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Sammanfattning

Da tidigare forskning visar en brist pa verensstammelse hos konsumenters attityder och
beteende i forhallande till hallbar konsumtion (se Picket-Baker & Ozaki 2008), syftar
denna studie till att understka existensen av detta pastadda attityd- och beteendegap, aven
kallat konsumtionshyckleri, pa konsumenter i Sverige. Vidare bidrar studien till ytterligare
kunskap kring detta konsumtionshyckleri och dess betydelse. Tva specifika orsaker
undersoks som orsak till konsumtionshyckleri - konsumenters identitetsskapande genom
konsumtion och graden av upplevt ansvarstagande betraffande miljopaverkan. Studien
presenterar teoretiska ramverk i tre huvudsakliga teman; attityd och beteende avseende
hallbar konsumtion, konsumtion kopplat till identitetsskapande med Identity Investment
Theory som ramverk (Thompson & Loveland 2015), och slutligen upplevd kéansla av
miljorelaterat ansvar i individens konsumtionsbeteende. Utifran dessa teorier och en
kvantitativ empiri-insamling besvaras studiens fragestallningar som slutligen visar att
konsumtionshyckleri existerar hos majoriteten av det undersokta urvalet. Analysen visar
att uttryck och identitet samt egenintressen (exempelvis ett bra pris) ar viktigare an att
konsumera hallbart. Hos den grupp dar det inte existerar, ar miljomedvetenhet och lagre
disponibel inkomst faktorer till varfor de konsumerar mindre och mer hallbart. Trots att
majoriteten av dessa respondenter upplever lika stort ansvar kring miljopaverkan som
foretagen de képer av, samt haller med om att de sjalva kan paverka miljoforandringarna
genom sina konsumtionsvanor, konsumerar de anda mer &n vad som i denna studie anses

hallbart, varpa konsumtionshyckleri aterigen kan konstateras.

Nyckelord: Hallbar konsumtion, konsumtionsbeteende, konsumtionsattityd,

konsumtionshyckleri, identitetsskapande och miljéansvar.
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1.0 Bakgrund och problemformulering

Visionen for detta arbete tog sin utgangspunkt i en upplevd allman bekymmersamhet kring
de radande klimatforandringar som vi idag standigt blir paminda om av olika
miljoorganisationer, sociala medier och samhalleliga institutioner. Amnets aktualitet har
kommit att pragla hur individer i vardagen véljer att forbruka resurser, undvika sloseri och
prioritera miljévanligare alternativ vid konsumtion. Hur individen forhaller sig till sin
konsumtion samtidigt som en dkad miljomedvetenhet infinner sig forefaller saledes

intressant att analysera.

Tidigare forskning om 6kad miljomedvetenhet i forhallande till hallbar konsumtion visar
pa att det rader en motsagelse mellan konsumenters attityder och beteende (Picket-Baker &
Ozaki 2008). Denna uppsats avser att bidra med en nyanserad forstaelse till denna
motsattning och dess orsaker da vi undersoker beteende och attityder hos specifikt
miljomedvetna konsumenter. Hur kan sambandet mellan hallbar konsumtion, attityd och
beteende forklaras? Da tidigare konsumtionsforskning aven visar pa starka samband
mellan konsumtion och individers identitetsskapande (Thompson & Loveland 2015,
Niinimaki 2010), bidrar studien med en fordjupad syn pa i vilken utstrackning
identitetsskapande &r avgérande vid ett kopbeslut hos

konsumenter som ar medvetna om sina konsumtions- Hallbar konsumtion
vanors inverkan pa miljon. Fortsattningsvis vill vi
belysa konsumenters upplevda kéansla av ansvar som

ytterligare en orsak till konflikten mellan attityd och

beteende. Da tidigare forskning brister i att ge en )
] o . ) ) Attityd Beteende

fordjupad bild i hur detta kan forklaras utifran ett identitets-

och ansvarsperspektiv hos konsumenter i Sverige, anser

vi &mnet vara av hog relevans for vidare utveckling.

1.1 Dagens miljodiskurs

Varje skede har i alla tider utmérkts av sérskiljande politiska och vetenskapliga
samhallsfragor som statt i fokus och vidare satt sin pragel pa resten av samhallet (Soneryd
& Uggla 2011, s. 22). Vilka fragor som anses vara rétt i tiden forandras och omformuleras

kontinuerligt (ibid., s. 22) och idag &r, enligt den svenska regeringen, jordens



klimatférandringar en av manga stora utmaningar som vart samhaélle star infor (ibid., s.
65). Miljodebatten i den svenska politiken ar forhallandevis ny, och har gatt fran det
ensidiga perspektivet att endast lagstifta miljoansvar hos statliga institutioner, féretag och
organisationer, till att idag innefatta individers handlingar och livsstilar som minst lika
viktiga for att paverka jordens miljépaverkan (ibid., s. 20). Ar 2006 presenterade den
svenska regeringen en klimatstrategi med malet att na ut med kunskap om hur alla parter i
samhallet kan agera for att handla mer miljémedvetet (ibid., s. 5 & 46). Genom denna
politiska informationssatsning och kunskapsspridning har debatten om miljén idag blivit en
av var tids samhalleliga diskurser - dar miljohansyn numera blivit en sjalvklarhet (ibid., s.
20 & 71). Exempelvis tar manga cykeln till arbetet istéllet for bilen, kallsorterar mer eller
handlar ekologiskt som en del av sin livsstil, utan att det idag anses markvardigt (ibid., s.
63 & 70).

Samtidigt som det rader en samhallelig miljodiskurs som uppmuntrar konsumenter att
tdnka och agera mer miljévanligt i olika avseenden, uppmuntras de motsagelsefullt nog
ocksa via medier och reklam att fortsatta konsumera mer. P4 samma sétt ser vi, trots
regeringens miljopolitiska informationssatsning, borgerliga saval som socialdemokratiska
politiker hylla konsumtion som nagot positivt som gynnar samhéllets valfard (Ostberg &
Kaijser 2010, s. 12). Okad valfard och ekonomisk tillvéxt innebéar foljaktligen att
individuella vélstandsfaktorer dkar, vilket i sin tur ger individen storre utrymme att
ytterligare konsumera. | takt med detta har det funktionella perspektivet pa konsumtion
med syfte att tillgodose individens basala behov, utvecklats till ett mer symboliskt
perspektiv dar det konsumeras sadant individen vill ha snarare &n det som egentligen
behovs (Ostberg & Kaijser 2010, s. 10, 39 och Niiniméaki 2010, s. 159). Det foreligger
emellertid en stark motsattning i vastvarldens valfardstillvéaxt i forhallande till ekologisk
hallbarhet, da ekonomisk tillvaxt och ekologisk hallbarhet i stor utstrackning gar emot
varandra (Fritz & Koch 2015, s. 42). Fragan om hur mer miljévénlig och hallbar
konsumtion ska prioriteras ar hogst aktuell, (Lee, Levy & Yap 2015, s. 597) och precis
som vid andra konsumtionsdiskurser handlar utmaningen for dagens miljodiskurs om hur
samhallet bor konsumera ratt. Problematiken ligger i att det anses oténkbart att enbart
utbildning, information och insatser fran miljéorganisationer racker till for att forandra
individers redan inrotade konsumtionsbeteenden (Fritz & Koch 2015, s. 597). Med denna

motségelsefulla uppmuntran att konsumera mer, samtidigt som det uppmuntras att



konsumera hallbart, forkommer det saledes inte férvanande att en konflikt mellan attityd

och beteende hos konsumenter kan patréaffas gallande hur vi bor konsumera pa réatt satt.

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att utifran teorier om konsumtion- och identitetsskapande
utveckla tidigare forskning om hallbar konsumtion. Genom att undersoka och analysera
motsattningen mellan attityd och beteende i relation till hallbar konsumtion hos
miljomedvetna konsumenter, avser uppsatsen att bidra med ytterligare kunskap om denna
konflikt och mojliga faktorer till dess existens. Utver identitetsskapande som
huvudsakligt fokusomrade, avser uppsatsen vidare att med utgangspunkt i tidigare
forskning om etik, undersoka konsumenters upplevda ansvar kring konsumtion och

miljopaverkan.

1.3 Fragestallningar

For att undersoka motsattningen mellan attityd och beteende tar uppsatsen inledningsvis
utgangspunkt i en hypotes av Picket-Baker och Ozaki (2008). For att sedan fordjupa
forstaelsen for motsattningen mellan attityd och beteende underscks vidare olika
orsakssamband med fundament i Identity Investment Theory av Thompson och Loveland
(2015). Fortséttningsvis kommer studien forhalla sig kritiskt till tidigare teorier om ansvar
och etik, och darmed granska hur den miljomedvetna konsumenten ser pa sitt eget
ansvarstagande i férhallande till sina konsumtionsménster och dess miljopaverkan.
Foljande pastaende och fragestallningar kommer att besvaras:

e Det finns ett gap mellan konsumenters attityder och beteenden i relation till hallbar
konsumtion.

e Hur kan sambandet mellan konsumtion och individens identitetsskapande forklaras
som en orsak till fortsatt ohallbar konsumtion hos den miljémedvetna
konsumenten?

e Hur upplever den miljomedvetna konsumenten graden av ansvar gallande
miljopaverkan i sina konsumtionsmonster och Gverensstammer denna attityd med
deras beteende?



1.4 Disposition

Kapitel 1 - Syfte och fragestallningar: Det inledande kapitlet presenterar den
overgripande problemformuleringen samt beskriver &mnets aktualitet och relevans. De tre
fragestéllningarna utgdr grundpelarna som karaktariserar resten av uppsatsen och syns

genomgaende i presenterad teori, analys och slutsats.

Kapitel 2 - Metod och tillvagagangssatt: | metodkapitlet ges lasaren mojlighet att
orientera sig i empiri-insamlingens utformning dar val av population och urval samt
tillvagagangssatt presenteras. Begransningar och fordelar med metodval diskuteras

tillsammans med svarigheter som uppstatt pa vagen.

Kapitel 3 - Teoretiskt ramverk och tidigare forskning: Har presenteras den tidigare
forskning som fragestallningarna tar utgangspunkt i. Det teoretiska ramverket presenteras,
med fragestallningarna som underlag, i tre olika teman: 1) attityd och beteende i relation
till hallbar konsumtion 2) sambandet mellan konsumtion och identitet och 3) konsumenters
upplevda ansvar pa miljopaverkan genom konsumtion. Vidare diskuteras det kring hur vi

forhaller oss till denna forskning ur bade kritiska och stédjande synvinklar.

Kapitel 4 - Analys av empiri: Kapitel fyra ar uppdelat i tre delar dar varje avsnitt redogor
for, analyserar och diskuterar de olika fragestéllningarna. De tre delarna tar utgangspunkt i

de tre teman som tidigare presenterats i det teoretiska avsnittet.

Kapitel 5 - Slutsats och avslutande diskussion: Uppsatsens avslutande del visar
huvudsakliga poanger, vad vi kommit fram till i var analys och vad som utgor diverse
begransningar. Har forhaller vi oss kritiskt till vara slutsatser och foreslar hur vidare

forskning kan ta utgangspunkt ur vara konklusioner.



2.0 Metod och tillvagagangssatt

Foljande kapitel avser att vagleda lasaren i arbetets tillvagagangssitt betraffande insamling
av empiri, val av population samt urval och hur vi forhaller oss till metodens begransningar

och problematik kring denna.

2.1 kvantitativ forskningsstrategi

Populationen som undersokningen avser att utga fran & manniskor bosatta i Sverige med
olika kon, alder, bostadsort och sysselsattning da det ar dessa individers attityder och
beteende uppsatsen avser att undersoka. Vidare bestar vart urval av svenska konsumenter
som anser sig sjdlva vara miljomedvetna. Da studien utgar ifran ett konsumtionsperspektiv
ansag vi den deduktiva forskningsansatsen falla sig mest naturlig, da studien avser att hitta
tendenser bland konsumenters beteende och attityder. Den kvantitativa metoden lampar sig
darfor mest fordelaktig eftersom vi vill forsoka kartlagga samband mellan variabler fran
den empiriska datan och fokusera pa kausalitet (Bryman 2012, s. 26 & 168). Da arbetet
syftar till att prova presenterade teorier for att testa dess validitet och vidare besvara var
hypotes samt fragestallningar, antar uppsatsen saledes en objektivistisk syn pa ontologi
samt en positivistisk syn pa kunskapsteori (ibid., s. 30 & 36). For att na ut till en stor

kvantitet manniskor, anvande vi oss utav en egenformad enkat.

2.2 Enkétens utformning och problematik

Enkaten ar konstruerad och formulerad i syfte att stalla bade attitydfragor och objektiva
sakfragor for att soka svar pa respondenternas sanna konsumtionsbeteende och attityder.
Hur respondenterna tolkar fragor ar olika men for att undvika detta problem &r
enkatfragorna noga granskade for att inte framstélls som ledande, vardeladdade eller
forolampande pa nagot sétt, da detta kan paverka respondentens bedémning samt tolkning
av fragan och hur denna svarar (Trost 2012, s. 65,87 & 90). Eftersom det ar en
grundl@ggande etisk princip vid kvantitativ insamling till en studie att

informera respondenterna om deras konfidentialitet och vad svaren avses anvandas till
(Trost 2012, s. 98), inleddes enkaten med ett missivbrev for att 6ka chansen att den skulle
bli besvarad. Enkéten &r fortsattningsvis uppdelad i tre delar dér den forsta delen behandlar



fragor och pastaenden om kladeskonsumtion. Pastaendena ar utformade i ordinal skala och
undersoker i vilken utstrackning respondenten instammer med pastaendet pa en skala fran
ett till fem, d&r ett motsvarar svarsalternativet instammer inte alls och fem motsvarar
svarsalternativet instdmmer helt. Denna skala anvandes for att minimera risken att
personens sanna jag lamnas utanfor undersokningen pa grund av otillrackliga aspekter i
svarsalternativen (Trost 2012, s. 69 & Bryman 2012, s. 132). Trots denna forebyggande
atgard stéller vi oss dock kritiska till om respondenternas svar verkligen kan ses som helt
och hallet sanningsenliga. Den andra delen behandlar fragor och pastaenden som ror
miljopaverkan. Denna del placerades efter fragor om kopfrekvens for att undvika att
respondenterna skulle paverkas i sina svar géllande sin konsumtion da de eventuellt skulle
kunnat fa intrycket att studien handlar om miljémedvetenhet och darfor bor ha svarat i
enlighet med detta. Vidare &r detta ingen forsakran om att den som svarat inte kan ha
andrat svaren i efterhand da denna majlighet fanns. Den sista delen bestar av
sociodemografiska fragor rérande respondenterna sasom kaon, alder, sysselsattning och

bostadsort.

2.3 Publicering av enkat

Innan enkéten lades upp utfordes en pilotundersékning dar tio deltagare fran Helsingborg i
olika aldrar mellan 20-32 fick framfora sina asikter kring utformningen av enkaten. Utifran
deras aterkoppling utvecklade vi strukturen for att fortydliga en del fragor och andrade
aven ordningen i enkaten genom att sétta socio-demografiska fragor sist for att enkaten
skulle vara mer intressant for respondenterna att borja med. For att undvika onddigt
bortfall i enkéatsvaren sa valde vi att markera de viktigaste fragorna som obligatoriska, da
vi ansag dessa vara sarskilt vasentliga for var undersokning. | efterhand hade vi hellre gjort
alla fragor obligatoriska for att undvika internt bortfall helt. Vid val av enkétens
delningsmetod diskuterades bade fordelar och nackdelar avseende elektronisk publicering.
Fordelarna med elektronisk publicering i forhallande till att distribuera enkéaten fysiskt, var
avgorande for vart val av delningsmetod, da denna metod mojliggjorde en storre
geografisk spridning av svenska respondenter. Vidare hade vi begrénsade resurser i form
av ekonomiskt kapital samt tid for att kunna bestka olika kommuner under arbetets gang
och dela ut fysiska enkater. Genom att publicera enkaten elektroniskt hoppades vi kunna

Oka svarsfrekvensen eftersom flera kunde fylla i den samtidigt och respondenterna kunde



gora det i lugn och ro ndr det passade dem sjélva. Avslutningsvis blev vi i efterhand
medvetna om svarigheten att veta huruvida vissa delar av landet & mer 6verrepresenterade

an andra, da vi endast fragar efter storlek pa bostadsort och inte geografiskt lage.

Da forum som Facebook och Twitter nar ut till tusentals individer kontaktade vi ansvariga
hos olika kommuner runt om i Sverige som har en plattform pa nagot av dessa forum.
Majoriteten av kommunerna godkande var forfragan och gav tillstand att publicera
enkéten. Utstrackningen av personer som kunde nas via elektronisk publicering 6kade

chansen till fler enk&tsvar och gav oss darmed ett battre empiriskt underlag.

2.4 Problematik kring datainmatning

Enkéten var 6ppen i fem dygn innan svaren 6verfordes till en fil i Excel. Fortsattningsvis
kunde vi harifran sedan importera filen till statistikprogrammet SPSS dér vi sedan tog fram
korstabeller, frekvenser och annan beskrivande statistik. Genom att fora Gver svaren pa
detta satt minskade vi risken for inmatningsfel, vilket annars ar vanligt férekommande
inom kvantitativ forskning (Trost 2012, s. 130). D&remot gjordes mycket manuellt i
programmet, exempelvis som att dela in respondenterna i olika grupper. | sadana fall ar det
svart att forneka den manskliga faktorn och hur latt det ar att ndgot kan ha raderats eller
hamnat fel av misstag, nagot vi ar medvetna om kan ha paverkat studiens genomgaende

resultat.

2.5 Tillforlitlighet av resultat

| studiens avslutande del kommer en diskussion utifran empiri, tidigare forskning och teori
att sammanstallas i en analys for att sedan se om var slutsats éverensstaimmer med studiens
syfte for att mata validiteten (Bryman 2011, s. 163). Genom att precisera studiens
urvalsgrupp sa okar detta vidare arbetets reliabilitet (ibid., s. 161). Da vart urval bestar av
miljomedvetna konsumenter i Sverige bor en replikation med sannolikhet komma fram till
samma resultat varpa vi drar slutsatsen att det gar att generalisera vart resultat for svenska
miljémedvetna konsumenter. Avslutningsvis ar det inom kvantitativ forskning vasentligt
att gora en bortfallsanalys for att s6ka hitta kategorier och samband hos de respondenter
som inte svarat pa enkaten och jamfora med resten av populationen (ibid., s. 231).
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Eftersom vi inte skickat ut enkaten till specifikt utvalda individer, bestar vart insamlade
material inte av nagot bortfall att analysera, varpa detta heller inte har kunnat utféras.

Som helhet &r vi néjda med den insamlade empirin da det ger oss tillracklig med data for
att svara pa arbetets fragestéllningar. Vi hade 6nskat en jamnare fordelning mellan kénen
da empirin mestadels utgdrs av kvinnor vilket vi inte har en forklaring till da enkaten inte
ar delad till specifikt kvinnor. Vidare hade vi i efterhand dven 6nskat ha information om
var i Sverige respondenterna ar bosatta, da vi hade kunnat analysera detta i forhallande till
annan data och eventuellt hitta intressanta samband daremellan. Vidare vill vi papeka en
medvetenhet om att vara egna varderingar och bekymmersamhet kring miljopaverkan och
konsumtion kan vara en faktor som paverkar det analyserade resultatet — nagot vi med
storsta noggrannhet genomgaende i uppsatsen forsokt att undga genom att stélla oss
objektiva till utfallet.

3.0 Tidigare forskning och teoretiskt ramverk

Avsikten med foljande kapitel &r att presentera den tidigare forskning vi valt att utga fran
som visar pa en typ av konsumtionshyckleri gallande hallbar konsumtion. Med begreppet
konsumtionshyckleri syftar detta arbete pa motsattningen mellan individers attityd och

beteende i relation till hallbar konsumtion. Vidare diskuteras det kring hur vi forhaller oss

till denna forskning och hur vi séker utmana eller utveckla rddande konsumtionsteorier.

3.1 Vad ar héallbar konsumtion?

Trots mycket tidigare forskning ar begreppet aningen diffust da det saknar en tydlig
formell definition (Lee et al. 2015, s. 597). Denna studie har valt att definiera hallbar
konsumtion som konsumtion med miljon i atanke samt minimering av sléseri. Genom att
ateranvanda produkter, minska framtida kop och reflektera mer 6ver sina inkop kan detta
leda till ett mer sparsamt beteende. Exempelvis kan konsumenter ha i atanke att endast
kopa produkter som de &r i behov av, eller att konsumera sadant med lang hallbarhet i form
av kvalitet och tidl6s design (Fuentes 2014, s. 485). Vidare kan hallbar konsumtion

innefatta en konsumtionspraktik som ar mindre skadlig for miljon i forhallande till andra
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alternativ (Lee et al. 2015 s. 597), exempelvis genom att vélja miljovénliga produkter till
forman for miljon (Fuentes 2014, s. 485), alternativt att avsta fran ett kop helt.

3.1.1 Motsattning mellan attityd och beteende

Picket-Baker och Ozaki (2008) har tidigare argumenterat for att det rader en motsagelse i
den allméanna attityden till hallbar konsumtion och faktisk konsumtion da det i praktiken
inte konsumeras i enlighet med attityden (Picket-Baker & Ozaki 2008, s. 281). De menar
att, a&ven om det rader en samhéllelig miljodiskurs som medfor en viss bekymmersamhet
hos individen dar denna kéanner ett visst ansvar att kunna minska miljopaverkan genom
sina konsumtionsval, behdver detta inte nédvéandigtvis betyda att individen agerar i
enlighet med detta i sitt konsumtionsbeteende (ibid., s. 282). Forfattarnas vetenskapliga
standpunkt far stod av andra forskare som ocksa menar att hallbar konsumtion ofta
prioriteras bort da det kan vara bade fysiskt och psykiskt utmanande att konsumera
miljomedvetet om det innebar en uppoffring av personliga mal och bekvamligheter
(Fuentes 2014, s. 485). Trots en 6kad miljémedvetenhet hos konsumenter i takt med en
Okad samhallelig informationsspridning, har &ven Joergens (2002) funnit att det &r andra
faktorer som avgor om konsumenten faktiskt véljer att handla mer héllbara produkter
(Joergens 2002, s. 363).

Da konsumenter i vastvarlden &r val medvetna om miljoeffekterna som konsumtion
frambringar, kan det anses rationellt att inkdp darmed bor praglas av konsumenters respekt
och 6dmjukhet for miljon (Niiniméki 2010, s. 151). En handling valjs daremot inte allt for
séllan bort, exempelvis valet att konsumera ett miljovanligare alternativ, om handlingen
inte stdmmer dverens med individens sjalvintresse (Picket-Baker & Ozaki 2008, s. 282).
Ett exempel pa detta kan vara om individen har begransat med pengar och valjer att kopa
det billigaste alternativet istéllet for det miljovanliga alternativet, for att ha rad att spendera
pengarna pa nagot annat. P4 samma sétt menar de att om en handling 6verensstammer med
sitt eget sjélvintresse, exempelvis god hélsa via ekologiska livsmedel (Joergens 2002, s.
369) dkar detta chansen att ett miljomedvetet kdp blir av (Picket-Baker & Oazki 2008, s.
282). Deras slutsats om varfor gapet existerar ar alltsa att generella attityder inte ar
specifika nog for att det ska resultera i ett hallbart konsumtionsbeteende da subjektiva

intressen kommer i vagen for relationen mellan attityd och beteende (ibid., s. 290). Vidare
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vill vi undersoka om denna typ av konsumtionshyckleri faktiskt existerar pa det satt Picket-
Baker och Ozaki (2008) pastar - eller har miljomedvetenheten utvecklats till den grad att
attityd och beteende faktiskt dverensstimmer? Eftersom produktens utseende och pris ofta
gar fore om den ar miljomarkt (Joergens 2002, s. 363), ter det sig saledes logiskt att
konsumenten valjer att kdpa det som gynnar deras sjalvintresse i form av exempelvis social
acceptans (Joergens 2002 s. 369 & Niiniméki 2010, s. 153), vilket leder oss till nasta

avsnitt som undersoker konsumtion i forhallande till identitetsskapande.

3.2 Du ar vad du koper

Det finns omfattande forskning som argumenterar for att konsumtion idag utgér en vital
del i konsumentens individuella och sociala identitetsskapande (Husz & Lagerkvist 2001,
s. 11). Om det senare kan konfirmeras att motséttningen mellan attityd och beteende
gallande hallbar konsumtion finns ar det obestridligt intressevackande att tidigare
forskning brister i att tydligt peka ut individens identitetsskapande som en vésentlig orsak.
Féljande tema har for avsikt att introducera ett teoretiskt ramverk for hur sambandet
mellan konsumtion och identitetsskapande ser ut, och hur detta paverkar konsumenters
kdpbeslut.

3.2.1 Investering i olika identiteter

For att kunna besvara fragestallningarna med ett nyanserat och kritiskt forhallningssétt
kommer studien gynnas av att anvénda Identity Investment Theory (11T) skrivet av
Thompson och Loveland (2015) som huvudsakligt analysverktyg. Till skillnad fran
tidigare forskning ar denna teori relativt ny, och vidare menar forfattarna som grundat 1T
att denna teori ger ett tydligt ramverk som forklarar identitetsskapandets komplexitet ur
olika perspektiv. Denna teori har med fordel valts utifran studiens syfte, da synen pa
identitet som kopdrivare i tidigare forskning &r statisk och isolerad (Thompson & Loveland
2015, s. 236), medan IIT ser pa identitet som nagot foranderligt, som vi sjalva kan paverka

och som inte endast existerar i en form (ibid., s. 43).

Forfattarna presenterar fem olika teser for att forklara relationen mellan konsumtion och

identitet. Inledningsvis menar de att individer har multipla identiteter (ibid., s. 240) och att
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dessa tar form i medvetna och strategiska konsumtionsval (ibid., s. 242). Medan dessa
identiteter kan vackas genom andra, till exempel via tillhérighet av en social grupp eller
ocksa oonskad tillh6righet av en grupp, gors dven medvetna val for att bibehalla en
specifik identitet eller ett par olika identiteter genom konsumtion, eller till och med genom
att aktivt avsta fran konsumtion av en produkt eller varumarke (ibid., s. 242). Dessa olika
identiteter genererar genom konsumtion associerade avloningar sasom sjalvkansla,
distinktion fran andra, tillhrighet, effektivitet, kontinuitet och mening (Thompson &
Loveland 2015, s. 242-243). Sjalvkansla ar i tidigare teorier ett av de starkaste motiven
relaterat till identitet, varpa de ofta ocksa brister i att inférliva andra motiv och faktorer
(Thompson & Loveland 2015, s. 242). Harmed ger 11T oss ett bredare synséatt pa
identitetsskapande genom konsumtion an andra teorier, och genererar mojlighet att forsta
komplexiteten utifran flera faktorer. Med effektivitet som avloning menar T att individen
sOker en form av kontroll 6ver sig sjalv och sitt liv, och en kansla av kontinuitet genom tid
och plats via sitt identitetsval.

Trots att individen géarna vill investera i identiteter genom konsumtion som &r baserat pa
dessa avloningar, utgor finansiella resurser och tillganglig tid en begrénsning som
oundvikligen innebar prioriteringar och uppoffringar identiteter emellan. Vid investering i
en identitet gor individen forst en bedémning av det relativa vérdet den uppskattar att
identiteten kommer tillféra for stunden (Thompson & Loveland 2015, s. 240). Den eller de
identiteter individen valjer att investera i genom konsumtion &r de som ger hdgre avléning
till en likgiltig kostnad eller i identiteter som ger liknande avloningar till 1agre kostnader
for stunden (Thompson & Loveland 2015, s. 243). Detta antagande gynnar féljande studies
forhallningssatt da det ger oss ett strukturerat analysverktyg med mojlighet att belysa
konsumtionsmonster utifran olika personlighetsdrag och prioriteringar hos en individ.
Vidare forklarar IIT att identiteter varierar i 6verensstdmmelse med varandra. Om
identiteter inte stimmer 6verens med varandra kan detta leda till undermedveten stress och
stor anstrangning hos individen. Exempelvis kan en person ha en identitet med sina vanner
som inte dverensstammer med identiteten personen har pa sitt jobb - nagot som i sin tur
ocksa paverkar hur denna person konsumerar beroende pa vilken identitet den vill
investera i (Thompson & Loveland 2015, s. 244). Vidare vill vi med detta som
utgangspunkt undersoka huruvida en miljomedveten konsument véljer en annan identitet

som genererar ett storre varde, exempelvis grupptillhérighet, 6ver en identitet som hade
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inneburit ett hallbart konsumtionsval. Kan detta vara en forklaring till att
konsumtionshyckleri férekommer? Néar en individ investerar i en identitet, kan detta alltsa
oka vardet for den i relation till andra, och pa sa sétt forandra foljande

konsumtionsbeteende for en annan identitet (Thompson & Loveland 2015, s. 245).

3.2.2 Att kla sin identitet

Eftersom identiteter gar att forandra genom konsumtion, finns det vidare forskare som
menar att kladeskonsumtionen ar den med storst betydelse for identitetsskapande
(Niinimaki 2010, s 155). Klader har gatt fran att endast syfta till att uppfylla vara fysiska
behov i form av skydd och funktionalitet, till att ses som en fundamental del av var icke-
verbala kommunikation i sociala interaktioner (Niiniméki 2010, s. 153). Klader har ett
starkt samband med konstruktionen av en sjalv och den egna individualiteten, och
mojliggor for individen att kunna uttrycka sin personlighet, personliga varden och estetiska
stil (Niinimaki 2010, s. 153). Konsumtionsforskare menar vidare att detta kan kopplas till
det sociala identitetsskapandet da vi genom vart individuella framtradande soker
kontinuerligt acceptans fran andra manniskor omkring oss i var omgivning (Niinimaki
2010, s. 153). Genom exempelvis vart satt att kla oss ger vi synliga uttryck for vilka vi ar
samt vill vara och inte vara for tillfallet (Soneryd & Uggla 2011, s. 56), och viljan att
fornya sitt uttryck i enlighet med nya modetrender vager tyngre hos individer an att
konsumera just hallbart (Niinimaki 2010, s. 153). Marknaden for miljomarkta klader
utvecklas langsamt i forhallande till resten av kladesbranschen, vilket i sin tur medfor ett
begréansat utbud for klader av sadan karaktar och oftare till ett hogre pris (Niiniméaki 2010,
s. 153). Vad vi fortséttningsvis &mnar gora ar att utmana och fordjupa diskussionen kring
konsumtionshyckleri genom Identity Investment Theory som ramverk for varfor individen
konsumerar som den gor, med ytterligare komplement fran Niinimakis (2010) forskning

om héllbar kladeskonsumtion som stdd.

3.2.3 Kladesomséttning

Idag laggs det i Sverige lika mycket pengar pa klader som i borjan pa 2000-talet, samtidigt
som det daremot konsumeras fler antal plagg. Svenskarnas konsumtion av textilier 6kade
med 40 procent mellan aren 2000 och 2009 samtidigt som det slangs cirka 8 kg textilier

varje ar (Naturskyddsverket 2011, s. 1 & 5). Ett genomsnittligt kladesplagg har idag en
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livstid pa 2,3 ar och genom att forlanga livslangden pa klader i stallet for att slanga dessa
plagg, finns det majlighet att effektivt minska kladesproduktionens miljopaverkan
(Naturskyddsverket 2011, s. 1). Konsumenter har hamnat i ett dilemma dar klader har
blivit billigare, mer lattillgdngliga och ofta med samre kvalitet vilket gor det lattare att
kopa nya plagg istallet for att ateranvanda de man har (Naturskyddsverket 2011, s. 1).
Utifran denna information gar det att konstatera tva saker:

1. Det konsumeras mer inom kladesbranschen an vad som &r hallbart

2. Det konsumeras mer inom kladesbranschen an vad som &r nédvéandigt

3.3 Ar ansvar relativt?

For att forsta oss pa konsumenters syn pa ansvar tar vi utgangspunkt fran en teori som
havdar att individers syn pa vad som anses etiskt ratt eller fel i olika handlingar har att gora
med aktdrens finansiella status och vélstand i forhallande till en sjalv, dar en och samma
handling kan ses som etiskt forsvarbar beroende pa vem som utfér handlingen (Bock,
Vermeir och Kenhove 2013). De menar att individer anser att finansiellt stabila foretag &r i
mindre behov av att vinna finansiella fordelar genom oetiskt beteende &n vad en
konsument har (Bock et al. 2013, s. 228) och att en handling som utfors av ett finansiellt
valmaende foretag kan vara ansvarsmassigt oetiskt samtidigt som en liknande handling &r
acceptabel om den utfors av en enskild individ (Bock et al. 2013, s. 236).

Ar vidare teorin av Bock et al. (2013) tillampbar pa hur konsumenter upplever ett
miljorelaterat ansvar i sin konsumtion, och kan detta vara en faktor for ohallbar
konsumtion trots miljomedvetenhet? Kan det vara sa att konsumenter snarare tycker att det
ar foretagens produktionskedja som bor vara forsvarbar - och dérfér konsumerar de
ohallbart utan att tycka det ar etiskt fel? Enligt forskaren Festinger kan ansvarsforskjutande
forklaras genom begreppet kognitiv dissonans som innebér en bristande dverensstimmelse
mellan olika attityder, tankar och vérderingar i relation till vad en ménniska i praktiken
gor. Da denna dissonans ar en obehaglig kansla som individen vill befria sig ifran,
anvander den sig av olika strategier for att komma tillratta med kéanslan (Kassarjian &
Cohen 1965, s. 56-57). Exempelvis kan individen konsumera nagot som inte anses etiskt

forsvarbart, men genom att fransaga sig ansvaret och att lagga 6ver det pa nagon annan,

16



minskas dissonansen och konsumenten kanner sig aterigen tillfredsstélld. Med denna
forskning som fundament vill vi undersoka hur ansvarsférskjutande angaende hallbar
konsumtion upplevs av svenska miljomedvetna konsumenter, och om det konsumeras i

enlighet med attityden.

3.3.1 Tar konsumenten ansvar?

Kan konsumenter i Sverige verkligen fransaga sig sitt etiska ansvar pa det sétt Bock et al.
(2013) argumenterar for gallande etiska handlingar? Vidare presenterar inte teorin av Bock
et al. (2013) ansvar i forhallande till just hallbar konsumtion dér det som tidigare namnts
skett en ansvarsforskjutning fran samhalls- till individniva. For att komplettera denna teori
havdar andra forskare att ansvar i stallet ar nagot som ar socio-kulturellt betingat dar
ansvar inte kan ses som en objektivt identifierbar egenskap hos konsumenter, utan att
konsumenterna gors ansvariga genom en process av ansvarsfullhet fran en hogre
samhallsinstitution. Luchs, Phipps och Hill (2015) menar att olika typer av institutioner,
regeringar och icke-statliga organisationer spelar en viktig roll i att generera nya former av
ansvar hos konsumenter. Om institutioner underrattar konsumenter hur de kan konsumera
mer ansvarsfullt, menar de att detta i sin tur leder till att konsumenter k&nner en storre
ansvarspress fran samhallet att konsumera i enlighet med detta ansvar (Luchs et al. 2015, s.
1460-1461).

Vidare vill vi undersdka utifran teorin av Luchs et al.(2015) om konsumtionshyckleri kan
forklaras utifran upplevt ansvarstagande som socialt skapat. | en rapport fran
Naturvardsverket 2016 sa presenteras Sveriges 16 miljokvalitetsmal for en begransad
klimatpaverkan dar kladeskonsumtion och dess miljépaverkan inte i ndmns i nagot av
dessa (Naturvardsverket 2016, s. 31-274). Detta kan vidare med resonemang om
konsumentansvar fran artikeln av Luchs et al. (2015) forklaras som en aspekt i varfor
konsumenter inte kdnner samma press att konsumera klader mer ansvarsfullt i samma
utstrackning som andra faktorer som fatt utrymme i miljokvalitetsmalen, och darmed inte
heller agerar i enlighet med detta genom att konsumera farre klader. Med utgangspunkt i
teorin av Bock et al. (2013) om etiskt handlande avser denna studie att undersdoka om

denna teori dr tillampbar pa miljomedvetna konsumenters syn pa hallbar konsumtion.
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Vidare vill vi granska huruvida teorin av Luchs et al. (2015) &r applicerbar som ytterligare
faktor for konsumtionshyckleri.

4.0 Analys

Analysens upplagg bestar av tre olika delar dar varje fragestallning besvaras var for sig och
utgar fran de teoretiska ramverken. Inledningsvis gors en utvardering av
konsumtionshyckleri for att undersdka respondenternas attityder och beteenden i relation
till hallbar konsumtion. Vidare tar analysen en ny utgangspunkt i nasta fragestéllning - om
konfliktens existens har nagot med det identitetsskapande som konsumtion kan kopplas till.
Slutligen kommer vi att understka det upplevda ansvaret hos respondenterna. Genom att
analysera och svara pa dessa fragestéllningar hoppas vi kunna utveckla radande
konsumtionsteorier savél som att ta stod fran dem, bidra med nya infallsvinklar for

forskningsomradet och generera nya tankar och fragor att kunna undersoka i framtiden.

4.1 Motsattningen mellan attityd och beteende

Ar Picket-Baker & Ozakis (2008) pastaende det finns ett gap mellan konsumenters
attityder och beteenden i relation till hallbar konsumtion tillampbart pa svenska
miljomedvetna konsumenter? Stdmmer deras, Niinimékis (2010) och Joergens (2006)
enade mening att andra faktorer &n miljomedvetenhet avgér om konsumenten faktiskt

valjer att handla mer hallbara produkter?

Efter att totalt 654 svar samlats in borjade

vi med att sortera bort de respondenter som -
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miljomedvetenhet existerar hos majoriteten av populationen. Utbildningsnivan i den
bortvalda gruppen visar inget tdnkvart samband, och for resterande personer har dven de
som studerat pa bade gymnasial och universitets- eller hogskoleniva svarat att de inte ar
medvetna om miljon, medan majoriteten av hela populationen av de som studerat pa
grundskoleniva svarat att de & medvetna om miljon. Av de som studerat pa forskarniva har
ingen svarat att de inte ar medvetna om miljoforandringarna. Bevisligen kan vi darmed
konstatera att flertalet av populationen upplever sig miljdmedvetna, och att medvetenheten
forekommer oavsett utbildningsniva. Kvar har vi vart urval som bestar av personer som
instammer i olika grad (ett till tre pa den ordinala skalan) vid pastaendet jag ar medveten

om jordens miljéforandringar.

4.1.1 Existerar konsumtionshyckleri?

Efter att ha konstaterat att miljoémedvetenhet &r ett faktum ter det sig intressant att se hur de
miljomedvetna respondenterna forhaller sig till konsumtion. Konsumeras det nya klader
oftare &n vad som faktiskt behdvs trots medvetenheten om miljoférandringar och dess
orsaker? Naturskyddsféreningen visar siffror fran en studie gjord 2011 att den
genomsnittliga livslangden for ett kladesplagg (varierande beroende pa vilken typ av plagg
det ar) ar tva ar och tre manader (Naturskyddsforeningen 2011). Med denna information
har vi utifran uppsatsens syfte satt en grans vid hur ofta eller hur mycket klader som ar
nodvandigt att kopa pa ett ar for att konsumtionen inte ska klassificeras som ohallbar. Med
lite langre an tva ars livslangd pa ett kladesplagg behovs plagget bytas ut nastan vartannat
ar, vilket ger en genomsnittsgarderob pa strax dver 24 plagg. Underklader och strumpor &r
inte medraknat da de har kortare livslangd (Naturskyddsforeningen 2011). Vidare bor det,
ur ett hallbarhetsperspektiv, inte forefalla nodvandigt (i den man att endast dga det vi
behover) att konsumera fler an tolv nya kladesplagg pa ett ar. Intressevackande nog visar
resultaten, till skillnad fran vad vi faktiskt forvantat oss, att av 629 miljomedvetna
respondenter koper 273 av dessa max tolv plagg eller farre per ar. Alltsa kan foljande
konstateras: konsumtionshyckleri existerar inte hos 298 (273+25) personer av den totala
populationen da dessa antingen inte ar miljomedvetna eller inte konsumerar i den
utstrackning som i denna studie anses ohallbart. Picket-Baker och Ozakis (2008) hypotes
det finns ett gap mellan konsumenters attityder och beteenden i relation till hallbar

konsumtion ar darmed inte tillampbar pa cirka 43 procent av urvalet.
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Fortsattningsvis ar det tankvéart huruvida de som konsumerar sparsamt gor det av
anledningen att de varnar om miljon, eller av andra skal. Ar respondenterna medvetet
utanfor attityd- och beteendegapet géllande hallbar konsumtion? Vid pastaendet nar jag
képer nya klader har jag i atanke hur produktionen kan ha paverkat miljon visar storre
delen av svaren i denna grupp att de instdmmer i olika grad. Ett tydligt reflekterande 6ver
miljopaverkan syns saledes i deras konsumtionsmonster, vilket foljaktligen innebér att de
faktiskt avstar fran att konsumera for att de varnar om miljon. Att med Gvertygelse pasta att
detta ar den enda anledningen till att dessa respondenter inte faller i kategorin for
konsumtionshyckleri forefaller emellertid vagt. Precis som Picket-Baker och Ozaki (2008)
menar om att subjektiva intressen kommer i vagen for relationen mellan attityd och
beteende (Picket-Baker & Ozaki 2008, s. 290), kan vi dven i denna grupp urskilja att priset
ar den avgorande faktor som fatt flest roster vid fragan vilka faktorer ar avgorande for dig
vid kop av ett nytt kladesplagg? Miljomarkt ser vi forst pa tredje plats, strax efter kvalitet.
En aterhallsamhet av konsumtion kan darmed ocksa i denna grupp bero pa mindre

finansiella resurser som begransar hur ofta de kdper nagot nytt.

Halften av svaren innefattar personer som arbetar deltid, ar studerande pa heltid/deltid,
arbetssokande, sjukskriva eller pensionarer - vilket generellt sett ar grupper med lagre
disponibel inkomst. Trots att manga i denna grupp har miljon i atanke nar de konsumerar
tvingas de ibland pa grund av ekonomiska resurser valja ett billigare alternativ eftersom att
marknaden for miljomarkta klader utvecklas langsammare, och darmed lamnar ett smalt
utbud med tristare karaktér och hogre priser (Niiniméki 2010, s. 153). En av
respondenterna svarade bland annat: *’barnklader férsoker jag kopa ekologisk bomull osv,
men vuxenklider ér alldeles for dyra’’. Hir fér vi en indikation pa att &ven miljomedvetna
personer som konsumerar mer hallbart kan tycka att priset ar viktigare an miljoaspekter, da
detta ar ett direkt egenintresse (Picket-Baker & Oazki 2008, s. 282). Manga av dessa
respondenter har aven svarat att de handlar mycket pa second hand eller loppmarknad
vilket innebar att deras miljomedvetenhet ofta styr hur ofta och vilken typ av klader de
valjer att kdpa. Vi kan hdrmed dra slutsatsen att dessa respondenter inte kan klandras for
konsumtionshyckleri, och att de framsta anledningarna &r en storre anstrangning att agera

miljomedvetet, och egenintressen som att spara pengar.
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4.1.2 Ohallbar konsumtion trots miljomedvetenhet

Efter att ha sorterat bort de 25 personer som inte anser sig vara miljémedvetna och de 273
personer som inte konsumerar i tillrackligt stor utstrackning for att det i denna studie
definieras som ohallbart, lamnar svaren oss med 356 personer (56 procent av urvalet) som
anser sig sjalva vara miljomedvetna, men koper minst 12 nya kladesplagg per ar och dar
majoriteten koper betydligt fler &n sa. Av dessa respondenter & medelaldern pa 31,5 ar,
81,7 procent kvinnor, 15,7 procent man och 2,5 procent definierar sig som annat. Urvalet
ar alltsa av en tillfallighet kvinnligt dominerande. Majoriteten (46,3 procent) arbetar heltid

samt bor i antingen en storstad eller mellanstor stad.

Att faststalla miljomedvetenhet och
en ohallbar képfrekvens ar dock inte
ett tillrackligt starkt underlag for att

konstatera konsumtionshyckleri.

Count

1004

Darfor stalldes dven fragan jag som
enskild individ kan paverka

miljoférandringarna genom mina
] g g e

T T
10 20 30 40 50

konsumtionsvanor varpa cirka 80

Jag som enskild individ kan paverka miljéférindringarna genom mina
konsumtionsvanor

procent svarat att de instammer i

olika grad. Detta bekraftar ytterligare att medvetenheten ligger pa en niva dar
respondenterna vet om att deras konsumtionsvanor &r en bidragande faktor till
miljoférandringar. Sammanlagt svarade endast 6,8 procent att de inte instammer med
pastaendet. Hallbar konsumtion ar daremot nagot som ofta prioriteras bort om detta
innebar en uppoffring av individens enskilda mal eller komfort (Fuentes 2014), vilket syns
tydligt hos respondenterna da inte alls lika stor svarsfrekvens har miljon i atanke nar de
koper nya klader. Svaren ar nastintill jamnt fordelade éver skalan instimmer inte alls -
instammer helt, vilket ger oss en indikation pa att manga ar medvetna om att konsumtion
paverkar miljon men tanker inte pa det nar kopbeslutet tas. Detta kan tolkas som en form
av indirekt konsumtionshyckleri da miljomedveten finns dar pa ett allmént plan men inte
just vid koptillfallet. Daremot visar en stor del av respondenterna att de faktiskt tanker pa
miljon nar kopbeslutet tas - men kdper anda. Detta bekraftar ytterligare Picket-Baker &
Ozakis (2008) attityd- och beteendegap och kan forklaras genom att personliga

bekvamligheter géarna inte asidosatts for miljons skull.
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Vid en mer noggrann granskning av svaren fann vi att en del praktiskt taget tycker att det
ar for svart att konsumera klader hallbart. Precis som tidigare namnt av Joergens (2006)
om att utbudet av etisk konsumtion fortfarande &r for litet svarade en av respondenterna:
“jag borde nog ha mer miljotank nar det galler klader. Men det finns inte sa stort urval av
miljomaérkta kldder for vuxna. Inte i en liten stad i alla fall. Eller?”’. Det lilla utbudet som
branschen av miljomaérkta klader erbjuder kan vara en anledning till att gapet existerar
(Niiniméki 2010, s. 153). En annan anledning kan dven vara att just kladeskonsumtion ofta
inte ar den som far mest uppmarksamhet nar det géller att konsumera hallbart. For
individen ar det enklare att konsumera mer etiskt nar det géller livsmedel an klader, da
livsmedel &r ndgot som direkt paverkar individens halsa och darmed gar hand i hand med
sjalvintresset (Joergens 2006). Bland annat svarade en av vara respondenter att:
>’kladeskonsumtion gor mindre paverkan an att till exempel avsta fran animaliska
produkter. Darfor tycker jag att det ar viktigare att fokusera pa det”’. Ytterligare en
forklaring till konsumtionshyckleri ar alltsa att individen véljer vilken typ av konsumtion
de forhaller sig mer etiskt till. Da det bevisligen finns en majoritet som konsumerar nya
klader trots miljdmedvetenhet, kan detta &ven forklaras genom att de inte tycker att det &r
nodvandigt att konsumera klader etiskt for att det anses vara mer nédvandigt inom annan
typ av konsumtion, som gynnar dem sjalva pa ett direkt plan (Picket-Baker & Oazki 2008,
s. 282).

4.1.3 Slutsats for inledande hypotes

Vi kan alltsa bade forkasta och tillampa Picket-Baker och Ozakis (2008) hypotes om att det
finns en motsattning mellan attityd och beteende. Vi ser att konsumtionshyckleri existerar
hos 356 av respondenterna men inte hos 298 stycken. Bevisligen ar majoriteten av
respondenterna av populationen val medvetna om miljéférandringarna och dess orsaker,
men konsumerar fortfarande nya klader med en relativt hog frekvens, vilket innebar att
konsumtionshyckleri kan determineras da individen har en attityd som skiljer sig fran
beteendet. Miljomedvetenhet &r inte nagot som haller tillbaka nya inkop aven fast
respondenten haller med om att de som enskilda individer kan paverka miljoférandringarna
genom sina konsumtionsvanor. Att en sa pass stor del faktiskt inte har en motsattning

mellan attityd och beteende ar daremot en oanad men intressevackande iakttagelse. Da
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Picket-Baker och Ozaki (2008) undersokte livsmedelskonsumtion vagar vi harmed pasta
att teorin inte ar tillampbar i liknande omfattning gallande kladeskonsumtion pa svenska
konsumenter. Vidare hade det varit intressant att i framtida forskning undersdka for vilken
typ av konsumtion en motséttning mellan attityd och beteende galler och till vilken grad.
Ar det sa att motsattningen minskar i takt med 6kad miljomedvetenhet? D& vi daremot har
en majoritet som visar pa en typ av konsumtionshyckleri, vill vi vidare undersoka hur detta
kan komma sig. Att konsumera klader etiskt & komplicerat eftersom andra faktorer spelar
stor roll som bland annat mode, trender, kanslor och social acceptans (Joergens 2006, s.
369 & Niikani 2010, s. 153), vilket leder oss vidare till nasta fragestallning.

4.2 ldentitetsskapande som képdrivare

Da det nu ar faststallt att det gar att urskilja en konflikt mellan attityd och beteende
géllande konsumtion av nya klader och miljomedvetenhet hos 356 respondenter av totalt
654 runt omkring i Sverige, vill vi nu med vart teoretiska ramverk som grund undersoka
om detta konsumtionshyckleri kan kopplas till identitetsskapande, och om detta kan vara
en forklaring till varfor individer trots miljdomedvetande valjer att konsumera oftare an
nodvandigt. Finns det ett patagligt samband mellan identitetsskapande och
kladeskonsumtion, och ar detta en faktor till konsumtion trots miljémedvetenhet?
Fragestallningen foljande del avser att besvara ar alltsa hur kan sambandet mellan
konsumtion och individens identitetsskapande forklaras som en orsak till fortsatt ohallbar

konsumtion hos den miljémedvetna konsumenten?

4.2.1 Sambandet mellan konsumtion och identitet

Precis som lIdentity Investment Theory

(2015) menar, ser vi att vara respondenter

konsumerar klader for att starka sin
sjalvkansla (Thompson & Loveland 2015,

Count

S. 242-243) déar 6ver 70 procent har svarat

att de instdimmer i olika grad.

Kladeskonsumtion har med andra ord ett

starkt samband med uttrycket av sin v s P o 5

Jag koper kldder for att det bidrar till att stirka min sjilvkinsia
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individualitet och personlighet. Svaren visar dven att klader har betydelse for hur
respondenterna uttrycker sig sjélva, vilket ger ytterligare stéd at 11T och tidigare forskning
om att sattet vi klar oss ger synligt uttryck for vilka vi &r och vill vara (Thompson &
Loveland 2015 och Niiniméki 2010). Exempelvis kan ett specifikt klddesplagg som
konsumenten kanner sig extra snygg i inhandlas for att det genererar en starkare
sjalvkansla. Att klader har betydelse for hur konsumenter uttrycker sig sjalva ger ocksa
stod at Niinimakis (2010) teori om att viljan till fornyelse av uttryck och identiteter anses
viktigare an att konsumera hallbart. Vi ser daremot att majoriteten av respondenterna vid
fragan det ar viktigt for mig att folja trender modemassigt har svarat att de instammer eller
instammer till en liten del. Viljan att folja trender &r alltsa inte dominerande bland
respondenterna, men finns fortfarande dér hos halften av dem. Vi kan darmed dra
slutsatsen att vi finner stdd, till en viss del, i Niinmékis forskning om att viljan att folja
trender &r viktigare an att konsumera hallbart - men att det nédvandigtvis inte ar just
trendfoljandet som gor att det inte konsumeras hallbart.

Vidare visar svaren via en korstabell att 55 procent av respondenterna instammer bade vid
pastaendet om att klader har betydelse for hur de uttrycker sig sjélva och att de blir
inspirerade till nya kop nar de ser vad vanner och bekanta har pa sig. Detta kan forklaras
genom att individen sjélv valjer grupptillnérighet samt vilka grupper individen inte vill
tillhéra (Soneryd & Uggla, 2011), och verifierar ytterligare Identity Investment Theorys
(2015) yttrande om att individen inte bara konsumerar for att k&nna tillhérighet, utan dven
for att kdanna distinktion. Utifran denna statistik kan vi se tendenser att konsumtion ses som
en viktig faktor for manniskors satt att starka sin sjalvkansla samt att uttrycka sig. Da det
idag ar latt att valja vilka vi vill vara och vilka grupper vi vill tillhdra eller distansera 0ss
fran, ar genom vara klader och konsumtionen av dessa ett enkelt satt att synligt gora detta
pa. Men hur kan vi da saga att vi ar miljomedvetna och samtidigt konsumera klader i
ohallbar utstrackning trots dess miljopaverkan? Identity Investment Theory har en
trovardig logik i sitt forklarande om att en individ har multipla identiteter och att de
fordelar sina resurser olika beroende pa den identitet som genererar storst varde eller ger
bést avloning (Thompson & Loveland 2015, s. 242-243). Da de flesta av oss ar begransade
vad galler resurser sa dras vi mellan faktorer som &r viktigast for oss och maste darmed
gora uppoffringar mellan vara identiteter (Thompson & Loveland 2015), vilket i fallet for

dessa konsumenter &r en identitet som inte ar starkt forknippad med miljomedvetenhet utan
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snarare med sociala faktorer. Harmed finner vi en forklaring till hur sambandet mellan
identitet och konsumtion kan foérklaras som en orsak till fortsatt konsumtion trots

miljomedvetenhet.

Awven i denna grupp undersokte vi fragan vilka faktorer som ar mest avgérande vid ett nytt
kladeskop, dar respondenterna fick kryssa i de tre viktigaste alternativen utan nagon
specifik rangordning. Faktorerna fick flest roster i féljande ordning: utseende, pris,
bekvamlighet, kvalitet, miljomaérkt, varumérke, annat och rekommendation. Det
anmarkningsvarda har ar att utseende kommer pa forsta plats - till och med fore
prisfaktorn. Da Identity Investment Theory precis som andra konsumtions- och
identitetsforskare menar att begransade resurser, exempelvis pengar, styr vad vi valjer att
konsumera och darmed tvingar oss att vélja den identitet som ger storst avloning
(Thompson & Loveland 2015), ser vi har att individens uttryck &r vad som anses viktigast.
Aven om vi vill vara en samhallsduglig manniska genom vara miljémedveten sé ar vi bara
villiga att gora detta sa lange det genererar vérde eller avloning for oss sjalva (Thompson
& Loveland 2015 & Picket-Baker & Ozaki 2008). I detta fall anses utseende, pris,
bekvamlighet, kvalitet vara faktorer som genererar storre vérde eller béattre avloning vid
kop av ett kladesplagg &n att det &r miljomaérkt. Exempelvis kan en individ som kopt ett
trendigt plagg pa en av de billigare kladeskedjorna fa samma positiva respons hos en grupp
méanniskor dar mode och trender ar ytterst viktigt pa samma satt som att avsta fran ett kop
eller att vélja ett dyrare miljomarkt plagg anses statushéjande hos en grupp manniskor dar
hallbarhetsfragor ar av stor vikt. Aven har ser vi att, eftersom utseende anses viktigast vid
ett kladeskdp, identitetsskapandet ar en véldigt stark faktor till varfér konsumtionshyckleri

existerar.

4.2.2 Slutsats for identitetsskapande som orsak till konsumtionshyckleri

En stor del av respondenterna uttrycker sin personlighet genom klader och uppger att det ar
en bidragande faktor till att starka deras sjalvkénsla, vilket i sin tur innebdr att detta
paverkar hur de konsumerar. Dessa respondenter &r alla medvetna om miljéforandringar
och konsumerar anda - varpa slutsatsen kan dras att identitetsskapande, tillhrighet och
sjalvkansla alla ar faktorer som slar ut miljorelaterade aspekter nar kopbeslut ska fattas.

Detta starker tidigare teorier (Niinimaki 2010) om att stil och trender i praktiken &r
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viktigare for individerna an att konsumera hallbart. Da pris var en av de mest avgorande
faktorerna vid ett kop for majoriteten av respondenterna, kan ocksa slutsatsen dras, precis
som bland annat tidigare forskare som Picket-Baker & Ozaki (2008) och Joergens (2002)
menar, att hallbar konsumtion valjs bort om detta inte stammer éverens med individens
sjélvintresse. Med hjalp av Identity Investment Theory som stadigt ramverk har vi funnit
forklaringen att individen valjer att konsumera utefter den identitet som generar hogst
varde for individen - vilket for dessa konsumenter inte innebar en miljorelaterad identitet
utan snarare sociala och personliga identiteter. Svaret pa fragestallningen &r saledes att
identitetsskapande genom konsumtion av klader &r en starkt bidragande orsak till ohallbar
konsumtion hos miljdmedvetna konsumtenter, for att detta ger hdgre aviéning och anses

viktigare an att agera miljovanligt.

4.3 Konsumentens eller foretagets ansvar?

Da det &r konstaterat att det rader en tydlig diskrepans mellan beteende och attityd och
varfor ett visst beteende prioriteras dver ett annat, ar det aven intressant att kolla pa vilka
av respondenterna som faktiskt bryr sig om det sa kallade konsumtionshyckleri som
infinner sig. Ar det s& att konsumenterna &r medvetna om miljon men anda konsumerar
eftersom de inte kanner sig ansvariga eller inte intresserar sig for miljopaverkningar? Eller
anser de att de har ett ansvar, men gor lite at saken i praktiken? Agerar konsumenten i
enlighet med attityden angdende grad av ansvar den har, eller gar det dven har att
ytterligare stddja hypotesen om en motséttning mellan attityd och beteende? Med
tillampning av tidigare forskning (Bock et al. 2013) som har undersokt hur ansvar vid
oetiska handlingar upplevs, vill vi se om miljomedvetna konsumenter anser sig ha lika stort
ansvar som foretagen de koper av. Fragestallningen vi avser att besvarar &r: hur upplever
den miljomedvetna konsumenten graden av ansvar gallande miljopaverkan i sina

konsumtionsmdnster och 6verensstammer denna attityd med deras beteende?

4.3.1 Komplexiteten kring konsumentansvar

I och med 6kad kunskap om miljoforandringar sa bor rimligtvis konsumenten kanna att de
har ett 6kat ansvar genom sina egna handlingar, men é&r fallet verkligen sa? Problematiken
kring miljoforandringar gynnas med storsta sannolikhet inte av att ansvarstagandet &r

relativt diffust. Eftersom konsumenter har en attityd som inte dverensstdammer med deras
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beteende gallande miljomedvetenhet och kdpfrekvens, ter det sig tillika intressant att se hur
deras attityd angdende ansvar 6verensstammer med deras faktiska ansvarstagande. 12,1
procent av konsumenterna havdar sig inte ha lika stort ansvar gentemot miljén som
foretagen och dess produktion har. Detta kan forklaras utifran teorin av Bock et al. (2013)
om att oetiska handlingar anses mer acceptabla om det ar en enskild individ som utfor
handlingen, snarare &n ett stort foretag (Bock et al.2013, s. 236). Har ser vi att en liten del
av respondenterna hyser en form av hyckleri som inte bara baserar sig pa att pris, utseende
och identitetsskapande ar viktigare an miljofragor - utan aven for att individen inte

upplever att ansvaret ligger pa sina axlar.

Déremot visar majoriteten av respondenterna, 87,8 procent, pa en stark medhallsamhet

kring att ansvaret ligger lika mycket pa den

150

enskilda konsumenten som pa foretagen,

och manga av dessa ar dven 6vertygade om

att deras konsumtionsvanor paverkar
miljon. Respondenterna som svarat att de
instammer till stor grad eller helt pa bada

pastaendena kan darfor definieras som vl

medvetna om hur deras konsumtionsvanor

paverkar miljon och anser ocksa att de har N
10 20 30 40 50

lika mycket ansvar som konsumenter att Jag som konsument har ks stort ansvar angdends miopverkan som
varna om miljon som foretagen har. Trots denna attityd gentemot ansvar har dessa
respondenter en kopfrekvens pa mer an tolv plagg per ar eller mer. Med detta sagt ligger
komplexiteten, precis som tidigare, i om konsumenterna verkligen har miljon i atanke nar
de konsumerar eller om de snarare vill att det ska framsta som att de har det. Om
respondenterna nu har miljon i atanke kan det vara sa att de inte ar helt och hallet
medvetna om att deras konsumtionsvanor inte faller i kategorin for hallbar konsumtion. En
annan forklaring ar, som tidigare presenterat, &r att en del valjer att konsumera héllbart
inom andra omraden som de anser ha en storre inverkan pa miljon, exempelvis livsmedel
(Joergens 2002, s. 369). En allman medvetenhet och attityd behdver nédvandigtvis inte
innebdra att det &r den attityden som styr nér ett kbpbeslut val fattas (Picket-Baker & Ozaki
2008, s. 282). Detta syns, bland annat genom att en del av respondenter som haller med

om att de har lika stort ansvar som foretagens produktions paverkan pa miljon, har svarat
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att de inte har miljon i atanke nar de faktiskt koper ett nytt plagg. Alltsa genomsyras
respondenternas kopbeslut inte av ett direkt konsumtionshyckleri i skeendet - det &r helt
enkelt andra faktorer som styr kdpet och i sin tur bildar en typ av ignorans mot den
medvetenhet och tycke konsumenten har. Detta kan forklaras utifran Festingers teori om
kognitiv dissonans da de & medvetna om sitt ansvar men i kdpbeslutet bortser fran

miljopaverkan for att kanna sig i sinnesro (Kassarjian & Cohen 1965, s. 56-57).

4.3.2 Sambandet mellan press fran samhallet och upplevt ansvar

Aven om ansvaret upplevs som stort, kan det begransas till den grad att konsumenterna
inte kanner att de egentligen kan paverka alltfor mycket, vilket hade kunnat ses som en
lagre grad av konsumtionshyckleri. En av respondenterna svarade foljande: *’aven om vi
kan paverka mycket tror jag utvecklingstakten for mer miljohallbar konsumtion gar
alldeles for sakta’’. Daremot ser vi att endast ett fatal respondenter haller med om detta och
att majoriteten bade tycker att de har lika stort ansvar och tycker att de kan paverka. Anda

konsumerar de ohallbart mycket — vilket ar nagorlunda motsagelsefullt.

Da pris klart och tydligt ar en av de framsta komponenterna i kdpbeslutet kan det likaledes
argumenteras for hur det finansiella vélstandet i de flesta fall prioriteras av konsumenter
(Joergens 2002 och Bock et al. 2013). En utav respondenterna argumenterar vidare for
detta och menar att: “ansvaret borde ligga politiskt, eftersom en stor del av foretag och
konsumenter mest ar intresserade av prislappen”. Att fordela ansvar till antingen
konsument eller producent uppfattas i detta fall som problematiskt da egenintresset genom
nagon form av finansiell vinst ofta gar fore miljofragor, nagot dven tidigare forskning
stodjer (Picket-Baker & Ozaki 2008). Cirka 66 procent av respondenterna har svarat att de
inte instammer alls eller instammer till en liten del med pastaendet jag kanner en press
fran samhaéllet att konsumera sparsamt/miljévanligt. Eftersom den svenska regeringen eller
andra samhaéllsinstitutioner annu inte gatt ut med information om just kladers paverkan pa
miljon och hur konsumenter kan handla klader mer hallbart sa kan detta vara forklaringen
till att konsumenter inte anser att de har ett miljomaéssigt ansvar géllande denna typ av
konsumtion, trots att de anda ar medvetna om industrins miljopaverkan. Detta kan utifran
teorierna av Festinger (1965) och Luchs et al. (2015) forklaras genom att da konsumenter

inte kanner en press fran samhallet sa ar de ocksa mindre benagna att kanna ett miljoansvar
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vid konsumtion, genom att exempelvis skjuta ifran sig ansvaret till ndgon annan part och

darfor heller inte kanna att de behdver konsumera klader mer héallbart.

Dock ser vi har att vara respondenter klart och tydligt upplever ett stort ansvar for miljon —
varpa vi kan dra slutsatsen att konsumenter i Sverige fortfarande kénner ett stort ansvar
men inte agerar i enlighet med detta da de anda konsumerar ohallbart. Vidare kanner de ett
ansvar for miljopaverkan oberoende av samhallets press att konsumera sparsamt— som de
upplever som valdigt liten. Med utgangspunkt i teorin av Luchs et al (2015) vagar vi
darmed pasta att pressen fran samhaéllet att konsumera klader sparsamt/miljovanligt
upplevs som liten da samhallsinstitutioner &nnu inte uppmuntrar att agera miljovanligt
inom just denna typ av konsumtion. Daremot &r den minimala pressen ingenting som gor
att konsumenterna inte upplever ett stort ansvar dnda, varpa slutsatsen kan dras att kanslan

av upplevt ansvar troligtvis genereras fran andra hall.

4.3.3 Slutsats for upplevt ansvar kring miljopaverkan genom konsumtion

Bevisligen haller storre delen av konsumenterna med om att de har ett miljéansvar, och
aven att de har majlighet att paverka miljéforandringarna genom deras konsumtionsvanor.
Déremot, precis som tidigare i analysen, ser vi att respondenternas agerande inte
overensstammer med attityden eftersom manga inte har miljon i atanke nar de koper
klader, och vidare koper fler plagg én nodvandigt pa ett ar. Vi kan foljaktligen ytterligare
stodja hypotesen om att det rdder en motsattning mellan attityd och beteende. Vidare finns
det en del konsumenter som, precis som Bock et al. (2013) menar, inte anser att en individ
har lika stort ansvar som ett foretag. Dock visar majoriteten av svaren at motsatt riktning -
alltsa att det upplevda ansvaret &r lika stort hos konsumenterna som hos foretagen. Trots att
konsumenterna kanner samma typ av ansvar som foretagen men anda konsumerar
ohallbart, sd kan konsumtionshyckleri utifran ett ansvarsperspektiv forklaras utifran teorin
av Luchs et al. (2015) om att da vi inte kanner en press fran samhallet att konsumera klader
mer sparsamt eller miljévanligt sa handlar vi heller inte i enlighet med detta. Det upplevda
individuella ansvaret &r for konsumenterna inte viktigt nog for att de ska agera i enlighet
med detta, eftersom det inte finns en press fran samhallet att konsumera klader hallbart.
Svaren fran respondenterna i undersokningen kan i och med detta ses som nagot

motsagelsefulla.
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5.0 Slutsats och avslutande diskussion

Arbetets avslutande kapitel avser att ta fram en slutlig diskussion om hur fragestéllningarna
har besvarats och vad vart vetenskapliga bidrag saledes ar. Vidare ges en reflektion 6ver
hur vara konklusioner genererat nya fragor som i framtiden kan utvecklas inom
forskningsomradet. Slutligen ges kritiska reflektioner dver det analyserade resultatet och

vad som kan ha paverkat utfallet och hur vi forhaller oss till detta.

5.1 Uppsatsens syfte och bidrag

Studiens syfte har genomgaende varit att undersoka om det existerar en motsattning mellan
attityd och beteende i relation till hallbar konsumtion hos miljomedvetna konsumenter i
Sverige och att redogdra for faktorer till varfor eller varfor det inte existerar. Genom att
gora detta har avsikten saledes varit att bidra med en ytterligare kunskap om fenomenets
betydelse och dess orsaker dar vi framst har fokuserat pa identitetsskapande som
kopdrivande faktor trots miljdmedvetenhet. Vidare har studien &ven syftat till att belysa
hur konsumenter ser pa ansvar gentemot den miljopaverkan deras konsumtionsval innebér

och om de anser att det &r lika stort som féretagens.

5.1.2 Konsumtionshyckleriets existens kan bade ifragasattas och bekraftas

Den inledande fragestallningen sokte svar pa om det finns en motséattning mellan
miljomedvetna konsumenters attityder och beteende i relation till hallbar konsumtion och
baserades huvudsakligen pa Picket-Baker och Ozakis teori fran 2008. Ur vara resultat sag
vi att detta stammer in pa en dvervagande majoritet av populationen. Trots en allméan
medvetenhet om miljén och en Gvertygelse om att de kan paverka miljoforandringarna
genom sina konsumtionsvanor, konsumerar de danda med en hogre frekvens an vad som ar
nodvandigt. Olika egenintressen ar for individen viktigare an att konsumera hallbart,
exempelvis pris, bekvadmlighet eller sociala faktorer (Joergens 2006, s. 369 & Niikani
2010), samtidigt som malen kring hallbar konsumtion inte ar tillrackligt specifika for att
konsumenten ska agera efter detta (Picket-Baker & Ozaki 2008). Vad vart analyserande
resultat bidrar med ar ytterligare stod for hypotesen - men dven ett utmanande av den da en

stor del av respondenterna som &r miljdomedvetna konsumerar i en utstrdckning som i
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uppsatsen anses hallbar. Da Picket-Baker och Ozaki (2008) undersokte
livsmedelskonsumtion vill vi harmed pasta att teorin inte &r tillampbar i liknande
omfattning gallande kladeskonsumtion pa svenska konsumenter. Att dessa individer
konsumerar mer hallbart beror bade pa att de har miljon i atanke, men aven pa att en stor
del av dem tros har en lagre disponibel inkomst och darfor inte mojlighet att konsumera
lika ofta. Vad som forefaller intressant for vidare forskning ar pa vilka typer av
konsumtion denna hypotes &r tillampbar och om det vidare hade kunnat dras en generell
slutsats for konsumtionshyckleri som helhet. Vi vill dven 6ppna upp for fragor om det kan
vara sa att motsattningen mellan attityd och beteende minskar Gver tiden i takt med en
Okad miljomedvetenhet.

5.1.3 Identitetsskapande ar en orsak till fortsatt ohallbar konsumtion

Fortsattningsvis vill vi med sékerhet pasta att identitetsskapande genom konsumtion for
individen kan réknas som en av de frdmsta faktorerna till varfor det konsumeras mer an
nodvandigt trots en miljomedvetenhet. Tidigare forskning har belyst omradet men brister i
att konstatera det som en av de storsta kopdrivarna trots att konsumenterna & medvetna om
konsekvenserna av deras konsumtionsbeteende. Svaret pa fragestéllningen hur
identitetsskapande genom konsumtion kan forstas som en orsak till fortsatt ohallbar
konsumtion trots miljomedvetenhet har saledes forklarats utifran Thompson och Lovelands
(2015) identitetsteori. Konsumenten valjer att konsumera efter den identitet som ger hogst
avloéning — och dar konsumtionshyckleri kan konstateras ser vi att identiteter som baseras
pa sjalvkansla, sociala faktorer eller grupptillhdrigheter ger storre vérde &n en miljévanlig
identitet. Den forskning vi hittat som kommit ndrmast att utnd&mna identitetsskapande
faktorer som viktigare an exempelvis att vélja miljomarkt gallande kladeskonsumtion &r
Niinimakis studie (2010) om att stil och trender i praktiken &r viktigare for individerna &n
att konsumera hallbart. Da produktens utseende och pris var de mest avgérande faktorerna
vid ett kop for majoriteten av respondenterna, kan ocksa slutsatsen dras, precis som Picket-
Baker & Ozaki (2008) och Joergens (2002) menar, att hallbar konsumtion véljs bort om
detta inte stammer 6verens med individens sjélvintresse. Var studie bidrar saledes med ett
fortydligande av Identity Investment Theorys (2015) pastaende om att individen har
multipla identiteter och att det i olika sammanhang konsumeras utefter den identitet som

ger hogst avloning eller mening for individen. Var storsta poang ar har att individer med
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konsumtionshyckleri & miljomedvetna - men véljer att konsumera utefter en identitet som
baseras pa sociala eller personliga faktorer istallet da detta ligger narmare sjalvintresset an

vad konsekvenserna for miljon deras konsumtion ger.

5.1.4 Konsumenter anser att de har lika mycket ansvar som foretagen

Slutligen visar konsumenterna &ven en annan typ av motséttning mellan attityd och
beteende i relation till hallbar konsumtion. Detta for att majoriteten haller med om att de
kan paverka miljoforandringarna genom sina konsumtionsvanor och aven tycker sig ha lika
stort ansvar for miljon som foretagen de koper av. Trots detta har manga inte miljon i
atanke nar de konsumerar. Konsumenterna séager sig alltsa ha lika stort ansvar - vilket gar
emot teorin av Bock et al. (2013) om att det upplevs mindre acceptabelt av foretag att
utfora en oetisk handling &n for en individ. Harmed drar vi slutsatsen att teorin inte gar att
tillampa pa kladeskonsumtion i Sverige. Vidare &r det ocksa intressant att forska ytterligare
i &mnet om upplevt ansvar da det rader manga motsattningar i konsumenternas attityder
och beteende géllande just detta. Trots att konsumenterna k&nner samma typ av ansvar som
foretagen sa kan konsumtionshyckleri forklaras utifran teorin av Luchs et al (2015) om att
da vi inte kanner en press fran samhéllet att konsumera klader mer sparsamt eller
miljovanligt sa handlar vi heller inte i enlighet med detta. Forefaller det att, sa som vi
uppfattas av andra och av samhallet, &r viktigare an hur vi sjalva k&nner ansvar for miljon
genom var konsumtion? Anses det annu inte i tiden att avsta fran kladeskop eller vélja

miljovanliga alternativ till forman av miljon?

5.2 Egna reflektioner

| vissa delar av den insamlade empirin upplever vi att svaren ar motsagelsefulla. Detta kan,
som vi tidigare spekulerat kring, bero pa att respondenterna fyller i enkaten utifran hur de
sjélva vill vara och uppfattas snarare &n hur de faktiskt tycker och agerar. Oavsett om de
vill bli uppfattade pa ett visst satt sa ar de anda anonyma i sina svar varpa det egentligen &r
onddigt att svara annorlunda for uppfattningens skull. Var teori ar att en person
formodligen inte svarar helt sanningsenligt da de har en bild av sig sjalva, som de
mojligtvis vill uppna eller garna tro om sig sjalva. Detta begransar onekligen resultatet da
vi inte kan garantera huruvida svaren stimmer 6verens med respondenternas verkliga

beteenden. Eftersom enkaten var elektronisk och mojligheten att &ndra svar i efterhand var
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mojlig, kan de olika fragorna om miljomedvetenhet medfort att respondenten andrat svaren
om kopfrekvens i efterhand. Detta kan ha paverkat resultatet till den man att
konsumtionshyckleri méjligtvis har determinerats hos farre respondenter an vad som
egentligen ar fallet. Hade enkatens forsta del varit oatkomlig nar den andra delen inleddes

hade detta kunnat undvikas.

Vidare finns det en rad olika aspekter som uppsatsen inte tar upp som orsak till
konsumtionshyckleri. Var avgransning till just identitetsskapande och ansvarstagande har
darmed begréansat arbetets utfall och utelamnat de manga fler faktorer som kan vara
avgorande orsaker. En annan aspekt vi utelamnat ar fragan om forutsattningar for hallbar
konsumtion — ar information om kladesproduktionens paverkan pa miljon lattillganglig for
konsumenten? Aven om vi berort att marknaden for miljomarkta klader ar relativt liten,
begréansar det arbetets slutsats da forutsattningar for hallbar konsumtion troligen ocksa kan

vara en orsak for varfor miljomedvetna individer konsumerar ohallbart.

Vidare vill vi belysa att konsumtionshyckleri av oss sjalva upplevs som vanligt
forekommande da det i dagens samhalle inte finns tillrackligt med forutsattningar for att
konsumera hallbart och samtidigt anpassa sig efter samhallets alla normer. Vi anser att vi
lever i ett konsumtionssamhalle som styrs och uppmuntras av ométtade begar som genom
konsumtion tros ge oss acceptans och valmaende. Aven da vi forsokt undvika att vara egna
varderingar ska ha paverkat analyserandet och resultatet, vill vi uttrycka en medvetenhet
kring svarigheten att forhalla oss fullstandigt objektivt till arbetet. Trots detta ar vi

tillfredsstallda med resultatet och har funnit &mnesomradet intressant att utveckla.

5.3 Avslutande del

Uppsatsens huvudsakliga poanger ar saledes att konsumtionshyckleri finns aven hos
svenska respondenter, och att identitetsskapande ar en stor faktor till varfor det konsumeras
ohallbart trots en miljomedvetenhet. Konsumenterna upplever intressevackande nog att de
har lika stort ansvar for miljon som foretag, vilket var ett ovantat utfall eftersom detta da
inte kan anses som en ytterligare forklaring for konsumtionshyckleri. Ddremot konstateras
konsumtionshyckleri dven har da de, trots en attityd om upplevt ansvar, konsumerar

ohallbart. For vidare forskning vore det intressant att utveckla ytterligare kunskap om
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motsattningen mellan attityd och beteende i relation till hallbar konsumtion och i vilken
typ av konsumtion denna motsattning existerar. Eftersom vart resultat visar att
motsattningen inte existerar hos 40 procent av den undersokta populationen, kan det
mojligtvis innebdra att motsattningen minskar inom kladeskonsumtion. Vidare vore det
intressant att se fortsatt forskning inom amnet som ror hur individen forhaller sig till
konsumtion i ett samhdlle dar bade sparsamhet och spenderande uppmuntras. Hur kommer
konsumtionssamhallet paverkas av den konflikt som ekonomisk tillvaxt och ekologisk

hallbarhet genererar?
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Bilaga 1 - Enkat

1. Hur ofta képer du nya kldder till dig sjélv?
e Engdng/mer én en gdng i veckan

e Caen gdng varannan vecka

e 2-3 gdnger i manader

e Caen gdng per kvartal

e Mersdllan én sa

2. Hur mdnga plagg képer du i genomsnitt per tillfdlle?
e 1-2plagg

e 3-5plagg

e Flerén 5 plagg

3. Vilka faktorer dr avgérande fér dig vid kép av nya kldder? (Markera de tre viktigaste)
e Produktens utseende

e Produktens bekvimlighet

e Varumdrke

o Miljémdrkt

e Rekommendation

e Brapris
e Kvalitet
e Annat.......

Fyll i hur foéljande pastaende stammer in pa dig. 1 (instammer inte alls) till 5 (instammer
helt)

Det dr viktigt fér mig att félja trender

Jag képer kldder fér att det bidrar till att stérka min sjdlvkdnsla

Kldder har betydelse fér hur jag uttrycker mig sjélv

Jag blir inspirerad till nya kép ndr jag ser vad vdnner och bekanta har pa sig
Jag blir inspirerad till nya kép via sociala medier och reklam

o NS U A

Foljande fragor ror miljoméassiga aspekter. Fyll i hur varje pastaende stammer in pa dig. 1
(instammer inte alls) 5 (instammer helt)

9. Jag dr medveten om jordens miljéférdndringar

10. Jag dr medveten om olika orsaker som bidrar till miljéféréndringar

11. I védstvdrlden lever vi 6ver vara tillgangar (energiférbrukning, konsumtion)

12. Jag som konsument har lika stort ansvar angdende miljépdverkan som féretagen som
sdljer och producerar kiéderna

13. Jag som enskild individ kan pdverka miljéférdndringarna genom mina konsumtionsvanor

14. Ndr jag képer nya kldder har jag i Gtanke hur produktionen kan ha pdverkat miljén
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15.
16.
17.

18.

22.

Jag kédnner en press fran samhdllet att konsumera kldder sparsamt/miljévénligt
Jag dr villig att betala mer fér samma produkt om den dr miljomdrkt
Ovriga funderingar kring din klddeskonsumtion (frivilligt)

Bostadsort (utgd fran kommunen du bor i)
Storstad (6ver 200.000 invanare)
Mellanstorstad (6ver 50-000-200.000 invdnare)
Liten stad (6ver 20.000 — 50.000 invanare)
Mindre ort (férre dn 20.000 invdnare)

. H6gst avklarade utbildningsniva

Grundskola

Gymnasial niva

Universitets-hogskoleniva (tre dr eller Idngre)
Forskarniva

. Huvudsaklig sysselsdittning

Studerande heltid
Studerande deltid
Heltidsjobb
Deltidsjobb
Pensiondr
Arbetssékande
Annat

. Kén

Kvinna
Man
Annat

Fédd ar....
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