-direction) handlar om att man vill ha frihet att kunna
vélja sina egna mal i livet, det ror kreativitet, oberoende och nyfikenhet. Stimulans (stimulation)
ber6r aspekter om variation, utmaningar och fornyelse i livet. Varderingen hedonism (hedonism)
handlar om njutning och prestation (achievement) handlar om att man vill ha ett framgangsrikt liv
dar andra uppskattar ens kompetens. Makt (power) handlar om att man vill ha hog status, det ror
prestige samt att man vill kontrollera och bestdmma éver ménniskor och situationer. Varderingen
trygghet (security) handlar dels om den personliga sékerheten och tryggheten, dels om exempelvis
nationell sikerhet. Overensstimmande (conformity) handlar om att vara lydig, artig och lojal.
Tradition (tradition) innefattar respekt, engagemang och att uppratthalla religiésa och kulturella
seder och traditioner. Varderingen vélvilja (benevolence) handlar om att man vill uppratthalla fina
kontakter med manniskor som star en nara, att vara lojal, hjalpsam, arlig, ansvarsfull och forlatande.
Solidaritet (universalism) ror forstaelse, tolerans och kénslan for att alla manniskor &r lika mycket
varda. Det handlar dven om att vara rddd om naturen. Vissa vérderingar dverensstimmer med
varandra, som t ex prestation och makt, medan det mellan vissa varderingar istallet uppstar
konflikter, som mellan t ex prestation och vélvilja. Doran (2010) redogdr for att ju kortare avstandet
ar mellan varderingarna i cirkelmodellen, ju mer har de gemensamt. Detsamma géller motsatsen, ju
langre avstandet ar mellan vérderingarna, desto mindre gemensamt har de. Schwartz (2012) menar
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att dessa tio véarderingar finns i alla kulturer, men att de existerar i olika hdg grad hos olika
individer.

Figur 1. Schwartz modell 6ver varderingar.

Studier har visat att det finns samband mellan varderingar och instéllning till att képa varor med
social produktmérkning. Vérderingarna solidaritet, valvilja och sjalvbestammande har var for sig
visat sig ha positiva samband med betalningsvilja for produkter med miljomarkning eller social
produktmérkning, medan varderingar som makt och trygghet har negativa samband med dessa
mérkningar (Grankvist, 2012; Pepper et al., refererad i Ma & Lee, 2012; Doran, 2009). Ofta kan en
produkt med miljomarkning och/eller social produktmarkning kosta lite mer @n en produkt utan
dessa markningar, vilket ibland kan vara en anledning till att manniskor inte valjer att kopa dessa
produkter (Gebben & Gitsham, refererad i Castaldo, Perrini, Misani & Tencati, 2009; Grankuvist,
2012). Det skulle ocksa kunna vara sa att vilken vikt man lagger vid varderingar skulle kunna
forklara om man tycker det ar viktigt eller ej att kopa produkter med miljé- och/eller social
produktmarkning. Detta omrade har tidigare forskats pa av exempelvis Ma och Lee (2012), Doran
(2009) samt Grankvist (2012). De flesta studier som gjorts inom omradet har handlat om
varderingar kopplade till valet av att kdpa livsmedel som bananer, choklad eller kaffe, med social
produktmaérkning (t ex Tagbata & Sirieix, 2008; Sorqvist et al., 2013).

| dagens samhaélle finns en stor marknad fér mobiltelefoner men troligtvis finns det inte s stor
medvetenhet kring vilka foérhallanden som rader nar de tillverkas. Detta ar en aspekt som kan vara
intressant att lyfta fram. Den forsta mobiltelefonen med social produktmérkning kom ut till
forsaljning ar 2013 (Fairphone, 2013) och samma ar kom den forsta mobiltelefonen som motte
kraven for att bli certifierad som miljévanlig enligt TCO Development (TCO Development, 2013b).

Syfte

Syftet med denna uppsats var att undersoka om det finns nagot samband mellan hur viktiga olika
manniskor ansag olika varderingar vara och hur mycket de sa sig vara villiga att betala mer for en
mobiltelefon med social produktmarkning eller miljémarkning &n for en mobiltelefon utan dessa
maérkningar.

Hypotes 1: Solidaritet, vélvilja och sjalvbestdmmande, som visat sig vara vérderingar som har
starkast samband med betalningsvilja for livsmedel med social produktmérkning, har dven de
starkaste sambanden nar det galler mobiltelefon med miljémarkning och social produktmérkning.
Dessa tre varderingar star bland annat for att man véardesatter tolerans och hjalpsamhet hogt.
Hypotes 2: Deltagarna ar villiga att betala mer for en mobiltelefon med social produktmarkning &n
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for en mobiltelefon med miljomarkning, da De Pelsmacker, Janssens, Sterckx och Mielants
(refererad i Grankvist, 2012) samt Tagbata och Sirieix (2008) tidigare visat att nér det handlat om
betalningsvilja for livsmedel har aspekter som hoér samman med social produktmérkning,
exempelvis inget barnarbete, skattats som viktigare &n miljomarkning.

Metod

Deltagare

I denna studie har ménniskor som bor och/eller arbetar i VV&nersborgs, Uddevallas och Trollhattans
kommuner deltagit. Vi vénde oss framst till anstéllda vid de tre kommunerna, men har dven vént 0ss
till personer i var narhet. Undersékningsmaterialet har bestatt av tva olika enkéter (se appendix), en
for gruppen vi kallat miljomarkning och en for gruppen vi kallat social produktmarkning. Dessa
enkater har slumpmassigt fordelats bland deltagarna. Det totala antalet deltagare var 79 stycken,
varav 24 man och 49 kvinnor, sex stycken deltagare svarade ej fullstandigt pa fragor angaende kaon,
alder eller kommun. Den yngsta deltagaren var 18 ar och den &ldsta var 64 ar, medelaldern var 43
ar.

Vi delade ut totalt 127 enkater i Uddevalla och Vanersborgs kommuner, varav 62 undersokte
varderingar och betalningsvilja till mobiltelefoner med social produktmérkning och 65 undersokte
varderingar och betalningsvilja till mobiltelefoner med miljomarkning. Vi fick tillbaka 27 enkater i
gruppen social produktméarkning vilket ger ett bortfall pa 35 enkater. | gruppen miljoméarkning fick
vi tillbaka 39 enkater vilket ger ett bortfall pa 26 enkater.

| Trollhattans kommun delade vi totalt ut 8 enkater med social produktmarkning och 5 med
miljomarkning. Det forekom inget bortfall i dessa tva grupper.

Uddevalla, Vanersborg och Trollhattan valdes ut till undersokningen da de &r certifierade som
Fairtrade Cities och det var darfor intressant att undersoka dem. FOr att bli certifierad som en
Fairtrade City kravs att man uppnar vissa kriterier som ror exempelvis utbud av fairtrademarkta
varor i dagligvaruhandel samt att kommunen ska ha en handlingsplan for etisk upphandling
(Fairtrade, 2013c). Da deltagarna i Trollhdttans kommun bestod av manniskor i var
bekantskapskrets blev inte det totala urvalet slumpmassigt.

Det totala bortfallet i gruppen social produktmarkning nar man ser till alla tre kommuner var
alltsa 35 stycken enkéter av 70 utdelade och i gruppen miljomarkning var det totala bortfallet 26
stycken enkater av 70 utdelade.

Matinstrument

Vi anvénde oss av tva olika enkéter bestadende av tre delar vardera. Enkaternas forsta och tredje del
var identiska, det var endast del tva som skiljde sig at. Den forsta delen i bada enkéaterna syftade till
att méta vilken vikt deltagarna lade vid olika varderingar och bestod av Schwartz Portrait Values
Questionnaire (Portrait Values Questionnaire (PVQ), 2013). Originalversionen av detta
frageformular finns i tva versioner, en for man och en for kvinnor. Vi har dock anvant oss av en
konsneutral version av formularet dar fragorna istéllet for att rikta sig mot kvinnor och mén riktar
sig mot ’den har personen”. Frageformularet innehaller 40 pastaenden som t ex “Det ar viktigt for
den har personen att bestdmma och tala om for andra vad de ska gora. Personen i fraga vill att
manniskor ska géra som hon/han séger.”” och ”Den har personen tycker det ar mycket viktigt att
alla manniskor i hela varlden ska leva i harmoni. Att framja freden mellan alla grupper i varlden ar
viktigt for den har personen.” Till varje pastaende skall man ange hur val det stimmer in pa en
sjalv. Man far sex olika alternativ att valja pa dar 1 motsvarar “Inte alls lik mig” och 6 motsvarar
"Véldigt lik mig”.
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Den andra delen av enkdten bestod av en kort informativ text. | den ena enkéten handlade
texten om miljopaverkan i samband med mobiltelefontillverkning (se appendix 2) och i den andra
enkaten handlade texten om vilken arbetsrelaterad paverkan mobiltelefonindustrin har for de
méanniskor som tillverkar dem (se appendix 3). Efter texten foljde en kort tabell 6ver tre, av 0ss
pahittade, mobiltelefonmodeller i olika prisklasser. Den billigaste varianten kostade 1200 kronor,
mellanvarianten kostade 2500 kronor och den dyraste kostade 3700 kronor. Deltagaren ombads
sedan att uppge hur mycket han/hon skulle vara beredd att betala for samma mobiltelefonmodeller
om de fanns att képa med miljomarkning respektive social produktméarkning. Deltagaren fick sjalv
ange hur mycket mer eller mindre han eller hon var beredd att betala. Ett valbart alternativ var
ocksa "Jag skulle inte vilja kdpa en mobiltelefon med miljoméarkning/social produktméarkning™ (se
appendix 4).

Till sist ombads deltagaren lamna uppgifter om kén, alder samt vilken kommun han/hon
arbetade i. Undersokningsmaterialet bestod saledes av tva olika enkater, en som handlade om
miljoméarkta mobiltelefoner och en som handlade om socialt produktmérkta mobiltelefoner. Dessa
tva enkater delades slumpmaéssigt ut bland de som deltog i undersokningen.

Reliabiliteten rdknades ut for samtliga tio vérderingar. Detta gjordes genom att rékna ut
Cronbachs alfa pa de fragor i enkéten som avsag att mata samma vardering. Ett alfavarde pa .70
anses vara tillforlitligt (Howitt & Cramer, 2011).

Cronbachs alfa

Overensstammande .69
Tradition 53
Vilvilja .50
Solidaritet .81
Sjalvbestdammande 67
Stimulans .83
Hedonism .76
Prestation 87
Makt .62
Trygghet 64

Tillvagagangssatt

Vi kontaktade forst samtliga forvaltningschefer pd kommunhusen i Vanersborg, Uddevalla och
Trollhattan for att be om tillstand att fa dela ut enkaten bland deras anstéllda. Vid de forvaltningar vi
valkomnades delades enkaterna ut till en kontaktperson som ansvarade for utldmnandet och
insamlandet av dessa. Sedan hamtades enkaterna tillbaka nagra dagar senare av oss. DA intresset for
att delta i studien inte blev sa stort som vi hade hoppats delades dven enkéten ut till personer i var
narhet. Tillvagagangssattet blev detsamma. Personerna svarade pa enkaten medan vi vantade eller
sa hamtade vi tillbaka enkaten nagra dagar senare.

Etik

Enligt gallande etiska riktlinjer om informationskrav och samtyckeskrav informerades deltagarna
bade muntligt samt via enkatens forsattsblad (se appendix 1) om att deras medverkan var helt
frivillig och att de kunde avbryta sin medverkan nar helst de ville, utan att detta skulle paverka dem
pa nagot satt. Enligt konfidentialitetskravet skall deltagarna garanteras anonymitet, vilket i denna
studie skedde genom att enkaterna numrerades med en siffra samt bokstaven M om deltagaren
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svarat pa fragor om miljomarkt mobiltelefon och bokstaven S om deltagaren svarat pa fragor
angaende socialt produktmarkt mobiltelefon. Inga fragor om personuppgifter utéver alder, kén och
vilken kommun man arbetar i har stéllts. Saledes kan inga besvarade enkater hérledas till nagon
enskild person. Enligt nyttjandekravet garanterades deltagarna om att svaren de lamnade enbart
skulle komma att anvandas till statistiska analyser och de erholl aven kontaktuppgifter till studiens
ansvariga for eventuell vidare kontakt (Patel & Davidson, 2012).

Resultat

I enk&terna fick deltagarna ange vad de var villiga att betala for mobiltelefoner som var antingen
miljomaérkta eller socialt produktmaérkta. De fick ange pris for tre olika mobiltelefoner som vi sedan
réknade ut ett medelvarde for. Detta medelvéarde angav hur mycket extra deltagaren var villig att
betala for en mobiltelefon med miljémarkning alternativt social produktmérkning. Ett Mann
Whitney U-test anvéandes for att jamfora betalningsviljan bland de deltagare som svarat pa enkét
angaende miljomarkt mobiltelefon och de deltagare som svarat pa enkéat angaende socialt
produktmérkt mobiltelefon. Tabell 1 visar medianvardet 6ver vad deltagarna var villiga att betala
for de olika markningarna. Skillnaden var statistiskt signifikant (p var signifikant pd 0.05-nivan)
och man kan se att deltagarna var villiga att betala betydligt mer for en miljomarkt mobiltelefon &n
for en social produktmarkt mobiltelefon.

Tabell 1
Medianvarde dver hur mycket man ar villig att betala extra for en miljo- eller socialt produktmarkt
mobiltelefon (p =.02)

Total
Miljomérkning 1290 kronor
Social 601 kronor

produktmérkning

I figur 2 ser man spridningen Over viljan att betala extra for en mobiltelefon med miljémarkning.
Deltagaren som angav lagst summa var villig att betala 100 kronor extra och deltagaren som angav
hogst summa var villig att betala 2067 kronor extra, medelvardet var 535 kronor extra och
medianvardet 433  kronor extra for en  mobiltelefon med  miljéomarkning.
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Markning: Miljamarkning
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Figur 2. Spridning i betalningsvilja mellan deltagare i gruppen miljomérkning.

I figur 3 ser man spridningen 6ver vad deltagarna var villiga att betala extra for en mobiltelefon
med social produktmarkning. Deltagaren som angav lagst summa var inte villig att betala nagonting
alls extra och deltagaren som angav hogst summa var villig att betala 1300 kronor extra,

medelvardet var 332 kronor extra och medianvardet var 300 kronor extra for en mobiltelefon med
social produktmérkning.
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Markning: Social markning
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Figur 3. Spridning i betalningsvilja i gruppen social produktmérkning.

Da insamlad data bestod av ett relativt litet urval och eftersom man inte kunnat sakerstalla att
samtliga variabler lag inom ramarna for vad som anses som normalfordelat, valdes Spearmans
korrelationsanalys. | korrelationsanalysen undersdktes samband mellan vilken vikt deltagarna lagt
vid olika vérderingar och viljan att betala mer for en mobiltelefon som var markt med antingen en
miljomarkning eller en social produktmarkning. Schwartz (1994) rekommenderar att man forst
korrigerar samtliga deltagares svarsvéarden. Detta gbr man genom att rdkna ut medelvarde for
samtliga tio varderingar for varje deltagare och sedan ta detta vdrde minus medelvérdet varje
deltagare fatt for varje enskild vardering. Detta ska gora att man upptacker exempelvis tendenser att
svara genomgaende till hoger eller vanster i formularet (Schwartz, 1994; Proper Use of the
Schwartz Value Survey, 2013). | den grupp som fick enk&dten som handlade om miljomaérkt
mobiltelefon fanns endast en statistiskt signifikant korrelation (p var signifikant pa 0.05-nivan),
vilken var valvilja som hade ett positivt samband med betalningsvilja. | den grupp som fick enkaten
som handlade om socialt produktmarkt mobiltelefon fanns &ven hér en statistiskt signifikant
korrelation, vilken var makt som hade ett negativt samband med betalningsvilja (se tabell 2). Enligt
Cohen (refererad i Howitt & Cramer, 2011) kan man sdga att det raknas som ett svagt samband fran
-.20 till +.20 och sambandet anses sedan bli starkare ju hogre eller lagre korrelationskoefficienten
blir. Trots avsaknad av statistisk signifikans kan man anda se tendenser till korrelationer. I gruppen
miljomérkning kan man se att utdver valvilja finns det ett positivt samband mellan betalningsvilja
for miljomarkt mobiltelefon och varderingen stimulans. Det finns &ven negativa samband mellan
Overensstammande samt sjalvbestdammande och betalningsvilja. | gruppen social produktmarkning
kan man se att det utdver det negativa sambandet mellan makt och betalningsvilja fanns det dven ett
negativt samband mellan prestation och betalningsvilja samt positiva samband mellan solidaritet,
sjalvbestdmmande samt trygghet och betalningsvilja fér mobiltelefon med social produktmérkning.
Konfidensintervallet anger mellan vilka varden korrelationskoefficienten for totala populationen
med 95% sékerhet ligger (The Confidence Interval of rho, 2013).
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Schwartz cirkelmodell innebdr att ju n&rmare varderingarna ligger varandra, ju mer har de
gemensamt. Man kan se att vélvilja, solidaritet, sjalvbestammande och stimulans korrelerar positivt
med betalningsvilja i gruppen social produktmarkning. Dessa ligger intill varandra i cirkeln. Om
man ser till axlarna ligger dessa varderingar narmare sjalvoverskridande an sjalvforstarkande samt
nadrmare Oppenhet for fordndringar an konservatism. Dessa tendenser syns aven till viss del i
gruppen miljémarkning.

Tabell 2
Korrelationer samt konfidenstintervall for korrelationerna mellan varderingar och betalningsvilja
for mobiltelefon med markning

Miljomérkning n. = 44 Social produktmérkning n. = 35

Spearmans rho Spearmans rho

(Konfidensintervall p (Konfidensintervall p
95%) 95%)

Overensstammande -.21 23 .07 74
(Conformity) (-48 - .09) (-.27 -.39)
Tradition -.09 .62 -17 41
(Tradition) (-38 - .21) (-48 - .17)
Valvilja .33 .05 .23 27
(Benevolence) (.04 -.57) (-11 - 52)
Solidaritet -.003 .98 .29 16
(Universalism) (-.30 - .29) (-.05 — .57)
Sjalvbestdammande -.23 .18 .20 34
(Self-direction) (-49 - .07) (--14 - .50)
Stimulans .26 13 19 .35
(Stimulation) (-04 - .52) (-.15 - .49)
Hedonism A1 54 -13 52
(Hedonism) (-19 - .39) (-44 - 21)
Prestation -.08 .66 -.28 17
(Achievement) (-37 - .22) (--56 - .06)
Makt .03 .85 -.39 .02
(Power) (-.27 - .32) (-.64 - .07)
Trygghet -.01 .93 .23 19
(Security) (-31 - .29) (-11 - 52)

p ar signifikant pa 0.05-nivan

Resultaten av studien och svaren pa undersokningens fragestallningar visar sammanfattningsvis att
deltagarna var villiga att betala mer for en mobiltelefon med miljémarkning &n for en mobiltelefon
med social produktmarkning. Den vardering som visade sig ha starkast positiv korrelation med
betalningsvilja i gruppen social produktmérkning var solidaritet och i gruppen miljémarkning var
det vérderingen valvilja som hade starkast positiv korrelation med betalningsvilja. | gruppen social
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produktmérkning fanns det en statistiskt signifikant stark negativ korrelation mellan vérderingen
makt och betalningsvilja

Diskussion

Syftet med denna studie var att undersoka sambandet mellan vilken vikt olika manniskor lade vid
olika vérderingar och viljan att betala mer for en mobiltelefon med antingen en miljémarkning eller
en social produktmérkning. Ett relativt litet urval var kanske anledningen till att studien knappt
uppnadde nagra signifikanta resultat. Ett storre urval hade kanske starkt de tydligaste
korrelationerna och de hade dessutom kanske uppnatt en statistisk signifikansniva. Man kan dock se
tendenser i studiens resultat som ligger i linje med tidigare studier. Exempelvis fann Ma och Lee
(2011) att det fanns ett starkt samband mellan varderingarna solidaritet, valvilja, sjalvbestimmande
och stimulans och viljan att handla socialt markta produkter. Doran (2009) fann ocksa att solidaritet,
valvilja och sjalvbestimmande var varderingar som skattades hdgt av konsumenter som kdper
produkter med sociala markningar. Resultatet &r genomgaende i de studier som undersokts. Detta ar
i linje med denna studies hypotes 1 om att manniskor som anser att det ar viktigt med exempelvis
tolerans, hjalpsamhet, oberoende samt att det &r viktigt att visa hansyn och respektera manniskor
och natur, ar villiga att betala lite extra for att de produkter han eller hon kdper ska ha producerats
under rattvisa forhallanden. Resultatet kan enkelt kopplas till Schwartz cirkelmodell over
varderingar. Enligt teorin skall varderingar som ligger nara varandra i cirkeln ha mer gemensamt
med varandra &n de som &r motpoler till varandra. Man kan se att denna studies resultat stammer
overens med Schwartz teori (Schwartz, 2012). Det &r &ven tydligt att varderingarna som ligger
nédrmast 6ppenhet for forandringar och sjalvoverskridande ar de som anses vara viktigast for
méanniskor som valjer att kdpa miljomarkta eller socialt produktmarkta telefoner. Resultatet visade
aven en stark negativ korrelation mellan betalningsvilja for socialt produktmarkta mobiltelefoner
och varderingen makt. Detta starker ytterligare kopplingen till Schwartz modell da makt ligger
narmast sjalvforstarkande pa axeln.

Ett ovéntat resultat var att deltagarna uppgav en vilja att betala mer for en miljémarkt
mobiltelefon &n for en social produktmarkt mobiltelefon, vilket motbevisar denna studies hypotes 2.
Tidigare studier som undersokt villighet att betala for livsmedelsvaror som t ex kaffe och choklad
har visat pa motsatt resultat, det vill saga att man ar villig att betala mer for en socialt produktmarkt
vara an for en miljomarkt (Grankvist, 2012). Castaldo et al. (2009) pavisar att fortroende och rykte
ar viktiga for konsumenter ndr det handlar om féretag och mérkningar. Detta kan vara en
bakomliggande faktor till resultatet i denna studie. Miljomarkningar av elektroniska produkter &r
kanske mer kénda an sociala produktmarkningar av elektroniska produkter och darfér kan det vara
lattare att vardera dessa. Nar det galler den sociala aspekten &r det kanske mer k&nt bland
allmanheten hur exempelvis arbetare pa bananodlingar utsétts for gifter som paverkar deras halsa &n
vilka arbetsforhallanden som rader for de méanniskor som tillverkar mobiltelefoner. Kanske tanker
man mest pa hur miljon paverkas av mobiltelefoner som inte atervinns utan hamnar pa ett sopberg
och darigenom skattar man vikten av en miljomérkt mobiltelefon som hogre &n en social
produktmérkt mobiltelefon. Diaz Pedregal och Ozcaglar-Toulouse (2011) menar att en orsak till att
man véljer bort varor med social produktmarkning, trots vetskap om att det gynnar
arbetsforhallanden, ar att man tvivlar pa att exempelvis fairtradekonceptet ar ratt tillvagagangssatt
for att hjalpa dessa ménniskor.

Metoddiskussion

Métinstrumentet bestod dels av Schwartz Portrait Value Questionnaire (Portrait Values
Questionnaire (PVQ) 2013), vilket ar en ofta anvand och palitlig enkat for att mata i vilken grad
respondenter lagger vikt vid olika varderingar. Detta starker tillforlitligheten i det uppnadda
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resultatet. Den andra delen i matinstrumentet var egenkonstruerad och aldrig tidigare anvéand. Vissa
tveksamheter finns kring hur vél utformad den delen var. Den kan ha varit svarforstaelig eller for
krdvande att lasa och fylla i. Detta skulle kunna vara en forklaring till det ganska stora bortfallet.
Det kan dven vara sa att hela enkaten var for lang och att det ansags for tidskravande att fylla i den
genomténkt.

Tanken var att genom ett slumpmassigt urval fa in ett stort antal svarsenkéater, men da det var
ett hogt bortfall blev dven bekanta tillfragade. Eftersom dessa varierade i bade kén och alder sa bor
inte resultatet paverkats i nagon riktning. Att urvalet var sa litet kan ocksa ha paverkat att det blev
sd manga resultat som inte var statistiskt signifikanta. Om urvalet i studien varit stérre skulle
troligtvis fler resultat uppnatt signifikans. Om antalet deltagare varit storre skulle man dven kunnat
gora en tvavagsANOVA for att undersoka eventuella skillnader mellan méns och kvinnors
betalningsvilja.

Forslag pa vidare forskning

Denna studies resultat &r alltsa delvis i linje med tidigare resultat fran liknande studier.
Resultaten skulle kunna vara till hjalp for producenter av socialt markta produkter eller av
miljomarkta produkter da de skall rikta sig mot konsumenter i exempelvis reklamsyfte. Vidare
studier skulle kunna undersoka ett bredare urval. Man skulle kunna undersoka om det skiljer sig at
mellan invanare i stader som blivit certifierade som Fairtrade City och de som inte blivit det for att
se huruvida kommunens arbete med etisk handel paverkar invanarna till att vilja handla varor med
social produktmarkning. Intressant hade ocksa varit att jamfora flera lander for att se om liknande
vikt laggs vid miljomérkning. Man skulle dven kunna géra en kvalitativ studie, for att se om
resultatet blev detsamma. Begreppet kontrollfokus togs upp i uppsatsens inledning, men det fanns
tyvarr inga mojligheter att undersoka detta ndrmare i denna studie. Man kan dock tadnka att
kontrollfokus &r nédra beslaktat med varderingar och att det darfor skulle kunna vara intressant att i
en kommande studie se till hur méanniskors grad av yttre eller inre kontrollfokus paverkar
betalningsvilja for en miljomarkt eller socialt produktmarkt mobiltelefon.
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Vi heter Sara Gavelin och Anna Sjostrém och ar studenter vid Hogskolan Vast. Vi skriver nu var C-uppsats i
psykologi. Syftet med undersékningen ar att studera varderingar och installning till produkter som
tillverkats under lite olika omstandigheter. Det finns inga svar som ar ratt eller fel. Vi ar intresserade av vad
just Du anser.

Det ar helt frivilligt att besvara fragorna i det har frageformularet. Om Du inte vill delta, eller véljer att
avbryta efter att ha besvarat ett antal fragor, sa behover Du inte forklara fér nagon varfor Du inte
besvarade frageformularet eller avbrot efter ett antal fragor.

Resultaten fran undersokningen kommer att presenteras i statistiska sammanstallningar i C-uppsats i
psykologi. Du kommer darfor att vara anonym, ingen kommer att kunna veta hur just Du svarat.
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2008 tillverkades 1,18 miljarder mobiltelefoner. En mobiltelefon innehaller mer &n 200 olika kemikalier och
behover upp till 30 olika metaller for att fungera. Metallerna utvinns ofta i Afrika och Asien. Man vet annu
inte fullt ut hur dessa paverkar manniska och miljé, men man vet t ex att utsldpp fran gruvor orsakar
fororenade vattendrag och man har sett samband mellan smaltverks utslapp och férhojda halter av bly i
narboende barns blod. Det arliga elektronikavfallet varlden 6ver uppskattas till ungefar 50 miljoner ton och
den 6kade konsumtionen av mobiltelefoner bidrar till dessa siffror. Det finns idag 6ver tre miljarder
manniskor som dger en mobiltelefon. Om varje person skulle I1dmna in en telefon de inte langre anvander
for atervinning skulle utslappen av vixthusgaser minskas med samma mangd som motsvarar den som fyra
miljoner bilar slapper ut (www.fairtradecenter.se, www.medvetenkonsumtion.org).

TCO &r en miljomarkning som inriktar sig pa elektronik. Foér att en produkt skall klassas som miljovanlig
enligt TCO krévs att vissa kriterier uppfylls. Nagra av dessa ar att man skall paverka miljon sa lite som
maijligt vid tillverkning och anvandning av produkten, samt att produkten och dess forpackning skall kunna
atervinnas till sa stor del som majligt, t ex skall man kunna aterldamna in sin TCO-certifierade mobiltelefon
till tillverkaren for atervinning. Andra kriterier ar att tillverkarna av mobiltelefonerna skall minska
forekomsten av ftalater, da dessa ar skadliga for bade miljé och ménniska, samt att mobiltelefonens
batterier inte far innehalla bly, kadmium eller kvicksilver. (www.tcodevelopment.se).

(http://rattviselektronik.wordpress.com/)
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2008 tillverkades 1,18 miljarder mobiltelefoner och en stor del av tillverkningen dgde rum i
laginkomstlander, framst i Asien. Fair Trade Center ar en svensk férening som varken ar partipolitiskt eller
religiost bunden och vars mal ar att géra den svenska handeln med laginkomstlander mer “socialt rattvis”.
For de som tillverkar mobiltelefoner &r arbetsforhallandena ofta daliga. Enligt Fair Trade Centers hemsida ar
nagra av de vanligaste missforhallandena I6ner som ligger under existensminimum, olagligt mycket
dvertidsarbete och bestraffningar vid fackligt engagemang. Aven bristfilliga skyddsklader, bristande
information om halso- och sakerhetsrisker, samt en benagenhet att anstalla kvinnor framfér mén da de inte
anses sta upp for sina rattigheter i lika stor utstrackning, ar vanligt forekommande (www.fairtradecenter.se,

www.medvetenkonsumtion.org ).

For att en vara skall kunna certifieras med en social produktmarkning, som t ex Fair Trade, kravs att vissa
kriterier uppfylls. Fairtrade Sverige ar en férening som i dagslaget bestar av ett 40-tal olika
medlemsorganisationer, t ex Svenska Kyrkan, Roda Korset, LO och Finansférbundet. Ett av Fairtrade Sveriges
mal ar att paverka handeln sa att sortimentet och foérsaljningen av fairtrademarkta produkter uttkas.
Fairtrade Sverige ingar i Fairtrade International och har systerorganisationer i ca 20 andra lander. Kriterierna
som maste uppfyllas omfattar bland annat att anstallda skall ha ratt till en lagstalon utifran vad som ar
lagstadgat i respektive land, samt att anstéllda skall ha ratt att organisera sig fackligt och att barn under 15
ar inte far anvdandas som arbetskraft (www.fairtrade.se).

(www.mobil.se)
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Forestall dig att du ar i affaren for att kdpa en ny mobiltelefon. Har foljer en kort beskrivning av tre olika
modeller att vdlja mellan:

Modell 1 Modell 2 Modell 3
Operativsystem Android 2.2 Android 4.1 Android 4.1
Processorhastighet 0.80 1.20 1.70
(GHz)
Kamera - megapixlar 5.00 5.00 8.00
Skarm - storlek 3.50” 4.50” 6.30”
Skarm - upplosning 320x480 480x800 720x1280
Internminne 158 MB 8 GB 8 GB
Pris 1200 kronor 2500 kronor 3700 kronor

Anta att du skulle kdpa en mobiltelefon av modell 1. Ange nedan hur mycket mer eller mindre &n 1200
kronor du skulle vara beredd att betala for en mobiltelefon med social produktmarkning, t ex Fairtrade, med
samma egenskaper. Skulle du inte vilja képa en mobiltelefon med social produktmarkning, kryssa da fér det
alternativet.

kronor MER
kronor MINDRE

Jag skulle inte vilja képa en mobiltelefon med social produktmarkning

Anta att du skulle kdpa en mobiltelefon av modell 2. Ange nedan hur mycket mer eller mindre dn 2500
kronor du skulle vara beredd att betala for en mobiltelefon med social produktmarkning, t ex Fairtrade, med
samma egenskaper. Skulle du inte vilja képa en mobiltelefon med social produktmarkning, kryssa da foér det
alternativet.

kronor MER
kronor MINDRE

Jag skulle inte vilja képa en mobiltelefon med social produktmarkning

Anta att du skulle kdpa en mobiltelefon av modell 3. Ange nedan hur mycket mer eller mindre dn 3700
kronor du skulle vara beredd att betala for en mobiltelefon med social produktmarkning, t ex Fairtrade, med
samma egenskaper. Skulle du inte vilja képa en mobiltelefon med social produktmarkning, kryssa da for det
alternativet.

kronor MER
kronor MINDRE

Jag skulle inte vilja kopa en mobiltelefon med social produktmarkning
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