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Sammanfattning

Forskning uppmarksammar i allt stérre utstrackning hallbar konsumtion i relation till ett
genusperspektiv. Genusskillnader har upptackts inom &mnet som tidigare studerats som
genusneutralt och olikheterna beror bade attityd respektive agerande inom hallbar
konsumtion. For att konsumtionssamhallet ska praglas av ett mer jamt fordelat miljémassigt
ansvarstagande behdver genusskillnaderna utjamnas. Hallbarhet och konsumtion gar darmed
inte alltid hand i hand till skillnad fran tva andra begrepp, identitet och konsumtion. Identitet
och dess innebord for konsumenten har sin grund i konsumtionens symboliska betydelse,

nagot som nyttjas for att skapa och uppratthalla en bild av sig sjalv.

Studien baseras pa grupp- respektive djupintervjuer och syftet ar att underséka hur mans
installning till hallbar konsumtion skiljer fran kvinnors vid konsumtion av livsmedel
respektive klader. Genom att utga fran ett identitetsperspektiv amnar studien till att belysa den
tankbara paverkan identitet kan ha pa genusskillnader vid hallbar konsumtion.
Produktkategorierna livsmedel respektive klader anvands for att symbolisera tva skilda
produktgrupper som kan upplevas olika viktiga for konsumenters identitetsskapande.

Studien resulterade i tre teman vilka redogor for hur installningen till hallbar konsumtion
skiljer sig beroende pa genus och produktkategori. Slutsatserna synliggor skilda installningar
gallande identitet kopplat till hallbar konsumtion, olika prioriteringar inom amnet samt atskilt
fokus pa konsumentansvar. Sammanfattningsvis visar studien pa identitetens avgorande roll

for det befintliga genusgapet och skilda installningar inom hallbar konsumtion.

Nyckelord for studien: Hallbar konsumtion, genus, identitet, klader, livsmedel.



Forord

Som en bidragande faktor till resultatet av den har uppsatsen vill vi framforallt lyfta
uppmarksamhet till var handledare. Hans positiva uppmuntrande kommentarer samt
konstruktiva kritik har inspirerat oss till att prestera det lilla extra. Vi ar darmed valdigt
tacksamma for att vi har haft formanen att bli tilldelade en sadan kunnig och engagerad
handledare som Johan Hultman. Vidare vill vi tacka var goda van som bidragit med
insiktsfulla kommentarer genom korrekturlasning. Vi vill sjalvklart dven rikta ett stort tack till
samtliga respondenter som valt att delta i studien och bidragit till att studien varit mojlig att

genomfora.

Uppsatsen har genomforts och skrivits till lika stor del av respektive forfattare.

Alva Eidegren & Linda Karlsson
Helsingborg, 23 maj 2017



Innehallsforteckning

1. Inledande del..... i ——————————————— 5
1.1 Syfte och fragestallNINg......cocommrsmmmmsmmmsmsmsmsssss s ———————————————— 6
I N o4 = 1 1) (o 7
IR D ) 1] 5 013 100 ) 7

2. TeoretiSK referenSraml.. ... enes 9
2.1 Konsumtion och formedlande av identitet.........couunmmmmissnssssssssssssss 9
2.2 HAlIDar KONSUMTION c.cuuicusmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssassssssssssnases 11
2.3 Klader och livsmedel ur ett identitetsperspektiv ... 13

2.3.1 Att KONSUMETA TABNTITEL......couueeeseersreeeseessseesssesssesssssssssessssessssssssssesssssssssssssssessssesssssassssessssesssssessssesssssens 13
2.3.2 Att INte KONSUMETA THENTITEL ......cvesceeseerseeessesssssessesssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssessssssssssesssssssssssssssssess 15
2.4 Genusperspektiv och skillnader i hallbarhetssyn .......om———— 15

K TR (= o0 T 18
3.1 Overgripande fOrSKNINGSANSALS ......c.urueesersressmesssessssessssssssessssessssssssssssssssssessssssssssssssssssesss 18
3.2 LitteraturgenOmMBANE.....cuusususmsmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssass 18
3.3 EMPirisK iNSAMIING ...ccococoimmnmninmssmsisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss s ssssssassssssssssssasass 19

3.3.1 VAl QV FESPONUENTEN .....ouvreeeeeeerreessessessssesssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssasssssnsssnssassssnes 20
3.3.2 DAtAINSAMIING ..ceurrevreereeneeseesseiseessees s sssesssese s essess s ssse bbb s bbb s bbb bbb s 20
3.3.3 ANAIYS AV ALA .eevevreeneeeeereise e iseessees s essee s ss bbb s s et 22
3.4 Transparens 0ch reliabilitet ... ————— 23
3.5 EtiSKa OVerVAGANA N .. ciseseissssssssssssssssssssssssssss s sssssssssss s sssssssssssss s s sssssss s s ssssassssssssssssasass 24

L T 26
4.1 En valvilja for hallbar KONSUMTION ....ccussmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssases 26
4.2 HAlIDArhetSKIOCK ..cocoimssmssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssasssssssssss 28
4.3 Bortprioriteringar och omMprioriteringar ... —————————— 32
4.4 Foretagets ansvar for VAr KONSUMEION ... sssssses 37

5. AVSIUtANde del......oiiiiiiinnscsnssse s ———— 42
LT ] LD LT U ) 42

ST I 10 [T 01 =] PPN 42
5.1.2 PrIOFLEIINQAN cvuurvereeeseeeueessesssessssessesssssessssssssssssesssssssssssesssssssssssessssssssssssnssassssessssesssessssssasssssnssanssaessmssssssssneens 43
5.1.3 ANSVAISTAGANGE ....coveerrreereseerseiseesseessessseessssessessssesss s sssass s ss st sssees s s bbbt et 44
5.1.4 UpPPSALSENS DEGIANSNINGA ... cereerrresreeereeesseesseesssesssesssessssesssesssessssssssesssassssssssesssassssssssssssessasssasssssasssmssssess 44

5.2 DISKUSSION evrrcsisisissmsssssssssssmsssssssssssssssssssss s ssssssss s s ssssssss s s ssassss s s ssanans 45
5.2.1 Vidare FOrSKNING ....eeuceeeeeeesnssssssssssssssssesssssssssssssesssssssssssssssssssssssssesssnsssssssssssssssssssssssssssssssssnssassssssssnss 45

6. KAlIfOrteCKNING ...cococeereeermsmsmsmssssssssssssssssssssssss s ss s ssssssasasasas s s eenens 47
0 231 = )



1. Inledande del

Manniskans paverkan pa miljon har forodande effekter pa all livsform. Djur utrotas,
begrénsade naturresurser utarmas och den globala uppvarmningen stiger i hog takt (Dermody
et al. 2015, s. 1473). For att ta 6kad hallbar utveckling till en global niva har FN satt upp mal
mot att na en hallbar samhallsutveckling. Malen beror faktorer som att sakerstalla en struktur
for hallbar konsumtion och produktion, att bekampa klimatforandringar, att bevara hav och
marina resurser samt mal for ekosystem och biologisk mangfald (FN-férbundet 2017).
Miljoforstorelse blir ett allt mer allvarligt samhéallsproblem och medvetenheten 6kar kring
hallbarhet ur ett miljoperspektiv. Det dr ndgot som dven ges 6kat utrymme hos individers
konsumtionsbeslut. Att konsumera hallbart har definierats som konsumtion av miljévanliga
produkter som &r skonsamma eller fordelaktiga for miljon samt atervinningsbara (Dagher &
Itani 2014, s. 189). Det ar dock just konsumtion som idag far en allt mer allvarsam effekt pa
klimatférandringen (Dermody et al. 2015, s. 1473).

Hallbar konsumtion har lange setts som ett fenomen dar mén och kvinnor antas vara lika
delaktiga och ses som jamlika konsumenter. Det har ddremot publicerats ett flertal studier
som tyder pa att hallbar konsumtion &r allt annat &n ett neutralt amne nar det galler genus
(Vinz 2009, s. 160). Kvinnor tenderar att ha en mer positiv attityd gentemot hallbar
konsumtion och forutom att kvinnors instéllning skiljer sig fran mannens utmarker de sig
framforallt genom handling nar de konsumerar (Lee 2009, s. 96; Pinto et al. 2014, s. 540;
Zelezny et al. 2000, s. 443). Forskning visar dven pa skildringar i alder. Yngre har storre
tendenser till att anamma nagot nytt med positiva tankar, vilket ar fordelaktigt for miljon da
de har en benagenhet till att konsumera darefter. En beteendeférandring vid hogre alder tar
langre tid (Chekima et al. 2015, s. 3447). Unga vuxna ses som mer innovativa och kreativa,
samt att de ofta &r mer benégna till fordndring i deras kopbeteende (Lee 2009, s. 87; Yildirim
& Candan 2015, s. 654). Konsumenter som har en hogre utbildning tenderar &ven att ha stérre
intentioner till att konsumera hallbart an konsumenter med en lagre utbildning (Chekima et al.
2015, s. 3445).

Det faktum att det & mindre troligt att man ar miljdomedvetna i sin attityd och sitt beteende an
kvinnor ar nagot som utgor ett hinder for att na 6kat miljomassigt ansvarstagande i samhallet
(Brough et al. 2016, s. 567). Forbattring av miljotillstandet ar nagot som kraver samlad

anstrangning fran bade méan och kvinnor (Zelezny et al. 2000, s. 455). Da hallbar konsumtion



ar hogst aktuellt i samhallet faller sig motiven naturliga till att underséka vad som hindrar

konsumtionen samt paverkar den.

Identitet och konsumtion gar hand i hand, de bidrar till och skapar forutsattningar for
varandra. For den enskilda individen kan det dock uppsta en viss oro kring identitet och
konsumtion. En oro for att inte konsumera rétt produkter enligt den efterstravade identiteten
(Nelissen et al. 2013, s. 495f). Darmed skulle identitetsbyggande genom konsumtion kunna
vara av hammande karaktar och hindra konsumtionsbeteenden pa samma satt som det lockar
fram andra. Vi ser en mojlig koppling mellan méannens avstandstagande fran hallbar
konsumtion och ett hindrat konsumtionsbeteende. En f6ljd som kan ha sin grund i
identitetsbyggandets koppling till konsumtion. Att se pa konsumtionen ur en mindre
rationalistisk synvinkel och undersoka bakomliggande mer komplexa faktorer som identitet
menar Soron (2010, s. 173) &r kritiskt for att na 6kad forstaelse for bakgrunden till de
miljomassiga konsekvenserna av éverkonsumtion. Forstaelse for den roll identitet har inom
hallbar konsumtion kan skarpa insikten i varfor det inte tar storre plats i konsumenters
kopbeslut. Da identitet verkar som en drivkraft till konsumtion i helhet kan det inte heller

forbises om hallbar konsumtion i synnerhet ska forstas (Soron 2010, s. 174f).

Forskare har studerat hallbar konsumtion och hur det hanger samman med identiteten. En
koppling till om olika produktkategorier ger skilda effekter pa konsumtionen utifran ett
genusperspektiv har vi daremot inte lyckats finna. Chekima et al. (2015, s. 3448) foreslar att
vidare forskning bor ta an vid att undersoka just amnet hallbar konsumtion med fokus pa olika
produktgrupper. Produkter kan generera olika grad av engagemang vid konsumtion. Nagot
som i sin tur kan kopplas till konsumentens identitet (Bloch & Richins 1983, s. 74; Huang
20009, s. 89f). Nér identiteten spelar stor roll for konsumenten laggs mer tid och energi pa
kopet. En 0kad upplevelse av risk att konsumera fel sorts produkt kan dven forknippas med ett
6kat engagemang vid konsumtion (Hernant & Bostrém 2010, s. 110f). Individer vill gérna att
konsumtion av miljovanliga produkter gar ihop med deras identitet samt socialt accepterade
normer (McNeill & Moore 2015, s. 218).

1.1 Syfte och fragestallning
Uppsatsen amnar bidra till forstaelse for genusgapet genom att undersoka méans hallbara

konsumtion narmare som i relation till kvinnors &r av begransad omfattning. Utifran ett



identitetsperspektiv vill vi vidare undersoka om det finns faktorer som begransar hallbar

konsumtion hos man.

Syftet ar att undersoka begreppet identitet tillsammans med méans syn pa hallbar konsumtion
for att na forstaelse for hur och varfor deras instéllning skiljer sig fran kvinnors. Vidare vill vi
aven fordjupa oss i om skillnaden i installningen kommer till olika uttryck beroende pa vilken
typ av produkt som konsumtionen beror.

Foljande fragestallningar kommer att ligga till grund for uppsatsen:
o Hur skiljer méans installning fran kvinnors till hallbar konsumtion av livsmedels- och
kladprodukter?
o Hur paverkas installningen till hallbar konsumtion av kopplingen mellan identitet och

konsumtion?

1.2 Avgransning

Utifran ett genusperspektiv vill vi undersoka om produktens koppling till identitetsférmedling
ar en variabel som paverkar i vilken utstrackning konsumenter engagerar sig i hallbar
konsumtion. For att gora det har tva produktgrupper med karaktar av hog- respektive
lagengagemang valts. Nivan av engagemang kan kopplas ihop med betydelsen kopet har for
identiteten (Huang 2009, s. 100f). Livsmedel rdknas som en lagengagemangsprodukt
(Hernant & Bostrom 2010, s. 114) medan konsumtion av kl&der har en starkare koppling till
férmedling av identitet (McNeill & Moore 2015, s. 218). Det finns andra produktgrupper som
karaktariseras av ett hogt eller lagt engagemang men for att avgransa studien har livsmedel
och klader valts da de bada ar mer eller mindre livsnddvéandiga och nagot manga kan relatera
till.

1.3 Disposition

For att ge en inblick i identitetens roll for konsumtion kommer uppsatsen disponeras sa att en
teoretisk referensram foljer nast inpa. Den amnar till att visa pa vikten av konsumtionens
symboliska betydelse samt hur det bidrar till att individer kan identifiera sig samt distansera
sig fran andra. Foljande lyfter den teoretiska referensramen hur konsumtionens symboliska
betydelse leder till 6kad konsumtion, en sorts materialism som krockar med hallbar
konsumtion. Identiteten spelar olika stor roll beroende pa om produkten som ska konsumeras
hor till hog- eller lagengagemangskop. Produktkategorierna klader respektive livsmedel
behandlas i teorikapitlet for att konkretisera hur konsumtionens symboliska betydelse



varierar. Slutligen lyfter den teoretiska referensramen hur hallbar konsumtion skiljer sig

utifran ett genusperspektiv dar skillnader visas i attityd och beteende.

Vidare argumenteras i metodavsnittet for val av metodologiska tillvagagangsséatt och
vetenskapligt synsatt. Motiv for hur insamling av empiri har genomforts lyfts tillsammans
med argument bakom valet av gruppintervjuer samt djupintervjuer. Vidare argumenteras
kring valet av unga vuxna respondenter samt vilka ataganden som tillampats for att hantera
respondenterna pa ett etiskt forsvarbart satt. Metoddelen lyfter dven tankar bakom

temaindelningen av insamlat material samt hur analysarbetet har valts att genomféras.

Efter metodkapitlet foljer en analys av det empiriska materialet. Analysen &r uppdelad efter
skilda teman dar varderingar och prioriteringar tydliggor skillnader i installningar utifran
genus samt produktkategori. Citat fran intervjuerna lyfts tillsammans med teori for att genom
tre teman redogora for hur identitet kopplat till konsumtion skapar skilda prioriteringar samt
skillnad i fokus pa ansvarstagande, nagot som far konsekvenser for hallbar konsumtion.

Uppsatsens sista kapitel sammanfattar slutsatser och produktkategoriernas paverkan pa mans
konsumtion av hallbara produkter redogdrs for. Tankar kring slutsatserna och dess

konsekvenser for konsumtionssamhéllet lyfts sedan i en diskussion. Som avslut redogors det
for lamplig vidare forskning med syfte att 6ka forstaelsen ytterligare for begransningar inom

hallbar konsumtion utifran ett identitets- och genusperspektiv.



2. Teoretisk referensram

Studiens teoretiska utgangspunkt grundas i teorier kring identitet och dess koppling till
konsumtion. Vidare kommer teorier kring hallbar konsumtion presenteras vilket féljs av en
forklaring av respektive produktkategori, livsmedel samt kl&der. Slutligen redogors det for

skillnader mellan genus i perspektiv till hallbar konsumtion.

2.1 Konsumtion och formedlande av identitet

Varje individs konsumtion visar vem den &r for omvérlden och det finns darmed en anledning
till varfor individer konsumerar som de gér (Hammarén & Johansson 2009, s. 35).
Konsumtionen baseras pa individens identitet i avseendet att skapa och uttrycka sin egen
identitet. Det blir &ven ett sétt for individen att skapa en uppfattning om vem den sjélv &r
(Nelissen et al. 2013, s. 495). Konsumtionen har blivit en stor del av individers vardag och
vardet av konsumtionens symboliska resurser, produkterna, har givits en betydande roll i
méanniskors identitetsarbete (Ostberg & Kaijser 2010, s. 78). Chekima et al. (2015) styrker
ytterligare att individer konsumerar for att agera i enlighet med kulturella véarderingar for att
bibehalla deras sociala stallning eller for att uppratthalla sin bild av sig sjalv (Chekima et al.
2015, s. 3447).

Konsumtionens 6kade symboliska betydelse for identiteten leder till att konsumtionen dven
okar i omfattning. Det har i sin tur lett till att miljoaspekter hamnat i fokus da en
overkonsumtion skapats (Ostberg & Kaijser 2010, s. 11f). For att framja en 6kning av héllbar
konsumtion kravs det att den sortens konsumtion uppnar ett visst identitetsvarde. Att motivera
konsumenter till hallbar konsumtion kréaver ett omfattande arbete for att kunna astadkomma
en forandring i deras beteende. Det som framférallt blir kritiskt &r att tillampa begreppet
identitet for att forsta bakomliggande orsaker och icke-orsaker till hallbar konsumtion.
Tidigare forskning har inte adresserat problemet gallande hur identitets koppling till
konsumtion kan leda till att hallbar konsumtion bade framjas men &ven hammas (Soron 2010,
s. 173). Miljomassigt hallbara kopbeslut &r starkt kopplade till social tilln6righet och den
sociala motivationen tenderar ddrmed att bli starkare &n de personliga varderingarna
(Freestone & McGoldrick 2008, s. 461; Niinimaki 2010, s. 151). Identitetsdriven konsumtion
avleder ansvarstagande fran viktiga politiska och ekonomiska faktorer, nagot som aven tyder
pa att samma effekt skapas kring en viktig faktor som prioritering av hallbarhetsaspekter
(Soron 2010, s. 173).



Individer anvander inte konsumtionen till att enbart uttrycka sin identitet utan aven
samhorighet till olika grupper respektive distinktion fran andra grupper (Fielding et al. 2008,
s. 319; Ostberg & Kaijser 2010, s. 78). Den enskilda individen definierar sjalv vem hen &r
genom att tillampa skilda uppfattningar for saker i sin omgivning. En enskild individ skapar
dock inte sin identitet sjalv utan den maste sattas i en kontext for att mening ska skapas. Det
ar i den kontexten system skapas och kategoriseringar som manligt respektive kvinnligt blir
ett faktum. Kategoriseringarna kan leda till att individer begransas till att agera i enlighet med
stereotypa uppfattningar som kopplas till kategoriseringen (Hammarén & Johansson 20009, s.
116).

Den sociala identitetsteorin innebar att en del av individers sjalvuppfattning harleds fran
gruppmedlemmar fran den grupptillhorighet de forsoker inga i. Det gor det som en féljd av att
individen forsoker imitera de gruppbeteenden som &r efterstravade for att inga i en viss
grupptillndrighet och undvika beteende som kan associeras med icke efterstravade
gruppmedlemskap (Brough et al. 2016, s. 568; Fielding et al. 2008, s. 319). Att genus har fatt
en viktig roll i individers identitetskoncept har dven gjort att det fatt samma effekt pa hur
individer anpassar val kring dgodelar efter grupptillhérigheterna manligt och kvinnligt
(Brough et al. 2016, s. 568f). Att konsumera pa ett satt som forknippas med en annan social
grupp an sin egna skadar ens sociala identitet. Det beror pa att ens individuella uppfattning av
den egna identiteten paverkas och en radsla for socialt utanforskap uppstar (Nelissen et al.
2013, s. 496).

Att inte forsta den symboliska mening konsumenter ger sina konsumtionsobjekt innebér att
det inte heller gar att forsta varfor konsumtionsmaonster ser ut som de gor (Ostberg & Kaijser
2010, s. 81f). Identitet har aven starkare paverkan pa konsumtionsbeslut &n faktorer som
varderingar och attityd (Dermody et al. 2015, s. 1478). En av de frdmsta faktorerna som styr
en individs installning till konsumtion &r genus, nagot som kopplas till identitet. Tidigare
forskning har inriktats pa vilken typ av konsumtion, vilka produktgrupper och vilket
konsumtionsbeteende en individ har valt baserat pa deras genus. Det har i sin tur lett till

stereotypiserande av manlig och kvinnlig konsumtion (Ostberg & Kaijser 2010, s. 46).

Inflytelserika forskare som Bauman och Giddens har lyft den nutida konsumtionskulturen
som nagot som har en frigérande effekt pa konsumenters identitetsskapande. Det som en foljd

av att de sjalva har mojlighet att genom konsumtion styra hur deras identitet ska uppfattas.
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Kritik har dock lyfts mot forskarna gallande deras sétt att 6verbetona konsumenters frihet till
att styra sitt identitetsskapande i konsumtionssamhallet. Kritiken menar istéllet att identitet
tillsammans med konsumtion har en normskapande effekt och att det blir viktigare att
konsumera enligt sociala normer framfor faktorer som klassidentifikation eller
miljomedvetenhet. Det skulle innebéra att det individuella valet inte nddvandigtvis &r en
drivande faktor till konsumtionsbeteende utan att det istallet drivs av rutinbaserade, socialt
bestamda och gemensamt upplevda faktorer som individen sjélv har svag inverkan pa. Nagot
som kan ligga till grund for materialistiska konsumtionsménster da individens egen vilja
undermineras (Soron 2010, s. 176).

2.2 Hallbar konsumtion

Ett miljovanligt beteende avser handlingar som pa nagot satt forbattrar miljons kvalitet.
Individers handlingar, som att konsumera hallbara produkter, har en direkt positiv paverkan
pa miljon. Det miljomassiga beteendet avser allt fran produktion till konsumtion, dar
individen konsumerar miljévanliga produkter och atervinner, vilket i sin tur paverkar
efterfragan samt produktionen av héllbara produkter (Connolly & Prothero 2008, s. 118).
Bade konsumtions- och produktionsmonster har sedan en tid tillbaka hamnat i fokus
framforallt i Europa. Konsumenter tenderar att i storre utstrackning anamma en mer hallbar
livsstil (Connolly & Prothero 2008, s. 118).

En av de framsta faktorerna till att konsumenten véljer hallbara produkter ar personliga
varderingar da det ar de mest centrala indikatorerna till en individs identitet (Rovira et al.
2012, s. 217; Yildirim & Candan 2015, s. 642). Emotionella, sociala och effektivitetsaspekter
spelar aven en stor roll i konsumtionsvalet (Yildirim & Candan 2015, sid. 642). Konsumenter
vill uttrycka sin delaktighet och bekymran for miljon (Chekima et al. 2015, s. 3440). Vidare
vill de &ven med sin hallbara konsumtion uttrycka att de har kunskap om d@mnet och en positiv
installning till miljon (Chekima et al. 2015, s. 3445). Den hallbara marknaden har 6kat i
omfattning pa grund av en 6kad efterfragan pa just hallbara produkter (Yildirim & Candan
2015, s. 654). Information kring de positiva effekterna av hallbar konsumtion i kombination
med personliga normer att agera ansvarsfullt har haft en positiv paverkan pa intentionerna
(Chekima et al. 2015, s. 3445). Allt fler omfamnar konsumtionen och skapar en identitet som
en gron konsument (Connolly & Prothero 2008, s. 118).
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Konsumenters identitet byggs upp av deras konsumtionsval men de konsumerar aven for att
bevara den identitet som en gang byggts upp (Chekima et al. 2015, s. 3447; Dermody et al.
2015, s. 1478). Miljomedveten sjalvidentitet ar en viktig faktor att ta hansyn till for att forsta
varfor konsumenter konsumerar bade miljévanligt men aven icke miljovanligt (Dermody et
al. 2015, s. 1478; Fielding et al. 2008, s. 323). Framforallt ar det viktigt att ha forstaelse for att
konsumtion ar av symbolisk betydelse for konsumenters identitet och kansla av social
tillnorighet. Tidigare forskning har visat pa en stark koppling mellan miljémedvetna
konsumenter och deras energianvandning samt att de ar mer benagna till att atervinna.
Individer som identifierar sig som miljomedvetna formedlar det aktivt genom att géra den
sortens medvetna val, val som har samma symboliska inneb6rd som konsumtion. Identitet blir
darmed en vasentlig aspekt att ta till hansyn for att na forstaelse kring hur 6kad miljévanlig
konsumtion kan nas (Dermody et al. 2015, s. 1478f).

Fuentes (2014, s. 487) redog0r for tre olika strategier vilka konsumenter nyttjar for att kunna
konsumera hallbart. Fokus kan antingen laggas pa att konsumera produkter som &r hallbara ur
det avseendet att de inte slits ut, for att pa sa satt konsumera farre produkter. Konsumenter
kan annars fokusera pa aterhallsamhet genom att enbart kopa det ytterst nddvandiga eller
lagga fokus pa konsumtion av miljomarkta produkter (Fuentes 2014, s. 487ff). Dermody et al.
(2015, s. 1473) menar att hallbar konsumtion har spridda nivaer av engagemang och att
materialism ligger till grund for det. Materialism ar en typ av social konsumtion som syftar till
att starka identitetsbyggandet. Den avhallsamhet som kravs for hallbar konsumtion utgor ett
hot mot individens materialistiska och sociala identitetsskapande. De med lagre niva av
engagemang for hallbar konsumtion behaller sin identitetskonstruktion genom sina
konsumtionsvanor. Att engagera sig pa en hogre niva kraver daremot att konsumenten
omprioriterar behov och sitt identitetsbyggande for att kunna minska sin konsumtionsniva

eller helt sluta konsumera vissa miljopaverkande produkter (Dermody et al. 2015, s. 1473).

Individer som riktar fokus mot samhallets och miljons basta minskar i regel fokus pa att sjalva
dra nytta av kopen. Deras fokus ligger framst pa konsumtionens inverkan pa samhéllet
(McNeill & Moore 2015, s. 220). Konsumenter vill garna uppleva sig sjalva som goda
samhallsmedborgare som inte slosar pa jordens resurser till en foljd av deras énskan om
materiella ting. Det gar daremot enbart att efterleva om materialismen omvarderas hos den
enskilda konsumenten (Kilbourne & Pickett 2008, s. 890f). I regel ar dock inte konsumenter

beredda att géra nagra drastiska forandringar i sina konsumtionsmaonster (Dermody et al.
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2015, s. 1474). Kilbourne och Pickett (2008, s. 891) fann i sin studie att materialism var
negativt associerat med miljévanlig konsumtion och att 6kad oro for miljén inte
nddvandigtvis innebér att konsumenter blir mer ansvarstagande for miljon genom sin
konsumtion. Materialismen grundas i en radsla for att inte bli socialt accepterad och har
darfor en sa pass stark paverkan pa konsumenter att det hammar miljovanlig konsumtion
(Dermody et al. 2015, s. 1476).

2.3 Klader och livsmedel ur ett identitetsperspektiv

2.3.1 Att konsumera identitet

Ekologiska klader definieras som klader producerade for att halla under en hel livsstil. De ska
vara producerade i ett produktionssystem som tar hansyn till etiska aspekter, ha en liten eller
ingen miljopaverkan och vara av material som ar ekomarkta eller atervunna (Niinimaki 2010,
s. 152f). McNeill och Moore (2015, s. 218) lyfter kladkonsumtion som nagot konsumenter
kan uppfatta som antingen nédvandigt eller som en del av identitetsskapandet. Individer som
ser konsumtion av klader som en bidragande faktor till identitet tenderar att inte fokusera pa
miljoaspekter vid kladkonsumtion i samma utstrackning som de fokuserar pa trender. Fokus
pa miljoaspekter far da framst utrymme om hallbar konsumtion stammer éverens med ens
identitet, sociala normer samt att det ar accepterat av efterstravade gruppnormer (McNeill &
Moore 2015, s. 218). Anledningen till det &r att individer upplever den personliga
uppoffringen som for stor (McNeill & Moore 2015, s. 218; Nelissen et al. 2013, s. 496).
Vidare ar det flera konsumenter som visar pa intresse for hallbar konsumtion men det
reflekteras inte i alltid i deras beteende (McNeill & Moore 2015, s. 218; Soron 2010, s. 176).

En konsument som har en identitet kopplad till hallbarhet har ett starkt engagemang i att
skapa ytterligare varde i sin identitet genom att konsumera hallbara klader. Majoriteten av
dagens konsumenter anser att kvalitet och estetiska aspekter ar de viktigaste faktorerna vid
kladkonsumtion, bade for hallbara och icke-hallbara klader. Konsumenter tenderar att ta
avstand fran hallbar konsumtion om det blir for komplicerat for dem. Komplikationer innebar
faktorer som hogt pris, forsamrad kvalitet eller ndgon besvarlighet vid inkopet (Niinimaki
2010, s. 151f).

En ytterligare aspekt till bristande hallbar konsumtion grundas i att alla inte &r medvetna om
vilka produkter som &r hallbara. Det grundas i sin tur i bristande marknadsféring men om
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foretag skulle fokusera mer pa att sprida det hallbara budskapet skulle det kunna tankas locka
fler konsumenter (McNeill & Moore 2015, s. 219). En problematik inom hallbar konsumtion
uppstar da det inte ar lika latt for konsumenterna att konsumera hallbart men aven for att det
ar svart for konsumenterna att veta vilken paverkan de har pa miljon (D’Souza et al. 2015, s.
37). Kladbranschen har lange fatt kritik for att inte arbeta hallbart men en tydlig trend visar pa
att arbetet med hallbara material, atervinning av material samt kunskapen okar. Trots det ar
manga konsumenter inte bara osakra pa vilka klader som ar hallbart producerade utan dven
fortfarande osakra gallande hur de staller sig till konsumtion av dessa produkter. Framforallt
ar det konsumenter som uppskattar identitetsbudskapet i kladkonsumtion som har svagt
intresse av att engagera sig i konsumtion av héllbart producerade klader (McNeill & Moore
2015, s. 220).

En problematik hallbar kladproduktion handskas med é&r att det praglas av en omfattande
industri som &r komplicerad och global (Niinimaki 2010, s. 152f). En stor del av produktionen
sker aven i Asien och pa oetiska grunder (Joergens 2006, s. 369; Niiniméaki 2010, s. 153). Det
blir darmed svart for konsumenter att finna hallbara klader. De klader som blir
massproducerade har aven en stor konkurrensfordel gallande pris och tillganglighet till ett
produktionsled som hinner fanga upp nya trender (Niinimaki 2010, s. 153). Konsumenter kan
ha kunskap om den etiska problematiken men kan inte konsumera efter det pa grund av
svarigheterna med att majoriteten av produktionen sker i utvecklingslander (Joergens 20086, s.
369). De hallbart producerade kladerna tenderar att inte halla samma trendgrad som de
massproducerade och uppfyller darmed inte alltid konsumenternas efterstravade identiteter
(Niinimé&ki 2010, s. 153).

Kladkonsumtion som ekologiskt mode kénnetecknas med ett hogt identitetsvérde och &r en
produktgrupp som ger utrymme for att utféra medvetna val i konsumtionen (Niiniméki 2010,
s. 160; Soron 2010, s. 176). Ekomérkningen kan dock enbart ge ett hdgre varde i
kladkonsumtionen om produkten i sig redan ar lockande fér konsumenten, dar méarkningen
enbart ger en extra 6vertygelse om att det &r ratt val (Niinimaki 2010, s. 160). Andra
produktgrupper som ar mer vardagliga har Iagt eller inget identitetsvarde. De tenderar darmed

att lamnas utanfor identitetsformedlingen inom konsumtion (Soron 2010, s. 176).
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2.3.2 Att inte konsumera identitet

Kopprocessen for produkter kan framforallt skiljas at i faktorer som informationssokning,
uppfattad risk, sammansattning av mojliga val och utvarderingskriterier. Kopprocessen kan
aven vara olika lang och olika grad av energi kan véljas att laggas pa processen (Hernant &
Bostrom 2010, s. 107). Graden av engagemang som laggs pa en process grundas i attityder
och varderingar vilket har en koppling till uppbyggandet av en individs identitet (Bloch &
Richins 1983, s. 74; Huang 2009, s. 89f). En produkts betydelse for individen bestdams bade

av produktens egenskaper men &ven av konsumentens identitet (Bloch & Richins 1983, s. 74).

Att engagemang skiljer sig mellan olika produkter leder till att olika konsumtionsbeteenden
uppstar hos individen (Huang 2009, s. 93). Da produkter upplevs som lika engagerar sig
konsumenten mindre i processen. Dagligvaror ar en produktkategori som i regel forknippas
med en kort kdpprocess och darmed lagengagemangskop (Hernant & Bostrom 2010, s. 107),
dar livsmedel raknas in (Hernant & Bostrom 2010, s. 114). Beroende pa engagemang kan
konsumenters identitet formedlas i deras kop. Det formedlas mer desto mer de engagerar sig i
kopet och skiljer sig beroende pa produktkategori (Huang 2009, s. 100f).

Lagengagemanskop inkluderar produkter som inte syftar till att transformera konsumenten.
For transformativa kop ar framforallt social acceptans fran omgivningen en faktor som
prioriteras vilket hdgengagemangskdp kan kopplas till (Hernant & Bostrém 2010, s. 107f).
Vid konsumtion av hgengagemangsprodukter marker individen tydligare att de tillfor nagot
till sin identitet (Huang 2009, s. 270). Den typen av produkt upplevs som viktigare i det
avseende att de tillfor en positiv och efterstrdvad socialt accepterat bild av individen (Huang
2009, s. 101). Da social acceptans upplevs som ett viktigt kdpmotiv forlitar sig konsumenten
pa referensgrupper for att skapa en uppfattning om produkten. For hdgengagemangskap kan
aven den upplevda risken 6ka da chansen att vélja fel produkt och fa negativ respons fran
omgivningen upplevs 6ka i sannolikhet (Hernant & Bostrom 2010, s. 110f).

2.4 Genusperspektiv och skillnader i hallbarhetssyn

Forskare har utifran ett hallbarhetsperspektiv forsokt forsta relationen mellan attityd
respektive beteende. Det har de gjort framfdrallt genom att undersdka demografiska variabler
som alder, uthildning, etnicitet och socioekonomisk status (Zelezny et al. 2000, s. 443).
Zelezny et al. (2000, s. 455) lyfter att de tillsammans med ekofeminister ser pa relationen

mellan hansyn till hallbarhet och genus som nagot grundat i socialisering. De betraktar det
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darmed inte som nagot grundat i medfodda biologiska aspekter som man respektive kvinnor
bar pa. Genus har en stor paverkan pa hur en individ tanker och valjer att agera. Det har lett
till att kvinnor och mén generellt sett har olika attityder, varderingar samt beteenden. Tidigare
forskning inom detaljhandeln har dven visat pa att det finns stora skillnader mellan mans och
kvinnors konsumtionsbeteenden (Pinto et al. 2014, s. 541). Genus har fatt en betydande roll i
forskning kring hallbar konsumtion och beteendet bakom det. Resultaten fran tidigare
forskning har visat pa att skillnader i genus har en paverkan pa méangden hallbar konsumtion
men &ven anstrangningen bakom kdpet (Yildirim & Candan 2015, s. 644f). Det finns dock en
viss begransning av mer fordjupade studier kring amnet. Studier som gar pa djupet och
undersoker genusskillnader inom hallbar konsumtion i relation till hur individer uppfattar sig
sjalva ar begransade i antal (Dagher & Itani 2014, s. 190).

Kvinnor visar i regel mer oro for miljoforstorelse och angelagenhet att géra nagot at
problemet (Brough et al. 2016, s. 567; Chekima et al. 2015, s. 3441; Pinto et al. 2014, s. 541,
Zelezny et al. 2000, s. 454). Det ar ett faktum som ar konsekvent oberoende av alder eller
nationalitet (Brough et al. 2016, s. 567). Kvinnor konsumerar &ven mer miljovanliga
produkter (Lee 2009, s. 96; Pinto et al. 2014, s. 540; Zelezny et al. 2000, s. 443) och det ar
mindre sannolikt att mé&n har en attityd eller ett beteende som &r miljovénligt. Deras livsstil
tenderar dven att paverka miljon mer negativt an kvinnors och de kénner mindre skuld 6ver
att leva, vad som ur ett miljoperspektiv ses som, en icke hallbar livsstil (Brough et al. 2016, s.
567; Pinto et al. 2014, s. 542). Forskning har framhavt hur skilda personlighetsdrag hos mén
respektive kvinnor spelar in och paverkar den genusskillnad som uppenbaras inom hallbar
konsumtion (Brough et al. 2016, s. 567f). Kvinnor uppfostras i ett flertal kulturer till att vara
mer omhandertagande, sympatiska och omtdnksamma medan mén socialiseras till att vara
med sjalvstandiga och tavlingsinriktade (Pinto et al. 2014, s. 540; Zelezny et al. 2000, s. 445).
Kvinnor évervager konsekvenserna som konsumtion far med hansyn till framtida
generationer, vilket mannen mindre ofta tar i beaktning (Brough et al. 2016, s. 568; Pinto et
al. 2014, s. 542). Personlighetsdrag som sympati och vilja till att omh&nderta kan kopplas till

stravan mot att dven varna om miljoaspekter pa liknande satt (Brough et al. 2016, s. 568).

Brough et al. (2016, s. 568) lyfter dven hallbarhet som en feminin stereotyp och menar pa att
det ar en ytterligare aspekt som hammar méans hallbara konsumtion vilket bidrar till
genusgapet. Miljovénliga produkter framstalls ofta mer estetiskt tilltalande for kvinnor och

marknadsforing riktas i regel till omraden dar kvinnor tenderar att engagera sig mer an man.
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Den pagaende associationen, att kvinnor & mer ansvarstagande ur en miljoaspekt, far en
effekt pa social bedomning och sjalvuppfattning. Den feminina stereotypen géllande hallbar
konsumtion kan bidra till att individer undviker att konsumera hallbart. Storst paverkan kan
det fa da det upplevs som kritiskt att bevara en maskulin identitet medan stereotypen har
mindre paverkan da det upplevs mindre viktigt att bevara genussidentiteten (Brough et al.
2016, s. 568). Tidigare ndmnda antaganden blev nyligen bekraftade av en studie utford av
Brough et al. (2016, s. 579).

Mén och kvinnor foredrar att konsumera produkter som passar ihop med deras genusidentitet
(Brough et al. 2016, s. 579; Hammarén & Johansson 2009, s. 116) och identitet far pa sa vis
en central roll for hallbar konsumtion. Till vilken grad den feminina stereotypen hammar
konsumtionen av hallbara produkter paverkas aven av hur stor stravan ar mot att bevara
genusidentiteten. Framforallt &r det man som agnar sig at bevarande av genusidentitet
(Brough et al. 2016, s. 579f). Pojkar straffas mer an flickor for att leka pa satt som inte
stammer Overens med deras genusidentitet. Det som en f6ljd av att det upplevs mer negativt
att vara homosexuell som man &n kvinna och man upplever ett storre hot da de inte foljer ratt

beteende i enlighet med forvéntat genus (Brough et al. 2016, s. 569).

Det ar ként att det finns ett gap mellan attityd och beteende som grundas i att konsumenters
oro for miljoforstorelse inte visas i deras faktiska agerande (Niinimaki 2010, s. 151; Soron
2010, s. 176). En studie gjord i 14 olika lander visade pa att man har mer kunskap om
miljofragor. Resultatet visar dock pa att det finns betydliga skillnader mellan mans och
kvinnors beteende samt attityder kring hallbarhet, trots skillnad i kunskap (Chekima et al.
2015, s. 3441). Det finns ett intresse hos mannen for att engagera sig i hallbarhetsfragor och
det finns en miljomedvetenhet hos dem. Deras hallbara konsumtion hindras dock av den
identitet som férmedlas med hallbara varumarken da de inte ser det som en fordel att
formedla den image som miljovanliga produkter eller varumarken bar pa (D”Souza et al.
2015, s. 40).
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3. Metod

For att fortydliga metodval foér studien motiveras val av forskningsansats. Darefter foljer en
forklaring av tillvagagangssattet for insamlingen av litteratur respektive empiriskt material.
Vidare fortydligas i metodavsnittet hur analysen av det empiriska materialet genomforts for

att slutligen lyfta hur hénsyn tagits till transparens, reliabilitet samt etiska forskningsprinciper.

3.1 Overgripande forskningsansats

For att undersoka uppsatsens fragestallningar valdes en kvalitativ forskningsansats. Uppsatsen
syftade till att skapa forstaelse for manniskors handlingar géllande hallbar konsumtion i
relation till genusskillnader. Mé&nniskors handlingar inrymmer mening och tillskriver
betydelse for den sociala verkligheten (Bryman 2011, s. 33). Kvalitativ metod syftar till att
forsta sociala interaktioner och betydelsen av samhalleliga fenomen. Det bidrar till forstaelse
for hur beslut fattas samt for hur individer forstar sig sjalva och varandra (Rennstam &
Wasterfors 2015, s. 13). Ett hermeneutiskt angreppssatt som sammankopplas med teori och
metod amnar till att pa ett empatiskt satt forsta individers handlingar (Bryman 2011, s. 32).
Kvalitativ forskning bor ligga till grund for detaljstudering av spanningsforhallanden och &r

lamplig for att identifiera konsordning (Rennstam & Wasterfors 2015, s. 17).

Med studien var syftet att skapa underlag for att ta fram sannolika slutsatser kring
respondenternas installningar. Studien efterstravade dven att na generella slutsatser da den
generaliserades utifran genus. Ett induktivt arbetssatt leder i regel till sannolika och
generaliserbara slutsatser baserat pa genomfoérda forskningsinsatser (Bryman 2011, s. 28).
Studien undersokte hur individer genom sin konsumtion skapar identiteter som bidrar till
socialt konstruerade kategorier som manligt och kvinnligt. Enligt ett konstruktionistiskt
synsétt omformas den sociala verkligheten kontinuerligt eftersom att individer tillskriver nya
meningar till den. De kategorier som skapas, som genuskategorier, har inga fasta essenser
utan ar en produkt av manniskors samspel. Studier med denna forstaelse for verkligheten
rymmer i regel intresse for representationer av sociala foreteelser samt de sprak som anvands

for att tydliggora kategorierna (Bryman 2011, s. 38f).

3.2 Litteraturgenomgang
Vid insamling av teori anvandes LUBsearch och Google Scholar som portal for att finna
vetenskapliga artiklar. Studien grundades i den initiala fasen av ett intresse for hallbar

konsumtion och sékning i databaserna gav resultat av intressanta artiklar for amnet. Skord
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som anvandes var consumption, sustainable, gender, identity, green consumption, clothes,
groceries och engagement. Artiklar som har legat till grund for den teoretiska referensramen
beror forskning kring konsumtion, identitet, hallbar konsumtion och genus.

3.3 Empirisk insamling

For att kunna jamfora installningar samt analysera hur diskussionen fordes kring
konsumtionsvanor valdes gruppintervjuer som verktyg for att samla in empiriskt material.
Gruppintervjuer och fokusgrupper lyfts ofta som synonymer till varandra (Bryman 2011, s.
447). Respondenter maste delas in i olika grupper infor intervju med fokusgrupper om
skildringar i kon vill lyftas fram i analysen (Alvehus 2013, s. 89). Det ar nagot vi valt att
tillampa for vara gruppintervjuer samt djupintervjuer som dven adderades till undersokningen
efter att behov uppstod. Uppdelningen gjordes for att underlatta skildring av olikheter i
samtalen beroende pa genus hos intervjupersoner. Tva gruppintervjuer samt fyra
djupintervjuer ligger till grund for studien varav den ena gruppintervjun bestod av sex
kvinnliga intervjupersoner och den andra bestod av fyra manliga. Djupintervjuerna bestod av

tva man respektive tva kvinnor.

Gruppintervjuer baseras pa att flera respondenter intervjuas samtidigt och tillsammans
diskuterar fram svar pa ett flertal fragor (Bryman 2011, s. 206). Nagot studien stravade mot
att ta vara pa var hur socialt samspel och grupptillhérighet formas av den sociala kontexten.
Individers sjalvuppfattning hérleds av efterstravad grupptillhorighet vilket bidrar till imitation
(Brough et al. 2016, s. 568; Fielding et al. 2008, s. 319). Ett medvetet val var darfor att
paverka den sociala dynamiken genom att skapa en gruppdynamik baserat pa genus och pa sa
vis locka fram socialt efterstravade samhorigheter i samhallet. | gruppintervjuer fangas den
dynamik upp som enskilda intervjuer annars kan missa da utsagor som framkommer fran
social interaktion forbises. Utsagor kan andras beroende pa om respondenten &r i en enskild
intervju eller i grupp (Ryen 2004, s. 96f). En problematik som kan uppsta i gruppintervjuer ar
att respondenter inte kommer till tals da andra respondenter &r allt for framtradande (Bryman
2011, s. 464). Enskilda uppfattningar kan daremot formas i kontakt med omgivningen dar
starka personligheter tillats paverka den sociala uppfattningen. Att bortse fran det innebéar
detsamma som att bortse fran det meningsskapande som uppstar i den sociala vardagen till en

foljd av en paverkande omgivning (Ryen 2004, s. 97).
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Kritiken mot gruppintervjuer och den sociala omgivningens paverkan visar darmed pa en viss
motsagelsefullhet. For att fylla behovet av ytterligare intervjuer och matta det empiriska
materialet anvandes djupintervjuer trots att den sociala interaktionen foll bort. Pa sa vis gick
det att undersoka ifall resultaten fran intervjuerna vara lika oberoende av intervjusituation
vilket de var. Djupintervjuer tydliggdr identitetsproduktion genom att intervjuare och
intervjupersoner tillsammans i samtal formar igenkannbara identiteter (Rennstam &
Wasterfors 2015, s. 48). Den semistrukturerade formen av djupintervjuer baseras pa
anvandandet av en intervjuguide med ett antal teman. Under intervjun stalls foljdfragor i
enlighet med de inriktningar intervjupersonen valjer att lyfta (Bryman 2011, s. 415) och
intervjupersonen ges darmed mojlighet att paverka sa de aspekter de upplever som viktiga

berors.

3.3.1 Val av respondenter

Vi har avgréansat vart urval till studenter pa Campus Helsingborg inom utbildningen Service
Management enligt bekvamlighetssgrunder. Bekvamlighetsurval grundas i att valja
respondenter som finns tillgangliga (Alvehus 2013, s. 68). Eftersom tidigare forskning visat
pa att yngre och hogre utbildade ar mer benégna till att anamma ett hallbart
konsumtionsbeteende var urvalet i form av studenter passande for studiens syfte. Intervjuerna
agde rum pa Campus Helsingborg med anledningen att underlatta for respondenterna, da de
under intervjudagarna befann sig pa platsen i samband med férelasningar. Ryen (2004, s. 80)
menar pa att det ar fordelaktigt att nyttja miljoer som &r tidigare bekanta for att pa sa vis
snabbt na respondenter. Kvalitativa studier grundas aven i att ha fa respondenter (Ryen 2004,
s. 86). Var undersokning baseras pa 14 respondenter vilket &r ett lampligt antal for en

undersdkning av detta slag.

3.3.2 Datainsamling

Gruppintervjuerna tog plats i ett klassrum pa Campus Helsingborg den 12 april for de manliga
intervjupersonerna och den 19 april for de kvinnliga. Ett skriftligt utskick till Service
Managementklasser som studerar forsta och andra aret gjordes via Facebook. Utskicket
delades pa de respektive klassgruppernas Facebooksidor. Genom utskicket forvarvades de
kvinnliga respondenterna. Vid forsta kontakt genom klassgruppernas Facebooksidor gavs
ingen respons fran manliga respondenter. For att na dem skickades darfor direktmeddelanden
till de méan som ingick i klassgrupperna vilket resulterade i ett tillréckligt antal respondenter

for gruppintervjun. Pa grund av avhopp uppstod behov av att fortsatta sokning efter kvinnliga
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respondenter och den ursprungliga gruppintervjun som var menad att genomféras den 10 april

fordrojdes darfor.

Analysen av data upplevdes inte ge tillrackligt underlag for att kunna besvara
fragestéllningarna med tydliga slutsatser. Det fanns ett behov av att stalla fragor av tydligare
varderingskaraktar an vad som gjorts tidigare da fokus legat pa hur respondenterna sjélva
agerar. Genom att kontakta respondenter pa samma sétt som tidigare namnt, via
direktmeddelanden, planerades djupintervjuer in med ytterligare tva man respektive tva

kvinnor.

Ett forsta utkast av intervjuguiden testades pa tva testpiloter varav den ena utfordes pa en
kvinna och den andra pa en man. Det gjordes for att kvalificera intervjuguiden ytterligare
infor intervjuerna. Efter att de bada testpiloterna genomforts korrigerades fragor i
intervjuguiden. Forandringar som gjordes var omformuleringar for att minska risken for
misstolkningar men ytterligare fragor valdes dven att laggas till. Fragorna berérde framst hur
respondenter stéller sig till att undersoka material pa klader som de konsumerar. De fragor
som lades till syftade framforallt till att rikta fokus ytterligare pa hallbarhetsaspekter kring
kladkonsumtion. Pilotundersokningar utférs med syftet att testa intervjuguiden och sakerstélla
att undersokningen ar genomforbar (Bryman 2011, s. 258). | samband med en
pilotundersokning gar det att uppmarksamma fragor som kan misstolkas fel och det gar
darmed att forbattra forutsattningarna innan den riktiga intervjun dger rum (Bryman 2011, s.
259).

Intervjuerna leddes av uppsatsens tva forfattare dar den ena agerade som moderator och
hanterade fragorna som stalldes medan den andra forde anteckningar. Att transkribera
intervjuer dar manga olika roster 6verlappar varandra kan vara en tidskravande process. For
att underlatta det kan anteckningar foras vilket aven underlattar forstaelse av reaktioner och
kroppssprak samtidigt som moderatorn kan rikta fokus pa analysen (Alvehus 2013, s. 90f).
Anteckningarna fungerade som ett sorts komplement da registreringen av information under

intervjun framst lagrades genom ljudinspelning.

Gruppintervjun med de manliga respondenterna tog en timme och 56 minuter, gruppintervjun
med de kvinnliga respondenterna tog en timme och 24 minuter och respektive djupintervju

med de enskilda respondenterna tog mellan 35 minuter och 56 minuter. Respondenternas
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genus samt medverkan fortydligas i tabell 1. Efter deltagandet tackades respondenterna fran

gruppintervjuerna med ett tackbrev dér de dven mottog ett presentkort pa biograf. Ett digitalt

tackbrev skickades av effektivitetsskél till respondenterna som medverkade i

djupintervjuerna.

Tabell 1. [Studiens deltagare]

Intervjuperson Genus Intervjuform
M1 Man Gruppintervju

M2 Man Gruppintervju

M3 Man Gruppintervju

M4 Man Gruppintervju

K5 Kvinna Gruppintervju

K6 Kvinna Gruppintervju

K7 Kvinna Gruppintervju

K8 Kvinna Gruppintervju

K9 Kvinna Gruppintervju

K10 Kvinna Gruppintervju

M11 Man Djupintervju

M12 Man Djupintervju

K13 Kvinna Djupintervju

K14 Kvinna Djupintervju

3.3.3 Analys av data

For att inleda en kodningsprocess delades intervjufragorna upp i tre omraden samt inledande

och avslutande fragor. De tre omradena inriktades pa konsumtion dverlag, kladkonsumtion

och livsmedelskonsumtion. Datainsamlingen foljdes sedan av en kodning dar en kontinuerlig

jamfdrelse mellan vad som uppfattades som indikatorer eller teoretiskt kopplade begrepp
ledde till olika teman. De namnda stegen omarbetades ett flertal ganger och lampliga citat
kopplades till de olika temana. Genom att sortera citaten och de olika temana i skilda farger

underlattades 6verblicken pa det sorterade materialet. Transkriberingar med aterkommande

innehall &r i regel lampat for en tematisk sortering (Rennstam & Wasterfors 2015, s. 69) dar
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fargkodning ar ett lampligt och vanligt forekommande tillvagagangssatt (Rennstam &
Wasterfors 2015, s. 80).

Da de olika temana inte upplevdes fullt mattade efter att transkriberingen fran
gruppintervjuerna kodats genomfdrdes djupintervjuerna. Slutligen relaterades temana till
varandra och hypoteser om samband uppstod. Har reducerades &ven kodningsmaterialet och
urvalet av teman minskade da flera slogs samman eller valdes att ej inkluderas for att ge plats
at teman av hogre prioritet. Genom reducering hanteras representationsproblemet som innebér
att allt empiriskt material inte kan aterberattas (Rennstam & Wasterfors 2015, s. 103).
Tolkningen av vad respondenterna sa dmnade till att formulera vad de sjélva uppfattade som
mening med sina utsagor. Syftet var sedan att tillampa den teoretiska referensramen och na
meningar som gar 6ver sunda fornuftet och respondenternas sjalvforstaelse. De
samhéllsvetenskapliga forskarnas uppgift innefattar att de ska tillga individers idéer kring vad
som ar sunt fornuft och utifran det na forstaelse for deras sociala varld (Bryman 2011, s. 33).
Genom att anvanda utdrag fran transkriberingen i form av citat och utifran teman koppla dem
till teori bekraftades antaganden. Med stod fran var empiri kunde vi havda aspekter som ror

sig utanfor tidigare forskning och nya betraktelsesatt lyftes.

3.4 Transparens och reliabilitet

Det har metodkapitlet syftar till att visa en transparens for lasaren genom att redogora for
studiens forskningsprocess. En studies palitlighet grundas i att forfattarna har en redogorelse
for processens olika faser som gar att granska (Bryman 2011, s. 355). En kvalitativ forsknings
akthet inkluderar en princip om pedagogisk autenticitet vilket innefattar huruvida
respondenterna har fatt en battre forstaelse for hur andra individer upplever ett visst fenomen i
miljon (Bryman 2011, s. 356f). Utifran studiens empiriska material, grupp- samt
djupintervjuer, har det framgatt diskussioner kring konsumtion vilket i samtliga fall ledde in
pa hallbar konsumtion. De respondenter som tidigare inte konsumerade hallbart eller hade
reflekterat Over den typen av konsumtion fick insyn i andras konsumtionsvanor och ett nytt
perspektiv pd konsumtion kan ha anammats. Okad insikt hos respondenterna lyftes specifikt

av M2 och K14 som menade pa att de inspirerats till att na mer insikt i hallbarhetsaspekter.
Forskningens reliabilitet visar pa huruvida undersokningen gar att géra om och fa samma

resultat (Alvehus 2013, s. 122). Reliabilitet ar svart att uppna i en kvalitativ forskning da de

sociala faktorerna ar foranderliga vilket gor det svart att veta i vilken utstrackning
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undersdkningen ar replikerbar (Bryman 2011, s. 352). Undersokningen har grundats i en
social kontext utifran manlig och kvinnlig uppdelning. Respondenterna befann sig i en
universitetsmiljo vilket gor det svart att pavisa huruvida liknande forskning skulle natt samma
resultat och undersdkningens reliabilitet kan darmed inte styrkas. Kvalitativ forskning visar
istallet pa hur en viss betydelse av en social aspekt ser ut under tiden undersokningen
genomfors (Bryman 2011, s. 355). Redan i skedet da vetenskapliga artiklar samlades in
skapades en aven forforstaelse for att man konsumerar mindre pa grund av hot mot deras
identitet. Forforstaelsen som fanns innan intervjuerna genomfordes var en forutséttning for att

kunna stalla fragor som var val anpassade for studiens syfte.

3.5 Etiska 6vervaganden

For att sdkra att intervjuerna genomfordes pa ett etiskt satt och att intervjupersonernas
integritet handskades med storsta mojliga sdkerhet har undersékningen foljt etiska
forskningsprinciper. Sociologforbund och forskningsrad foresprakar att etiska riktlinjer foljs
vid forskningsarbete (Ryen 2004, s. 155). Bryman (2011, s. 131f) hanvisar till fyra principer
for att na en etiskt medveten studie. Principerna omnamns som information, samtycke,
konfidentialitet och nyttjande. Respondenterna fick, da de blev tillfrdgade om att delta i
studien, information om att syftet med intervjun var att ta fram forskningsunderlag till en
kandidatuppsats. Under intervjutillfallet informerades respondenterna muntligt om att de
skulle forbli anonyma, att de skulle fa mojlighet att ta del av forskningsresultatet da uppsatsen
fardigstallts, att de insamlade materialet enbart var amnat at uppsatsen och att de kunde
avbryta intervjun om de ville. Informationsprincipen uppfylls genom att informera
respondenterna om syftet, att deras medverkan ar frivillig samt att de har mojlighet att avsluta
sitt deltagande under studien (Bryman 2011, s. 13). Nyttjandeprincipen uppnas genom att
enbart anvanda det empiriska materialet till den ndmnda studien (Bryman 2011, s. 132).
Informerat samtycke syftar till att respondenterna ska veta att de ingar i en forskningsstudie
och att de har réttigheten att ta del av studien. Konfidentialitet kopplas till intervjupersonens
identitet och att den ska forbli anonym (Ryen 2004, s. 156f).

Det inspelade materialet forvarades i forfattarnas mobiltelefoner samt datorer. Det finns en
koppling mellan teknik och etik dar forskarens teknik i regel &r otillracklig for att det
inspelade materialet ska kunna forvaras pa ett fullkomligt konfidentiellt satt. Hackare utgor
standigt ett hot mot de etiska aspekterna (Ryen 2004, s. 157). Det finns darmed en brist i

forskningsprincipen om konfidentialitet for den har studien.
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Intervjupersonerna informerades om att studien syftade till att behandla &mnet konsumtion.
Att studien undersokte hallbar konsumtion mer specifikt samt genusskillnader var nagot som
medvetet holls pa en diskret niva. Att vara for tydlig med studiens undersokningssyfte och
inte tillampa subtila avgéranden utifran interaktionssituationen kan gora att respondenter
doljer vad de tror ar icke 6nskvérda beteenden. Riktlinjer for informerat samtycke kan darmed
ibland bli for generella for att kunna anpassas fér den specifika undersékningens syfte (Ryen
2004, s. 156f).
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4. Analys

Analyskapitlet kommer lyfta det empiriska materialet dar skildringar baserat pa genus
redogors for. Ett fokus pa varderingar och prioriteringar gallande hallbar konsumtion kommer
att mynna ut i tre teman. Respektive tema klargor hur installningen till hallbar konsumtion
skiljer sig beroende pa genus och produktkategori. Efter det inledande kapitlet 4.1 foljer forsta
temat som skildrar vikten identitet spelar for konsumtion vilket sétts i kontrast till hallbar
konsumtion. Som en f6ljd av vérderingar kring identitetsbevaring skapas prioriteringar som i
andra temat bidrar till att synliggora skillnader for genus och hallbar konsumtion.
Prioriteringar som lyfts inbegriper personlig- samt ekonomisk vinning. Det tredje och sista
temat utgdr fran skillnader i prioriteringarna och klargor en atskillnad i fokus pa
konsumentansvar. Genomgripande spelar kopplingen mellan identitet och konsumtion en

paverkande roll for kontrasterna som uppenbaras.

4.1 En valvilja for hallbar konsumtion

Det fanns en generell positiv installning gentemot hallbar konsumtion som framtradde under
samtliga intervjuer dar respondenterna lyfte hallbarhetsaspekter for konsumtions- och
produktionsmonster. En mer positiv installning ar nagot som har fatt ett mer allméant fokus
(Connolly & Prothero 2008, s. 118) och kopplas till att individer inkluderar personliga
varderingar i sin konsumtion (Rovira et al. 2012, s. 217; Yildirim & Candan 2015, s. 642). |
en diskussion kring viktiga aspekter gallande kladkonsumtion respektive
livsmedelskonsumtion namndes hallbarhetsaspekter kring produktionsforhallanden och egna

konsumtionsvanor.

Under gruppintervjun med manliga respondenter fordes foljande diskussion
om livsmedelskonsumtion:
- /--- med svenskt sa ar det alltsa sahar just kvalitén. (M4)

- Hur djuren har fods upp och skdter dem (M3 mumlar instdmmande). (M4)

- Nar jag tar examen och blir liksom vuxen da ska jag forsoka bara kopa svenskt alltsa
bara ha svenska saker i kylen (M4 instimmer mumlande). Jag tycker att for mig ar det
sa pass viktigt anda eftersom att man stoppar ju &nda i sig det, jag vill alltsa,
miljopaverkan /---/. (M3)

- [---/ bara forsoka konsumera battre och vara mer medveten om vad man konsumerar

(M1 & M4 instammer mumlande) /---/ eftersom att svenskt ar sa pass bra, vi ligger ju,
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Vi ar ju bast i varlden da kanns det ju rimligt att vi koper ju svenska saker liksom
(skratt). (M3)

Under gruppintervjun med kvinnliga respondenter lyftes féljande om livsmedelskonsumtion:
- Men jag forsoker handla alltsa svenskt men dven ocksa nara for alltsa pa hosten
brukar jag aka ut till sdhar gardar och sant och koper lite dar /---/ garna ekologiskt om
jag valjer mellan tva produkter. Ekologiska &gg ar dubbelt sa dyrt, men nar det kostar

ungefér lika mycket. (K8)

Det framkommer att samtliga respondenter varnar om hallbarhetsaspekter kring livsmedel
utifran ett miljo- samt djurhallningsperspektiv. Samtliga respondenter visar dven pa liknande
installning kring hallbarhetsaspekter gallande klader dock med tydligare fokus pa

tillverkningsforhallanden.

Under gruppintervjun med manliga respondenter lyftes féljande om kladkonsumtion:
- Jag tycker liksom sahar sjalva processen fran start till slutkund ska vara fair liksom.
(M4)

- Det ar just det med anstéllningsvillkor /---/. (M4)
- [---/ kan du verkligen se ett litet barn i 6gonen om du vet om att det barnet har gjort

nagot plagg som du har pa dig? (M3 mumlar instimmande) /---/. (M4)

Under gruppintervjun med kvinnliga respondenter fordes foljande diskussion om
kladkonsumtion:
- Ja och att saker verkligen kostar det de kostar, att det inte ar sdhar na u-lander som
far betala for det utan att det verkligen kostar ratt. (K8)
- Hellre det att man betalar lite mer men att man verkligen vet att det inte paverkar

nagon negativt, langre bak i ledet. (K9)

Genom att konsumenter tar hansyn till produktion och konsumtion skapas en 6kad efterfragan
pa produktion av hallbara produkter (Connolly & Prothero 2008, s. 118). Att konsumenter vill
visa en bekymran for miljon (Chekima et al. 2015, s. 3440) &r nagot som framkommer i
samtliga intervjuer. Férutom personliga varderingar ligger sociala aspekter till grund for
hallbar konsumtion (Yildirim & Candan 2015, s. 642). Den hallbara konsumtionens spridda

engagemang kan kopplas till konsumtion vars syfte ar socialt identitetsbyggande (Dermody et
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al. 2015, s. 1473). Den paverkan social tillhorighet och konsumtionens symboliska betydelse
har pa den hallbara konsumtionens omfattning (Dermody et al. 2015, s. 1478f) har uppenbarat
sig i respondenternas installning till de skilda produktkategorierna. Skildringarna kommer
redogoras for i nastféljande kapitel som vardera utgor ett skilt tema for hur installningar och

dess applicering pa hallbar konsumtion skiljer sig med hansyn till genus och produktkategori.

4.2 Hallbarhetskrock

Under intervjuerna framkom det en viss omedvetenhet hos de manliga respondenternas svar
som skiljde sig fran de kvinnligas. Kladkonsumtion kan bli ett objekt for okunskap inom
hallbar konsumtion dar konsumenterna tenderar att uppleva svarigheter i att forsta vilka
klader som ar hallbarhetskategoriserade (McNeill & Moore 2015, s. 220) samt hur de
paverkar miljon (D’Souza et al. 2015, s. 37). Under ena gruppintervjun uppstod, till skillnad
fran de kvinnliga, en forvirring hos en av de manliga respondenterna da en fraga stalldes dar
medvetenhet associerades med kladkonsumtion. Det var en forvirring som inte fanns vid
samma fraga gallande livsmedelskonsumtion. Ytterligare skillnader i medvetenhet hos
respondenterna framtradde under intervjuerna da diskussioner fordes kring ekologisk bomull i
klader.

Under gruppintervjun med manliga respondenter fordes foljande diskussion:
- Material ja jag tankte precis komma till det, om det &r typ ekologiskt, de kan ju vara
ekologisk bomull /---/. (M3)
- Hur kan bomull vara ekologiskt? (M2)
- Jag vet inte hur det &r producerat. (M3)

Under gruppintervjun med kvinnliga respondenter lyftes foljande: “sa finns det eh sadan
ekologisk bomull (K5 instimmer mumlande). Ekomaérken (instdammande mummel)” (K8). |
motsats till de kvinnliga gruppintervjurespondenterna men i likhet med de manliga, visade de
manliga respondenterna fran djupintervjuerna en omedvetenhet géllande ekologisk bomull:

- Ehm det har jag inte tankt s& mycket pa ekologisk bomull /---/. Jag har ingen koll pa
om foretag och butiker och sant anvander sig av ekologiskt bomull, vilka som gor det
eller vilka som inte gor det. Det ar ingenting de brukar liksom skylta med, inte vad jag
har tankt i alla fall. Medan liksom i, i eh nér du gar in i en matbutik och s3, sa ar det ju
valdigt mycket ekologiskt och narproducerat /---/ de har inte kommit /.../ i kladbutiker
tror jag inte. (M11)
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- [---/ ingen tanke som har slagit mig an iallafall. Men det &r ju intressant tanke. Hur

fungerar det, ekologisk bomull. Ar det bara ekologiskt plantage? /---/. (M12)

Konsumenters medvetenhet ligger daremot inte enskilt till grund foér omfattningen av hallbar
kladkonsumtion (McNeill & Moore 2015, s. 220). Aven i de fall d@ man har mer kunskap om
miljofragor an kvinnor har de visat mindre intresse gentemot hallbarhetsaspekter (Chekima et
al. 2015, s. 3441). Trots att konsumenter har en viss medvetenhet om hur klader och
hallbarhetsaspekter hanger samman finns det en osékerhet kring hur de ska mottas i den egna
konsumtionen (McNeill & Moore 2015, s. 220). Identitetsarbetet kan bidra till ett lagre
engagemang for hallbar konsumtion (Dermody et al. 2015, s. 1473) och ju viktigare
identitetsbudskapet upplevs inom kladkonsumtion desto storre blir krocken med hallbar
konsumtion (McNeill & Moore 2015, s. 220). De manliga respondenternas identitetsarbete
framtrédde tydligt i diskussioner kring kladkonsumtion d&r framforallt markesklader var av

stor betydelse for identiteten och vérdet de tillskriver sig sjalva:

- [---/ Man kénner liksom att, man har vérderat sig sjélv (M1 & M2 instammer
mumlande), man har skapat nagonting &t sig sjalv som, jag vet inte, men typ
sinnesstamning eller. (M4)

- Men imagen, det &r just sjalvbild ocksa och sjalvkansla liksom (M4 instammer

mumlande), att man har en schysst jacka liksom /---/. (M3)

- /---/ man far igenkdnnedom av manniskor som &r i ens omgivning, det kan vara det
roligare kan jag tycka, att folk sdger ja men vilka snygga skor vilken snygg jacka

liksom att man far den har ja men igenkdannedomen /---/. (M3)

- Vad jag har pa mig nu ar, jag har ju bade Loake-skor, Tiger-byxor, Peak-skjorta,
Boston-klocka, sen sa tycker jag, jag gillar de har lite mer de har markena som inte &r
sd massmedia, jag tycker inte, jag tycker att det blir lite val liksom. Alltsa jag har ju
klart en Lindeberg-jacka och jag har ju Bjérn Borg-kallingar, men jag tycker de hér
markena som blir lite mer okénda, som &nda ar kvalitativa &r bra. Som jag menar en
Stuttenheim-regnrock, de finns ju pa Bondelid och alla har ju en kopia pa dem, men

da koper jag ju hellre liksom the real deal. /---/. (M3)

Da diskussionen rorde klader ur ett hallbarhetsperspektiv uppenbarades en annorlunda

identitetsassociation. Pa ett skamtsamt séatt lyftes da identifikationer som kan kopplas till
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politik samt subkulturer. Genom att tillampa skilda uppfattningar for sin omgivning och skapa
kategoriseringar kan stereotypa uppfattningar och ageranden ges plats at (Hammarén &
Johansson 2009, s. 116). Pa sa vis gar det att skilja sig fran och skydda den egna identiteten
fran oonskade kategoriseringar och grupptillhdrigheter (Brough et al. 2016, s. 568; Fielding et
al. 2008, s. 319). En identitetsassociation som inte uppenbarades pa samma sétt vid
diskussioner om livsmedel som frukt. Konversationen hos de manliga respondenterna under
gruppintervjun rérde hur konsumenter ar for krdsna som slanger ful frukt samt hur

fruktansvart matsvinn ar.

Under gruppintervjun med manliga respondenter fordes foljande diskussion kring
kladkonsumtion:
- [---/ nyttja atervunna klader, att man ska atervinna mer grejer, for att idag slangs det
bara, det branns upp. Forvisso &r vi ju i Sverige jatteduktiga pa det har med
atervinning, /---/ men vi, liksom jordens resurser haller pa att ta slut (skratt), nu later
man ju som en, nagon san har hippie-snubbe (skratt). (M3)
- Miljopartist (skratt). (M1)
- Ja miljopartist typ (skratt) /.../. (M3)

Att konsumera hallbart grundas inte enbart i en vilja att bidra till hallbar utveckling. Att
identitet tenderar att spela en storre roll &n varderingar och attityder gor att det aven far en
viktig roll som motivator till hallbar konsumtion (Dermody et al. 2015, s. 1478).
Konsumenter anammar hallbara konsumtionsbeteenden med anledning grundat i att kunna
identifiera sig som miljomedvetna konsumenter (Dermody et al. 2015, s. 1489). Identitet
lockar pa sa sétt till hallbar konsumtion genom att de som vill uppfattas som miljomedvetna
konsumenter ges mojlighet till det genom konsumtionen. Samtidigt skapas en paradox da det
finns ett motsatt satt att se pa kopplingen. Identitetsskapande lockar inte till hallbar
konsumtion for de som inte efterstravar en miljomedveten identitet, eller de som framst vill

identifiera sig med andra sociala identiteter.

Undersokningen visade dven pa en stravan hos de manliga respondenterna till att vilja
undvika att skifta i social identitet samt en vilja att efterfolja etablerade normer.
Identitetskonsumtion har en normskapande funktion som hindrar det individuella valet och
lockar till socialt efterfoljande ageranden (Soron 2010, s. 176). Konsumtion kan antingen

anvandas till att distansera sig fran eller efterlikna andra (Fielding et al. 2008, s. 319; Ostberg
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& Kaijser 2010, s. 78). Nagot som blev tydligt hos de manliga respondenterna da diskussioner

hos ménnen respektive kvinnorna fordes kring normativ konsumtion.

Under gruppintervjun samt en djupintervju med kvinnliga respondenter lyftes foljande:
- Jag tycker inte det begransar mig s& mycket det ar val snarare att jag forsoker sticka

ut mer och undvika att géra det som nagon annan gor /---/. (K10)

- Sen 4r jag, valdigt mycket i min vanskapskrets sa ar det mer att undvika lite det som
ar mainstream, det &r det som ar lite min stil, och man vill ju helst inte handla pa
H&M for att alla andra handlar déar /---/. (K8)

- [---/ vissa stunder vill man identifiera sig med det och i vissa stunder vill man vara
lite sahar lite coolare och vissa ganger vill man vara lite finare /---/. Alltsa jag vet inte
(skratt), det ar nog svart for man liksom vill hela tiden vara lite olika, eller jag

iallafall. Vissa kanske ar sahar na men jag koper Gant-skjorta och Gant-byxa sa det ar
ju inget fel med det men jag tycker nog det ar svart for jag vill ha lite olika kladstilar /-
-/, (K14)

Den positiva instéllningen till att skifta i identitet som lyfts i de kvinnliga respondenternas
utsagor synliggér en kontrast gentemot de manliga respondenternas installning. De manniskor
som de manliga respondenterna socialt omger sig med tillats fungera som féremal av sakerhet

genom att efterlikna dem i sitt konsumtionsbeteende:

- Jag skulle anda séga att i min kompiskrets ar det nog lite olika men det &r anda sa
pass sahar vad som ar normen eller standarden for hur man liksom sahar ska kla sig
lite, alltsd med typ skjorta eller ndgonting, alltsa saker och ting som man kanske ser pa
hemsidor /---/ som anses dnda vara sahar snyggt eller typ normalt (alla instammer
mumlande), det & dumt att s&ga normalt egentligen. (M4)

- Normativt kan du séga. (M3)

- Ja men det ar ju inte sa sahar att nadgon i min kompiskrets sahar verkligen gar
bananas /---/. (M4)

- Dér kan jag egentligen ga tillbaka till det jag sa att applet inte faller sa langt fran
tradet /---/ mina foraldrar har aldrig liksom varit sahar storkonsumenter och utan det

har liksom alltid varit sahéar att det har handlat med matta, s& det har vl eh, det har
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fallit 6ver pa mig ocksa, sa jag vet att min lillebrorsa ar lite mer markeskat men /---/

jag kor hellre pa ett sakert kort. (M4)

Ett stereotypiskt beteende kan uppsta av att man anstranger sig mer for att bevara sin
genusidentitet an kvinnor (Brough et al. 2016, s. 579) till en foljd av att de upplever hogre risk
med att avvika fran forvantat genus (Brough et al. 2016, s. 569). De manliga respondenterna
visar dven pa en mer positiv installning till att folja normativa konsumtionsvanor an de
kvinnliga genom att lyfta det som nagot 6nskvart att efterlikna den sociala omgivningen. |
kontrast till mannen ser kvinnorna identitetsarbetet som en formbar process dar
experimentering och att testa nytt ar nagot som efterstravas. Det synliggor en radsla for socialt
utanforskap hos mannen. Nagot som styr konsumtionsbeslut da konsumenter forsoker
undvika att forknippas med en icke efterstravad social grupptillhdrighet (Nelissen et al. 2013,
s. 496). Den typen av identitetsdriven konsumtion kan avleda fokus fran hallbarhetsfaktorer
(Soron 2010, s. 173) och ju starkare strdvan ar mot att bevara genusidentitet desto mer
hammas hallbar konsumtion (Brough et al. 2016, s. 579). Utéver de manliga respondenternas
koppling med hallbarhet till politik samt subkulturer blir det dven tydligt hur de kopplar en
hallbar identitet till en annan social grupp &n deras egna da de diskuterar ekologisk
livsmedelskonsumtion. De svarar nedan pa fragan kring hur de ser pa den image som

ekologisk konsumtion bidrar med:

- Ja men har man nagon, dejtar man nagon tjej sa ska hon komma pa middag sa kan
man, sa ser man ju till att kylen &ar fullproppad med ekologiska saker for att det ska se
lite battre ut (skratt). (M3)

Det kan tyda pa att de associerar ekologiskt med att vara nagot feminint samt nagot som
onskas av tjejer. Man ser det inte nédvandigtvis ur ett fordelaktigt perspektiv att férmedla en
hallbarhetsimage (D"Souza et al. 2015, s. 40). Har synliggors det hur de istallet drar fordel av
att lyfta imagen for tjejers skull istallet for deras egna, ett satt att undvika hallbar konsumtion

for sin egen identitets skull.

4.3 Bortprioriteringar och omprioriteringar

Det blir tydligt hos de konsumenter med lagre engagemangsniva for hallbar konsumtion hur
identitetsproduktionen bibehalls genom bevarande av konsumtionsmonster (Dermody et al.
2015, s. 1473). Den krockande motségelsefullhet som framkommer hos de manliga

respondenterna avseende deras valvilja for hallbar konsumtion gentemot de identifikationer
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de kopplar till den sortens konsumtion visar pa den sociala omgivningens paverkande kraft.
Det blir en starkt bidragande forutsattning for ett materialistiskt konsumtionsbeteende. En
manlig respondent som aven framfor hallbarhetsinriktade asikter under gruppintervjun
framforde samtidigt hur han idag konsumerar mycket mer an tidigare och tar darmed ur den
aspekten inte hallbarhet till hansyn. Socialt bestamda faktorer har tendensen att underminera
egna varderingar (Soron 2010, s. 176). Det framhavdes da samtliga av de manliga
respondenterna fran gruppintervjun samt en fran djupintervjuerna lyfte passform som den

viktigaste aspekten vid kladkonsumtion:

- Det &r alltid attraktivt med skjortor som passar bra ju (alla instdmmer). (M4)

- /--- det &r bara hur det sitter. Sitter Dressman-grejerna bra pa mig da kan jag kopa
det /---/ men det gor ju inte det /---/. (M3)

- [---/ det @r ju passform, det ar det viktigaste for mig néar det kommer till klader, eh
inte prislapp, inte tyvarr sa, sa kommer ursprungsland efter eh fér mig och det &r for

att sitter det bra da ar jag bekvam i plagget och da koper jag det. (M3)

- Alltsa ehm, om man far tanka efter lite sa /---/ &r det ju klart jatteviktigt liksom var,
hur kladerna produceras och vart och sa ar det miljoaspekter liksom. Som med H&M
och barnarbeten och det, men ska jag vara helt arlig sa ar det faktiskt ingenting, inget
jag brukar reflektera 6ver ndr jag handlar utan jag ar vél lite sjalvisk dar. Det
viktigaste for mig ar att det inte &r for dyrt, eh och att det sitter bra liksom, att jag

kénner mig bekvam i kladerna /---/. (M11)

Manga konsumenter upplever kvalitet och estetiska aspekter som viktigast att ta till hansyn
vid bade hallbar och icke-hallbar kladkonsumtion. Nar de upplevs svara att uppfylla blir
avstandstagande fran hallbar konsumtion ofta en foljd (Niinimaki 2010, s. 151f). Till skillnad
fran de manliga respondenternas fokus pa passform lyfte de kvinnliga fran gruppintervjun

samt en av de kvinnliga respondenterna fran djupintervjuerna en alternativ hallbarhetsstrategi:

- /-1 jag kanske inte alltid gar till det billigaste utan ibland téanker jag &nda mer
kvalitet for att man vill kunna ha grejerna, alltsa saker och klader och inte mat nu da,

alltsa sa lange som mojligt ocksa /---/. (K5)
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- Jag kan ocksa bli sahar n6jd att jag har gjort ett bra kdp, man har hittat nagonting till

bra kvalitet och man vet att man kommer ha det lange /---/. (K7)

- [--- Massimo gillar jag for att de ar den stilen, alltsa de har den stilen pa klader som
jag gillar och sa vet jag ju att det kommer halla i langden om jag koper de darifran och
lagger nagra kronor till pa. Sa da koper jag hellre nagra istéllet for jattemanga nagon

annanstans. (K5)

Ingen av respondenterna fran intervjuerna lyfter deras kladkonsumtion som praglad av
miljovanliga produkter eller som aterhallsam pa det sattet att de enbart konsumerar det
nodvandigaste. Darmed &r det enbart de kvinnliga respondenterna som &gnar sig at en strategi
for hallbar konsumtion. Att fokusera pa konsumtion av produkter som haller i langden for att
minska konsumtionen ar en av tre hallbarhetsstrategier som konsumenter anvander for att
konsumera hallbart (Fuentes 2014, s. 487f). Det dr nagot som de kvinnliga respondenterna

anammat for att anpassa sin kladkonsumtion.

For livsmedel diskuterade samtliga respondenter kvalitet som en viktig faktor och de manliga
respondenterna fran gruppintervjun samt en fran djupintervjuerna framhavde extra tydligt
aspekter som svenskmarkt, bra djurhallning, ekologiskt och nyckelhalsméarkning. “Hur djuren
har fods upp och skéter dem (M3 mumlar instimmande)” (M4). “Ja men typ ekologiskt
ocksa” (M1). “Ja men ekologiskt, nyckelhalsmarkt, alla de har godhetsstamplarna /---/" (M3).
Vid kladkonsumtion framkom det istéllet att de manliga respondenterna inte kunde ténka sig
avvika fran passform som den viktigaste aspekten, utan tog andras tycke om dem sjalva till
storst hansyn. Kladkonsumtion spelar en stor roll for konsumentens identitet och hallbar
kladkonsumtion minskar om den inte dverensstdmmer med sociala normer eller ens identitet
(McNeill & Moore 2015, s. 218). Livsmedelskonsumtion har lagre engagemangsgrad
(Hernant & Bostrom 2010, s. 107) och da identiteten formedlas olika beroende pa
engagemang (Huang 2009, s. 100f) kan det darmed tyda pa att de manliga respondenterna inte
vill ga emot den sociala normen nar de konsumerar klader. De manliga respondenterna tycks
dock inte uppleva att identiteten speglas pa samma niva nar det kommer till

livsmedelskonsumtion vilket gor det mer socialt accepterat.

En kontrast uppstar aven gallande vad de manliga respektive kvinnliga respondenterna i

gruppintervjuerna anser ar en avgorande anledning till att konsumera hallbart, dar mannens
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anledning grundas i personlig vinning. En av de manliga respondenterna ndmner att han
absolut inte kan képa ett specifikt livsmedelsmarke men anledningen ber6r endast hur det
paverkar honom och inte miljo eller samhalle. En kvinnlig respondent visade samma starka
asikt men da gallde det om en butik sammankopplas med barnarbete. Konsumenter &r i regel
inte beredda att &ndra pa sina konsumtionsménster (Dermody et al. 2015, s. 1474) och mén
som inte ser nagon vidare fordel med att formedla en hallbarhetsimage (D"Souza et al. 2015,
s. 40) kan uppleva mindre anledning till att gora det. Nar det kommer till livsmedel som de
upplever paverkar dem personligen pa ett fysiskt satt valjer de dock att bortse fran hur tidigare

namnd identitetsassociation till hallbar konsumtion paverkar dem.

Under gruppintervjun med manliga respondenter fordes féljande diskussion:
- Du stoppar i dig det /---/ du kommer kanna det pa ett visst satt (M3 instammer
mumlande) om du konsumerar. (M4)
- Ja men ater jag bara Eldorado-grejer pa en vecka da kommer min mage bara totalt
vrida sig liksom, for att jag far inte i mig det jag ska, det blir ju liksom en chock men

ater jag liksom ja men ekologiska bra saker sa mar kroppen béttre. (M3)

Under gruppintervjun med kvinnliga respondenter lyftes féljande:
- Eh om jag har fatt sahar reda pa att ndgon affar anvander sig av barnarbete i
produktionsledet sa avskyr ju jag den affar, den kedjan sen, alltsd man gar inte in i
den. (instammande mummel) Sant paverkar mig lite grann. Men det &r inte alltid jag
aktivt tar reda pa om just den affar, den nya affar jag gar in i har sddana rykten om sig

eh men det, har jag ndgon gang fatt reda pa det sa gar man inte in dar. (K7)

Identitetsdriven konsumtion har tendensen att avleda fokus pa ansvarstagande kring
hallbarhetsaspekter (Soron 2010, s. 173). Produkter likt dagligvaror som inte medfor samma
tendens da den sociala acceptansen fran omgivningen inte tas till lika stor hansyn (Hernant &
Bostrom 2010, s. 107f) férmedlas har som det sjélvklara valet hos de manliga respondenterna.
Det gor det trots dess hallbarhetsassociation och den fysiska paverkan pa dem sjélva lyfts som

en tydlig bakomliggande anledning.

Den miljémedvetne konsumenten &r beredd att omprioritera sina behov om
miljopaverkningen kréaver det (Dermody et al. 2015, s. 1473) men trots oro for miljon ar
manga inte beredda att dndra pa sitt agerande (Dermody et al. 2015, s. 1476). Under intervjun

stalldes en fraga till samtliga respondenter géllande vilken faktor som skulle fa dem att inte
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handla klader fran en butik. I likhet med en manlig och en kvinnlig djupintervjurespondent
lyftes under gruppintervjuerna tva skilda inriktningar pa vad som prioriteras. Under
gruppintervjun med kvinnliga respondenter lyftes “Barnarbete, alltsa om man vet att det har &r

gjort daligt och folk kommer till skada av att géra det har, da hade jag inte kopt det” (K7).

Under gruppintervjun med manliga respondenter fordes féljande diskussion:
- [---I servicen &r ju latt en grej som kan fa en att inte ga in till samma butik. (M2)
- Jamen precis det &r ju det storsta, det & nog det absolut. (M3)

- Det &r nog absolut det storsta (M3 instammer). (M1)

- Ja ja, man kan acceptera ett lite hdgre pris om personalen ar bra och det liksom
matcha.. matchar kvaliteten att det ar vart det helt enkelt, alltsd man har ju anda en

grund.. grundtanke i hur mycket ar det vart, alltsa sahar. (M1)

For de kvinnliga respondenterna riktas tankarna direkt till samhélle och andra manniskor
medan de manliga respondenterna inte reflekterar over det utan lyfter ett flertal olika aspekter
som istéllet ror deras egen kansla av ngjdhet. De fortydligar aven vikten av att deras
ekonomiska uppoffring bor upplevas som val investerad. Att géra miljo- eller
samhéllsmedvetna konsumtionsval innebér ofta att stravan mot att sjalv dra nytta av
konsumtionen behover minskas for att ge utrymme at 6kad hansyn for omvarlden (McNeill &
Moore 2015, s. 220). Da de manliga respondenterna diskuterade second hand under
gruppintervjun framkom det, i likhet med diskussionen kring det ekonomiska vérdet av

kvalitet, en efterstrdvad ekonomisk gynning som resultat av den sortens konsumtion:

- Ja men second hand borjar ju bli mer populart ocksa. Jag har en kompis typ som
fyndar en massa, ja jag vet inte, John Lindeberg, de har skjortorna. (M4)

- Jaha. (M3)

- 54 kunde han fa jattemanga for ratt billigt pris. Men da visste han anda om att det var
akta kvalitet for att det var ju just liksom pa en second hand-butik. Sa jag tror 4nda att,
ah, manniskor, eller det finns nog en hel del som anda &r sahar valdigt taktiska. De vet
exakt vart de kan ga. (M4)

- Jag koper ju aldrig, jag gar ju aldrig pa rea eller second hand. Jag avskyr ju det. (M3)
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| kontrast till mannen lyfter de kvinnliga respondenterna fran gruppintervjun samt en fran
djupintervjuerna istéllet second hand som ett substitut till H&M eller andra nyproducerade
klader:

- Jag koper mycket second hand ocksa istéllet for att ga pa H&M sa képer man second
hand. (K8)

- [---/ Att man vill gérna, att forsoka att handla second hand men har i Helsingborg
finns det inte s mycket som i Malmo och da blir det &nda att man koper
nyproducerade klader och ofta ar det sa billigt, for det kdnns anda i planboken om

man koper klader, om man koper battre klader. (K8)

- /---/ &r det ju anda ett gott andamal i slutandan och jag vet ju vart pengarna gar till.
Det &r ju inget liksom, ekonomisk vinning i enbart i syfte utan det &r ocksa, det blir
oftast som roda korset eller sa vidare, da vet man ju samtidigt att en del av pengarna

gar till nagot gott for att hjalpa nagon. (K13)

| diskussionerna som de manliga respondenterna for tydliggdrs det hur hallbarheten i att
konsumera klader second hand inte ligger i fokus pa samma satt som hos de kvinnliga. Det
som en féljd av att de efterstravar ekonomisk gynning. En kvinnlig respondent lyfter &ven hur
hon i kontrast &r beredd att uppoffra mer ekonomiska medel genom att betala ett dyrare pris

for second hand och ddrmed undvika att kdpa nyproducerat.

4.4 Foretagets ansvar for var konsumtion

Det finns en generell 6nskan om att foretag ska bli mer transparenta i deras
tillverkningsprocesser hos de bada gruppintervjuernas deltagare. De manliga respondenterna
lyfter sin omedvetenhet gallande dagens handel och menar pa att 6kad transparens fran

foretagen skulle bidra till 6kad medvetenhet.

Under gruppintervjun med manliga respondenter lyftes féljande:
- Vi har val sagt samma sak egentligen pa bada omradena bara det, lite mer
djupgéende nar det kommer till maten eftersom att vi ar mer medvetna om det, sa det
ar vél bara, det ar vél réatt logiskt. (M4)

De manliga respondenterna som tidigare ndmnt hur det faller sig naturligt for dem att

konsumera hallbart da produkterna paverkar dem fysiskt menar dven pa att det &r logiskt att
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vara mer medveten om livsmedelskonsumtion. Nagot vars bakomliggande anledningar inte
reflekteras vidare kring utan det faller sig naturligt att acceptera det, vilket de kvinnliga
respondenterna daremot valjer att reflektera mer djupgaende kring. De kvinnliga
respondenterna har ett annorlunda fokus under sin diskussion och menar pa att
utvecklingspotential inom framforallt kladkonsumtionen kan nas bade genom tkad
transparens men aven genom okat konsumentansvar. Det finns en utbredd okunskap géllande
vilka produkter som klassificeras som hallbara och foretag skulle kunna locka fler
konsumenter genom att sprida hallbarhetsassocierade budskap (McNeill & Moore 2015, s.
219). Det upplevs ofta som ett problem hos konsumenter (D’Souza et al. 2015, s. 37) och
kladbranschen kritiseras darmed ofta for det (McNeill & Moore 2015, s. 220). Ett problem
som de kvinnliga respondenterna fran gruppintervjun samt en fran djupintervjuerna daremot
bemater pa ett annorlunda sétt an de manliga. Under gruppintervjuerna fordes diskussioner

kring hur och vem som bor ta ansvar for hallbar konsumtion.

Under gruppintervjun med manliga respondenter fordes féljande diskussion:
- Jag forutsatter nog dnda att butiker eller butikskedjor har, tar ansvar dnda for annars
kan de ju inte fortsatta. (M4)
- Jag forlitar mig nog nu kanske anda lite mer pa, ja jag forlitar mig nog anda réatt
mycket pa butikerna. (M1)
- Allts3, man &r inte, det &r inte s att man ar naiv egentligen men jag menar, helt
arligt om de &r, om det hade varit nagot skumrask affarer sa hade man vetat om det
(M1 & M3 mumlar instdmmande) /---/. (M4)
- Mm, men jag haller med, rykte och tillverkningsprocess, och sen beroende pa hur
dyrt det ar /---/ nér jag ska investera i ett par skor for x antal tusen sa da vill jag ju
gérna veta mer om tillverkaren och vad de har for historia, hur lange de har funnits
och det blir ju lite kul, det blir ju som en upplevelse att kdpa skorna ndr man Iar sig

lite om market och vart det kommer ifran, tycker jag i alla fall &r intressant. (M3)

Ett avstandstagande fran ansvar tydliggors av de manliga respondenternas uttalanden da de
diskuterar forvantningar pa foretagen vilket skiljer sig fran de kvinnliga respondenternas

fokus pa konsumentansvar:

- Sen tanker jag ocksa att det, konsumenten har ju ett ansvar da, vi sager att foretaget,
det k&nns osannolikt att de blir 6ppna, mer éppna med saker som de gor for de vet ju

att det ar fel nagonstans men de vill ju spara pengar pa det. S& om man da som
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konsument sager okej nej ni berattar inte vad ni gor sa jag valjer da de som faktiskt
gor de ratta /---/. (K7)

- Det &r ju inte direkt som att de gar ut och berattar om allting utan man far val ta reda
pa det sjalv egentligen /---/ och att man inte vet tillrackligt pa grund av det. Jag kanner
att jag inte vet tillrackligt (instimmande mummel). (K10)

- Speciellt nar det kommer till klader kanner jag att /---/ man maste verkligen grava i
det /---/. (K8)

- Ja alltsa 6kad transparens hos foretagen i deras produktionskedja, hade ju tvingat
dem att om man som konsument séager att ni maste forklara hur ni gor grejerna
(instammande mummel) sd hade man ju tvingat dem att ta sitt samhéallsansvar, pa det
sattet. Sa det skulle val jag vilja se en forandring i, att man tvingar in foretagen lite i
ljuset. (K10)

- /---I mat &r nagot nddvandigt det ar en livsnddvandighet for att vi ska kunna éverleva
men att klader inte ar det och darfor tycker jag att man kan stalla krav pa
kladbranschen, att allting skulle kunna vara gjort av ekologiskt och sa vidare medan
de inte gar pa samma satt i livsmedelsindustrin for att dar maste alla kunna handla mat

aven de som inte har ekonomiska mojligheter. (K13)

Att sjalv ta ansvar foljer som en rod trad genom de kvinnliga respondenternas uttalanden.
Trots att de uppmérksammar den bristande transparensen inom kladbranschen ser de det som
ett problem som daremot gar att I6sa genom att konsumenten tar stallning. Tidigare forskning
har visat pa en viss skillnad mellan genus och graden av anstrangning bakom hallbar
konsumtion (Yildirim & Candan 2015, s. 644f) likvél som att kvinnor visar mer angelédgenhet
for att undvika miljoforstorelse (Brough et al. 2016, s. 567; Chekima et al. 2015, s. 3441,
Pinto et al. 2014, s. 541; Zelezny et al. 2000, s. 454). Det framkommer dven likt tidigare ett
visst egocentriskt intresse for att uppna ekonomisk nytta da en av de manliga respondenterna
lyfter transparens i tillverkningsprocessen. Det gor det som en foljd av att han lyfter
transparensen som en maojlighet fér honom att avgéra om han genomfort ett val investerat

kopbeslut eller inte.

Kvinnors personlighetsdrag som empati och ké&nsla for omh&ndertagande kan leda till att de

bryr sig om miljon samt tar konsumtionens konsekvenser pa storre allvar &n man (Brough et
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al. 2016, s. 568). Forutom att de kvinnliga respondenterna upplever att konsumenten bor vara
delaktig som ansvarstagare i konsumtionssamhéllet soker de &ven i kontrast till ménnen
mojliga losningar pa hur foretagen kan bli mer transparenta. Transparensen menar de ska

bidra till att mojliggéra en mer hallbar konsumtionspraktik for konsumenten:

- Det borde ju nastan sta, man tanker som nar man koper mat att det &r en
innehallsforteckning med exakt alla E-damnen, det ar ju valdigt specifikt med vad det
innehdller. Alltsa har de pa dar man har tvattlappen pa kladerna bara tillverkad har,
kommer hérifran, via detta foretaget /---/. (K5)

- Vissa gifter behdvs ju for att gora klader. (K7)

- Absolut men det &r &nda, man vet ju att det kravs ju kanske for att tillverka alla
klader men man kan ju vélja en som anvander de mer eller mindre. Som till
exempelvis Max till exempel att de gick ut med att de slapper ut koldioxid men det
gor de ju for alla andra ocksa, bara det att de, dar kan man iallafall valja om man vill
ha en som slapper ut lite mindre, sa jag ser &nda att det ar bra, jag hade uppskattat det i

alla fall (instammande mummel) /---/. (K5)

Diskussionen under gruppintervjun mellan de kvinnliga respondenterna lyfter
innehallsforteckningar som ett verktyg for att underlatta hallbar kladkonsumtion vilket skapar

en kontrast till hur de manliga respondenterna lyfter &mnet:

- Jag tanker nog inte s mycket pa tillverkning jag kollar nog mer pa
innehéllsforteckningen och alla makros [makros = kolhydrater, fett och proteiner, var
anmarkning] (M4 instammer mumlande), ja ar alltsa, letar alltid, eller kollar vad det

innehéller, om det & massa, massa medel for att hallbarheten ska hallas. (M1)

De manliga respondenterna lyfter innehallsforteckningar i syfte att enbart hjélpa dem i deras
livsmedelskonsumtion gallande deras kost. Det ar ett syfte respondenten dven lyfter som
viktigare an tillverkningsprocessen. Med ett franvarande fokus pa ansvar och darmed egna
I6sningar kan de manliga respondenterna, genom att férvanta sig samt forlita sig pa att
foretaget ska ta ansvar for hallbarhetsaspekter, behalla fokus pa passform som den viktigaste
aspekten vid kladkonsumtion. Att omprioritera behov och identitetsbyggande konsumtion &r
en avhallsamhet vilket konsumenter som stravar efter social acceptans helst vill undvika
(Dermody et al. 2015, s. 1473). Prioriteringen av passform framfor hallbar konsumtion

framkommer under de manliga respondenternas diskussion under gruppintervjun:
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- Méanga foretag skryter ju om att, vi har ju bra, vi tillverkar bra, vi gor bra ifran oss
typ att vi eh har schyssta villkor pa allt /.../ (M3)

- Men da har man anda réatt att skryta. (M1)

- Men det gér man ju och da kanske man dras mer ditét, jag vet inte men, men
passform &r for mig det &r a och o, det &r det. (M3)

- /---/ till de butikerna som jag kanner mig mest komfortabel att ga till sa &r det ju
absolut passformen (M3 instimmer mumlande) /---/ jag &r inte vad heter det jag ar
inte mer lojal, mer lojal gentemot ett marke dn nagot annat men det ar ju kanske just
den har tryggheten att veta om att jag kan konsumera detta med gott samvete, och da
vet jag ju att det ar passformen som kommer forst (M1 & M2 instimmer mumlande).
(M4)

Den materialistiska konsumtionen tenderar att rikta fokus fran miljovanlig konsumtion
(Dermody et al. 2015, s. 1476) och i citaten synliggors det hur de manliga respondenterna
fransdger sig ansvar till foljd av fokus pa passform. De manliga respondenterna fran
gruppintervjun lyfter vidare att de tror att marknadskrafterna &ar de styrande faktorerna for
vilka produktkategorier som ska komma att behandlas av hallbarhetsfokus i framtiden. De tror
aven att fokus pa livsmedel kommer fore klader da de upplever det som narmast dem genom

fysisk paverkan:

- Jag tror att man inte har kommit dit &n /---/ vi maste f6lja en checklista, man maste
borja med det som ar narmst som ar maten sen det vi har pa oss det ar kladerna sen
kommer ju mer, nar man har bockat av och kommit tillrackligt 1angt i en viss del av

konsumtionsstadiet da kommer nasta jaga pa /---/. (M3)

De lyfter dven att lagstadgar bidrar till férskjutning av hallbarhetsfokus och att det ordnar sa
att foretag gar att forlita sig pa. Butiker som inte efterfoljer lagstadgar menar de blir
utkonkurrerade av de som gor det. Sammantaget lyfter de inte sitt eget ansvar som en

paverkande faktor for att uppna ett hallbart konsumtionssamhalle.
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5. Avslutande del

Den avslutande delen av uppsatsen inleds med slutsatser baserade pa analysen vilka foljer
dess tre teman. Slutsatserna foljs av en redogorelse for uppsatsens begransningar foljt av en
diskussion kring betydelsen av uppsatsens resultat. Slutligen lyfts forslag pa vidare forskning
med syfte att bidra ytterligare till insikten vi tillfért omradet hallbar konsumtion med ett

genusperspektiv.

5.1 Slutsatser

Uppsatsen amnade till att undersoka hur méans installning till konsumtion av hallbara
produkter skiljer sig fran kvinnors beroende pa om det rér sig om klad- eller
livsmedelskonsumtion. Vidare undersoktes aven hur begreppet identitet har en paverkan pa
instéliningen. Analysen redogjorde for tre teman som genomsyras av olika varderingar och

prioriteringar vilka skapar skilda instéllningar beroende pa produktgrupp och genus.

5.1.1 Identitet

Trots att samtliga respondenter visar pa ett intresse for hallbar konsumtion synliggors det hur
identitetsarbetet kopplat till konsumtion satter hinder for de manliga respondenterna. Det
framgar hur manliga respondenter lagger vikt vid att formedla identitet genom
kladkonsumtion samt att markesklader spelar en stor roll i det. De varderar sig sjéalva utifran
konsumtionen och da hallbar konsumtion tenderar att hdmmas av identitetsskapandets
koppling till konsumtion uppstar en skillnad i instalining mellan dem och de kvinnliga
respondenterna. Utdver att identitetsarbetet tyder pa att spela en stor roll for de manliga
respondenterna framgar det aven en motvilja i att avvika fran efterstravad identitet. Till
skillnad fran de kvinnliga respondenterna ar efterféljande av normer nagot efterstravat hos de
manliga. Det lyfter det som nagot dnskvart att likna sin sociala omgivning och upplever pa sa

sdtt normer som en sorts trygghet.

Att efterfoljande av sociala normer kan avleda fokus fran hallbar konsumtion (Soron 2010, s.
173) far har konsekvenser da de manliga respondenterna inte enbart varderar
identitetsskapande konsumtion utan dven har en positiv syn pa stereotypiskt
konsumtionsbeteende. Det framkommer dven att stereotypa uppfattningar ar nagot de manliga
respondenterna applicerat pa hallbar konsumtion. Det ar dock inte ndgot som gar att tyda som
efterstravade identiteter da de anvéander stereotyperna for att skamta bort konversationen. Har

synliggors det att nar det upplevs viktigt att identifiera sig med specifika sociala identiteter
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hamnar hallbar konsumtion i klam, nagot som kan bidra till att det bortprioriteras. Att
identifiera sig med annorlunda sociala identiteter &n en miljomedveten identitet &r nagot som
framgar som onskvart hos de manliga respondenterna i och med deras stereotypa association
till hallbar konsumtion. Ett socialt identitetsarbete dar deras kladkonsumtion blir ett viktigt
verktyg. Da livsmedel kategoriseras som ett ldgengagemangskdp (Hernant & Bostrém 2010,
s. 107) och inte tenderar att ha en tydlig identitetsskapande karaktér (Huang 2009, s. 100f)
prioriteras inte livsmedel att anvandas som ett verktyg for identitetsskapande pa samma sétt.
For livsmedel skapas darmed inte samma komplexa roll som for klader vid hallbar

konsumtion hos de manliga respondenterna.

5.1.2 Prioriteringar

Utav varderingar rérande stereotypa uppfattningar samt vikten av att folja ratt social kod
vaxer prioriteringar fram som konkreta stallningstaganden. Ett materialistiskt
konsumtionsbeteende som syftar till att bevara identiteten framfor hallbar konsumtion ges
utrymme hos de manliga respondenterna till en foljd av dessa varderingar. Passform lyfts av
manliga respondenter som den viktigaste aspekten vid klddkonsumtion och synliggor hur de
trots en valvilja for hallbar konsumtion styrs att fokusera pa kladkonsumtionens
identitetsskapande funktion. Konsekvensen av en bortprioriterad hallbar kladkonsumtion blir
en foljd av deras instéllning att personligen fa ut ndgonting av konsumtionen i stravan mot att

uppfylla énskad identitet.

Skillnader i prioriteringar foljer en rod trad och beror fler aspekter som kan kopplas till
personlig vinning hos de manliga respondenterna. Att konsumera livsmedel hallbart lyfts i
kontrast till de kvinnliga respondenterna som nagot med ett bakomliggande syfte att bidra till
fysisk personlig vinning. Som en foljd av det far de manliga respondenternas prioritering av
personlig vinning vid hallbar konsumtion skilda konsekvenser beroende pa produktkategori.
Da produkter har direkt fysisk inverkan pa dem valjer de att bortse fran den identitet de
associerar med hallbar konsumtion och konsumerar darmed hallbart producerat livsmedel. Da
den regeln inte kan appliceras pa klader far prioriteringarna ett mindre gynnsamt utfall for
hallbar kladkonsumtion.

Den ekonomiska uppoffringen samt serviceupplevelsen berdr de manliga respondenternas

kansla av néjdhet vid konsumtionstillfallet for klader. For att kunna konsumera hallbart kréavs
det att konsumenten omprioriterar sina behov (Dermody et al. 2015, s. 1473). De manliga
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respondenterna later daremot inte sin valvilja for miljon komma till uttryck da de ska
omprioritera vilka kladbutiker de konsumerar fran. Da prioriteras den personliga ndjdheten
hdgst, vilket inte medfor samma fordelaktiga utfall som vid tidigare ndmnd prioritering av
fysisk personlig vinning for livsmedel. Eftersom att kladkonsumtionen &r viktig for ménnens
identitetsbyggande och de soker vagar for att underlatta det blir personlig vinning en
avgorande faktor for deras, i kontrast till tjejerna, mer begransade hallbarhetstank kring
kladkonsumtion.

5.1.3 Ansvarstagande

Respondenterna har dven atskild syn pa vem de prioriterar ska ta ansvar for den hallbara
konsumtionens utveckling. Det framkom en handlingskraftighet for att 6ka hallbar
konsumtion av klader i de kvinnliga respondenternas uttalanden. Till skillnad fran de
kvinnliga respondenterna véljer ménnen att prioritera aspekter som passform och forskjuta
ansvaret till foretagen vid kladkonsumtion genom att forlita sig pa att det tar ansvar for
hallbarhetsaspekter. De kvinnliga respondenternas skepticism gentemot att foretagen sjalva
kan ansvara for att kladbranschen praglas av hallbarhet leder till en ansvarsfullhet hos dem.
De lyfter darmed egna losningar till att skapa ett battre konsumtionsklimat for kladbranschen.
Da materialismen tar over for de manliga respondenterna fokuserar de kvinnliga pa materialet

som en mojlig forbattringspotential.

De manliga respondenterna menar aven att livsmedelskonsumtion har kommit langre ur ett
hallbarhetsperspektiv. Samtliga respondenter upplever darmed att det ar enklare att ta eget
ansvar inom den produktkategorin. Det ar nagot de manliga respondenterna i kontrast till de
kvinnliga nojer sig med och hanvisar till marknadskrafter for fortsatt utveckling av en hallbar
kladindustri. Genom att fransaga sig ett eget ansvar skapar de manliga respondenterna ett satt
att bibehalla fokus pa identitetsskapande genom kladkonsumtion.

5.1.4 Uppsatsens begransningar

Vi @mnade inte utféra en studie med demografiskt fokus utan valde att enbart undersdka
genus. Samtidigt som det ger var studie en fordjupad karaktar ar vi medvetna om att det
skapar en viss begransning. Hammarén & Johansson (2009, s. 116) menar att identitet baserat
pa enbart manligt och kvinnligt skapar homogena kategoriseringar i en komplex varld.
Manligt kan delas upp i klass, alder, ursprung, sexualitet och liknande. Samtidigt fyller den
genusindelade kategoriseringen en viktig funktion. Det skapar ordning och mgjlighet att

begripa sig pa var komplexa vérld.
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Studien &r dven av begransad karaktar till antalet deltagande intervjupersoner. Da
metodologin utgar fran ett kvalitativt forhallningssatt och slutsatserna &r baserade pa
individuella perspektiv ger &ven det begransade antalet respondenter en bristande
generaliserbarhet. Mer eller mindre samtliga respondenter lyfter dock tankar som stodjer

slutsatserna och understodjer darmed de tre temana, vilket hojer uppsatsens trovardighet.

5.2 Diskussion

Resultatet visar pa att det finns skillnader mellan genus och hur individer utifran det ser pa
hallbar konsumtion, vilket synliggors i skillnader mellan produktkategorierna livsmedel
respektive klader. Skillnaderna som redogjorts for behandlar skilda instaliningar som berér
hur man respektive kvinnor kopplar identitet till hallbar konsumtion, prioriterar hallbar
konsumtion samt vem de anser ska ta ansvar for att konsumtionssamhallet utvecklas hallbart.
Samtliga skillnader ar foljder av att identitet har en stérre betydelse vid kladkonsumtion &n
livsmedelskonsumtion. Slutligen svarar de skilda installningarna pa fragestéllningarna kring
hur méns installning skiljer sig fran kvinnors till hallbar konsumtion av livsmedels- och
kladprodukter samt hur identitet och dess koppling till konsumtion har en paverkan pa

instéliningen.

Bevarande av identiteten ar viktigt for de manliga respondenterna och da klader fungerar som
verktyg for det hammas deras positiva installning till hallbar kladkonsumtion trots den
vélvilja de lyfter for &amnet. Det medfor konsekvenser for konsumtionssamhaéllet da
miljoansvar inte fordelas lika hos konsumenter. En ojamn fordelning av efterfragan pa
hallbart producerade produkter har synliggjorts som en f6ljd av upptackta genusskillnader.
Det skapar utrymme for att 6ka den totala hallbara konsumtionen och for att bidra ytterligare
till forstaelse for vad genusskillnader ger for effekt pa hallbar konsumtion blir det relevant att

studera amnet vidare.

5.2.1 Vidare forskning

Det finns en praktisk ineffektivitet i att individualisera ansvaret for miljoproblem. Ansvaret
skjuts 6ver fran foretaget till konsumenten som pa grund av begréansningar till sociala normer
saknar den makt som kravs for att styra sin konsumtion mot hallbarhet (Soron 2010, s. 176f).
Vidare forskning skulle med fordel undersoka hur foretag kan ta ansvar for att avfeminisera
hallbar konsumtion och starka den sociala normen kring det, en norm som alla vill strava mot.
Uppsatsen har inte behandlat konsumtionspraktik utan det &r upp till vidare forskning att ta
reda pa om den hallbara konsumtionen skiljer sig at i praktiken som en foljd av de patraffade
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skillnaderna. Daremot har uppsatsen bidragit till att synliggora hittills dolda skillnader i

installningar till hallbar konsumtion utifran ett genusperspektiv.
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1 Missivbrev

Utskick till klassgrupper:

Hejsan alla ettor och tvaor! Vi ar tva tjejer som skulle vara véldigt tacksamma om ni vill vara
med i en gruppintervju till vart examensarbete gallande konsumtion. Da vi ar sa tacksamma
for de som vill hjalpa oss med detta vill vi ge er presentkort pa SF BIO! Det bjuds dven pa
fika.

ETTOR: Vi hoppas att ni kan vara med innan er forelasning den 10e april, darfor halls
intervjun klockan 9 pa Campus.

TVAOR: Vi hoppas att ni kan vara med efter er forelasning den 12 April, darfér hélls
intervjun klockan 10.15 pa Campus.

Skicka PM till Alva Eidegren eller Linda Karlsson om ni &r gulliga och vill delta. Tack pa

forhand!

Utskick via direktmeddelanden:

Hej,

Jag och min kurskamrat Alva skriver just nu vart examensarbete. Vi soker kandidater fran
Campus Helsingborg som kan vara med i en enskild intervju/gruppintervju om konsumtion.
Har du mojlighet att delta 2017-XX-XX. Vi skulle vara oerhort tacksamma ifall du kan vara
med! Vi bjuder pa fika under intervjun. Mvh Linda & Alva

7.2 Bilaga 2 Intervjuguide

Intervjuguide

Hej och valkomna. Vi vill bérja med att aterigen tacka for att du/ni har valt att medverka. Vi
vill fortydliga att intervjun kommer att spelas in, i syfte att vi ska kunna ga igenom intervjun
igen men du/ni kommer att forbli anonyma. Du/ni far &ven méjlighet att ta del av
forskningsresultaten da uppsatsen ar fardigstalld. Sen vill vi bara lyfta att du/ni alltid har
valmojligheten att avbryta om du/ni vill det. Tanken ar framforallt att du/ni ska fa diskutera
med varandra och det finns inga rétt eller fel utan vi ar intresserade av hur era diskussioner
later, sa var inte radd for att tillfora nya vinklar pa svaren. Allt du/ni sager ar av intresse. Vi
behover fa ihop strax under 2 timmars intervjumaterial har idag sa var alltsa inte radda for att

utveckla svaren och se till att ta for er av fikat sa satter vi igang!
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Inledande fragor:

1.
2.
3.

Da tankte jag borja med att fraga hur gammal du &r samt vilken utbildning du gar?
Vad tycker du har varit mest spannande med utbildningen hittills?
Hur tycker du att dina konsumtionsménster ser ut nu efter att du har borjat studera, har

det forandrats nagot?

Mellanliggande fragor:

Omrade 1: Konsumtion Gver lag.

4.

5
6.
-
8

Vilka butiker/marken valjer du/ni framforallt att konsumera fran?

. Vad ar det som &r avgorande i val av dessa?

Vilka produkter lagger du/ni mest tid och energi pa till exempel kolla upp info innan?

. Vad tror du/ni ar det & som gor att dessa produkter ges mer tid och energi till?

. Vad har du/ni gjort for kop som du/ni angrar?

Vidare hade vi tankt komma in lite mer specifikt pa konsumtion av klader.
Omrade 2: Klader.

9.
10

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.
22,
23.
24,
25.

Vad tycker du/ni &r roligast med att kbpa klader?

Vad upplever du/ni att du/ni far ut just specifikt av kladkopen, forutom klader?

Hur valjer du/ni butik att konsumera klader fran?

Vad vet du/ni om just den/dem butiken/butikerna?

Vilka aspekter upplever du/ni &r viktiga att man tar hansyn till vid val av kladbutik?
Vad har du/ni for favoritmarken?

Hur upplever du/ni att just de markena utmarker sig?

Vad betyder mérkena for dig/er?

Vad anser du/ni &r den viktigaste aspekten att ta till hansyn vid kladkonsumtion?
Hur konsumerar dina/era vanner/familjer klader, vad prioriterar eller tanker de pa?
Vad ténker du om deras konsumtion?

Vad skulle du/ni séga &r de 5 viktigaste aspekterna att ta hansyn till n&r man koper
klader?

Vad &r god kvalitet pa klader for dig/er?

Vad anser du/ni ar den framsta anledningen till att man handlar klader av god kvalitet?
Vad skulle kunna fa dig/er att inte kdpa vissa klader?

Vad tycker du/ni ar viktigt att man ta reda pa om klader innan man képer dem?

Tar du/ni reda pa sadana saker och i sadana fall hur?
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26. Vad tycker du/ni ar svart med att konsumera klader?
27. Hur tanker du/ni kring att man kollar upp vilket material kladerna har?
28. Vad finns det for anledning till att gora det tanker du/ni?

29. Vad tycker du/ni ska réknas in i ett bra sortiment, for klader?

30. Finns det nagot du/ni dnskar att du/ni tankte annorlunda kring nar du/ni konsumerar

klader?
31. Vad upplever du/ni &r trendigt inom kladbranschen just nu?
32. Finns det nagon trend du/ni 6nskar se mer av?
33. Hur tanker du/ni kring ekologisk bomull?
34. Hur ser du/ni pa att ha polyester i kladerna?
35. Vad skulle du/ni vilja se utvecklas i framtiden inom klddkonsumtion?

36. Vad ar ett medvetet val inom kladkonsumtion?

Nu vill jag bara uppmarksamma for att jag kommer ga in pa fragor kring livsmedel.
Omrade 3: Livsmedel.
37. Finns det nagon specifik butik du/ni véljer att konsumera livsmedel i?

38. Vilka aspekter upplever du/ni &r viktiga att man tar till hdnsyn vid val av

39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.

47.

48.
49.

50.
51.

livsmedelsbutik?

Vad vet du/ni om just den/dem butiken/butikerna?

Vad betyder butiken/butikerna for dig/er, och pa vilket satt?

Vad tycker du/ni &r roligast med att kbpa livsmedel?

Vad har du/ni for favoritmarken?

Hur upplever du/ni att just de markena utmaérker sig?

Hur konsumerar dina/era vanner/familj mat, vad prioriterar eller tanker de pa?
Vad téanker du/ni om deras konsumtion?

Vad anser du/ni dr den viktigaste aspekten att ta till hdnsyn vid
livsmedelskonsumtion?

Vad skulle du/ni saga &r de 5 viktigaste aspekterna att ta till hansyn da man koper
livsmedel?

Vad &r god kvalitet pa livsmedel for dig/er?

Vad anser du/ni ar den framsta anledningen till att man handlar livsmedel av god
kvalitet?

Vad skulle kunna fa dig/er att inte kdpa vissa livsmedel?

Vad tycker du/ni ar viktigt att ta reda pa om livsmedel innan man koper det?
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52. Tar du/ni reda pa sadana saker och i sadana fall hur?

53. Vad tycker du/ni &r svart med att konsumera livsmedel?

54. Vad tycker du/ni ska réknas in i ett bra sortiment for livsmedel?

55. Finns det nagot du/ni dnskar att du/ni tankte annorlunda kring nar du/ni konsumerar
livsmedel?

56. Vad upplever du/ni &r trendigt inom livsmedelsbranschen just nu?

57. Finns det nagon trend du/ni 6nskar se mer av?

58. Hur upplever du/ni att din/er livsmedelskonsumtion skiljer sig fran din/er
kladkonsumtion?

59. Vad skulle du/ni vilja se utvecklas i framtiden inom livsmedelskonsumtion?

60. Vad é&r ett medvetet val inom livsmedelskonsumtion?

61. Finns det nagot specifikt marke eller markning du/ni tanker som man kan tankas leta

efter nar man handlar mat?

Avslutande fragor:

62. Nar du/ni val konsumerar klader eller livsmedel, hur mycket tid lagger ni pa
respektive produktkategori?

63. Vad ser du/ni for utvecklingspotential inom all typ av dagens handel, alltsa allmant?

64. Vilka aspekter upplever du/ni att vi har missat att ta upp?

65. Om du/ni ska gora en jamforelse, tror du det skiljer sig i hur andra ser pa hallbar
kladkonsumtion och hur de ser pa hallbar livsmedelskonsumtion?

66. Tanker du/ni mer pa att handla hallbart da du/ni képer klader eller mat, och varfér?

67. Vad tror du/ni gor att man handlar mindre av vissa miljovéanliga produkter?

68. Ar det nagra andra produkter du/ni handlar héllbart?

69. Vad har du/ni for funderingar nu efter den har intervjun? Ar det nagot speciellt eller

nytt du/ni har kommit att tanka pa?

Runda av med en kort sammanfattning av vad som har sagts. Vi kanner att vi har fatt den
inblick vi behdver nu i dina/era konsumtionsvanor och tankar kring det. Som en évergripande
tanke far vi intryck av att du/ni framforallt har namnt XXX som viktiga faktorer i din/er
konsumtion och tryckt pa vikten av att tanka pa XXX. Vi vill tacka for ditt/ert deltagande och

for din/er 6ppenhet i fragorna. Som ett litet tack far du/ni hér varsitt presentkort pa SF bio.
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