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Sammanfattning

Titel: “Jag prioriterar &ndd min egen konsumtion” - En kvalitativ studie om diskrepansen mellan hallbara

attityder och ohallbara returbeteenden

Problembakgrund: E-handeln ger upphov till 6kad méngd returer, vilket har negativa effekter pa miljon.
Konsumenter utnyttjar fria returer och gor stora bestillningar for att prova klddesplagg hemma och sedan
returnera. Samtidigt védrderar de hallbar konsumtion och forvintar att foretagen ska uppritthélla
miljovénliga processer. Konsumenters resonemang indikerar ett attityd-beteende gap, vilket i

sammanhanget innebér att de har héllbara attityder och ohallbara returbeteenden.

Syfte och frigestillning: Syftet med denna studie &r att med hjdlp av konsumenters resonemang
undersoka drivkrafter till attityd-beteende gap vad géller hallbar attityd och ohallbart returbeteende inom
modebranschen. Vi vill dven undersdka hur konsumenter hanterar diskrepansen mellan hallbara attityder

och ohéllbara returbeteenden:

> Vilka drivkrafter har konsumenter till att overge sina hdllbara attityder ndr de returnerar
kldder de konsumerat online?

> Hur hanterar konsumenter diskrepansen mellan hdllbara attityder och ohdllbara returbeteenden?

Metod: Studien har genomforts med en kvalitativ metod, med en abduktiv ansats. Empirin har samlats

genom 10 intervjuer med konsumenter i lder 21-28 ar.

Slutsatser: Konsumenter har littvindiga syner pé returnering och kinner inte att de binder upp sig till
kopet vid konsumtion online. Faktorer som fria returer, fakturabetalning och mojligheten att fa tillbaka
pengar bidrar till att de bestéiller manga plagg for att sékerstdlla att nagot passar, eller manga storlekar for
att sikerstilla att inte riskera fel storlek. Fyra strategier har identifierats som konsumenter anviander for att
hantera diskrepansen mellan héllbara attityder och ohéllbart returbeteende. Dessa dr att de méste prioritera
sin egen konsumtion, att de agerar ohdllbart tillfilligt, att det 4r foretagens ansvar och att inte de &r

medvetna om att returnering har negativa konsekvenser pa miljon.

Nyckelord: Hallbar konsumtion, attityd-beteende gap, kognitiv dissonans, identitet, returbeteende
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1. Inledning

Den tillgidnglighet och flexibilitet som e-handeln erbjuder har genererat ett dramatiskt skifte i hur
konsumenter handlar klader. I takt med e-handelns utveckling, 6kar &ven transporter av kldder till och
frdn konsumenter (Bertram & Chi, 2018). Idag konsumerar 70% av Sveriges befolkning (alder 18-79) via
e-handeln minst en gang per manad. Av dessa konsumerar 13% via internet minst fem génger per manad
(Postnord, 2019). Eftersom konsumenter inte har mdjlighet att testa och kidnna pd kldderna vid
konsumtion online uppstar det en risk, vilken Okar sannolikheten att kunden inte vill behélla
kladesplaggen (Saarijarvi, Sutinen och Harris, 2017). Foretagen hanterar denna risk genom att erbjuda
generdsa villkor for returnering, vilket sdledes uppmuntrar kdp (Janakiraman, Syrdal & Freling, 2016;
Saarijarvi et al., 2017). Det ar dédrav naturligt att manga ledande e-handelsforetag anvéander fria returer
som en viktig del av deras service-erbjudande. Daremot genererar generdsa returvillkor opportunistiska
beteenden bland konsumenter, som gor onddiga bestidllningar med en hdg andel returer (Saarijérvi et al.,

2017).

For att minimera kostnaderna och klara av den omfattande returhanteringen véljer flera svenska foretag
att outsourca denna process till exempelvis Polen och Baltikum eller sa ldngt som till Asien. Returerna
skickas sedan tillbaka till centrallagret i Sverige, vilket genererar stora méngder koldioxidutslépp. Det ar
darutdver vanligt att kldderna inte 14ggs ut till forsdljning igen eftersom de hunnit ga ur sortimentet under
hanteringen (Cullinane, Browne, Wang & Karlsson, 2019; Breakit, 2019a). Overdriven returnering,
paketering och transportering genererar mycket utslipp och minskar forutsittningarna for e-handeln att bli
mer hallbar dn traditionell fysisk detaljhandel (Bertram & Chi, 2018). Méangden koldioxidutslapp per
online-order ar i hog grad beroende av andelen klddesplagg som returneras (Edwards, McKinnon &

Cullinane, 2010).

Samtidigt som konsumtion och returnering okar, védxer dven intresset bland konsumenter for att handla
mer hallbart (Svensk Handel, 2018). I en undersékning av Svensk Handel framgar att cirka fyra av fem
konsumenter vérderar att foretagen de handlar ifrén aktivt arbetar med héllbarhetsfragor (Svensk Handel,
2018). Samtidigt har den digitala utvecklingen underlittat transportens logistik, sa att foretag kan erbjuda
korta leveranstider och billiga returer. Det har i sin tur gjort att konsumenter numera forvdntar sig dessa
villkor till liten eller ingen kostnad. Foretagen maste tillfredsstdlla kundernas forvantningar for att
upprétthalla konkurrenskraft. De pressas darfor till att prioritera processer som ar snabba och billiga
framfOr processer som minskar verksamhetens miljopaverkan (Bertram & Chi 2018). Samtidigt har flera

studier visat att konsumenter kriver att foretagen arbetar med miljovénliga processer, men dr inte villiga



att acceptera konsekvenser sasom hogre priser och ldngre tidsspann (d Astous & Legendre, 2008;

Carrigan & Attalla, 2001).

Modebranschen har i sdrklass hogst andel returer av samtliga branscher inom e-handeln (Postnord, 2019).
I Sverige returneras i genomsnitt 22% av de kldder som kopts pa internet, och intervallet &r 18%-60%
beroende pa delsegment. Exempelvis tenderar ungdomar att returnera kléder i storre utstrickning an dldre,
och kvinnor returnerar fler plagg dn min (Cullinane, et al., 2019). En stor andel konsumenter bestimmer
sig for att returnera redan innan ordern ar bestdlld. Konsumenter bestéller rutinmissigt flera kladesplagg
for att prova hemma och sedan skicka tillbaka delar eller hela bestédllningen (Wachter, Vitell, Shelton &
Park, 2012; Cullinane et al., 2019). Unga konsumenter returnerar inte sédllan upp till 40% av de
kladesplagg som de kopt pa nétet, och forvintas inte dndra detta beteende. Framtida generationer kommer
sannolikt uppvisa likartade beteenden, vilket medfor att andelen returer kommer fortsitta Oka
(Trafikanalys, 2019; Cullinane et al., 2019). Samtidigt 6kar hallbarhets intresset bland unga konsumenter,
vilka stiller hogre krav pé& foretagen att upprétthalla hallbara processer (Bertram & Chi 2018).
Konsumenter verkar av allt att doma stélla krav pa foretagens hallbarhetsarbete samtidigt som de
forvintar sig generdsa villkor vad géller frakt och retur. Utifran ovanstdende statistik kan det konstateras
att svenska konsumenters hallbara attityder och returbeteende krockar med varandra, eftersom att de

varderar héllbarhet i sin konsumtion samtidigt som de dgnar sig t omfattande returnering.

1.1 Problemdiskussion och tidigare forskning

Marknaden for mode dr i en omvandlingsperiod dir e-handeln tar allt storre marknadsandelar (Postnord,
2019). Trots att e-handeln tar marknadsandelar fran butiksverksamheter kommer konsumenters behov av
att kdnna och prova kldder kvarstd. Uppméarksamheten riktas i stor utstrickning pa foretagens roll i
miljoforstdringen, trots att foretagen agerar i syfte att uppna konsumenternas forvéntningar pa service och
samtidigt forma att ga med vinst (Bertram & Chi, 2018). Unga konsumenter varderar héllbarhet samtidigt
som de dgnar sig at omfattande returnering, vilket kan framsta som motsigelsefullt. Diskrepansen mellan
héllbara attityder och ohéllbara returbeteenden indikerar ett attityd-beteende gap. Begreppet innebér att
det rader ett gap mellan konsumenters attityder och asikter kring hallbar konsumtion och hur de faktiskt

konsumerar (Jacobs, Petersen, Horisch & Battenfeld, 2018).

Tidigare forskning har undersokt konsumenters attityder gentemot héllbar konsumtion i relation till dess
konsumtionsbeteende generellt och har konstaterat ett attityd-beteende gap (Jacobs, et al., 2018; De
Pelsmacker, Driesen & Raysp, 2005; Niniiméki, 2010). Studier har visat att trots en 6kad uppméarksamhet



och ett hogt intresse for hallbar konsumtion ar korrelationen svag mellan detta intresse och efterfragan pa
hallbara produkter (Jacobs et al., 2018; Hassan, Shiu & Shaw, 2016, Beard, 2008). Studier gillande
héllbar konsumtion belyser i stor utstrickning produktionsprocessen, materialanvindning och hur
konsumenter anvander produkter (Shen, Zheng, Chow & Chow, 2014). Daremot har forskare pa senare
tid uppméarksammat miljoeffekter av kundens beteende efter kopet, som exempelvis returnering av varor
(Bertram & Chi, 2018; Cullinane et al., 2019). Denna forskning har i stor utstrickning bestatt av
kvantitativa undersokningar om etiska och oetiska orsaker till returnering, och i stor utstrackning utgatt
fran foretagets perspektiv (Wachter et al., 2012; Bertram & Chi, 2018). Det finns en brist pa kvalitativa
undersokningar som kartldgger hur konsumenterna sjilva resonerar kring en sannolik diskrepans mellan
hallbara attityder och omfattande returnering. For att kunna skapa forutsittningar for frimjande av
héllbara processer vid returhantering ar det av vikt att skapa forstaelse varfor konsumenter inte agerar i

enlighet med sina varderingar vid returnering.

Dérutover har grenar inom forskning om héllbar konsumtion kopplat attityd-beteende gap till kognitiv
dissonans, vad géller exempelvis flygning och kottkonsumtion (McDonald, Oates, Thyne, Timmis &
Carlile, 2015; Rothgerber, 2019). Kognitiv dissonans innebdr att méanniskan stravar efter balans mellan
attityd och beteende. Vid obalans forsdker hjarnan minska obehaget genom att dndra attityd, beteende
eller handling (McDonald et al., 2015). Daremot saknas det kvalitativ forskning som undersoker hur
kognitiv dissonans kommer till uttryck vid diskrepans mellan héllbara attityder och ohéllbara
returbeteenden. En kvalitativ studie av detta slag kan bidra med djupare forstaelse for konsumenters egna
resonemang kring deras attityder och beteenden. Vi upplever dirmed att det finns behov av studier som
med hjidlp av konsumenters egna resonemang kan bidra med kunskap kring hur de hanterar sina
attityd-beteende gap. Séledes kommer vi utreda vilka drivkrafter unga konsumenter med héllbara attityder
har till omfattande returnering, samt hur de hanterar diskrepansen mellan attityd och beteende. I denna
studie anvinds kognitiv dissonans som ett verktyg for att forstd hur konsumenter hanterar det egna

attityd-beteende gapet.



1.2 Syfte och frigestillningar

Syftet med denna studie &r att med hjidlp av konsumenters resonemang undersdka drivkrafter till
attityd-beteende gap vad géller hallbar attityd och ohéllbart returbeteende inom modebranschen. Vi vill
dven undersdka hur konsumenter hanterar diskrepansen mellan héllbara attityder och ohéllbara

returbeteenden.

- Vilka drivkrafter har konsumenter till att 6verge sina hdllbara attityder nér de returnerar kldder

de konsumerat online?

- Hur hanterar konsumenter diskrepansen mellan hallbara attityder och ohdllbara returbeteenden?



2. Teorier

I kommande kapitel presenteras forskning som dr av relevans for denna studie. Inledningsvis kartliggs
forskning kring konsumenters attityder gentemot hdllbar konsumtion for att sedan presentera forskning
kring konsumenters returbeteenden. Sedan definierar vi relevant forskning kring attityd-beteende gap vad
gdller hadllbar konsumtion. Vi vill anvinda kognitiv dissonans som ett verktyg for att forstd hur
konsumenter hanterar attityd-beteende gapet. Sdledes presenteras sedan forskning som kan bidra till det.
Identitet utgor i detta sammanhang ett av elementen i hur kognitiv dissonans utspelar sig, vilket foljer att

begreppet presenteras som en underrubrik till kognitiv dissonans.

2.1 Konsumenters attityder och forhallningssétt gentemot hallbar konsumtion

Luchs, Phipps och Hill (2015) menar att det finns mycket underlag for att ménniskor har positiva attityder
gentemot héllbar konsumtion. De menar att 72% av populationen &r mer benédgna att konsumera produkter
fran ett foretag med hallbara processer. Aven i en studie genomfdrd av Niinimiki och Hassi (2011) pastar
74% av ménnen och 87% av kvinnorna att de har intresse for hallbar konsumtion och de miljoeffekter
produkter genererar i allmidnhet. Forfattarna konstaterar vidare att konsumenters attityder utgor en stark
drivkraft for att konsumera héllbart. Detta bekriftas av Shen et al. (2014) som menar att miljdmedvetna
konsumenter dr mer villiga att konsumera “gréna produkter” och &ven betala for detta. Daremot belyser
Boulstridge och Carrigan (2000), att huruvida konsumenter beter sig etiskt eller oetiskt beror pa hur

beteendet paverkar hen sjélv.

Hume (2010) redogér for att hdllbar konsumtion har 6ver 300 definitioner, vilket skapar svarigheter att
uppritta en forstdelse och medvetenhet bland konsumenter om vad hallbar konsumtion innebér. Av
samma anledning har begreppet héllbar utveckling kritiserats eftersom det dr svart att definiera och
dérmed tolkas olika av ménniskor. Manga ménniskor har uppfattningen att héllbar utveckling bor
prioriteras, men idén blir svir att genomfora i praktiken eftersom ménniskor uppfattar konceptet
individuellt (Soneryd & Uggla, 2011). Vidare hdvdar Shen et al. (2014) att ménga konsumenter har en
sndv syn pa hallbart mode. Ménga ar exempelvis medvetna om aspekter som att plagg bor vara ekologiskt
tillverkade, medan de &r omedvetna om andra aspekter inom hallbar konsumtion. Aven Soneryd och
Uggla (2011) betonar att médnga ménniskor i Sverige upplever att de lever miljovénligt, men att de har en
specifik bild av vad miljovénligt &r, som att exempelvis sopsortera eller handla ekologiskt producerade

produkter.



Vidare menar dven Carrigan och Attalla (2001) att konsumenter dr relativt ovetande kring ménga aspekter
av héllbar konsumtion och behdver bli informerade av myndigheter och foretag for att kunna ta medvetna
och etiska beslut. I en studie genomfoérd av Goworek, Fisher, Cooper, Woodward och Hiller (2012)
konstateras det dessutom att konsumenter &r villiga att férdndra sina beteenden om de far mer information
om klddkonsumtionens miljoeffekter. Studien visade att konsumenter kan oOvertalas till fordndrade
tankesétt genom att uppmanas till att reflektera mer 6ver deras eget beteende. Samtidigt antyder Hirsch,
Meyer, Massen och Terlau (2019) att for mycket information kan gora att konsumenter kdnner sig
overvildigade och stressade eftersom de behover ta stillning till fler faktorer i deras kop. Detta
konstaterar dven Carrigan och Attalla (2001) som betonar att en del individer upplever ytterligare
forvirring d& de blir informerade om konsumtionens effekter pa miljon, eftersom de d& behdver addera

information om héllbarhet till befintlig trade-off mellan faktorer som pris och kvalitet.

En brist pa transparens fran foretag kan leda till en omedvetenhet bland konsumenter om vad de stottar
genom att konsumera hos foretaget (Bertram & Chi, 2018). Samtidigt menar Treadgold och Reynolds
(2016) att konsumenter blir allt mer informerade och engagerade i sin konsumtion. Forfattarna belyser att
konsumenter har 6kad medvetenhet om andra alternativ som finns pad marknaden. Detta har medfort att
konsumenter har tydliga krav pa den typ av upplevelse de forvintar sig av foretagen bade vad géller
produktattribut och service. De forvéntar sig tillgang till all information som behovs for att kunna ta
medvetna beslut. Darutdver forvantar sig konsumenterna att foretagen ska anpassa verksamheten efter
deras krav pa allt mellan etik, miljo och produktion. Hume (2010) framfor liknande resonemang och
menar att framforallt yngre konsumenter dr egocentriska och tar for givet att organisationer ska anpassa

sina serviceerbjudanden efter konsumenternas preferenser och egenintressen.

Flera studier har visat att konsumenter anser att foretag ska arbeta aktivt for att skapa och uppritthalla
miljovénliga processer (d"Astous & Legendre, 2008; Carrigan & Attalla, 2001). Samtidigt drivs de av
egenintresse och ar dirfor inte villiga att acceptera de konsekvenser som foljer, ndmligen hogre priser och
mer anstringning (d"Astous & Legendre, 2008). Eckhardt, Belk och Devinney (2010) konstaterar att
konsumenter har en tendens att Gverfora ansvaret for héllbar konsumtion pa myndigheter, trots att de &r
relativt medvetna om de effekter deras egna konsumtion genererar. Detta beror bland annat pa att
konsumenter anser att om myndigheterna vill generera hallbar konsumtion bor de lagstadga detta

(d’”Astous & Legendre, 2008).



2.2 Konsumenters returbeteende

Globalt returneras i genomsnitt 30% av de kldder som bestillts pd nitet, vilket dr en signifikant hogre
andel én de 9,97% som returneras i traditionell detaljhandel (Bertram & Chi, 2018). Sverige ligger nira
den globala procentandelen. Cullinane et al. (2019) konstaterar att svenska konsumenter returnerar mellan
18-60%, och ett genomsnitt pa cirka 22%. Bertram och Chi (2018) belyser att en central orsak till att en
storre andel returneras i e-handeln &n i traditionell detaljhandel ar att konsumenter inte har mdjlighet att
fysiskt kdnna, prova och se produkten innan beslut om kop sker. Det rader ett informationsproblem
mellan e-handlare och konsumenter som skapar svarigheter for konsumenter att avgora hur plagg ser ut,
kdnns och passar da de konsumerar via e-handeln (Cullinane et al., 2019). Darutéver uppstar det en risk
for konsumenter till foljd av att det inte finns mojlighet att prova plaggen vid konsumtion online. For att
hantera denna risk erbjuder fOretag fria returer, vilket genererar opportunistiska beteenden hos
konsumenter som gor onddiga bestillningar vilka i sin tur leder till 6kad returnering (Saarijirvi et al.,

2017).

Det finns ett antal olika anledningar till att konsumenter returnerar produkter konsumerade online. Det
kan vara en foljd av defekter i den bestdllda produkten, att konsumenten fatt fel produkt eller att
produkten helt enkelt inte uppfyller kraven. Returnering kan dven ske till f6ljd av att konsumenten bestéllt
fel storlek, att hen inte har pengar att betala for bestéllningen eller att konsumenten bestéllt flera produkter
for att sékerstdlla att nagonting kommer passa (Saarijarvi et al., 2017). Watcher et al. (2012) har
identifierat tre dimensioner for olika anledningar till returnering. Den planerade returen, vilken utgors av
konsumenter som kan associeras med personer med oetiska overtygelser som har tendenser att genomfora
impulsiva kop. Den ivrige retur-orienteringen, som utgors av konsumenter som kédnner en form av
tillfredsstillelse da hen returnerar produkter och associeras till bade etiska och oetiska dvertygelser. Den
motvillige retur-orienteringen diremot, kianner sig skyldig eller generad dd hen returnerar produkter.
Denna grupp kan ha etiska Overtygelser och har mindre tendens till impulsiva kop (ibid.). Vidare
diskuterar dven Niiniméki (2010) att personer med en stark hallbar ideologi tenderar att prioritera
héllbarheten dver faktorer som plaggets estetiska utseende och hur den stimmer dverens med individens
identitet. Daremot utgdér denna konsumentgrupp, vilken Niiniméki bendmner “Ethical Hardliners”, enbart
ett nischsegment. Forfattaren menar att de flesta konsumenters huvudsakliga prioritering vid kopbeslut

utgdrs av produktens estetiska utseende och kvalitet och inte skuld (ibid.).



2.3 Attityd-beteende gapet

Begreppet attityd-beteende gap &r viktigt for denna studie eftersom det utgor utgangspunkten i fenomenet
vi valt att undersoka. Attityd-beteende gap innebér i detta sammanhang att konsumenters attityder kring
hallbar konsumtion inte stimmer dverens med deras konsumtionsbeteende (Jacobs et al., 2018). Manga
studier inom konsumentforskning har visat diskrepans mellan konsumenters héllbara attityder och hur de
agerar. Enligt Jacobs et al. (2018) anser majoriteten konsumenter att hallbarhet ar ett viktigt kopkriterium,
samtidigt som sektorn for héllbara kldder enbart ar ett nischsegment. Manga konsumenter har intresse for
hallbar konsumtion och kan dirutdver tinka sig att betala ett hogre pris, men detta intresse genererar inte

en storre efterfragan pé hallbara produkter (De Pelsmacker et al., 2005).

Uppfattningar och attityder kan paverka beteenden, samtidigt som enbart attityder séllan ligger till grund
for beslutsfattande. Detta beror pd att de flesta ménniskor bedomer olika aspekter av produkten
tillsammans innan de tar ett kopbeslut (Wachter et al., 2012). En hallbar attityd kan paverka kdpbeteende i
viss man, men korrelationen ar svag (Jacobs et al., 2018). Foljaktligen beddms héllbarhetsaspekter
tillsammans med andra attribut som pris, kvalitet, bekvdmlighet och varumérkeskdnnedom (De
Pelsmacker et al., 2005). Detta har tidigare utforskats av Carrigan och Attalla (2001) vilka har konstaterat
att d&ven om konsumenter tar hansyn till hallbarhet i sin kOpprocess, sa virderas andra faktorer ofta hogre.
Studien visade en tendens till selektivt hallbart beteende bland konsumenter, diar hallbarhet influerade
deras kopbeteendde inom vissa kategorier. Nér konsumenter prioriterar faktorer som exempelvis
produktens utseende och pris kan hallbarhetsaspekten gé forlorad. De tenderar dérutover att inte
konsumera hallbart om det innebir extra anstringning eller besvir. Konsumenter handlar séledes hallbart
om det inte innebdr hogre pris, sdmre kvalitet eller utdkad anstrangning vid konsumtion (ibid.). Goworek
et al. (2012) menar att konsumenter inte agerar hallbart om det sker pa bekostnad av andra faktorer, men
att orsaken &r att konsumenter har begransad kunskap om de miljoeffekter som kladkonsumtion genererar.
Déaremot konstaterar Joergens (2006) att konsumenter generellt &r medvetna om klddindustrins negativa

miljopaverkan, men att detta inte padverkar deras kdpbeslut.

2.4 Kognitiv dissonans

Kognitiv dissonans anvénds i denna studie som ett verktyg for att forstd hur konsumenter hanterar det
egna attityd-beteende gapet. Enligt teorin om kognitiv dissonans strdvar ménniskan omedvetet eller
medvetet efter att vara en konsistent och rationell individ (Thogersen, 2004). Nar faktorer som attityder,

beteenden och beslut hamnar i obalans uppstér dissonans. Ménniskans hjarna forsoker dterstdlla balansen



genom att fordndra aspekter i attityden eller beteendet (McDonald et al., 2015). Strdvan efter att undvika
dissonans pastas skapa incitament for individer att vara konsekventa i sitt agerande eller att upprétthélla
en tro om sitt egna konsekventa beteende (Thogersen, 2004). Diskrepans mellan attityd och beteende
hotar individens bild av sig sjdlv som en hallbar person, om det dr nagot personen ser som Onskvart
(Thogersen, 2004). Den kognitiva dissonansen kan minimeras genom att fordndra beteenden, fordndra
attityder eller dgna sig at kognitiva strategier for att minimera det upplevda obehaget. Festinger (1957)
menar dirutdver att obalansen sillan erkdnns av individen som en obalans (Michel, 2017). McDonald et
al. (2015) konstaterar att da den kognitiva dissonansen blir stdrre blir 4ven incitamenten och pressen att

dndra beteenden eller pd andra sétt atgidrda dissonansen storre.

Festinger (1957) presenterade flera strategier for att minimera upplevd dissonans, vilka senare har
utvecklats (Michel, 2017). Dissonansen kan minimeras genom att fordndra tankar och attityd kring ett
beteende for att upprétthélla balansen. Ménniskor kan aktivt undvika situationer eller ignorera information
som kan skapa dissonans (Rothgerber, 2019). Thogersen (2004) menar att individen i friga dven kan
Overfora ansvaret pd externa parter, och pa sé vis tdnka att hen inte kan péverka utfall. Individer kan
minimera betydelsen av diskrepansen, exempelvis genom att forneka att problemet existerar. En
ytterligare strategi bestar av att skapa balans genom att rationalisera och finna information som
kompenserar for skillnaden mellan attityd och beteende (McGrath, 2017). Detta studerade dven Klockars
(1974) som myntade begreppet ‘“Methaphor of the ledger” vilket innebdr att ett oetiskt beteende
neutraliseras av individen genom ett etiskt forsvarbart beteende. Harris och Daunt (2011) formulerar detta
fenomen genom att individer ser att tidigare gott uppforande kan kompensera for skadliga beteenden,
vilket innebdr att personen inte behover kdnna sig skyldig. Darutdver konstaterar Ernest Jones (1908)
ménniskors behov av att tilldela rationella anledningar till omedvetna beteenden. Jones menade att
individen stravar efter att konstruera en “Theory of oneself”, vilket grundar sig i strdvan efter att vara fullt

rationell (Zralek, 2017).

2.4.1 Identitet och disidentifikation

I denna studie kan identitet utgdra ett element i hur kognitiv dissonans fungerar vad géller diskrepansen
mellan hallbara attityder och ett ohéllbart returbeteende. Den personliga identiteten &r viktig for
manniskors sjalvbild och sjalvfortroende (Lai, Chan och Lam, 2012). Individer anvdnder konsumtion for
att uttrycka sin identitet och kdnna samhorighet till vissa grupper eller for att ta avstand fran andra
grupper. Nér konsumenter handlar miljovanliga produkter kan de séledes identifiera sig som en héllbar
konsument (Fielding, McDonald & Louis, 2008). Da personer hamnar i en grupp eller situation som inte

gér i enlighet med deras sjdlvbild, tenderar disidentifikation att uppsté for att skydda sjélvkédnslan. Om



individer inte kan ldmna en identitet eller grupptillhorighet fysiskt, kan de saledes skapa ett kognitivt
avstand till identiteten och grupptillhérigheten (Becker och Tausch, 2013). Individer som ser sitt
medlemskap i en grupp som moraliskt fel forsoker sdledes distansera sig genom disidentifikation,

samtidigt som de 1 manga fall fortsétter agera pa det sétt som de distanserar sig fran (Lai et al., 2012).

Lai et al. (2012) menar att en person med disidentifkation mot ett fenomen kan uppleva kognitiv
dissonans, och kéinner sdledes incitament att atgérda obalansen mellan attityd och beteende. Tajfel och
Turner (1986) presenterade begreppet “individual mobility”, vilket betyder att en individ kan forflytta sig
frdn den grupp den inte vill identifiera sig med till en annan grupp nér dennes identitet &r hotad (Lai et al.,
2012). Déarutover kan individen réttfardiga sitt tillhdrande 1 en grupp som hen inte vill identifiera sig med
genom att hitta aspekter i tillhdrandet som jamnar ut balansen och dédrmed skyddar identiteten. P4 sé stt
ar de positiva aspekterna av att tillhdra gruppen och de negativa aspekterna av att tillhéra gruppen i

balans, och tar dirmed ut varandra (Ibid.).
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3. Metod

Féljande kapitel bestdr av en genomgdng av metoder som anvdnds i studien. Kapitlet inleds med en
presentation av den teoretiska utgangspunkten, vilket foljs av en genomgdng av hur datainsamling, urval

och intervjuer genomforts.

3.1 Val av forskningsstrategi

Uppsatsen admnar till att forstd hur konsumenter resonerar kring hallbar konsumtion relativt deras
returbeteende samt hur de hanterar diskrepansen mellan attityd och beteende. For att undersoka
fenomenet anvinds en kvalitativ forskningsmetod, vilken enligt Alvehus (2013) intresserar sig for hur
ménniskor skapar mening och konstruerar sin vérldsbild. I den kvalitativa forskningen betonas vérldens
komplexitet och nyansrikedom, snarare én att reducera varlden till enkla samband (Alvehus, 2013). En
kvalitativ forskningsmetod ldmpar sig vél till denna studie, till foljd av behovet av att forstd hur
ménniskor tolkar sitt eget agerande och meningsskapande utifran ett hallbarhetsperspektiv, och i vilken
grad de agerar i enlighet med dess attityd. Med kvalitativ metod som kunskapsteoretisk standpunkt
betonas vikten av att forstd méinniskors sociala verkligheter och hur dessa tolkas olika (Kvale &

Brinkmann, 2014).

Forskningsstudien utgar fran ett konstruktionistiskt synsatt, vilket Bryman (2018) menar innebér att
verkligheten dr en social konstruktion som skapas kontinuerligt beroende pa hur méanniskor tolkar den.
Studien anvénder ett hermeneutiskt forhéllningssitt, vilket &r ett vetenskapligt forhéllningssitt som
fokuserar pa att tolka och forstd det studien syftar till att undersoka. Vi anvinder ett hermeneutiskt
forhallningssatt eftersom vi tolkar ménniskors upplevelser. Forhallningssittet ar viktigt for var studie,
eftersom den baseras pd empiriskt material som kraver tolkning for att i sin tur mdjliggéra relevanta
slutsatser. Var forskning ar darutdver genomford utifran en abduktiv ansats. Alvehus (2013) forklarar den
abduktiva ansatsen som en kombination av teoretiska och empiriska reflektioner. Vi har kontinuerligt
arbetat med teori och empiri mot varandra for att under studiens géng vilkomna nya perspektiv. Pa sa vis
kan vi inledningsvis skapa en teoretisk forstielse kring vart valda forskningsdmne, for att sedan forstd och

revidera teorin utifran intervjupersonernas svar.
Undersokningen genomfors med hjélp av kvalitativa intervjuer, vilka dr semistrukturerade i karaktaren. I

en kvalitativ intervju ligger tyngden pa respondenternas egna uppfattningar och synsétt (Bryman, 2018),

vilket dr nodvéndigt for att svara pé var fragestéllning. Vi &r intresserade av att undersdka konsumenters
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perspektiv pd deras egna attityd-beteende gap samt hur de hanterar detta. I kvalitativa intervjuer &r malet
att ta reda pd den intervjuades stindpunkter, och det &r onskvért att lata intervjun ta olika riktningar
beroende pa vad den intervjuade anser vara relevant (Bryman, 2018). Vi vill hdra intervjupersonernas
egna resonemang kring deras attityder till hillbar konsumtion relativ sittet de returnerar, vilket foljer att
den utformade intervjuguiden ses som riktlinjer snarare dn ett manus. Detta dr for att limna utrymme till
intervjupersonerna att resonera fritt. Intervjuguiden leder oss in pa de &mnen som vi dr intresserade av for
studiens syfte, samtidigt som den mdjliggor for respondenten att beskriva sina erfarenheter och kéinslor.
Hur manga fragor och i vilken ordning de stills kan variera beroende pa den riktning som
intervjupersonen for intervjun. Nagot som karakteriserar kvalitativa intervjuer &ar att intervjuguiden
innehéller relativt specifika fragor och teman, men rorelsefriheten &r stor vad géller hur intervjuguiden
anvinds (Bryman, 2018). Vi strdvar efter att samla fylliga och detaljerade svar utan att stilla allt for

ledande fragor.

3.2 Insamling av data

Var kvalitativa forskningsstudie grundar sig i primérdata som utgdrs av tio semistrukturerade intervjuer.
Dessa syftar till att bidra med forstaelse kring “konsumentperspektivet” och hur individer tinker och
resonerar kring det valda fenomenet. For att anskaffa sd mycket kunskap som mdjligt kring vart
forskningsdmne genomfordes en grundlig litteraturgenomgang innan den kvalitativa insamlingen av
primédrdata utfordes. Den tidiga litteraturgenomgéngen har bidragit till kunskap inom vart valda
forskningsfdlt samt underléttat avgrdnsning till aktuellt omrdde. Informationen frén den tidigare
forskningen gav oss dven god forkunskap, vilket hjilpte oss utforma intervjuguiden som anvints for att
samla in det empiriska materialet. Nar empirin var insamlad analyserade vi den tillsammans med de
teorier som vi tidigare valt. Efter att ha ldst igenom den insamlade datan ansag vi att det var nodvandigt
att ga tillbaka och utveckla den teoretiska referensramen eftersom intervjuerna genererade nya perspektiv.
Vi valde att l4gga till begreppet identitet som underbegrepp till kognitiv dissonans. Vi gjorde det eftersom
vi fann tendenser till identifikation och disidentifikation hos vara intervjupersoner nér de resonerade kring

deras attityder och beteenden.

3.3 Urval och intervjupersoner

Vi har valt att anvénda oss utav ett strategiskt urval dar vi intervjuat 10 respondenter som konsumerar nya
klader (via e-handeln) minst en gang i manaden. Ett strategiskt urval dr ett icke-sannolikhetsurval, vilket
betyder att de respondenter som ska delta i undersdkningen véljs ut i inledningen av urvalsprocessen

(Denscombe, 2018). Att anvénda sig utav ett strategiskt urval innebér att de respondenter som valts ut ar
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relevanta for de fragor som studien dmnar till att studera. Dessa respondenter ska ha en viss erfarenhet

som gor att de kan forhalla sig till studiens forskningsfragor (Alvehus, 2013). I denna forskningsstudie

avser dessa erfarenheter hallbar konsumtion och returbeteende via e-handel.

Urvalet dr dven styrt mot en grupp konsumenter mellan &ldrarna 18-29 ar. Valet &r baserat pa tidigare

forskning som menar att det &r unga konsumenter som stir for den allra storsta delen av konsumtionen

over internet samt dr den grupp konsumenter som enligt forskning viarnar mest om miljon (Cullinane et

al., 2019). Foljande respondenter dr de som slutligen valdes for en intervju pa cirka lh. Dessa tio

respondenter utgjorde tillsammans ett underlag for cirka 10h intervjuer. Respondenterna &r mellan 21 och

28 é&r, varav atta dr kvinnor och tva &r mén. Utav dessa tio respondenter ér det fyra respondenter arbetande

och sex ar studerande:

Respondent Alder | Kén Sysselsittning Datum Tid
Intervjuperson 1 25 Man Studerande 21/4 - 2020 50 min
Intervjuperson 2 23 Kvinna Arbetande 21/4 -2020 45 min
Intervjuperson 3 24 Kvinna Studerande 21/4 - 2020 55 min
Intervjuperson 4 25 Kvinna Arbetande 4/5 - 2020 1h 10 min
Intervjuperson 5 24 Kvinna Studerande 28/4 - 2020 1h 15 min
Intervjuperson 6 22 Kvinna Studerande 27/4 - 2020 1h 5 min
Intervjuperson 7 24 Kvinna Studerande 30/4 - 2020 1h 5 min
Intervjuperson 8 24 Kvinna Arbetande 19/4 - 2020 1h
Intervjuperson 9 28 Kvinna Arbetande 3/5-2020 1h 5 min
Intervjuperson 10 21 Man Studerande 29/4 - 2020 55 min
Totalt: 10h Smin

Tabell 1: Deltagande respondenter i studien.
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3.4 Genomforande av intervjuer

Niér fragor och struktur faststéllts genomfordes en pilotstudie. Denna pilotstudie genomfordes den 17/4,
vilket var tva dagar innan vi startade intervjuer med vara valda respondenter. Pilotstudien genomfordes pa
en nira bekant, och syftade till att testa vara intervjufragor for att sdkerstilla att de uppfattades pa ratt sitt
och for att inte riskera att ndgon frdga kindes for personlig. Att inleda en intervjuundersékning med en
pilotstudie &r enligt Bryman (2018) en effektiv metod for att sékerstélla att intervjufragorna inte ar svéra
att forstd och att de svar som ges kdnns relevanta till studien. Eftersom vi &r intresserade av att hora
intervjupersonen resonera kring sitt beteende och sin attityd vill vi inte riskera att ha fragor som upplevs
som slutna dér vi styr respondentens svar. Detta &r ndgot som vi under pilotstudien fick stor hjélp av, da vi
insdg att vissa fragor i intervjuguiden inte gick att resonera i och att antalet frdgor var for ménga. Detta
16ste vi genom att efter pilotstudien gé igenom intervjuguiden en gang till, for att revidera en del fragor

samt ta bort de som vi ansag var onoddiga.

Nar vi var ndjda med den reviderade intervjuguiden tog vi kontakt med de intervjupersoner som vi valt i
vart urval. Intervjupersonerna valde datum och tid for nir de ville att intervjun skulle dga rum. P4 grund
av radande pandemi orsakad av Covid-19, hade vi inte mdjlighet att tréffa samtliga av véra respondenter i
fysisk miljo. Vi valde dérfor att halla sex av intervjuerna dver videosamtal. Kvale och Brinkmann (2014)
menar dven att kvalitativa forskningsprojekt som utfors Gver internet Oppnar upp for att littare prata
annars kénsliga fragor, vilket dock kriaver en viss forsiktighet fran intervjuarens sida. Att hélla etnografin
online gjorde &ven intervjun flexibel sett till tid och plats och underlittade genomforandet i en tid av

rekommenderad distansering.

Vi valde att spela in samtliga av vara intervjuer med vara mobiltelefoner. Bryman (2018) lyfter att det &r
relevant att spela in intervjun for att fa tillgéng till en sa detaljerad analys som méjligt. Aven Alvehus
(2013) menar att det kan vara en god idé att spela in samtalet s& att intervjuaren kan fokusera helt pa
intervjun och inte pé att vara en god lyssnare samtidigt som exakta anteckningar ska foras over vad som
sdgs. Forfattaren menar dock att man bor kénna till nackdelarna med att spela in en intervju och syftar till
att intervjupersonen kan bli stord och kidnna en viss begrinsning i sin 6ppenhet och att det i dessa fall ar
relevant att forlita sig pa anteckningar. Forfattaren fortsitter att det & andra sidan kan bli problematiskt att
forlita sig helt pa vad som skrivs ner dé det inte alltid stimmer 6verens med vad som sagts. Vi anség dock
att det var lampligt for oss att spela in intervjun for att 4gna all var uppmérksamhet pé intervjun och

intervjupersonen och samtidigt f4 med oss specifik data som krévs for var analys.
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Efter genomforandet av samtliga intervjuer valde vi att transkribera det inspelade materialet. Att
transkribera inspelade intervjuer innebér att man transformerar fran ett muntlig sprak till ett skriftlig sprak
(Kvale & Brinkmann, 2014). Vi har ddrmed ordagrant skrivit ner vad som sagts i intervjuerna. Det kan
dock forekomma svarigheter vid transkribering da ljud utéver intervju deltagarnas roster kan horas pa det
inspelade materialet (Denscombe, 2018). Detta gjorde att en del intervjuer tog langre tid att transkribera
da vi flera ganger behovde ga tillbaka och lyssna om pa vad som sades, for att inte riskera att missa

nagonting viktigt.

3.5 Analys av data

Eftersom 10h intervjuer genererar en hel del datamaterial ar det viktigt att ha en strategi for att sortera och
analysera var empiri. Rennstam och Wisterfors (2015) menar att det kan forekomma problem da mycket
empiri samlats under kort tid, vilket de bendmner kaosproblemet. For att undvika kaosproblemet valde vi
dérfor att genomfora en tematisk analysmetod. Denna metod syftar till att den transkriberade empirin
kodas utifran olika aterkommande monster och teman (Rennstam & Wisterfors, 2015). Vi identifierade
monster sdsom samtalsimnen eller citat utifran vért forskningsdmne som vi ansdg vara relevanta att
diskutera utifrdn var teori. Valda teman markerades genom férgkoordinering for att pa ett effektivt vis
kunna ga tillbaka och hitta relevanta delar. Vi sag det som nddviandigt att inledningsvis identifiera teman
som demonstrerar respondenternas attityd-beteende gap. Saledes identifierade vi hur attityd-beteende
gapet visar sig vad géller returer samt ett antal drivkrafter till att konsumenter dgnar sig 4t omfattande
returnering. Vi kunde sedan utifrdn respondenternas resonemang identifiera fyra teman som visar hur
intervjupersonerna hanterar sina attityd-beteende gap. Dessa teman ar rattfardigande, att de identifierade
sig med framtida eller datida beteende, ansvarsforskjutning och okunskap. Vi kommer séledes inleda var
analys med att demonstrera attityd-beteende gapet och dess drivkrafter for att sedan strukturera resterande

delar utifran de teman vi identifierat.

Efter tematisering och sortering av materialet valde vi att reducera det, for att pé s& vis kunna koncentrera
oss pd det materialet som ir relevant for studien. Detta dr enligt Rennstam och Wiésterfors (2015)
nodvéndigt for att tydliggora vilka delar av det insamlade materialet som anses mest intressant och i
hogsta grad forankrat till studiens syfte. Inledningsvis uppstod en del svarigheter med reduceringen da vi
ansag att det fanns mycket innehall i den insamlade empirin som vi ville anvinda oss av. Detta loste vi
genom att flera ganger gi igenom de teman och citat som vi tidigare valt ut, for att vid varje genomgang
reducera en del i taget och pé sé vis anvéinda oss av uteslutningsmetoden. Denna process var i slutdndan

framgéngsrik for var studie da vi tillslut fick fram relevant data utifrén studiens tema och syfte.
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3.6 Forskningsetiska principer

Det dr av vikt att ta hinsyn till de etiska fragor som uppstar vid genomforandet av en undersdkning,
eftersom att dessa fragor har en direkt koppling till arbetets integritet. Etiska stillningstaganden som bor
beaktas dr hur de ménniskor som inkluderas i undersokningen ska behandlas och hur involverade
forfattarna bor vara i de objekt som undersoks (Bryman, 2018). Etiska aspekter av forskning tenderar att
brytas ned i fyra principer, vilka dr informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet (Bryman, 2018). Vi kommer att ta hénsyn till dessa principer och i enlighet med dessa

hantera all information pa ett etiskt forsvarbart vis.

For att undvika att vara respondenter kidnde sig obekvima med att vi spelar in intervjun, fragade vi forst
om tillatelse, och forklarade att materialet behandlas konfidentiellt. Innan intervjun inleds bor
intervjupersonen dven vara medveten om syftet med undersdkningen (Denscombe, 2018). Vi forhaller oss
till dessa principer genom att inleda intervjun med overgripande information kring intervjuns syfte, vad
den kommer att innehélla samt att forklara att intervjun ar frivillig och att samtliga respondenter kommer
att vara anonyma (se Bilaga 1). Vi valde darfor att anvénda fiktiva namn i form av siffror vid analys av
respondenternas svar, for att undvika exponering av deltagarnas personliga uppgifter. De fiktiva namnen
kommer att bendmnas enligt Tabell 1. Vi kommer enbart anvdnda deltagarnas uppgifter till

undersokningen och séledes uppfylla nyttjandekravet.

3.7 Studiens tillforlitlighet

Vid undersdkning som é&r av kvalitativ karaktdr &r det av vikt att stélla sig kritisk till studiens
tillforlitlighet. Vi har darfor valt att utgé ifr&n Brymans (2018) grundldggande kriterier som anvénds vid
bedomning av kvalitativa studier, vilka &r tillforlitlighet och dkthet. Tillforlitlighet omfattar fyra
delkriterier; trovdrdighet, overforbarhet, pdlitlighet samt mdjligheten att styrka och konfirmera (Bryman
2018). For att uppné forsta delkriterium, trovérdighet, har vi noggrant transkriberat den insamlade datan
for att spegla verkligheten s& precist som mojligt. Att sékerstéilla overforbarheten, vilket innebidr att
huruvida resultatet &r i samma kontext dver tid, dr for oss problematiskt da de respondenter vi undersoker
idag, kan ha andra virderingar och ett annat returbeteende i framtiden. Detta sérskilt eftersom att
e-handeln kontinuerligt utvecklas och evolverar. I dvrigt forsokte vi vara sa transparenta som mojligt i
vart genomforande, for att astadkomma en studie som speglar verkligheten sd bra som mojligt. For att
mojliggora pélitligheten i vér studie har vi under processens géng arbetat med studiens delar kontinuerligt

for att fa varje del och moment s& genomarbetat och samordnat som méjligt. Vi dr medvetna om att var
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tidigare forforstaelse kring dmnet kan péverka slutresultatet. Darfor forsokte vi under forskningens géng,
hela tiden vara sa objektiva som mojligt for att pé sa vis styrka och konfirmera véar studie. For att uppna
akthet i1 var studie, erbjod vi samtliga deltagare att ldsa igenom sin fardigstdllda transkribering savél som
den slutgiltiga rapporten, for att pa sa vis sikerstélla att allt som sagts har tolkats och anvénts korrekt och

trovardigt.
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4. Analys

Analysen presenteras utifran de huvudteman som identifierats utifran empirin. Detta innebdr att kapitlet
inleds med en demonstration av det attityd-beteende gap som respondenterna uppvisade vad giller
hallbarhet och retur beteende, sedan analyseras de drivkrafter som konsumenterna uppvisar for att
overge sina hdllbara attityder. Ddrefter presenteras fyra strategier som Vi identifierat vilka

intervjupersonerna anvdnder sig av for att hantera sitt attityd-beteende gap.

4.1 Konsumenters attityder och returbeteenden

Vad som kan konstateras utifrdn studiens intervjuer &r att atta av tio respondenter uppvisar ett
attityd-beteende gap vad géller deras virderingar kring hallbar konsumtion i relation till konstaterat
returbeteende. 1 studiens sammanhang utspelar sig gapet som en kombination av héllbara attityder
tillsammans med littvindiga syner péd att returnera produkter och tendenser att anvéinda hemmet som

provrum.

4.1.1 Demonstration av attityd-beteende gapet vad giller returer

Samtliga intervjupersoner anser att det ar viktigt med hallbar konsumtion, och en majoritet av dem menar
att de forsoker konsumera héllbart. Personerna kan dessutom fora tydliga resonemang om vad begreppet
hallbar konsumtion innebdr, vilket behandlas senare i denna analys. Vidare anser flera av
intervjupersonerna att de pa nagot vis dr miljomedvetna. Shen et al. (2014) for resonemanget att individer
som &r miljdmedvetna dr mer villiga att konsumera hallbart och dven att betala mer for detta. Vérderingar
ar darutdéver ofta ndmnda som avgdrande faktorer som paverkar beteende (Jacobs et al., 2018). Nar

intervjuperson 3 tillfrdgades om hallbarhet var viktigt for henne svarade hon enligt f6ljande:

“Absolut! Det ar det, jag tycker det ar suverdnt. Eeh det kénns intressant att ha pé sig ett
plagg som ar gjort av gamla plastflaskor och sa vidare, och sen dr det ocksé saklart viktigt att
det gjorts under liksom etiska forhallanden och sé dér. S& det &r klart att det kidnns bra om ett
plagg ar producerat sé hér... Vad heter det... Ekologiskt eller s& dér. Det &r typ ganska viktigt

for mig dnda.” (Intervjuperson 3)
Intervjuperson 3 ger i ovan citat intrycket av att hon vérderar hallbarhet i sin konsumtion, vilket

inkluderar hénsynstagande till om plaggen ar ekologiskt samt om det &r producerat under etiska

forhallanden. Detta var dock inte fallet sett till respondentens beskrivning av sitt returbeteende. I motsats
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till det resonemang Shen et al. (2014) framfor, framkommer det under intervjun att personen trots en
pastadd miljomedvetenhet séllan tar hdnsyn till héllbarhet i sin konsumtion och synnerligen inte vad
géller returer. Personen i frdga gor regelbundet massbestéllningar och returnerar i genomsnitt 30% av de
produkter som bestills. Det forekommer dven att hela bestidllningar returneras. Detta dr dven i linje med
resterande intervjuobjekt dd en Overvidgande andel returnerade betydligt mer &n de 22% som utgor
genomsnittet i Sverige. En av intervjupersonerna i denna studie menade att hon returnerade s& mycket
som 75% av kldderna hon bestéller. Samma intervjuperson som resonerade enligt foregdende citat

resonerade enligt foljande kring sitt returbeteende vid ett annat tillfdlle:

“/.../ exempelvis nir det dr ny sdsong och man vet att man behdver ndgot, exempelvis att jag
ska kopa en ny kappa och sa bestéller jag tio stycken och skickar tillbaka nio, och det vet jag

ju om redan fran borjan, jag behdver ju bara en.” (Intervjuperson 3)

Ovan péstaende ger inte intrycket av att respondenten har starka vérderingar kring héllbar konsumtion i
motsats till foregdende citat, eftersom ett sddant beteende ger upphov till 0kade transportstrickor.
Personen i fraga péstér att héllbarhet &r nadgot hon vérdesétter dd hon konsumerar, vilket framstar som
motsdgelsefullt sett till hennes returbeteende. Hallbarhet verkar endast influera hennes kdpbeteende inom
en del aspekter, s som materialval eller att plaggen som kdps blir anvédnda. Miljomedvetna konsumenter
kan uppvisa ett selektivt hallbart beteende, dér de inkluderar héllbarhet i en del aspekter av konsumtionen
men exkluderar det i andra (Carrigan & Attalla, 2001). Jacobs et al. (2018) menar dven att endast héllbara
varderingar dr en svag drivkraft for héllbar konsumtion, vilket verkar vara fallet bland flera av
intervjupersonerna i denna studie. Det dr fi av personerna som efterlever sina virderingar vad géller

returer.

Déaremot har tva undantag identifierats i denna studie, vilka inte uppvisar attityd-beteende gap i avseendet
av tva separata anledningar. Respondent 1 utgor ett undantag till f6ljd av att han egentligen inte har
sarskilt starka vérderingar kring hallbar konsumtion, samtidigt som han trots detta uppvisar ett
forhallandevis héllbart returbeteende. Da han tillfrdgades om han ndgon ging vet redan innan

bestéllningen att han kommer returnera négot resonerade han enligt foljande:
“Néé det hinder inte. Alltsa jag vet oftast att jag gillar det jag bestiller, och eftersom att jag

vet vad jag gillar och vad som passar s& returnerar jag inte sa ofta alls. Dessutom &r det

jéttejobbigt att returnera sa dé gar jag hellre till butik” (Intervjuperson 1).
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Det dr intressant eftersom denna respondent uppvisar minst héllbar attityd av samtliga respondenter. Trots
det tolkas hans returbeteende som bland de mest miljovénliga. Han upplever modan av att returnera som
stor och han konsumerar fran ett fatal foretag kontinuerligt, vilket foljer att han inte uppvisar ett ohéllbart
returbeteende trots att han inte har sérskilt starka virderingar kring miljon. Carrigan och Attalla (2001)
menar att konsumenter inte konsumerar hallbart om det innebdr storre anstringning. Vad giller
respondent 1 &r fallet snarare att han inte agerar ohéllbart och gdr spontana bestillningar dar mycket
returneras, eftersom att han anser att processen av att returnera innebir storre anstriingning. A andra sidan
har intervjuperson 4 valt att avstd frdn konsumtion via internet som foljd av sina starka virderingar kring

hallbar konsumtion, vilket utgdr ett annat undantag i denna studie:

“Ja alltsa jag tycker att det &r fel att skicka hem massa klider som man inte vill ha eller som
man inte tdnker ha eftersom att det dr miljopaverkan och da ska nagon sitta och kora ut dom
till mig for att jag sen inte ens ska ha dom... Alltsé vill jag ha ndgonting sa kan jag lika gérna

g till butiken och kopa det.” (Intervjuperson 4)

Till £6ljd av svérigheten att se om plagget kommer passa anser intervjupersonen att det blir ohallbart att
nagra fa plagg ska levereras till henne om hon dnda kommer behdva returnera plaggen. Intervjupersonen
ar en av de personer vars virderingar dr sa pass starka att hon agerar i enlighet med dem. De personer som
har en sa pass stark hallbar attityd att de prioriterar hallbarheten 6ver andra faktorer i konsumtionen utgor
enligt Niiniméki (2010) enbart ett nischsegment. Respondenten undviker saledes aktivt att returnera till
foljd av effekterna pad miljon. Wachter et al. (2012) kan hjdlpa oss forsta detta segment vad géller returer,
genom att personer med etiska Overtygelser kan kédnna sig generade eller skyldiga da de returnerar i
onddan. Till skillnad fran respondent 4, hade resterande respondenter en ytterst lattvindig syn pa returer.
Dessa respondenter hanterade snarare risken vid konsumtion online genom att goéra massbestillningar

med den ursprungliga intentionen att lamna tillbaka, istéllet for att avsté helt.

4.1.2 Drivkrafter till ett 6verdrivet returbeteende

Genom att sammanstélla och analysera respondenternas resonemang kring varfor de returnerar en stor
andel av deras bestdllningar, identifieras ett tydligt samband bland de som uppvisar ett attityd-beteende
gap. Dessa respondenter menar att de systematiskt ldgger storre bestillningar for att prova hemma for att
pa sa vis sédkerstilla att ndgonting kommer passa. Saarijarvi et al. (2017) menar att konsumenter dgnar sig
at opportunistiska beteenden da frakt och retur &r gratis, och gor stora ordrar av vilken en stor andel
returneras. Flera av intervjupersonerna ser gratis frakt och fria returer som en sjdlvklar del av

serviceerbjudandet, och som en forutséttning for att de ska vilja konsumera frén ett foretag online. Enligt
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Saarijarvi et al. (2017) kan generdsa returvillkor anvéndas for att hantera konsumenters risk och pa sa vis
uppmuntra kop. Att hantera risken kan & ena sidan vara gynnsamt for att underlatta for konsumenter med
en mer restriktiv syn pa returer och konsumtion online. A andra sidan verkar intervjupersoner i denna
studie snarare anvianda generdsa villkor for att mojliggéra anvandning av hemmet som ett provrum, vilket

1 sin tur mynnar ut i ett ohallbart returbeteende.

Flera av studiens respondenter bestdmmer sig tidigt i konsumtionsprocessen for att de kommer returnera
en eller flera artiklar frdn ordern. Detta delvis d& kunden inte har mdjlighet att prova plagget innan
bestdllning. For att minimera osdkerheten kring om plaggen kommer passa bestiller sex av
respondenterna hem fler storlekar av samma artikel. Enligt respondenternas resonemang utgdrs en
drivkraft till omfattande returnering av att avsiktligt bestélla fler &n en storlek av samma plagg. Detta

fenomen forklarar respondent 2 enligt foljande:

“/.../ det ar svért att veta vad man ska ha eftersom man inte ir lika 1&ng som modellerna eller
har samma storlek och s&. Da bestéller man hellre fler storlekar for att vara pa sékra sidan”

(Intervjuperson 2).

Intervjupersonen ovan menar att hon ofta bestéller fler storlekar for sdkerhets skull. Hon upplever
svérigheter att avgéra om plagget kommer vara som hon Onskar utifrdn bilder och beskrivning pa
hemsidor. Respondenten kénner sig sdker pa att hon vill ha plagget for dess utseende, men ar osdker pa
vilken storlek som kommer passa. Foljaktligen bestiller hon fler storlekar med intentionen att endast
behélla en. Detta kan vi forstd med hjédlp av Cullinane et al. (2019) som menar att det rader ett
informationsproblem vid konsumtion online, dir konsumenter har svart att avgéra hur plaggen passar

utifran bilder och beskrivning pa hemsidor.

Vidare gor ménga av respondenterna stora bestéllningar med olika plagg, utover att bestilla fler storlekar.
Respondenternas tendenser till omfattande returnering verkar séledes inte enbart bero péd ett
informationsproblem. Beteendet verkar dven grunda sig i en vilja att sikerstilla att nagot i bestdllningen
ar “snyggt pd”. Flera av de tillfrigade anvénder dérutover faktura som betalmedel for att finansiera detta
beteende, vilket tolkas vara en konsekvens av respondenternas lattvindiga syner pa returer. Intervjuperson

5 resonerar enligt foljande kring sin anvéndning av faktura som betalmedel:

“/.../ jag anvander det hela tiden, faktura &r min bésta van. Jag gillar inte att ligga ute med

pengar utan att endast betala for det som jag faktiskt jag vill ha. Sa nir det 4r nagot jag inte ar
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helt hundra pa och kan behdva ldmna tillbaka, s anvinder jag faktura. K&pet gors ju
egentligen inte forens man testat och kint efter eftersom man bestdller pa faktura.”

(Intervjuperson 5)

Citatet utgdr ytterligare ett exempel pa en person med lattvindig syn pa returer, vilket mynnar ut i ett
ohallbart returbeteende. Respondenten anser att kdpet inte r genomfort forrdn efter att plaggen ér testade
hemma. Eftersom hon redan innan vet att hon inte kommer behélla allt, m6jliggor betalmedlet omfattande
bestdllningar utan att hon behdver ligga ute med pengar. Detta beteende tycks generera fler returer da det
mojliggoér konsumtion av kldder som man egentligen inte har rdd med och inte planerar att behélla.
Wachter et al. (2012) konstaterar att personer som genomfor planerade returer ofta har tendenser till
impulsivitet och kan returnera for att mdjliggdra konsumtion som &verstiger den personliga budgeten.
Fakturabetalning tolkas utdoka mojligheterna till ett sddant beteende och utgor darmed en drivkraft till
omfattande returnering. Flera respondenter menar nidmligen att konsumtion online, framfor allt via
faktura, inte kinns lika “riktigt” som att handla i fysisk butik, och att de inte “binder sig till kdpet™ i lika
stor utstrickning. A andra sidan uppskattar en del konsumenter att ligga ute med pengar nir de vet att de
kommer returnera plagg, eftersom de likstiller detta med att ha pengar pa ett sparkonto. Intervjuperson 3

resonerar enligt foljande angaende hur hon kidnner nir hon returnerar klader:

“Kénner val mest att det 4r synd att det inte passade liksom, och att det 4r lite jobbigt. Men
samtidigt kdnns det som att jag sparar pengar. Jag kan se internetshopping som ett sparande
dir jag bestiller massa i borjan av manaden och sen kommer det helt plotsligt tillbaka

pengar.” (Intervjuperson 3)

I enlighet med ovan citat upplever en del intervjupersoner snarare att de “sparar pengar” genom att
bestédlla mycket och betala direkt, eftersom de far tillbaka pengar vid returnering. Vara intervjupersoner
drar sdledes nytta av foretagens generdsa villkor for att mojliggora anvindning av hemmet som provrum,
vilket 1 sin tur mynnar ut i ett ohéllbart returbeteende. Trots intervjupersonernas pastddda virdering av
hallbar konsumtion, utnyttjar de fri returnering for att mdjliggoéra anvindning av hemmet som provrum.
Jacobs et al. (2018) menar att korrelationen mellan konsumenters hallbara attityder och kopbeteende ar
svag. Detta tolkas &ven konstateras vara fallet vad géller returer. Det kan konstateras att
intervjupersonerna upplever att konsumtion online generellt inte kénns lika “riktigt”, vilket oOkar
bendgenheten till spontankdp och returnering. Saledes tolkas det som att ovan ndmnda drivkrafter ger

intervjupersonerna incitament att dgna sig &t omfattande returnering. Vi kommer i kommande avsnitt
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kartligga de strategier som intervjupersonerna anvinder sig av for att hantera den diskrepans som

foljaktligen uppstar mellan deras attityder och ohdllbara returbeteenden.

4.2 “Jag forandrar inte mitt beteende for att...

En majoritet av respondenterna lever inte i enlighet med sina vérderingar vad giller returer, och det blir
séledes intressant att kartligga hur de hanterar detta faktum. Flera monster kan identifieras da
respondenterna dmnar till att forklara och réttfardiga det faktum att de inte returnerar i enlighet med sina
varderingar. Det uppstér ett tydligt dilemma for de miljomedvetna intervjupersonerna da de stills infor ett
val mellan héllbar konsumtion och bekvdmligheten av att anvinda hemmet som provrum. Det
resonemang som intervjupersonerna anvander for att forklara sina ohallbara returbeteenden tolkas som en
form av kognitiv dissonans. Detta begrepp menar Rothberger (2019) innebér att individer forsoker
upprétthélla en kénsla av att det rader balans mellan attityd och beteende. Detta for att undvika det obehag
som uppstér vid obalans. Vi har identifierat fyra strategier for hur respondenterna hanterar dissonansen
som uppstar av attityd-beteende gap mellan héllbara attityder och returbeteenden. Strategierna presenteras
utifrin de huvudsakliga resonemangen som anvédnds av konsumenterna for att forklara sitt ohallbara

returbeteeende.

4.2.1 ...jag prioriterar indi min egen konsumtion”

Majoriteten av respondenterna menar att de vérderar héllbarhet i sin konsumtion, samtidigt som de
forklarar att huruvida dessa virderingar integreras i kopbesluten “beror pa” flera andra faktorer. Det
tolkas som forsok att tillsdtta rationella orsaker till det faktum att de inte prioriterar hallbarhet i sin
konsumtion. Ménniskor har pévisats ha ett inbyggt behov av att forsdka tilldela sina omedvetna och
kénslosamma beteenden rationella anledningar (Zralek, 2017). En av respondenterna reflekterade kring
om hon blir mer intresserad av att konsumera fran foretag med héllbara processer, vilket utgor ett exempel

pa detta:

“Sa lange det inte blir dyrare sa ja, absolut. For grejen ar att nu for tiden agerar jag véldigt
mycket utifran pris. Men 14t séga att nagot var miljovénligt och samma pris s skulle jag ju
obviously valt det miljovanliga. Och sen samma sak om det dr en marginell skillnad pa pris sa

skulle jag ocksa valt det miljovianliga.” (Intervjuperson 8)
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Vid en forsta anblick kan citatet tolkas som att respondenten har en vilja att ta hallbara beslut i sin
konsumtion. Vid en andra anblick kan citatet tolkas som att hon prioriterar sin ekonomi, och dérfor inte
kommer att prioritera hallbarheten i sin konsumtion sé linge det finns billigare alternativ. Vi kan skapa en
storre forstdelse av intervjupersonens resonemang med hjélp av Carrigan och Attallas (2001) forskning.
Denna pavisar att héllbar konsumtion enbart sker om héllbara kvaliteter inte finns pa bekostnad av andra
faktorer som kunden vérderar hogre. Hallbarheten i konsumtionen bortprioriteras om det innebér storre
kostnad i form av anstrangning, pris, kvalitet eller tid (De Pelsmacker et al., 2005). Flera intervjupersoner
resonerar som att de har legitima orsaker till att prioritera exempelvis pris och bekviamlighet fore
hallbarhet. Deras resonemang tolkas som ett forsok att tillsdtta rationella anledningar pa ett ohallbart
beteende i stridvan efter att hantera en upplevd dissonans. Detta kan dven hirledas till ménniskors stravan
efter att vara en rationell individ, vilket medfor att de konstruerar sina egna teorier om varfor de agerar pa
ett visst sétt (Zralek, 2017). Detta synliggdrs dven genom fo6ljande citat fran intervjuperson 7, da hon

resonerar kring huruvida hon skulle betala for en mer miljovénlig transport:

“Jag skulle nog vilja det alternativet som var billigare och gick snabbare. Daremot ifall det
som kostar gar snabbare och dr mer miljovanligt, dd hade jag nog kunnat tdnka mig det/.../
det handlar vil mer om att jag far lite &ngest nir jag returnerar nagonting. Jag vet inte om,
helt drligt, om jag faktiskt agerar s& mycket utefter att vara... Alltsa jag agerar kanske inte

héllbart. Men jag far ddremot lite angest nér jag inte gor det.” (Intervjuperson 7)

Det ar intressant att &ven denna respondent resonerar som om hon genomfor en avviagning mellan pris och
tid med hallbarhet, nir det av allt att doma &r ett enkelt val. Hon kan endast tinka sig vélja det
miljovénliga alternativet om det tillkommer andra fordelar som hon vérderar hogre. Respondenten
uttrycker en viss kinsla av angest, vilken inte &r tillrackligt stark for att hon ska fordndra sitt beteende.
Personer som upplever dissonans mellan attityd och beteende kan é&terstilla balansen genom att finna
information som kompenserar for skillnaden (McGrath, 2017). Vad giller bdde respondent 8 och 7 sker
detta genom att resonera att ett billigt och snabbt alternativ gynnar dem mer &n ett miljovénligt alternativ.
Resonemangen tolkas som en strategi for att hantera det obehag som uppstar for personer som inte agerar
i enlighet med sina virderingar. Konsumenter har darutover tendens att avsta fran att bete sig etiskt om de
upplever att ett oetiskt beteende gynnar dem (Boulstridge & Carrigan, 2000). Detta dr nidgot som &ven
intervjuperson 2 reflekterar dver, dé hon far fragan om hon hade kunnat ténka sig att betala for frakt och

retur om det innebar ett mer miljovanligt leveransalternativ.
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“/.../ liksom vad vinner jag pa? Och jag vinner ju inte pa att betala mer for frakten eller
returen, det gor jag ju inte. Téanker jag i alla fall. Och da skulle jag heller inte betala mer for
det. Déarfor att, eeh, som jag nimnde, jag vet inte om vi unga &r en vildigt egocentrisk grupp,

men jag prioriterar pa nagot sitt &nda min konsumtion.” (Intervjuperson 2)

Aven denna person tillsitter legitima anledningar till att hon bortprioriterar hallbarhet genom att resonera
som att hon maste gora det som hon sjidlv “vinner pd”. Citatet demonstrerar dven konflikten mellan
hallbarhet och konsumtionsvilja, eftersom intervjupersonen tidigare under intervjun konstaterat att hon
varderar hallbarhet hogt i sin konsumtionsprocess, och att hon far dngest d4 hon konsumerar pé ett sitt
som hon inte upplever &r héllbart. Unga konsumenter &r enligt Hume (2010) egocentriska och vérderar
konsumtion som ér tidseffektiv, kostnadseffektiv och sparar pa naturens resurser. Vid returnering vérderas
diaremot det sistndmnda lagst, utifran svaren fran de flesta respondenter. De péstar att de vdrnar om
miljon, men véljer att agera pd sitt som motstrider detta pastdende. Det finns som tidigare ndmnt
undantag bland studiens intervjupersoner. Intervjuperson 4 har slutat bestilla klidder fran internet,

eftersom hon prioriterar hallbarheten 6ver andra faktorer i sin konsumtion. Hon resonerar enligt foljande

kring det faktum att hon forsdker undvika att returnera:

“/.../ jag konsumerar ju ndstan bara second hand nir det inte kommer till det som &r
nddvandigt och da gor jag ju det 1 butik. Mitt intresse &r ju stort sd da ser jag till att handla
second hand istdllet for nytt. Sen har jag insett att det &r kul att &terskapa ndgot nytt och fint

av gamla saker liksom.” (Intervjuperson 4)

Intervjupersonen dr den person som tidigare ndmnts tillhdra det nischsegment av konsumenter som
prioriterar hallbarheten Gver andra faktorer i konsumtionen. Respondenten virnar om miljéon i den
utstrdckning att hon de facto har formagan att fOréndra sitt beteende. Konsumenter beddmer
héllbarhetsaspekter i konsumtionen tillsammans med andra faktorer innan de tar ett kopbeslut (Wachter et
al., 2012). Denna respondent har intresse for att handla begagnat, vilket tolkas som att hennes intresse for
hallbarhet tillsammans med den upplevelsen av att konsumera second hand prioriteras hogre &n

bekvéamligheten av att konsumera online.
4.2.2 ...jag kommer agera hallbart i framtiden.”

Intervjupersonerna i denna undersokning utgérs av unga vuxna, varav en del studerar och en del arbetar.
Ett intressant monster bland intervjuobjektens resonemang &r att bade universitetsstudenter och arbetande

respondenter rattfardigar och forklarar sina oetiska beteenden som en foljd av en bristande ekonomi just
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nu. De resonerar som att de kommer agera i enlighet med sina héllbara virderingar gillande returer i
framtiden, eftersom de d& kommer ha en battre ekonomi. Da respondent 8 under intervjun blir informerad

om att dverdriven returnering ar skadligt for miljon resonerar hon enligt f6ljande:

“Alltsa jag visste inte ens att returer var déaligt for miljon och att det hanterades sa dir, men
jag skulle nog fortfarande inte betala for det just nu, men jag skulle absolut betala for det 1

framtiden nér jag har lite mer pengar.” (Intervjuperson 8)

Denna person har en universitetsutbildning och arbetar med ett vélbetalt yrke. Hon har tidigare medgett
att hon gor ordrar med stor kvantitet klider med ambitionen att behélla allt, vilket kan tolkas som att hon
har rad. Vid fragor som roér en potentiell fordndring mot ett mer héllbart returbeteende var det
forvanansvirt vanligt med resonemang om att de “kommer agera béttre senare”. Det tolkas som att dessa
respondenter undviker att konfronteras med dissonansen mellan deras héllbara attityder och ohéllbara
returbeteenden, eftersom det hotar deras sjalvbild. En individ som upplever dissonans kan omedvetet eller
medvetet ta avstand fran en identitet hen inte vill tillhora genom att kognitivt forflytta sig till den identitet
hen vill tillhora (Lai et al., 2012). Séledes kan intervjupersonerna undvika att konfronteras med att de
tillhor en ohéllbar grupp, genom att identifiera sig med den grupp de ténker att de ska tillhora i framtiden.
Da respondent 9 resonerade kring om hon agerade i enlighet med sina hallbara vérderingar i sin

konsumtion framkom ytterligare ett exempel pa detta:

“Née tyvérr, for att... jag tror att det dr dels for att jag inte vet tillrackligt mycket hur man gor
for att handla hallbart, men kanske att man ska handla fran béttre mirken som ér lite dyrare,
men jag tinker att i framtiden nir jag har lite béttre stéllt sa kanske jag kommer gora det.”

(Intervjuperson 9)

Aven denna respondent forsoker pa flera sitt i samma mening distansera sig frin det faktum att hon inte
agerar i enlighet med hennes vérderingar. Dessa respondenter, och fler dértill, konstaterar dven att de inte
kan sluta med sitt beteende vad géller returnering eftersom de inte har rdd. Ménniskor har som nadmnts
tendenser att tilldela negativa beteenden rationella anledningar (Zralek, 2017), vilket detta tolkas som ett
exempel pd. Resonemang om att de inte har rad &r darutover intressanta, eftersom ett forbéttrat beteende
de facto inte hade behdvt kosta pengar. Respondenternas ohéllbara beteenden grundar sig egentligen ofta i
tendenser att gora storre bestéllningar med intentionen att skicka tillbaka en stor andel. Det &r darutover
intressant att varken de arbetande eller studerande har rad “just nu”. En modifiering av forhallningssattet
till sitt eget beteende &r ett sitt att minska upplevd dissonans (Rothgerber, 2019). Vidare framkom fler
strategier som intervjupersoner anvénder sig av for att hantera skillnaden mellan deras vérderingar och

handlingar. Respondent 3 rittfardigade och gav mening till sitt beteende vad giller hennes stora
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bestdllningar genom att forklara att hon inte konsumerat s& mycket forr, och dérfor indirekt har

“innestdende konsumtion”:

“Alltsa historiskt sett fram tills nu har jag inte shoppat sa himla mycket egentligen. Det &r typ
nu pa senare tid jag hade kunnat bestélla mer och i och med det sa har jag typ réttfardigat mig
sjilv att jag inte bestdllt saker pa hundra ar. Men nu har jag dnd& hallt pa sahér i nagra ar s

jag borde nog dndra mig snart.” (Intervjuperson 3).

Intervjupersonens resonemang tolkas som att hon kénner ett behov av att neutralisera hennes nuvarande
konsumtion som hon inser dr ohéllbar. Detta eftersom hon uppgett att hon genomfor stora bestédllningar
dér cirka 30% returneras. Klockars (1974) har presenterat begreppet “Methaphor of the ledger” vilket
innebdr att ett oetiskt beteende neutraliseras av personen i frdga genom att hen “vanligtvis” har ett etiskt
forsvarbart beteende (Harris & Daunt, 2011). Respondenten menar att hon tidigare inte konsumerat
mycket, men pastar samtidigt att hon aldrig inkluderat miljotdnk i hennes konsumtion. Hon kan saledes
undkomma kénslan av dissonans genom att se det som att hennes tidigare oavsiktligt goda uppforande
kompenserar for hennes nuvarande beteende. Individer tenderar att rationalisera och finna information
som kan kompensera for upplevd dissonans (McGrath, 2017). Aven intervjuperson 3 tolkas hantera den
upplevda dissonansen genom disidentifikation, eftersom hon likt respondent 8 och 9 kan rationalisera sin
dissonans genom att hennes beteende ar tillfalligt och att hon har intentionen att sluta med beteendet.
Darmed undviker hon kénslan av kognitiv dissonans eftersom hon inte identifierar sig med hennes
nuvarande ohdllbara returbeteende. Hon agerar ndmligen bara ohallbart i sitt returbeteende “just nu”.
Saledes hanterar ett flertal intervjupersoner sitt attityd-beteende gap genom att &tgédrda dissonansen med

hjalp av disidentifikation.
4.2.3 ...det ar foretagens ansvar, inte mitt!”

De flesta av vara intervjupersoner ansdg att det var foretagens ansvar att upprétthdlla miljovéanliga
processer vad giller returer, och att detta var ndgot de forvintade sig av foretagen. Majoriteten sig édven
fri frakt och retur som en viktig del i deras kopbeslut, och hade inte kunnat ténka sig att betala for returen
dven om det skulle innebéra en mer miljovanlig process. De anvinder sig av resonemang som exempelvis
att foretagen har en storre mojlighet att paverka dn konsumenterna samt att kunden alltid kommer vélja
det billigaste alternativet. Treadgold och Reynolds (2016) menar att dagens konsumenter besitter en
medvetenhet om andra erbjudanden som finns pd marknaden, och forvintar sig saledes att foretagen ska

anpassa verksamheten efter kundens krav pa allt mellan miljo, etik, produktion och service.
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Flera av de respondenter som anser att ansvaret for héllbarhet tillhor foretagen ér forhéllandevis medvetna
om att overdriven returnering inte dr optimalt. Trots detta menar de att om foretag inte har de generdsa
villkor som dnskas vad géller frakt och retur, kommer de byta foretag. Eckhardt et al. (2010) menar att det
ar vanligt att konsumenter overfor ansvaret for héllbar konsumtion pa institutioner, trots att de &r relativt
medvetna om deras egna konsumtions miljopaverkan. Flera studier har visat att konsumenter kraver av
foretagen att de ska arbeta med miljovénliga processer (d Astous & Legendre, 2008; Carrigan & Attalla,
2001), trots det 4r dem inte villiga att acceptera konsekvenser sa som hdgre priser och lidngre tidsspann.
Detta tolkas dven vara fallet vad géller returer. Det framstar som tydligt att en majoritet av
intervjupersonerna forvéntar sig att foretagen ska uppritthilla formaénliga leverans- och returvillkor,
samtidigt som de ska uppratthdlla miljovanliga processer. Respondent 9 uttrycker sig enligt foljande

angdende vem som bér ansvaret for att upprétthalla hallbar konsumtion:

“Alltsé det ligger val delvis pd mig, men framfor allt tycker jag typ att det dr fOretagens
ansvar. Som konsument véljer jag ju saklart det alternativ som gynnar mig mest, sa ar det 2
foretag varav det kostar att gora returer pa ena, sé véljer jag ju séklart det andra. Jag forvintar

mig faktiskt att de foretag jag handlar fran agerar sa hallbart de kan /.../ ” (Respondent 9).

Respondenten visar ingen forstielse for att hennes forvintningar pa foretagen vad géller leverans och
retur forsvarar implementering av héllbara processer. Hennes sitt att overfora ansvaret pa foretagen gér i
linje med Treadgold och Reynolds (2016) resonemang om att konsumenter har hog benédgenhet att
forvinta sig att foretagen ska konformera helt efter deras krav. Respondentens sitt att omvérdera sina
tankar om sitt eget returbeteende ger dven indikationer om kognitiv dissonans, ddr hon undviker dissonans
genom att Overfora ansvaret pd externa parter. Genom att forskjuta ansvaret pd andra kan individer tinka
att faktorer ar bortom deras kontroll (Thogersen, 2004). Det kan séledes tolkas som att konsumenter som
aktivt undviker att ta ansvar for sitt eget konsumerande, inte kénner incitament att atgérda sitt

attityd-beteende gap eftersom ansvaret ligger pé andra.

Aven d’Astous och Legendre (2008) antyder att konsumenter har en tendens att dverfora ansvaret pa
andra, framfor allt myndigheter som har mojlighet att upprétta lagstadgade regler. Detta skiljer sig i viss
man fran denna studies resultat, dar respondenterna snarare visar en bendgenhet att 6verfora ansvaret pa
foretagen specifikt. Ingen av respondenterna antyder att de anser att staten bor lagstadga hallbar
konsumtion eller att foretagen bor utesluta andra produkter. De anser snarare att foretagen borde

informera kunderna om hur returhantering och dess logistik géar till samt den miljopadverkan som
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hanteringen genererar. Respondenterna fick under intervjun ta del av information kring de processer som
en del foretag anvinder sig av for att mota kundens fOrvéntningar vid returhantering. En av

respondenterna formulerade sig enligt foljande:

“Jag tycker att det dr foretagens ansvar. For om man véljer ett sddant alternativ for sina
transporter s& borde man vara mer transparent med det som foretag. For kunden kommer

annars alltid vélja det som ér billigast om de inte vet mer.” (Intervjuperson 10)

Denna respondent, likt en del andra intervjupersoner, vilka initialt upplevdes som relativt ovetande kring
de effekter som returnering av kldder har pa miljon, upplevde denna information som provocerande. Flera
av dessa sag sig sjdlva som relativt hallbara i sin konsumtion vilket tolkas som att denna information gav
konfirmation om att detta inte var fallet vad géller returnering. Flera respondenter klagade foljaktligen
Oover en brist pa transparens fran foretagets sida, och uttryckte att foretagen borde bli béttre pa att
informera konsumenter om detta. Daremot kan konsumenter kdnna ytterligare obehag av Okad
information eftersom det innebér att de behover ta stéllning till likvérdigt attraktiva produkter pé basis av
deras virderingar och attityder (Hirsch et al., 2019). Nér dissonansen blir storre 6kar dven incitamenten
och pressen att dndra beteenden eller pa andra sétt skapa balans (McDonald et al., 2015). Anledningen till
att respondenter kédnner frustration da de fir vetskap om returneringens effekter tolkas dérav som grundad
i en kénsla av 6kad dissonans. Detta till foljd av behovet att ta stidllning till den nya informationen. For att

atgirda dissonansen kan konsumenterna andra sitt beteende, eller som konstaterats; skylla pa foretagen.

4.2.4 ...jag tinker inte att det ir ohéllbart att returnera.”

Ett monster som identifierats dr att ett flertal respondenter ger antydan till att inte veta vad returer
genererar for negativa effekter p4 miljon samt vad som hinder med kldder som returneras. Carrigan och
Attalla (2001) menar att konsumenter &r relativt ovetande av vissa aspekter av CSR, och att brist pa
kunskap hindrar dem fran att ta informerade beslut. Det finns i denna studie indikationer om att s& dven &r
fallet vad géller returer, eftersom fa av intervjupersonerna tidigare reflekterat Gver om returer kan vara
negativt for miljon. En intervjuperson som tidigare pastatt att hon virdesatter hallbarhet i sin konsumtion

resonerar enligt foljande da hon far fragan om hon nagonsin tdnkt pé att returer kan vara daligt for miljon:
“Nej alltsé sa fort jag skickar ivag mitt paket sa tidnker jag att jag har gjort mitt. Man ser ju

inte mer dn en disk och personalen pé ica liksom. Man vet ju inte rutten som de kommer é&ka.

Man ser bara postnords central.” (Intervjuperson 5).
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Ovan formulering fran respondenten tolkas som att personen i fraga inte resonerat i storre utstrackning
kring vad som hidnder med de ordrar hon returnerar, och vilka effekter det kan fa for miljon.
Intervjupersonen resonerar som att hon gjort sin del i processen, och verkar sedan sldppa returneringen
fran sitt medvetande. Det var som tidigare ndmnts fa av intervjupersonerna som nimnde returer som en
del av hallbar konsumtion, och majoriteten uppvisade ett smalt synsétt pa fenomenet. Detta kan kopplas
till Shen et al. (2014) som menar att miljomedvetna konsumenter &r mer villiga att konsumera “gréna
produkter” och dven att betala for detta. Dédremot har manga en sndv syn pa héllbart mode, dir méanga
exempelvis fokuserar pa att plaggen bor vara ekologiskt tillverkade. Trots att hallbarhet enligt Humes
(2010) ar ett svardefinierat begrepp, verkar respondenterna i denna undersokning ha en forhallandevis
likartad syn pa vad begreppet innebdr i praktiken. Ett aterkommande resonemang hos samtliga
respondenter dr att hallbar konsumtion for dem &r att minimera konsumtion av nya kldder, samt att
ateranvdnda gamla plagg genom att sédlja och kdpa begagnat. Vad som daremot séllan ndmns, ar den

inverkan som transporter av klader har pa miljon.

En konsekvens av att dessa respondenter inte inkluderade returnering i begreppet hallbarhet, var att de
levde i en tro om att de agerade forhdllandevis miljovianligt i detta avseende. Detta tolkas delvis vara en
foljd av begrinsad kunskap. Ett flertal respondenter formodade att det i viss mén var hdllbart att
returnera, eftersom att de inte beh6ll sadant som de inte kommer anvinda och diarmed inte
“Overkonsumerade”. Intervjuperson 6 var omedveten om effekterna pa miljon i den utstrdckning att hon
kinde att returnering var ett sétt att konsumera mer hallbart. Da respondenten tillfragades om hon forsokte

konsumera hallbart svarade hon enligt nedanstaende:

“Det skulle jag nog dnda sdga. Assé det dr darfor det kdnns typ gott nar man gor en retur. For
att jag tinker att det dr ett hallbart val, att sa har jag skickar ju tillbaka det hir plagget nu séa

jag konsumerar ju inte.” (Intervjuperson 6)

Intervjuperson 6 &dr en av de personer som bland annat regelbundet bestéller fler storlekar att prova
hemma, och vet foljaktligen redan nédr hon genomfor bestéllningen att hon kommer returnera. Trots detta
resonerar hon enligt ovanstdende citat. Det kan & ena tolkas som att en anledning till respondenternas
attityd-beteende gap bygger pé att de tror att de agerar héllbart, men i sjilva verket besitter begrédnsad
kunskap kring fenomenet. A andra sidan kan denna brist pa kunskap argumenteras vara omedvetet
medveten. Festinger (1957) menade att manniskor aktivt kan undvika situationer eller information som
mojligen kan skapa dissonans (Rothgerber, 2019). Detta betyder att om det inte finns en annan utvig,

undviker personen i frga att tinka pd problemet 6ver huvud taget. Det kan darfor argumenteras att de
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personer som pastar sig vara omedvetna om hur returer kan péverka miljon, aktivt undviker att
konfronteras med denna information och undviker pé sa vis dven kénslan av dissonans. Det dr ddrutover
intressant att flera av de personer som var “ovetande” om negativa effekter av dverdriven returnering,
uppritth6ll motstandet till att fordndra sitt beteende dven efter att de blivit informerade om negativa
effekter. Det var flera av dessa som efter informationen 6vergick till att pastd att de inte har rad just nu
eller att detta var foretagens ansvar, vilket kan tolkas som att de Gvergick frdn en form av kognitiv

dissonans till en annan.
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5. Slutsatser och diskussion

Syftet med denna studie har varit att bidra med kunskap om varfoér konsumenter Gverger sina hallbara
varderingar vid returnering av kldder. Vidare har vi utifrin véra respondenters egna resonemang
undersokt hur konsumenter hanterar diskrepans mellan hallbara attityder och ohallbara retur-beteenden.
Vi har anvént teorin om kognitiv dissonans som ett verktyg for att skapa forstaelse om fenomenet. Fokus i

studien har varit pa konsumtion av kldder via e-handeln.

Majoriteten av intervjupersonerna uppgav att de virderar hallbarhet i sin konsumtion, samtidigt som de
overger denna vérdering vid returnering, vilket indikerar ett attityd-beteende gap. Dessa individer
uppvisar lattvindiga syner pa returnering och tenderar att géra omfattande bestillningar dir en stor andel
returneras. Inledningsvis kartlade vi ett antal drivkrafter bakom omfattande returbeteenden, vilket hjalper
oss besvara vér forsta fragestéllning: Vilka drivkrafter har konsumenter till att overge sina hdllbara

attityder ndr de returnerar kldder de konsumerat online?

Flera av respondenterna gor systematiskt stora bestillningar med en ursprunglig intention att inte behalla
allt. De bestéller ménga plagg for att sékerstélla att nagot passar, eller bestiller flera storlekar for att
sdkerstélla att nagot dr “snyggt pd”. Ett intressant monster bland intervjupersonerna &r att de upplever att
de inte “binder sig till kopet” i lika stor utstrdckning vid konsumtion online. Bland en del intervjupersoner
ar detta en foljd av att de anvéinder fakturabetalning, vilket ger dem ytterligare incitament att kopa fler
plagg och prova hemma. Samtidigt upplever en del intervjupersoner snarare att de “sparar pengar” genom
att bestdlla mycket och betala direkt. Detta eftersom de fér tillbaka pengar nér de returnerar. [ bada fallen
ar fri returnering en bidragande faktor, eftersom de flesta inte ar villiga att betala for returen. Det tolkas
dven som en konsekvens av ldttvindiga syner pad returnering. Ovan ndmnda faktorer gor att
intervjupersonerna upplever incitament till att overge sina héllbara attityder for att anvinda hemmet som

provrum.

D4 intervjupersonerna Overger sina hallbara attityder skapas diskrepans mellan attityd och beteende. Vi
har anvént begreppet kognitiv dissonans som ett verktyg for att forsta hur intervjupersonerna hanterar sina
attityd-beteende gap. Intervjupersonernas resonemang visar hur kognitiv dissonans kan komma till uttryck
vad géller konsumenters diskrepans mellan hallbara attityder och ohéllbara returbeteenden. Med hjilp av
begreppet har vi identifierat fyra strategier som konsumenter anvinder sig av for att hantera denna
diskrepans. Séledes kan vi svara pd var andra fragestillning: Hur hanterar konsumenter diskrepansen

mellan hadllbara attityder och ohdllbara returbeteenden?
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Vad giller den fOrsta strategin tilldelar respondenterna rationella anledningar kring det faktum att de inte
prioriterar hdllbarhet i sin konsumtion vad géller returer. Vid returnering bortprioriteras héllbarheten om
det innebér storre kostnad i1 form av anstringning, pris, kvalitet eller tid. Respondenterna rattfardigar sitt
returneringsbeteende genom att resonera som att héllbara alternativ skulle behéva ske pa bekostnad av
andra faktorer som de vérderar vid konsumtion. Intervjupersonerna agerar utifran vad de upplever ar
fordelaktigt for dem personligen. De resonerar som att det ar naturligt att de bortprioriterar héllbarhet
eftersom andra alternativ bade ar billigare och mer bekvdma. Synsittet framstdr som ett sétt att gora

ohéllbara prioriteringar rimliga for sig sjilv och séledes undvika kidnslan av dissonans.

Den andra strategin som identifierats &r att flertalet respondenter hanterar dissonansen mellan attityd och
beteende genom disidentifikation. Respondenterna undviker att konfronteras med dissonansen mellan
deras hallbara attityder och ohéllbara returbeteenden, eftersom det hotar deras sjilvbild. A ena sidan ser
en del konsumenter att de inte kan agera héllbart till f6ljd av en bristande ekonomi just nu, men att de
kommer agera héllbart i framtiden. A andra sidan ser en del respondenter att deras tidigare hallbara
konsumtion kompenserar for ett ohéllbart beteende just nu. Dissonansen hanteras sidledes genom att inte
identifiera sig med sitt beteende i dagsldget och i stillet identifiera sig med framtida eller datida beteende.
P4 sa vis kan intervjupersonerna undvika att konfronteras med att de tillhdr en ohallbar grupp och undvika

kénslan av dissonans.

Den tredje strategin som intervjupersonerna anvéinder sig av bestar av att overfora ansvaret for att
upprétthalla miljovénliga processer pa foretagen. Intervjupersonerna forvéntar sig att foretagen ska
upprétthélla generdsa leverans- och returvillkor, samtidigt som de forvéntas upprétthdlla miljovénliga
processer. Kognitiva dissonansen utspelar sig genom att respondenterna inte kdnner incitament att
fordndra och ta ansvar for sina ohéllbara beteenden eftersom de ser det som foretagets ansvar. Genom att
tinka att problemet &r bortom deras kontroll kan en upplevd balans mellan attityd och beteende

upprétthéllas.

Den fjarde och sista strategin som identifierats for att hantera diskrepansen ar att undvika information som
skapar dissonans. Intervjupersonerna uppger att de inte reflekterat 6ver returers inverkan pa miljon. De
slapper returen fran sitt medvetande sé fort den dverldmnas till postombudet, och ténker att de gjort sin
del av processen. De flesta personer i denna studie uppvisar ett smalt och likartat synsétt pa hallbar
konsumtion. Manga inkluderar inte returer i begreppet och reflekterar dirmed inte heller kring om de

borde fordndra sitt returbeteende. Flera respondenter kénner att de agerar hallbart genom att returnera
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eftersom att de “inte 6verkonsumerar”. P4 sd vis kan de upprétthalla kénslan av att vara hallbara trots att
de gor massbestéllningar. Det kan 4 ena sidan konstateras att en anledning till respondenternas
attityd-beteende gap ir begriinsad kunskap kring fenomenet. A andra sidan tolkas bristen pa kunskap som
att respondenterna aktivt undviker att konfronteras med denna information. Respondenterna ténker

séledes inte pa problemet 6ver huvud taget och undviker dirmed kénslan av dissonans.

Dessa fyra strategier kan hjdlpa oss forsta hur konsumenter hanterar sitt attityd-beteende gap och undviker
kénslan av obalans mellan attityd och beteende i retur-sammanhang. Vi kan dra slutsatsen att ovan
nimnda strategier underldttar for konsumenter att leva med diskrepans mellan attityd och beteende,
snarare dn att skapa reell balans mellan de tva. Det mojliggor att konsumenter kan frangé sina héllbara
attityder vid returnering utan kénslan av diskrepans. Fler strategier verkar kunna verka parallellt och
konsumenterna tycks rora sig mellan de olika strategierna. Intervjupersonerna med attityd-beteende gap ar
med dagens forutséttningar inte villiga att fordndra sina returbeteenden. Vi blev forvanade over att de
upprattholl motstand till fordndring dven efter att de blev informerade om returers effekter pd miljon. De
overgick till andra typer av réttférdigande i stillet for att konfronteras med sitt ohéllbara returbeteende.
Det tolkas som att de dvergick fran en strategi for att hantera dissonans till en annan for att undvika att
dndra sina returbeteenden. Studien visar hur konsumenter lever med de faktum att de inte lever i enlighet
med sina virderingar vid returnering samt hur det visar sig i konsumenters resonemang kring deras

beteenden.

Genom denna kvalitativa undersdkning har vi fatt djupare forstaelse for hur attityd-beteende gap mellan
ohéllbara attityder och returbeteende fungerar. Vér studie har bidragit till existerande forskning om
konsument- och returbeteenden genom att anvidnda teorin om kognitiv dissonans som verktyg for att
forsta hur och varfor konsumenter lever med attityd-beteende gap vad géller returer, utifrdn konsumenters
egna resonemang. Detta ger oss djupare forstaelse for konsumenters returbeteenden och dess relation till
hallbara attityder. Motstandet till att férdndra sina egna returbeteenden skapar svérigheter att tillfredsstélla
forvintningar pa service och samtidigt implementera miljovéanliga processer. Foretagen kan bidra med
okad information eller implementera kostnader for frakt och retur, men utifran resultaten pa denna studie
ar konsumenterna inte sérskilt mottagliga for denna typ av atgiarder. Med det sagt, kan insikter fran denna
studie anvéndas for att forstd konsumentens egna perspektiv i syfte att mojliggora frimjandet av processer

som tillfredsstéller konsumenters forvéntningar pé service utan att skada miljon.
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5.1 Vidare forskning

Trots hallbara attityder aterstdr behoven av att prova klider samt incitamenten till att 6verge sina
vérderingar for att dgna sig at omfattande returnering. Det blir sdledes viktigt for foretag att ha forstaelse
for hur de kan minimera konsumenters incitament till omfattande returnering via e-handeln. Vi har i
denna studie undersokt vilka drivkrafter unga konsumenter med hallbara attityder har till omfattande
returnering, samt hur de hanterar diskrepansen mellan attityd och beteende. Det framstar som intressant
for framtida studier att undersdka en annan demografisk grupp 4n unga vuxna som denna undersokning ar
baserad pa. Detta for att se om andra strategier for att hantera diskrepans uppkommer. Utifran resultaten
av denna studie ser vi dven att det finns behov av mer kvalitativ forskning kring hur incitament till
omfattande returnering kan minimeras. Vi ser det diarutover som relevant att undersoka nir och varfor
konsumenter véljer att atgérda attityd-beteende gapet genom foréndring i beteenden snarare &n attityder.
Saledes, vad skulle kunna gora att konsumenter med héllbara attityder upplever fordelarna av att agera

hallbart i sin returnering som storre dn fordelarna av att anvinda hemmet som provrum?
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7. Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

Syftet med var undersdkning &r att ta reda pa hur unga konsumenter resonerar kring hallbar konsumtion
och i vilken utstrackning efterlever de sina resonemang vad géller returer. Studien syftar dven till att se
hur konsumenter med en hallbar attityd och ett ohallbart returbeteende hanterar skillnaden mellan dessa
faktorer. Denna intervju dr anonym och informationen hanteras konfidentiellt. Du kommer &ven att
tilldelas ett fiktivt namn vid transkriberingen. Intervjun ar helt frivillig och du har rétt att avbryta intervjun
nér du vill. Den forvéntas vara ungefar en timme lang. Vi kommer att anvénda oss utav ordet kldder som
ett samlingsnamn for hela klddbranschen, det vill sdga kldder, skor och accessoarer. Du dr vialkommen till
att resonera kring dina svar. Du kommer dven fa mojlighet att ldsa igenom savél din transkriberade

intervju samt fullstéindig rapport innan den ldmnas in.

Inledande fragor:
e Tycker du det &r okej om vi spelar in intervjun?
e Har du nagra fragor innan vi sitter igdng?
e Hur gammal ar du?
e Vad ér din sysselsittning?
Konsumtionsprocessen:
e Hur ofta handlar du nya klader?
e Hur ofta handlar du nya klader via internet?
e Vid vilka tillfillen viljer du att konsumera via internet i stéllet for i fysisk butik?
e Hur manga produkter bestiller du i genomsnitt vid en online bestillning?
e Handlar du lika stor médngd vid ett och samma tillfdlle nér du handlar i fysisk butik som via
e-handel?
e Nir du konsumerar klider via internet har du inte mojlighet att fysiskt kinna, se och prova
kladerna. Hur 16ser du det problemet?
e Nir i konsumtionsprocessen bestimmer du dig for om du ar n6jd med ditt kop och service eller
ej?
e Har du kopt klader pé faktura?
e Hinder det att du bestéller fler storlekar eller firger av samma artikel for sékerhets skull?
e Nir du koper ett plagg pa internet, funderar du mycket innan du tar kdpbeslutet eller

spontanshoppar du oftast?
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e Nir du bestéller 6ver internet, bestiller du din order till ett postombud eller direkt hem till dig?
e Gor du nidgon gang en stor bestillning for att sidkerstilla att du hittar ndgot du gillar?
(Scenario)
e Visiger att du hittat ett plagg du gillar hos en e-handlare du aldrig kopt fran forut. Vilka faktorer
forutom sjélva plagget spelar in for att du ska slutféra kopet?
e Vi sdger att du ska bestilla kldder fran ett budget-mirke sasom H&M. Hur stor &r bestéllningen,

och dr det ndgon skillnad nér du bestéller fran ett dyrare mérke? Varfor?

Mellanliggande fragor:

e Hur stor andel av kldderna du koper returnerar du?

e Returnerar du oftare vid spontankdp én vid genomténkta kop?

e [ vilken del av konsumtionsprocessen bestimmer du dig for att returnera négot eller allt du
bestillt?

e Hinder det att du gor en bestéllning dar du redan fran borjan vet att du kommer att returnera
nagon eller flera av artiklarna?

e Ar priset pa frakt och retur ndgot som paverkar ditt kopbeslut?

e Om ett foretag erbjuder fri frakt 6ver en viss prissumma, hander det att du bestéller fler varor
endast for att slippa frakten?

e Kan du kinna en form av tillfredsstillelse d& du returnerar varor?

e Har du bestillt kldder for att anvéinda ndgon géng och sen returnera?

e Kan du bestilla ett plagg och ldmna tillbaka for att du insett att du inte har rad?

e Kan du bestélla klader for att prova, ldmna tillbaka och sedan kdpa d& den reas ut eller pa en
outlet?

e Hade du kunnat tdnka dig vénta nagra extra dagar pé en leverans om det skulle innebéra ett mer
miljovénligt leveransalternativ?

e Hade du kunnat tinka dig betala ett hogre pris for frakt om transporten skulle innebéra ett mer
miljovinligt leveransalternativ?

e [ dagslaget skickar foretag returer till andra lénder for att spara pengar och ha rad att erbjuda fria
returer. Hade du kunnat tinka dig att betala for returen om det innebar att den dé hanterats mer
miljovénligt?

Hallbarhet:

e Beskriv din syn pa begreppet hallbar konsumtion?

e Ar hallbarhet viktigt for dig?

e Vad kan man gora for att konsumera mer hallbart?

e Anser du att du dr en héllbar konsument?
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Hur hallbart skulle du séga att du konsumerar pé en skala 1-10, dér 10 ar hallbart och 1 inte alls.
Blir du mer intresserad av ett plagg om det dr miljovanligt?

Vilket lockar dig mest, ett billigt plagg eller ett miljovénligt plagg?

Har det nédgonsin hént att du far daligt samvete av att konsumera kldder via internet, ur ett
hallbarhetsperspektiv?

Forskning har visat att da foretag har fria returer och fri frakt, si utnyttjar konsumenter systemet
och gor onddiga bestillningar dér en stor andel returneras. Hur resonerar du kring det?

Skulle du kunna avsta fran att bestélla ett plagg du &r oséker pa, just for att det dr negativt for
miljon om du behdver returnera varan?

Har du nagonsin tinkt pa att returer kan vara daligt for miljon?

Hur skiljer sig din attityd till hallbar konsumtion fran hur du faktiskt konsumerar?

Foretaget/samhallet:

Vad kan e-handelsforetagen inom modebranschen gora for att deras verksamhet ska bli mer
hallbar?

Vad ir foretagens ansvar och vad ér ditt ansvar vad géller hallbarhet?

Hade du kunna tinka dig att betala ett hogre pris om du visste att foretaget du handlar av, arbetar
aktivt med CSR?

Anser du att du bor agera mer hallbart vad géller konsumtion dn du gor idag?

Skulle du konsumera hallbart mest for att du bryr dig om miljon, eller av sociala skél?

Tror du att det &r vanligt att folk avstar fran att konsumera over internet for att de vill vara
hallbara?

Anser du att du handlar mer hallbart &n din familj/vinner?

Avslutande fragor:

Ar det nigot friga du tycker att vi har missat att stéilla?
Nagot annat du vill tillagga?

Kan vi f& kontakta dig med ytterligare fragor ifall vi kommer pa négot senare?
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