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Forord

Denne bacheloroppgaven leveres som en avsluttende del av studiet
markedsfaringsledelse ved Handelshgyskolen BI, varen 2021. Studielgpet har
veert bade krevende og larerikt, men gjort oss forberedt pa a kunne avslutte

studiet med en bacheloroppgave vi er stolt av.

| lgpet av disse tre drene har vi hatt fag som har gitt oss interesse for temaet vi har
valgt a skrive om. Det siste halvaret har vart preget av bade oppturer og nedturer.
Et godt samarbeid har veert avgjerende for at vi har kommet oss i mal, da vi i

perioder har veert frustrerte og statt fast med oppgaven.

Vi vil takke veilederen var Morten Hgie Abrahamsen for gode seminarer, rad og
veiledning gjennom semesteret. Vi vil ogsa takke Ragnhild Wiik for hjelp til
utforming av sparreundersgkelse og analyser i JMP. En siste takk til Lars

Gramvik, som har tilbydd god veiledning i JMP over Zoom.

“Denne oppgaven er gjennomfert som en del av studiet ved Handelshoyskolen BI.
Dette inneberer ikke at Handelshgyskolen BI gar god for de metoder som er
anvendt, de resultater som er fremkommet, eller de konklusjoner som er trukket.”

God lesing!

Stavanger, 02.06.2021
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Sammendrag

Denne oppgaven tar for seg temaet beerekraft i klesbransjen. Bakgrunn for valg av
tema er gkt fokus og oppmerksomhet rundt baerekraft og miljg. Etter videre
forskning fant vi atferd og holdninger interessant, og gnsket a se pa dette i
sammenheng med berekraft i klesbransjen. Vi utformet problemstillingen “i
hvilken grad er det en sammenheng mellom forbrukernes holdninger og atferd
med hensyn til barekraft i klesbransjen?”. For 4 kunne besvare denne

problemstillingen utarbeidet vi fem undersgkelsessparsmal.

Det ble benyttet relevant teori og forskning for grunnlag til oppgavens formal,
blant annet forbrukertrender, kjgpsprosessen og Ego Development Theory. Det
teoretiske grunnlaget ga oss innsikt i hvor det var mangelfull forskning og behov

for videre undersgkelser.

Det ble valgt en kombinasjon av kvalitativ og kvantitativ metode hvor vi benyttet
0ss av sparreundersgkelse og dybdeintervjuer. Spgrreundersgkelsen ble analysert i
JMP, hvor vi foretok faktoranalyse, t-tester og multippel regresjonsanalyse i
tillegg til deskriptiv statistikk. Dybdeintervjuene ble gjennomfart over Zoom.
Intervjuene ble tatt opptak av via Diktafon-appen til Nettskjema, dermed

transkribert og kodet for & lettere fa en oversiktlig sammenheng.

Vare funn viser at trender ikke er en viktig faktor for forbrukernes motivasjon til a
handle baerekraftig. Vi fikk ogsa kartlagt at vaner, pris, passform, utseende og
materiale er viktige faktorer som forbrukerne vektlegger ved kjap.
Dybdeintervjuene og sparreundersgkelsen viser at forbrukere unngar a kjepe
brukt. Det kommer frem at dette skyldes hygieniske arsaker, vaner, skam og et
gnske om nye Klaer. Forbrukerne er godt opplyst om temaet og har en god
forstaelse av hva baerekraft innebarer, men har problemer med motivasjonen til a
innhente informasjon om pa hvilke mater klesplagget er beerekraftig. Vare funn
samsvarer med relevant teori, og viser at det er ingen sammenheng mellom valgte

personkarakteristikker og grad av miljgbevissthet.
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Innledning

Introduksjon til tema

Denne bacheloroppgaven tar for seg forbrukeres holdninger og atferd til baerekraft
i klesbransjen. Vi gnsker a se pa sammenhengen mellom holdninger og atferd, og
hvordan forbrukerne forholder seg til baerekraft. Ved a benytte relevant teori, i
tillegg til kvantitativ og kvalitativ analyse, skal dette danne et grunnlag for &

kunne svare pa var problemstilling.

Valg av tema

Ifalge FNs konferanse om handel og utvikling, UNCTAD, er klesbransjen den
nest mest forurensende bransjen i verden. Det er behov for 7,500 liter vann for &
produsere et par med jeans. Dette tilsvarer mengden vann en gjennomsnittlig
person drikker i lgpet av syv ar. Klesindustrien er ansvarlig for mer karbonutslipp
enn fly- og battransport til sammen. Fra 2000 til 2014 har klesproduksjonen
doblet seg, noe som viser hvor viktig det er a fokusere pa etisk og bearekraftig
produksjon (UN News, 2019). Nordmenns forbruk har gkt betraktelig de siste
arene, og Vi er i verdenstoppen nar det kommer til forbruk. Mellom 2000 og 2017
har konsumet av kleer og sko gkt med hele 160% per person. Hvis alle hadde hatt
samme forbruk som en gjennomsnittlig nordmann, hadde vi hatt behov for 3,4
jordkloder (Kilsti, 2020).

Informasjonen over viser tydelig at beaerekraft er et dagsaktuelt tema, hvor
klesindustrien har mulighet til a utgjare en forskjell med tanke pa miljg. For at
klesindustrien skal bli mer baerekraftig er det avgjgrende at forbrukerne er villig til
a velge baerekraftige alternativer. Vi valgte & skrive om dette temaet fordi

baerekraft innenfor klesbransjen er noe vi synes er interessant.

Noen bedrifter har begynt a tilby barekraftige alternativer i produktportefgljene
sine. Likevel har mange forbrukere vert motvillige til & adoptere barekraftige
lgsninger. Dette er et fenomen som ikke er uvanlig for akterer som tilbyr
barekraftige alternativer i “fast fashion”-markedet. “Fast fashion” handler om
masseproduksjon av klestrender for a imgtekomme den gkende etterspgrselen i
markedet, noe som gér under “bruk og kast” terminologien (McNeill & Moore,

2015).
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FN har utarbeidet 17 beaerekraftsmal. Vi forbruker mer enn hva som er barekraftig
for jordkloden og det er avgjerende a finne lgsninger for a redusere
overproduksjon. For at fremtidige generasjoner skal kunne ha gode leveforhold
ma hver forbruker vaere villig til & endre livsstil og forbruksmgnster. Med dette
som grunnlag gnsker vi a se pa sammenhengen mellom forbrukernes holdninger

og deres atferd.

Formal med oppgaven

Den siste tiden har det veert et stort fokus pa beerekraftig utvikling, noe som har
fart til gkt interesse og bevissthet for beerekraft i klesbransjen blant forbrukere.
Formalet med bacheloroppgaven er a kartlegge sammenhengen mellom
forbrukernes holdninger til baerekraft og faktisk atferd. Videre gnsker vi a se pa
hvordan forbrukere oppfatter begrepet beerekraft, i hvilken grad baerekraft er en
viktig faktor ved kjgp og om personkarakteristikker pavirker holdninger til
baerekraft. | tillegg vil det veere av interesse a analysere forbrukernes kjennskap og

kunnskap til beerekraftige bedrifter og produkter.

Avgrensning

Oppgaven vil ta for seg forbrukeres holdninger og atferd med hensyn til baerekraft
i klesbransjen. Baerekraft er et bredt og sveert aktuelt tema, og vi har derfor valgt a
avgrense den ved & fokusere pa bearekraft innen klesbransjen i Norge. Var
malgruppe er kvinner og menn mellom 15-71 ar, og vi har valgt bade kvantitativ

og kvalitativ metode.

Covid-19 har fart til begrensninger for utfgrelsen av metodedelen. Vi har valgt ut
syv personer til dybdeintervju som er i vart eget nettverk og gjennomfarer disse
over nett, pa grunn av pandemien. I tillegg er deltakerne i sparreundersgkelsen et
bekvemmelighetsutvalg siden den ble delt pd Facebook, Its Learning og LinkedIn.
Resultatet av spgrreundersgkelsen og dybdeintervjuene kan dermed ikke
generaliseres for hele populasjonen, men vil likevel gi oss et innblikk i om
nordmenns holdninger til beerekraft i klesbransjen samsvarer med deres faktiske
atferd. Den periodevise nedstengingen av Norge har fart til en eksplosiv vekst i
norsk netthandel, noe som har fart til at flere forbrukere har endret deres
handlevaner (Elle, 2020). Med dette i tankene vil man ikke kunne si med

sikkerhet om man ville fatt samme resultat far eller etter pandemien.



BTH 36301

Problemstilling
Basert pa oppgavens formal har vi utarbeidet fglgende problemstilling:

I hvilken grad er det en sammenheng mellom forbrukernes holdninger og atferd

med hensyn til baerekraft i klesbransjen?

Undersgkelsesspgrsmal

For & kunne besvare oppgavens problemstilling, har vi utformet fem relevante
undersgkelsessparsmal. Disse vil gi viktig informasjon knyttet til oppgaven og
skal undersgkes naermere i metodedelen. Vi har valgt a benytte oss av kvalitativ
og kvantitativ metode for a fa en dypere og bredere innsikt. Gjennom kvalitativ

metode kan vi stgtte opp under funnene vi gjer i den kvantitative delen.

US 1: Hvordan pavirker trender forbrukernes motivasjon til & handle

beerekraftig?

US 2: Hvilke faktorer pavirker kjgp av kleer?

US 3: Hva hindrer forbrukere i a kjgpe brukt?

US 4: Har forbrukere kjennskap til - og kunnskap om barekraft i klesbransjen?

US 5: Hvordan pavirker personkarakteristikker i hvilken grad forbrukeren er

miljgbevisst?

Teorli

Beerekraft

De siste arene det blitt et gkt fokus pa barekraft blant forbrukere og bedrifter.
Begrepet beerekraft ble for fgrste gang tatt i bruk da Brundtlandkommisjonen i

1987 la fram rapporten Var Felles Framtid. Begrepet defineres som:

Beerekraftig utvikling er utvikling som imgtekommer dagens behov uten &
gdelegge mulighetene for at kommende generasjoner skal fa dekket sine
behov. Den omfatter to ngkkelmomenter: det & dekke behov, spesielt
grunnbehovene til verdens fattige, som bar gis farste prioritet, og ideen om

begrensningene som dagens teknologi og sosiale organisering legger pa
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miljgets muligheter til & imgtekomme dagens og framtidens behov
(Brundtland & Dahl, 1987, s. 42)

Beerekraftig utvikling karakteriseres av fglgende tre dimensjoner: klima og miljg,
gkonomi og sosiale forhold. For & avgjere om noe er barekraftig henviser man til
sammenhengen mellom disse tre dimensjonene. Da FNs barekraftsmal ble vedtatt
i 2015 kom en bredere forstaelse av begrepet, og med en forstaelse om at disse
dimensjonene pavirker hverandre mer enn hva man trodde tidligere. For a ta vare
pa kloden ma det fokuseres pa sammenhengen mellom de tre dimensjonene slik at

man balanserer belastningen pa miljget (FN, 2019).

Miljedimensjonen dreier seg om & ta vare pa naturen og klimaet som en fornybar
ressurs for mennesker. Dimensjonen er viktig fordi menneskers livsgrunnlag er
avhengig av naturen. Utnyttelsen av naturen i dag har store konsekvenser for bade
naturen og mennesker, og klimagasser som kommer fra forbrenning av olje, kull
og gass er ikke fornybare. For a bidra til en mer beerekraftig utvikling, er det
derfor viktig a fokusere pa fornybare ressurser som vannkraft, vindkraft og
solkraft. Nesten 9 av 10 nordmenn har en god forstaelse av begrepet barekraft og
hva det inneberer. Ifelge rapporten Forbruker og baerekraft 2020 kommer det
frem at baerekraft er et tema som engasjerer og 8 av 10 gnsker a leve mer
baerekraftig enn det de gjer i dag (Kilsti, 2020).

Fast fashion

Fast fashion er betegnelsen pa kleer som blir masseprodusert sa raskt og billig som
mulig, slik at kleerne kan na ut til forbrukerne etter hvert som trender endrer seg
(Muthu, 2017, s.17). Klesplagg som blir kategorisert som fast fashion er laget
med en kvalitetsstandard som tilsier at plagget kun skal brukes 10 ganger for det
blir kastet. Dette tallet reflekterer hastigheten pa klesforbruket, som igjen
reflekterer hastigheten pa nye klar som blir produsert og levert til butikker
(Muthu, 2017). Som en motvekt til fast fashion, har det de siste arene blitt snakket
mer om slow fashion. Dette er en bevegelse som handler om & produsere, designe
og kjepe kler med en slik kvalitet at plaggene er ment a vare. Pa denne maten kan
det skyhgye klesforbruket reduseres. Bevegelsen oppfordrer ogsa til langsommere

produksjoner med et lavere karbonavtrykk (Study New York, u.a.).
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FNs baerekraftsmal

FN har utarbeidet 17 baerekraftsmal. Malene er en felles arbeidsplan som handler
om a utrydde fattigdom, bekjempe ulikhet og stoppe klimaendringene innen 2030.
Barekraftsmal 12 dreier seg om a sikre bearekraftige forbruks- og
produksjonsmegnstre. (FN, 2021). | en undersgkelse utfgrt av Opinion AS, mener 6
av 10 at dette malet bar prioriteres og er det nest viktigste malet etter

baerekraftsmal 6, rent vann og saniterforhold (Kilsti, 2020)

Beaerekraftsmal 12 har elleve delmal. Innenfor delmalene er det to av disse som er
spesielt relevante for oppgavens problemstilling. Delmal 12.5: “Innen 2030
redusere avfallsmengden betydelig gjennom forebygging, reduksjon,
materialgjenvinning og ombruk”. Delmél 12.6: “Stimulere selskaper, serlig store
og flernasjonale selskaper, til & ta i bruk baerekraftige metoder og integrere

informasjon om egen bearekraft i sine rapporteringsrutiner” (FN, 2021).

Delmalene er relevante for oppgavens problemstilling som er a kartlegge
forbrukeres holdninger og atferd knyttet til baerekraft innenfor klesbransjen.
Forbrukere er mer engasjert i beerekraft og selskaper har fatt et sterre press pa a ta
i bruk beerekraftige metoder ved produksjon av kler. Stort fokus pa a produsere
beerekraftige kleer, gjenbruk og baerekraftige metoder i klesbransjen kan bidra til

en forbedring av baerekraftsmal 12.

Baerekraft i klesbransjen

Beerekraft har fatt et gkt fokus de siste arene, som videre har pavirket klesbransjen
i stor grad. Beerekraft i klesbransjen omhandler blant annet hvilke materialer
kleerne er laget av. Ull, silke, lin og organisk bomull er naturmaterialer som
regnes som mer beaerekraftige, samtidig som materialene har god varighet
(Forbrukertilsynet, 2020).

I likhet med andre bransjer forekommer ogsa “grennvasking” i klesbransjen.
Grgnnvasking er misledende markedsfering hvor et produkt eller selskap blir
fremstilt mer beerekraftige enn hva de i realiteten er (Grgnnvaskingsplakaten,
u.a.). Dette kan for eksempel oppsta hvis et selskap markerer et plagg som
beaerekraftig fordi det er laget av lin, men unngar & nevne andre kjemikalier som er

brukt. Det har derfor blitt gkt fokus pa at selskap skal veere forsiktige med a bruke
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ord som kan misforstas, og heller forklare forbrukerne om de reelle miljgfordelene

produktet gir.

Trender

For & forsta mer av hvordan forbrukerne pavirkes, er det ngdvendig a se pa
faktorene rundt. Forbrukertrender er noe man pavirkes av, bevisst eller ubevisst.
Gjennom forskning er det identifisert atte trender som pavirker forbrukernes
hverdag, valg, holdninger og atferd. Baerekraftig livsstil er en av disse, og handler
om forbrukernes vanskeligheter med a adoptere nye vaner. Andreassen & Lervik-
Olsen (2016) benytter begrepet tipping point-effekt. Effekten kan sammenlignes
med dominoeffekten, som vil si at trender etter hvert blir adoptert av flere og
dermed blir selvforsterkende. 8 av 10 nordmenn gnsker & leve mer bearekraftig og
det viser at dette kan bli en stigende trend (Kilsti, 2020). De siste arene har
beaerekraft fatt gkt fokus, og dette kan mulig forklares gjennom tipping point-
effekten.

En beerekraftig livsstil kan deles inn pa mikro- og makroplan. Pa mikroplan
handler en barekraftig livsstil om & ta valg som tar hensyn til en selv. Forbrukere
pa mikroplan har en indre motivasjon som begrunnelse for de valg som tas. Pa
makroplan tar forbrukere valg som bidrar til & fremme klimahensyn. Disse

forbrukerne fokuserer pa mindre konsum, gjenbruk og kildesortering.

Et eksempel pa indre motivasjon som begrunnelse for valg som tas er Jenny
Skavlan. Gjennom sosiale medier er hun med pa a fronte viktigheten av gjenbruk,
og hvordan man kan sy om og redesigne klzer. Skavlan er Creative Director i Tise,
som er en svaert populer app for kjep og salg av kleer. Appen har sgrget for at 270
000 nordmenn har blitt bruktforhandlere pa si (Ungt entreprengrskap, u.a.). Hun
har i tillegg hatt et samarbeid med Pierre Robert om en berekraftig

klesproduksjon.

Andreassen og Lervik-Olsen (2016) nevner at grunnen til at forbrukere er mer
ivrige pa mikro- enn makroplan er at effektene av de valg som tas kommer mye
raskere og korresponderer med handlingene. Pa makroplan er det lettere &
fraskrive seg ansvar, fordi effektene er mindre synlige. For forbrukere i

klesbransjen kan det a kjgpe beerekraftige kleer mulig ses i sammenheng med

10
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dette. Det a se effektene av enhver person sin handling vil vaere vanskelig, med

tanke pa at klesbransjen er stor.

Det fremgar av rapporten Forbruker og barekraft 2020 at det er to variabler
utover demografi som pavirker om mennesker har en beerekraftig livsstil. Disse er
tro pa egen pavirkningskraft og omgangskrets (Kilsti, 2020). Det er naturlig &
tenke at forbrukere som har en beaerekraftig livsstil er mer mottakelige for
baerekraftige endringer. Disse forbrukerne vil sannsynligvis veere mer
oppmerksom pa materiale i klaer og produksjonsland. Det vil veere av interesse &
avdekke om denne informasjonen er lett tilgjengelig, eller om forbrukere selv er
ngdt til & oppseke det. I tillegg ensker vi a se pa om bedrifter innenfor
klesbransjen gir forbrukerne tilstrekkelig informasjon om beerekraftige plagg.
Tilgjengelighet og mer informasjon gjennom word-of-mouth kan fare til et gkt
fokus pa bearekraft, noe som videre kan fare til at flere forbrukere gradvis

adopterer en mer beerekraftig livsstil.

Den kognitive beslutningsmodellen

Den kognitive beslutningsmodellen, ogsa kalt kjgpsprosessen, ble utviklet av
Engel, Kollat og Blackwell. Den viser fem steg som forbrukeren gar gjennom nar
en beslutning angaende kjop skal foretas. Disse er problemerkjennelse,
informasjonssgk, evaluering av alternativer, valg og etterkjgpsevaluering
(Fagerstrgm et al., 2020).

Problemerkjennelse 2 Informasjonssek = Evaluering av alternativer 2 Valg = Etterkjepsevaluering

Det farste steget i modellen er problemerkjennelse. Problemerkjennelse skjer nar
et behov eller problem oppstar. For eksempel i en situasjon der forbrukeren
oppdager at han eller hun trenger nye kler. Videre vil forbrukeren sgke etter
informasjon. Forbrukeren innhenter informasjon gjennom forskjellige
informasjonskilder. Deretter vil vedkommende evaluere de ulike alternativene av
produktet, for eksempel starrelse, kvalitet, merke og pris. Forbrukeren velger
alternativer fra evoked set, som er de alternativene forbrukeren kjenner til og
vurderer a ga for. Etter problemerkjennelse, informasjonssgk og evaluering av

alternativer vil forbrukeren mest sannsynlig foreta et valg. Etter kjop vil
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forbrukeren evaluere kjgpet. Evaluering etter kjap er avgjerende fordi det pavirker
fremtidige beslutningsprosesser. Dersom forbrukeren er forngyd med kleskjapet,
vil dette pavirke fremtidige kjop i positiv retning. Hvis forbrukerens forventninger

ikke blir mgtt, kan det fgre til negative omtaler og tap av kunder.

Forbrukeratferd

Forbrukeratferd blir definert som den atferden forbrukere viser nar de sgker etter,
kjaper, bruker, evaluerer og kvitter seg med produkter og tjenester som de
forventer vil tilfredsstille deres behov. Dette inkluderer hva, hvorfor, nar, hvor,
hvor ofte de kjgper og hvor ofte de bruker det. Samtidig hvordan de evaluerer det
etter bruk, innvirkningen pa evalueringen til fremtidige kjep og hvordan kvitte seg
med det (Schiffman et al., 2012, s. 2. Egen oversettelse).

McNeill og Moore (2015) har kategorisert tre ulike typer forbrukere: “self”,
“social” og “sacrifice”. Det er stadig en konflikt mellom forbrukernes enske om a
veere trendy og a redusere forbruket generelt. Dette kan vise til at forbrukere
opptrer og reagerer ulikt i henhold til baerekraft innen klesbransjen. Forbrukere
som er kategorisert innen “self”, ser pa kler og mote som viktig for ens egen
identitet og er opptatt av a falge trender. Denne gruppen forbrukere viser liten
bekymring for milje og livskvalitet. “Social” er forbrukere som viser en gkende
bekymring rundt spgrsmal knyttet til miljg, men har en adferd som ikke samsvarer
med disse holdningene. Disse forbrukerne har noe barekraftig atferd, men
oppfatter mange barrierer som hindrer de i a ha en berekraftig atferd. Den siste
gruppen, “sacrifice”, har store bekymringer for milje og er opptatt av & vere
etiske. De onsker ikke & stotte “fast fashion”, og unngar produkter og merkevarer
som de anser som dette. Atferden til denne gruppen forbrukere er i samsvar med

holdningene.

Goworek et al., (2012), viser til funn vedrgrende forbrukeratferden knyttet opp
mot beerekraftige kleer. Atferden som resulterer i kleskjagp er ofte bestemt av
gkonomiske og personlige overveielser. Selv forbrukere som er opptatt av
baerekraft vektlegger disse faktorene i like stor grad som baerekraft. Mange velger
a kjape billige kleer, til tross for at de er klar over hvordan dette pavirker miljget

negativt. Forbrukernes vedlikehold og maten de kvitter seg med klzr pa, er
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hovedsakelig pavirket av eksisterende vaner og rutiner. Det viste seg at vaner og

rutiner var viktigere enn bevissthet rundt baerekraftig praksis.

Ego Development Theory

Psykolog Jane Loevinger (Armstrong, 2020) utviklet en teori som omhandler en
prosess mennesket gar gjennom for & utvikle seg kognitivt. Teorien har ni trinn,
hvorav noen trinn vil vere irrelevante. Dermed er det kun trinn fire, fem og atte

som anvendes.

“Conformist”, trinn fire, handler om at ved et ungt stadium i livet vil det oppsta et
behov for tilhgrighet, og individet vil tilknytte seg en gruppe. Innenfor gruppen er
det egne regler, normer, vaeremater og holdninger som gjelder. Medlemmene av
gruppen tar gjerne valg basert pa hva andre gjar, og er veldig opptatt av & passe
inn. Forbrukere som befinner seg i denne delen av prosessen vil kunne vere
vanskeligere a pavirke som enkeltindivider, siden atferden sannsynligvis ma bli
akseptert av flere av gruppens medlemmer. Dersom flere i gruppen er apne for en
mer baerekraftig livsstil, kan gruppen pavirke, laere og motivere hverandre til 4 ta

baerekraftige valg.

Trinn fem, “self-aware”, skjer ifolge Loevinger nar forbrukeren er voksen. Trinnet
handler om at mennesket begynner a bli kritiske til seg selv og vurderer
handlinger ut ifra hvilket resultat som kan oppsta. Forbrukeren opplever en bedre
forstaelse over at det er et gap mellom hvordan jeg er og hvordan jeg bar vare. |
dette trinnet kan forbrukeren vere pavirkelig til & forsta hvorfor det er viktig at
beaerekraft blir fokusert pa og hvordan det kan gjgres. Hvis forbrukeren opplever at
de far tilstrekkelig informasjon om beerekraft nar de skal ga til innkjep av kler, vil
det kunne pavirke de til & fa et gnske om a endre hvordan de er, handler og

tenker.

Trinn atte kalles “autonomous”. I dette stadiet er det viktigere hvordan man har
det med seg selv og sine avgjarelser, fremfor ytre prestasjoner. Personen er mer
apen for & ta moralske avgjarelser og a se kompleksiteten i situasjoner. Forbrukere
som befinner seg pa dette stadiet vil ha kapasitet til & tenke grundig over hvordan
masseproduksjon og “bruk og kast”-fenomenet er skadelig og hvordan de som

enkeltindivid kan ta avstand fra dette.
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Trekomponentmodellen

Trekomponentmodellen er en holdningsmodell, som viser at holdninger er tredelt.
Holdninger bestar av en kognitiv, affektiv og konativ del. Den kognitive delen
bestar av forbrukernes oppfatninger og kunnskap om egenskapene til et produkt
eller en tjeneste. Affektiv bestar av forbrukerens positive og negative falelser og
emosjoner knyttet til produktet/tjenesten. Den konative delen omhandler
forbrukerens intensjon til a handle, og det er basert pa de kognitive og affektive
delene (Fagerstrgm et al., 2020).

Modellen er relevant for a forklare forbrukernes holdninger til barekraftige kleer.
Den kognitive delen handler om forbrukernes oppfatninger og kunnskap. Hva
forbrukerne oppfatter som beerekraftig kleer med tanke pa materialer, og hva de
forventer i tilknytning til dette. | den affektive delen ser man pa hvilke falelser
forbrukerne har. Det er naturlig a tro at de far en god falelse av & handle
bearekraftig, pa grunn av konsekvensene det har for jordkloden. Det er ogsa
tenkelig at de kan fa en negativ falelse hvis produktet ikke samsvarer med deres
forventninger. Den konative delen, forbrukernes intensjon til & handle, er basert pa
oppfatningene og falelsene forbrukerne har. Disse er med pa a pavirke hvorvidt
forbrukeren gnsker a kjgpe eller ikke, og i hvor stor grad. Det kan oppsta
situasjoner hvor forbrukeren opplever barrierer mellom holdning og handling, og

dette kalles kognitiv dissonans.

Kognitiv dissonans

Teorien om kognitiv dissonans kommer fra den amerikanske sosialpsykologen
Leon Festinger. Han hevdet at det vil oppsta en konflikt, en dissonanstilstand, i
situasjoner der tanker, kunnskap, innstillinger og handlinger ikke kommer overens
(Svartdal, 2020). Eksemplifisert ved at forbrukere vet at verdens klesproduksjon
og “bruk og kast” mentaliteten skader miljoet, men samtidig ikke velger

beerekraftig fordi kjap blir rettferdiggjort av andre faktorer eller bagatellisert.

Ifelge rapporten om forbruker og baerekraft mener 72% av befolkningen at
klimaendringene er reelle og 83% har ambisjoner om en mer berekraftig livsstil.
Likevel er det kun 1 av 10 som rangerer bearekraft gverst nar de skal velge
produkter og tjenester. Denne rapporten viser til at forbrukernes intensjoner ikke

ngdvendigvis samsvarer med deres adferd.
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System 1 og system 2

Kahnemann (2012) omtaler to former for tenkning og hvordan hjernen var
behandler informasjon ulikt. Uttrykket “tenk fort og langsomt” beskriver disse to
formene. Tenkning kan vare hovedsakelig bevisst og komplekst (system 2) eller
automatisk og ubevisst (system 1). Forbrukere som handler beerekraftig til vanlig,
vil oppfatte baerekraftig kleskjop som vanekjgp og vil derfor befinne seg i system
1. For andre som ikke har bearekraft integrert i Kjgpsmeansteret sitt, vil oppfatte
baerekraftig kleskjap som mer komplekst system 2-tenking. Det kreves mer av
forbrukeren i henhold til informasjonssgk om beerekraft. Denne informasjonen vil
veere lettere for forbrukeren a fa tak i dersom bedrifter som fronter beerekraft

fokuserer pa a synliggjere det.

Mennesker tar hver dag mellom 3000 og 3500 bade sma og store valg. Mer enn 9
av 10 valg skjer pa autopilot (system 1). Hvis forbrukere skulle tenkt grundig over
alle valg, ville det tatt mer tid og krefter enn man har kapasitet til. VValg blir
dermed tatt pa grunnlag av innarbeidede vaner. 1 av 10 vurderer barekraft som
den viktigste faktoren for valg av produkter og tjenester (Kilsti, 2020). Bzrekraft
er ikke en del av vanene hos de fleste, og det krever at forbrukerne blir mer

bevisste rundt kleskjap.

Gapet mellom intensjon og atferd

Forskning har de siste arene avdekket et tydelig skille mellom forbrukernes etiske
intensjoner og deres faktiske atferd. Dette gapet har ogsa blitt referert til som
fenomenet 30:3, som indikerer at 30 % av forbrukere i utgangspunktet har til
hensikt & kjegpe ansvarlig. Det som derimot er interessant er at nar intensjonen gar
over til atferd, er det kun 3 % av den opprinnelige gruppen som faktisk er
ansvarlige forbrukere (Muthu, 2017).

Kunnskapsgap

Gjennom tidligere studier og teori har vi fatt et innblikk i det gkte fokuset og
engasjementet pa beaerekraft i klesbransjen og forbrukernes holdninger til temaet.

Teoridelen omfatter mest teori som omhandler holdninger. Noen studier viser til
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at forbrukernes holdninger og atferd ikke ngdvendigvis samsvarer, og dette gnsker

vi & undersgke videre i metodedelen.

For & komme naermere et svar pa problemstillingen er det viktig a finne ut av
forbrukernes tanker, kjennskap og kunnskap om berekraft i klesbransjen, samt
deres holdninger og atferd. System 1 og 2 forklarer oss hvordan forbrukere tenker
i forskjellige situasjoner, og kognitiv dissonans viser til en konflikt mellom tanker
og handlinger. Teoridelen har gitt oss starre innsikt i forbrukeres tanker, falelser
og holdninger, og tidligere forskning har belyst viktigheten av starre fokus pa

berekraft.

I metodedelen gnsker vi a fokusere mer pa forbrukeres atferd, og om atferden
faktisk samsvarer med deres holdninger til beerekraft. Dette skal vi finne ut av ved
a kartlegge forbrukernes tanker om barekraft, deres kjennskap og kunnskap til
baerekraft, om klesbutikker gir tilstrekkelig informasjon om beerekraftige plagg og
om beerekraft er en viktig attributt ved kjep av klr. | tillegg skal vi se pa hvorfor

forbrukere gnsker en ting, men gjgr noe annet.

Metode

Oppgaven har belyst tidligere forskning innenfor valgt tema, og skal videre
benytte kvantitativ og kvalitativ metode for & kunne svare pa var problemstilling.
Formalet med metodedelen er blant annet a kartlegge forbrukernes kjennskap,
holdninger og atferd til baerekraft innenfor klesbransjen, og hvilke faktorer som

pavirker kjap.

Malgruppe

Beaerekraft er et tema som er aktuelt for hele befolkningen. I den kvalitative delen
har vi utformet en spgrreundersgkelse for kvinner og menn mellom 15-71 ar. |
den kvantitative delen har vi syv dybdeintervjuer med respondenter i forskjellige
livssituasjoner for a fa bredde og dybde i informasjonsinnsamlingen. Hensikten
med bred malgruppe er & kartlegge om personkarakteristikker er av betydning for

forbrukernes holdninger og adferd.
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Valg av design

Det finnes tre forskjellige typer datainnsamling. Disse er eksplorativt, deskriptivt
og kausalt design. For & fa mer innsikt og mer informasjon om baerekraft i
klesbransjen, ble det innhentet informasjon gjennom sekundardata, herunder
tidligere forskning og studier. Ved et deskriptivt design er formalet & beskrive
situasjonen pa et bestemt omrade (Gripsrud et al., 2016, s. 50). Med tanke pa at
baerekraft er et sentralt tema og som stadig er i endring fordi man finner nye mater
a bli mer barekraftig pa, vil det veere hensiktsmessig a benytte
sparreundersgkelse. Ved a benytte seg av sparreskjema fra et representativt utvalg
respondenter kan man fa en beskrivelse av sammenhengen mellom ulike variabler
som er gnskelig & kartlegge (Gripsrud et al., 2016, s.51). Gjennom et eksplorativt
design, herunder dybdeintervju, er malet & utforske beerekraft i klesbransjen
ytterligere. Dybdeintervju gjennomfgres for a fa personlige tanker, meninger og

informasjon om individenes adferd konkret i henhold til klesbransjen.

Validitet og reliabilitet

Validitet handler om hvor godt man maler det man har som hensikt & male
(Gripsrud et al., 2016). Oppgavens formal er & undersgke i hvilken grad
forbrukeratferden i klesbransjen pavirkes av baerekraft. Spgrreundersgkelsen og
dybdeintervjuene ga oss svar pa spgrsmal som omhandlet kjennskap til og
kunnskap om berekraft, hvilke faktorer som pavirker kjgp, forbrukernes atferd og
holdninger til & kjgpe brukt. Bredden og dybden pa spegrsmalene styrker
validiteten pa det vi gnsket a finne ut av. Pre-testingen som ble utfgrt i forkant av
publisering og intervju bidro til gkt validitet da dette reduserte risikoen for

uforstaelige formuleringer og dermed feilkodinger.

Reliabilitet dreier seg om hvor palitelige resultatene man far er (Gripsrud et al.,
2016). Pa grunn av at utvalget for sparreundersgkelsen er bekvemmelighetsutvalg,
er dette en faktor som kan svekke reliabiliteten. Respondentene ble innhentet
hovedsakelig fra vare omgangskretser. Det var en skjevfordeling i kjgnn og alder.
Antall representanter er ogsa en faktor som spiller inn pa reliabiliteten. | vart
tilfelle er det innhentet 112 svar, som vi anser som noe lavt. Dybdeintervjuene
bestod av fire kvinner og tre menn i alderen fra 21-46 ar. Personene som deltok

var ogsa i var omgangskrets pa grunn av Covid-19. Fem av intervjuobjektene er
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under 25 ar, noe som bidrar til en skjevfordeling i alder. Dette kan bidra til &
svekke reliabiliteten pa dybdeintervjuene. Spgrreundersgkelsen og
dybdeintervjuene vil ikke veere representativt for hele befolkningen, men vil gi

innsikt i forbrukernes holdninger og atferd.

Personvern

I henhold til personvernforordningen (GDPR) er spgrreundersgkelsen og
dybdeintervjuene anonyme. Spgrsmalene i undersgkelsen er formulert slik at det
ikke er mulig a identifisere respondentene ut ifra hva de har svart. For
sparreundersgkelsen blir det benyttet Nettskjema, som er en sikker lgsning for
datainnsamling pa nett. | forbindelse med dybdeintervju blir det benyttet
Nettskjema sin diktafon-app, som sgrger for at informasjon ikke kommer pa
avveie. Opptakene og transkriberingen av dybdeintervjuene vil bli slettet etter
oppgaven er levert. All informasjon som blir innhentet i forbindelse med

bacheloroppgaven, blir kun benyttet til dette formalet.

Kvantitativ metode

I den kvantitative delen av oppgaven blir det benyttet deskriptivt design, herunder
sparreundersgkelse. Svarene fra spgrreundersgkelsen ble innhentet gjennom
Nettskjema, som ble publisert pa Facebook. Med et antall pa 111 respondenter vil

disse analyseres videre i JMP.

Utforming av undersgkelsen

For & sikre at spgrreundersgkelsen blir best mulig har vi tatt en del valg angaende
utforming underveis. Undersgkelsen bestar av spesifiserte svaralternativ hvor
respondenten blir bedt om a velge svaret som samsvarer med deres tanker,
holdninger, kunnskap og adferd. Vi har unngatt apne spgrsmal fordi det er
vanskelig & analysere og sammenligne respondentenes svar. Derfor gnsket vi i
tillegg a benytte dybdeintervju, for a kunne fa mer spesifiserte svar og dypere

innsikt.

Det var viktig at spgrreundersgkelsen bestod av enkle ord og setninger slik at det
ble minst mulig misforstaelser, som kunne fart til feilkodinger, sere verdier eller
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missing values. Vi har ogsa unngatt ledende spgrsmal i undersgkelsen fordi det
ville fart til at respondentene svarte pa en spesifikk mate (Gripsrud et al., 20186, s.
149-152).

Undersakelsen starter med et enkelt og interessant spgrsmal for a legge til rette for
at respondenten skal synes at tema er spennende og bli motivert til & gjennomfare.
Demografiske spgrsmal som alder og kjgnn, har vi valgt & plassere i slutten av
undersgkelsen for a unnga at respondentene ikke gnsker a svare (Gripsrud et al.,
2016, s. 153).

Pre-testing

Sparreundersgkelsen ble sendt ut til seks personer i malgruppen far undersgkelsen
ble publisert. Dette ble gjort for & avdekke eventuelle uklarheter og mangler som
ble oversett ved utformingen av undersgkelsen. De observerte noen faktorer som

matte forbedres far publisering.

Skalabruk

Vi valgte a benytte forskjellige skalaer i sparreundersgkelsen, likert-skala og
vanlig kategoriskala. Ved a benytte skalabruk far vi mer informasjon enn hva vi
ville fatt ved ja/nei spgrsmal. Dette gir svarene i undersgkelsen starre bredde og
dybde. I undersgkelsen ble det tatt hensyn til maleniva. Vi gnsket flest svar pa
ordinalniva fordi det er bedre & analysere i JMP og det var dermed hensiktsmessig

a benytte skalaer.

Utvalg

Sparreundersgkelsen ble publisert pa Facebook, noe som kategoriseres som et
bekvemmelighetsutvalg. Bekvemmelighetsutvalg defineres som “alle utvalg hvor
valget av elementene fgrst og fremst bestemmes av hva det er enkelt a fa til”
(Gripsrud et al., 2016, s. 173).

Det var gnskelig a fa svar fra en bred malgruppe, derav kvinner og menn mellom
15 til over 60 ar. Dette begrunnes i gnsket om a fa innsikt i forbrukernes tanker,
holdninger og atferd knyttet til baerekraft i klesbransjen og klaer er noe alle kjgper.

En tommelfingerregel nar det kommer til sparreundersgkelse, er & ha minst 100
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respondenter. Gripsrud (2016) nevner at ved bekvemmelighetsutvalg er det vanlig
a bruke rundt 200 respondenter. Det har veert en utfordring med hensyn til Covid-
19 a fa et slikt antall respondenter og er dermed tilfredse med omkring 100

respondenter.

Datainnsamling

Sparreundersgkelsen ble utviklet i Nettskjema og det tar ca. fem minutter a svare.
For & na ut til gnsket malgruppe, ble undersgkelsen delt pa Facebook, LinkedIn og
ItsLearning. Noen av vare familiemedlemmer delte undersgkelsen pa Facebook
slik at vi kunne na ut til respondenter i alle aldre for & fa bredere innsikt. Siden
undersgkelsen ble lagt ut i sosiale medier kan det fore til skjevheter i fordelingen

av respondenter.

Kvantitativ analyse

Datarensing

For vi satte i gang med analyser i JMP, foretok vi en datarensing hvor vi lette etter
sere verdier, feilkodinger og missing values. Vi fant ingen missing values i
datasettet. Grunnen til dette er at vi satte hvert sparsmal som obligatorisk, slik at
man ikke kunne ga videre far man hadde svart pa alt. Det er heller ingen
feilkodinger i datasettet fordi vi benyttet matrisespgrsmal med radioknapper, slik
at respondentene skulle krysse av pa et nummer i stedet for & skrive inn manuelt
selv. Vi fant en sar verdi. Respondenten svarte at hen ikke hadde kjgpt kleer det
siste aret, men pa sparsmalet “i lopet av det siste aret, hvor ofte har du kjept klaer
brukt?” svarte vedkommende gjennomsnittlig en gang i méneden. Disse svarene
korresponderer ikke med hverandre, og valgte derfor a fjerne denne respondenten
fra datasettet. I datasettet var det en person som hadde svart “ensker ikke & oppgi”
pa sparsmalet om kjgnn. Ettersom det kun var en person som svarte dette valgte vi

a fjerne respondenten fordi den skapte problemer for analysene vi skulle foreta.

Vi hadde som mal & ha rundt 120 respondenter pa sparreundersgkelsen. Dette
begrunnet i risiko for lavt antall respondenter dersom vi hadde et stgrre antall
feilkodinger/missing values/seere verdier. Pa grunn av tidsmessige arsaker valgte

vi a si oss forngyd med 111 respondenter etter datarensingen.
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Deskriptiv statistikk

Av 111 respondenter, er det stgrre andel kvinner enn menn. Henholdsvis 77% og
23% (se vedlegg 1). Nar det gjelder alder, er det ogsa skjevfordelt. Hele 51% er
mellom 19 og 25 ar. Aldersgruppen med nest starst prosentandel, 15%, er mellom
41 og 50 ar (se vedlegg 2). Ettersom spgrreundersgkelsen ble delt pa Facebook,
Itslearning og LinkedIn og dette er et bekvemmelighetsutvalg, forventet vi at en
starre andel av respondentene var kvinner, studenter, i alderen 19-25, da vi selv er
i denne gruppen. Likevel har vi fatt dekket de ulike aldersgruppene som var
gnskelig, selv om en gjerne skulle sett til en mer normalfordeling. Majoriteten av
respondentene var personer med fulltidsjobb (40%) og studenter med deltidsjobb
(38%) (se vedlegg 3). 50% av respondentene Kjgper aldri brukt, og 24% kjaper
brukt i gjennomsnitt en gang i aret (se vedlegg 4). Pa spersmalet om “i hvilken
grad er disse faktorene viktig for deg ved kjop av kler” skarer pris og kvalitet

hgyest, samtidig skarer trender/trendy lavt (se vedlegg 5, 6 og 7).

Normalfordelingsanalyse

Gjennom en slik analyse kan man kartlegge hvilke sparsmal som er
normalfordelte. Det ble foretatt en normalfordelingsanalyse av alle sparsmal fra
sparreundersgkelsen med variabler pa kontinuerlig niva. Dette er spgrsmal med
svaralternativ pa skala fra 1-7. For & vurdere normalfordelingen i de ulike
spgrsmalene, sa vi pa skjevhet og spisshet (pa engelsk kalt skewness og

kurtosis). Skewness er et begrep innenfor statistikk som beskriver asymmetri i en
sannsynlighetsfordeling. Kurtosis er en tallstarrelse, sammen med gjennomsnitt,
varians og skjevhet. Disse beskriver en sannsynlighetsfordeling, det vil si et mal

for hvordan fordelingen er spredt mellom ytterpunktene.

Spersmal som ligger mellom -2 og 2 kan anses som a vaere normalfordelte. For en
normalfordelt variabel vil skewness og kurtosis vere lik 0. Ser man pa tabellen
under, er det fem spgrsmal som ikke er innenfor disse kravene til skewness og
kurtosis, det vil si ikke normalfordelte. Spersmél om “milje” og “ta vare pa
jorda”, har verdier som bade er skjev og spiss (utenfor +/-2 intervallet). Nar det
gjelder spersmélene “hensyn til fremtidige generasjoner”, “livet i havet” og
“flaut/pinlig/skamfullt” er kurven spiss (kurtosis), som tyder pa at mange

respondenter har svart forholdsvis likt. Spersmélene “ta vare pa jorda” og “milje”
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er langt utenfor dette intervallet, og vi har valgt a utelukke disse sparsmalene i

analysene vare (Sannes, 2004, s. 8).

Sporsmal Mean Std. Dev N Skewness  Kurtosis

Klima 6,05 132 111 -1,43 1,66
@konomisk trygghet 421 1,61 111 003 -0,65
Miljg 6,44 1,02 111 -2,63 8,69
Sosiale forhold 4,01 1.63 111 0,01 -0,53
Naturvern 5,77 1.36 111 -1,22 0,97
Ta vare pa jorda 6,41 103 111 =273 9,52
Hensyn til fremtidige generasjoner 6,34 1,08 111 1,16 -2,12
Gode leveforhold 5,52 1,54 111 -0,99 0,50
Ansvarlig forbruk 5.85 1.36 111 -1,12 0.81
A utrydde fattigdom 3.99 1.72 111 -0,02 -0.60
A utrydde sult 4,01 1.69 111 -0,11 -0,55
God helse og livskvalitet 4,62 1.58 111 -0,50 -0,21
God utdanning 3,85 1.82 111 0,16 -0,88
Rent vann og gode saniterforhold 5,10 1.68 111 -0,72 -0,20
Ren energi til alle 4,69 1,67 111 -0,34 -0,53
Anstendig arbeid og gkonomisk vekst 4,62 1.59 111 -0,35 -0,21
Industri, innovasjon og infrastruktur 4,79 1,56 111 -0,32 -0.22
Mindre ulikhet 4,32 1,60 111 -0,33 -0,19
Beerekraftig byer og lokalsamfunn 5.28 1.51 111 -0,84 0.45
Ansvarlig forbruk og produksjon 5,89 1.30 111 -1,33 1,72
A stoppe klimaendringene 5,77 1.49 111 -1.29 1,34
Livet i havet 6,02 1,26 111 -149 2,28
Livet pa land 5,92 1.44 111 -1,31 1,98
Fred, rettferdighet og velfung. Instit. 4,49 1,78 111 -0.42 -0.48
Samarbeid mellom land 4,70 1.77 111 -0,46 -049
Jeg er miljgbevisst 4,55 1.22 111 0,16 0,15
Pris 5,05 1.46 111 -0,40 -0.41
Kvalitet/material 5,27 1,32 111 -0,66 0,26
Sosial status 3,05 1,56 111 0,23 -0,74
Trender/trendy 3.59 1.70 111 -0,14 -1,13
Barekraftig 3,77 1.54 111 0,10 -0.46
Produksjonsland 3,20 1.74 111 044 -0,77
Etiske forhold 3,75 1.81 111 0,18 -0,87
Assosiert med fattigdom 1,84 125 111 1,40 1,21

At det er flaut/pinlig/skamfullt 1,68 1,10 111 1,65 2,23
Frykt for andres negative holdninger 1,52 092 111 1,70 1,35
Opplever det som uhygienisk 2,95 1.80 111 0,55 -0,83
Foretrekker nye kler 4.95 1,79 111 -0,56 -0,64
Dirlig kvalitet pa klerne 2,78 1.58 111 0,74 0,03
Dirlig utvalg 391 1,76 111 0,13 -0,75
Dirlig struktur i gjenbruksbutikk 3,55 1.69 111 0,31 -051
Mangel pa bekymring for miljget 291 1.53 111 0,20 -0.84
Lite kunnskap klesforbruket pavirker miljget 3,82 1.80 111 0,01 -0,97
Relativ stor usikkerhet rundt klesplagget 3.84 1.83 111 0,10 -0,92
Hvilken grad er beerekraft viktig ved kjop av kler 3,57 1.47 111 0,14 -0,19
Foretrekker butikker som fronter baerekraft 3,99 1.48 111 -0,05 -0,10
@nsket om 4 redusere klesforbruket 4,12 1,55 111 -0,26 -0.27
Mer tydelig informasjon hva som er baerekraftig 5,39 1.51 111 -0,91 0,36
Fgler at det utgjor en forskjell 527 1.55 111 -0.81 0,02
@konomisk gevinst 4,90 1.71 111 -0,56 -0,28
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Hypoteser:

H1o: Det er ingen sammenheng mellom kjenn og hvor miljgbevisste de er

H11: Det er en sammenheng mellom kjenn og hvor miljgbevisste de er

H2o: Det er ingen sammenheng mellom hvor ofte de kjgper kleer og hvor
miljgbevisste de er
H21: Det er en sammenheng mellom hvor ofte de kjgper kler og hvor

miljgbevisste de er

H3o: Det er ingen sammenheng mellom alder og miljgbevissthet.

H31: Det er en sammenheng mellom alder og miljgbevissthet.

H4o: Det er ingen sammenheng mellom gnsket om a redusere klesforbruk og hvor
viktig beerekraft er ved kjgp av klar.
H41: Det er en sammenheng mellom gnsket om a redusere klesforbruk og hvor

viktig beaerekraft er ved kjgp av klar.

H5o: Det er ingen sammenheng mellom hvor miljgbevisste de er, og hvor viktig
beerekraft er ved kjgp av kler
H5:1: Det er en sammenheng mellom hvor miljgbevisste de er, og hvor viktig

beerekraft er ved kjop av klaer

H6o: Det er ingen sammenheng mellom viktigheten av a fgle at sine handlinger
utgjer en forskjell og hvor viktig beerekraft er ved kjap av klar.
H6.1: Det er ingen sammenheng mellom viktigheten av a fgle at sine handlinger

utgjer en forskjell og hvor viktig beerekraft er ved kjap av klar.

T-test to uavhengige variabler

H1o: Det er ingen sammenheng mellom kjgnn og hvor miljgbevisste de er

H11: Det er en sammenheng mellom kjenn og hvor miljgbevisste de er

Konklusjon: Ingen signifikant sammenheng mellom kjgnn og hvor miljgbevisst de

er, forkaster H11.
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0,05
v Means and Std Deviations
Std Err
Level MNumber Mean Std Dev Mean Lower 95% Upper 95%
Kvinne 86 4,4767442 1,1854683 0,1278323 4,2225793 4,7309091
Mann 25 4,8 1,3228757 0,2645751 4,2539438 5,34605862

v Means Comparisons
v = Comparisons for each pair using Student's t
v Detailed Comparisons Report

v Comparing Mann with Kvinne

Difference 0,32326 t Ratio 1,168944
Std Err Dif 0,27654 DF 109
Upper CL Dif 0,87134 Prob = [t| 0,2450
Lower CL Dif -0,22483 Prob >t 0,1225
Confidence 0,95 Prob <t 0,8775

Vi forkaster HO dersom p-verdien er lavere enn 0,05. | vart tilfelle er prob>Itl er
0,245. Dermed er verdien hgyere enn 0,05 og vi beholder H1o, og vi kan si at det
er ingen sammenheng mellom kjgnn og hvor miljgbevisste de er. Resultatet er

ikke statistisk signifikant.

T-test av to uavhengige variabler

H2o: Det er ingen sammenheng mellom hvor ofte de kjgper kler og hvor

miljgbevisste de er

H21: Det er en sammenheng mellom hvor ofte de kjgper kler og hvor

miljgbevisste de er

I denne testen har vi en prob > F verdi pa 0,0044, som er lavere enn 0,5. Vi
forkaster H20 og kan si at resultatet er statistisk signifikant. Det er dermed en
statistisk sammenheng mellom gjennomsnittet i hvor ofte de kjgper kleer og hvor

miljgbevisste de er.
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Oneway Anova

v Summary of Fit
Rsquare 0,132098
Adj Rsquare 0,099347
Root Mean Square Error 1,156942
Mean of Response 4,54955
Observations (or Sum Wagts) 111

v Analysis of Variance

Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio Prob=F
| lepet av det siste dret, hvor ofte har du kjept klaer? 4 21,59497 538874  4,0334 0,0044°
Error 106 141,88251 1,33851
C. Total 110 16347748

H3o: Det er ingen sammenheng mellom alder og miljgbevissthet

H31: Det er en sammenheng mellom alder og miljgbevissthet

P-verdien er lavere enn 0,05 som vil si at det er ingen signifikant sammenheng

mellom alder miljgbevisst, og vi forkaster H31.

v Oneway Anova
¥ Summary of Fit

Rsquare 0,057956
Adj Rsquare 0,003607
Root Mean Square Error 1,21688
Mean of Response 4 54955
Observations (or Sum Wagts) 111
v Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio Prob=>F
Hvor gammel er du? 6 9,47448 1,57808 1,0664 0,3B76
Error 104 154,00300 1,48080
C. Total 110 163,47748

Faktoranalyse

Faktoranalyse er en statistisk metode som kan brukes til & analysere
sammenhenger mellom mange variabler og forklare disse sammenhengene ut ifra
variablenes felles underliggende faktorer eller komponenter (Gripsrud et al., 2016,
S. 379). Det ble utfgrt en faktoranalyse pa spersmal om “I hvilken grad hindrer
disse faktorene deg 1 & kjope brukt?”. Disse spersmalene gir et innblikk 1
forbrukernes holdninger og adferd knyttet til beerekraftig kjgpsmenster. Ved a
utfere en faktoranalyse kan man se om resultatet fra disse spgrsmalene kan

forklares ut ifra en felles underliggende faktor.

Resultatet fra analysen viser en tydelig inndeling i tre ulike faktorer. Alle

spgrsmalene har faktorladning sterre enn 0,3 som er en tommelfingerregel. Der
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det var kryssladninger, valgte vi a beholde sparsmalet der faktorladningen var

hgyest. Faktoranalysen er illustrert i tabell.

Det var sammenheng mellom de ulike spgrsmalene innenfor hver faktor, noe som
gjorde det mulig a navngi faktorene ut ifra hva de beskrev. Faktor 1 kalles “frykt
for andres meninger”. Det er naturlig & anta at personene som befinner seg 1 denne
gruppen er opptatt av hva andre tenker om de, har et gnske om a passe inn og bli
framstilt pa best mulig méate. Faktor 2, “upraktisk”, inneholder respondenter som
virker negative til & handle brukt fordi de ser pa det som krevende. Den tredje
faktoren inneholder personer som har lite kunnskap og interesse knyttet til

miljget. Vi kan anta at disse personene er mer opptatt av mote og trender, ettersom
de foretrekker & kjgpe nye klar. Denne faktoren har vi valgt & kalle “lite

miljebevisst”.

v Significance Test

Test DF ChiSquare Prob>ChiSq

HO: no common factors. 66 586,079 <,0001*

HA: at least one common factor.

Test DF Criterion ChiSquare Prob>ChiSq
HO: 3 factors are sufficient. 33 0,642 66,280 0,0005*

HA: more factors are needed.

v Rotated Factor Loading
Factor 1 Factor 2 Factor 3

At det er flaut/pinlig/skamfullt 0913829 0,075365 0,214946
Frykt far andres negative holdninger 0811652 0,026403 08969

Et enske om & ikke bli sett | en gjenbruksbutikk 0,791217  0,034844  0,096237
Assosiert med fattigdom 0,683697 0,047208  0,308520
Opplever det som uhygienisk 0,208131  0,307791

7
2

Dérlig utvalg

Dérlig struktur i gjenbruksbutikk

Dérlig kvalitet p& klzerne

Relativ stor usikkerhet rundt klesplagget (skader, sterrelse, verdi etc.)
Mangel p& bekymring for miljset

Lite kunnskap om hverdan klesforbruket pavirker miljeet

Foretrekker nye klaer

0,877058 0,028428
0,633045 0,0836
0,579625  0,149556
0,508340  0,342717
0,150993  0,699733
0,121931 0,693951
0,047132  0,437317

Cronbachs alfa av faktorene i faktoranalysen

For & male reliabilitet av de ulike pastandene, ble det benyttet Cronbachs alfa.
Cronbachs alfa brukes for & male intern konsistens, og maler korrelasjon mellom
indikatorer pa latente variabler malt i Likert-skala (Silkoset, 2010). En
tommelfingerregel er at Cronbachs alfa skal males hgyere enn 0,7 men ikke for
nar 1, for a kunne anses som reliabel (Gripsrud et al., 2016). Var Cronbachs alfa

innfrir dette kravet.
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v Cronbach's a
a -8-6-4-20,2 4,68

Entire set 08115 | | !

Excluded Col a -8-6-4-20,2 4,6 .8
Assosiert med fattigdem 07942 ¢ i |
At det er flaut/pinlig/skamfullt 0,7898( : ¢+ i |
Et enske om & ikke bli sett i en gjenbruksbutikk 0,7997( : ¢ i

Frykt for andres negative holdninger 07996 : :

Opplever det som uhygienisk 07887 : 1 i |
Foretrekker nye klaar 08080 : | | |

Dérlig kvalitet pa klaerne o7883| | | @ ]
Dérlig utvalg 08098 : |

Dérlig struktur i gjenbruksbutikk 08126 ;

Mangel pd bekymring for miljget 07941 ¢ |
Lite kunnskap om hverdan klesforbruket pavirker miljeet 08023 i

Relativ stor usikkerhet rundt klesplagget (skader, sterrelse, verdi etc.) o, 7892 : i | ]

Multippel regresjonsanalyse

Gjennom en multippel regresjonsanalyse gnsker vi a se om det er en sammenheng
mellom de uavhengige variablene og den avhengige. De uavhengige variablene er
“gnsket om 4 redusere klesforbruk™, “miljebevisst” og “jeg foler at mine
handlinger utgjor en forskjell” imens den avhengige variabelen er “i hvilken grad
er baerekraft viktig nar du handler kleer”. Det vi tester i regresjonsanalysen er om
det er noen lineger samvariasjon mellom variablene. Vi kan dermed ikke bevise
noen arsakssammenheng med denne analysen, vi tester bare om det er en
signifikant sammenheng mellom den avhengige og de uavhengige variablene
(Silkoset, 2016).

v Summary of Fit

RSquare 0,329151
RSquare Adj 0,310342
Root Mean Square Error 1,2196
Mean of Response 3,567568
Observations {or Sum Wats) 111

RSquare er andelen forklart varians. Den viser hvor mye av variasjonen i den
avhengige variabelen “i hvilken grad er baerekraft viktig nar du handler klaer” man
klarer & gjare rede for gjennom de uavhengige. Denne leser vi av i prosent, og Vi
har en forklart varians pa ca. 33%. Dette viser at 66% skyldes andre faktorer enn

de som er i var modell.
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v Analysis of Variance

Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio
Model 3 78,08888 26,0296 17,4998
Error 107 158,15436 1,4874 Prob>F
C. Total 110  237,24324 <, 00017

Nullhypotesen for hele modellen er at det er ingen sammenheng mellom den
avhengige variabelen og de uavhengige. Dette leser vi direkte av JMP utskriften,
ved at f-verdien er signifikant siden den er under 0,05. Nullhypotesen forkastes,
og kan dermed si at det er en sammenheng mellom den avhengige og de

uavhengige variablene.

v Parameter Estimates

Term Estimate Std Error tRatic Prob=|t| Std Beta

Intercept -0,084792 0,572208 -0,15 0,8825 0
Pnsket om & redusere klesforbruket 0,3500668 0,081554 429 = 0001* 0,368915
Jeg er miljgbevisst 0,4071736 0,097557 417 <0001* 0,337996
Fele at det utgjer en forskjell 0,0680481 0,081048 0,84 04030 0071769

H4o: Det er ingen sammenheng mellom gnsket om a redusere klesforbruk og hvor
viktig baerekraft er ved kjgp av Klar.

H41: Det er en sammenheng mellom gnsket om a redusere klesforbruk og hvor
viktig beerekraft er ved kjagp av Kler.

H5o: Det er ingen sammenheng mellom hvor miljgbevisste de er og hvor viktig
beerekraft er ved kjgp av kler

H5:1: Det er en sammenheng mellom hvor miljgbevisste de er, og hvor viktig

baerekraft er ved kjgp av kler.

P-verdien til H4 og H5 er 0.0001, som betyr at de er signifikant fordi det er lavere
enn 0,05. Vi forkaster H4o0g H50. Estimate er 0,35 og 0,41. Begge er positive
verdier som betyr at de har en positiv effekt pa den avhengige variabelen.

H6o: Det er ingen sammenheng mellom viktigheten av a fgle at sine handlinger
utgjer en forskjell og hvor viktig beerekraft er ved kjap av klar.

H6.1: Det er ingen sammenheng mellom viktigheten av a fgle at sine handlinger
utgjer en forskjell og hvor viktig beerekraft er ved kjap av klar.

Som vist i tabellen over er p-verdien til H6 hgyere enn 0,05, og vi beholder H6o.

Konklusjonen er at vi far stgtte for a beholde H41 0g H5:men forkaster H61.
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Kvalitativ metode

Dybdeintervju

For den kvalitative metoden gikk vi for et eksplorativt design herunder
individuelle dybdeintervjuer. Dybdeintervjuene ble gjennomfart for a fa en dypere
innsikt i respondentenes holdninger og atferd, deres personlige erfaringer og
meninger (Silkoset et al., 2016). Varigheten pa intervjuene var varierende ut ifra
hvor mye hver enkelt respondent hadde a si. Intervjuene varte mellom 30 til 45
minutter. For & ikke svekke validiteten pa dybdeintervjuene, var det viktig & utlede
sparsmalene slik at de ikke var ledende. Vi benyttet ogsa probing som er ulike
sparreteknikker for & fa mer utfyllende svar pa sparsmal hvor respondenten svarte
kort. Alle intervjuobjektene godtok at vi tok opptak av intervjuene. Dette gjorde
det lettere & fokusere pa selve intervjuet, og i tillegg var det enklere a transkribere
I etterkant av intervjuene. Det ble benyttet nettskjema sin diktafon app, som gjar

at lydopptakene ikke kan spores.

Utvalg

Det ble utfart 7 dybdeintervjuer av fire kvinner og tre menn i alderen 21 til 46 ar.
Pa grunn av omstendighetene rundt pandemien, ble alle dybdeintervjuene
gjennomfart over Zoom. Intervjuobjektene er personer som vi har kjennskap til og
er dermed ikke representativt for hele malgruppen. De gir oss likevel verdifull

innsikt.

Utarbeidelse av intervjuguide

Dybdeintervjuene er kategorisert som strukturert med en viss standardisering.
Med dette menes det at man pa forhand har fastsatt bade tema og sparsmal.
Dybdeintervjuene ble fordelt mellom alle pa gruppen, slik at alle gjennomfgrte
noen hver. Med tanke pa at intervjuerne og intervjusituasjonene er forskjellige, vil
en standardisering av spgrsmal gjere det enklere & systematisere og sammenligne
svarene i ettertid (Johannessen et al., 2010). Temaene som dybdeintervjuene er

bygd opp av er demografiske sparsmal samt spagrsmal som avdekker atferden til
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intervjuobjektene knyttet opp mot baerekraft i klesbransjen. Dette bidrar til & svare

pa problemstillingen var.

Pre-testing

Vi gjennomfarte en pre-test av dybdeintervjuet pa to personer i den valgte

malgruppen for & avdekke eventuelle feil og mangler.

Kvalitativ analyse

“A arbeide med med kvalitativ dataanalyse er omtrent som a lage omelett. Farst
“knuser vi dataene” ved a bryte dem ned i sine enkelte bestanddeler, deretter
“visper” vi dem sammen igjen” (Aas Askheim & Grennes, 2008). Dette kalles
koding. Tabellen nedenfor er resultatet av de syv dybdeintervjuene vi
gjennomfarte. Vi valgte & kode intervjuene for a finne sammenheng mellom de
ulike respondentene sine svar. Vi hadde ikke ledende sparsmal og respondentene
stod fritt til & svare hva de selv ville. | etterkant ser vi at svarene respondentene ga
har mange likhetstrekk. Noe som gjar at vi med starre sikkerhet kan trekke

konklusjoner ved funnene.

Hva tenker du nar du Fremtiden, miljg, fornybare materialer, utslipp,

harer ordet baerekraft? gjenbruk og gjenvinning

Hva legger du i begrepet | Materiale, produksjon, mengde (ikke
beerekraftige kleer? masseproduksjon), arbeidskraft, naturvern og

mindre utslipp

Tenker du pa baerekraft | Har kjennskap til det, men det er andre faktorer som

nar du handler kler? er mer avgjgrende

Er baerekraft viktig for Beerekraft er en fordel — men ikke krav, mangel pa

deg nar du handler kler? | informasjon, andre faktorer blir prioritert, gkonomi

Sist gang du kjgpte kleer, | Pris, utseende, passform, behagelig materiale
hva la du vekt pa ved

Kjop?
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Hva er viktig for deg nar

du kjaper kler?

Pris, utseende, passform

Varierer du hvor du

kjaper kler?

Noen merker gar igjen, men variasjon i hvor klerne

Kjapes fra

Hvis du skal kjgpe ny

genser, hva gjar du?

Tenker over behov, gjar research, leser omtaler, ser
pa plagget hvis det er i fysisk butikk. Litt varierende

hvor mye forarbeid som gjares for kjap

Kjeper du mer/mindre

kleer enn hva du bruker?

Ikke ngdvendigvis at de kjgper sa mye kleer, men

lar mye kleer bli liggende ubrukt i skapet

Kjeper du kler brukt?

En respondent kjgper brukt, resterende kjaper ikke
brukt. Grunn til at det ikke kjgpes brukt: hygieniske
arsaker, usikkerhet rundt plagget, falelsen av a ha
noe nytt, at det ikke er rutine (ligger ikke i

tankeprosessen)

Er det fokus pa barekraft

i din omgangskrets?

Lite fokus pa a kjepe berekraftig kler i

respondentenes omgangskrets

Har du kjennskap til
klesbutikker som selger

beerekraftige kler?

De fleste sier de har lite kjennskap. Noen har
kjennskap til enkelte merker, men vet ikke mer enn

at det star baerekraftig pa merkelappen

Sammenlign prisniva pa
beerekraftig/ikke
beerekraftig kleer

De fleste tenker at det er dyrere, noen antar samme

pris

Beskriv forskjellen pa et
baerekraftig og et ikke
beerekraftig klesplagg

Forskjell i materiale, masseproduksjon, hvor det er

laget, hvilken type arbeidskraft og arbeidsvilkar
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Gir butikker informasjon | De fleste har sett informasjon om at det er

om baerekraftige barekraftig, men ikke pa hvilken mate. Ingen av

produkter? respondentene gar aktivt inn for a preve og finne
informasjon

Har sosiale medier Respondentene blir eksponert for det. Tenker over

pavirket deg til & handle | det nar de blir eksponert, men glemmer det ut nar de

beerekraftig? skal handle

I den kvantitative delen fikk vi mer kjennskap til respondentene sine holdninger.
Derfor var vi opptatt av & avdekke atferd i den kvalitative delen. |
intervjusammenheng hadde vi mulighet til a stille oppfalgingsspgrsmal. Dette ga
oss en bredere innsikt i hvorfor forbrukerne velger a gjgre som de gjar.
Intervjuobjektene viste god forstaelse for hva barekraft handler om, og hva det
inneberer. Det var likevel andre faktorer som pris, passform, utseende og

materialer som var mer avgjgrende for kleskjap.

Respondentene antok at prisen pa beaerekraftige klesplagg var tilnsermet lik eller
noe hayere enn kleer som ikke er baerekraftig. | dybdeintervjuene fant vi ut at det
er mangel pa informasjon om barekraftige kler fra butikkene, og at ingen av
respondentene er villig til 2 oppsgke det selv. I tillegg fikk vi kartlagt at
intervjuobjektene har lite kjennskap til baerekraftige merker og bedrifter. Lite
fokus pa beerekraftige klesplagg i omgangskretsen farer til at dette er en faktor
som ikke blir prioritert hgyest ved Kleskjap.

Drefting

Denne delen av oppgaven skal ved hjelp av undersgkelsesspgrsmalene og
hypotesene bidra til & kunne svare pa problemstillingen: “i hvilken grad samsvarer
forbrukernes holdninger og atferd vedrerende barekraft i klesbransjen”. I tillegg
skal vi diskutere resultatene av analysene med teorien som grunnlag. Det er viktig
a veere kritisk til eget arbeid, og kritikk til oppgaven vil ogsa ha en sentral rolle

her.

32



BTH 36301

Spgrreundersgkelse

Den kvantitative delen bestod av en sparreundersgkelse med 111 respondenter
etter datarensing. Undersgkelsen var skjevfordelt med kjgnn og alder, noe som var
forventet med tanke pa at utvalget var et bekvemmelighetsutvalg. Majoriteten av
respondentene var personer med fulltidsjobb og studenter med deltidsjobb. 50%
av respondentene Kjgper aldri brukt, og valgte derfor a se videre pa arsaker til

dette i faktoranalysen.

Faktoranalyse

Faktoranalysen viser en tydelig inndeling i tre ulike faktorer. Vi tok en Cronbachs
Alfa av faktoranalysen for & finne ut av om faktorene var reliable. Verdiene var
over 0,7 og testen kan derfor anses som reliabel. Faktorene kalles “frykt for
andres meninger”, “upraktisk” og “lite miljebevisst”. I den forste faktoren, “frykt
for andres meninger”, befinner det seg respondenter som har et gnske om a passe
inn blant andre mennesker. Det er naturlig & anta at det er en sammenheng mellom
det at de ikke gnsker a kjgpe brukt og at de ikke fokuserer pa a kjgpe barekraftig.
Dette kan sees i sammenheng med Jane Loevinger sin teori om Ego Development
(Armstrong, 2020). Trinn 4, “conformist”, kan knyttes til denne faktoren fordi
medlemmene i gruppen gjerne tar valg basert pa hva andre gjer og er opptatt av a
passe inn. Disse menneskene er i tillegg vanskelige a pavirke som enkeltindivider

fordi de er opptatt av gruppens holdninger og verdier.

Faktor 2, “upraktisk”, inneholder respondenter som er negative til 4 kjope brukt
0g synes det er krevende. Vi kan anta at denne gruppen fraskriver seg ansvar fordi
resultatene av det de gjar er lite synlige. Dette kan knyttes til teorien om trender
og berekraftig livsstil pa mikro- og makroplan (Andreassen & Lervik-Olsen,
2016). | utgangspunktet tar forbrukere pa makroplan valg som bidrar til & fremme
klimahensyn. Likevel kan det veere lettere & miste motivasjon og fokus fordi det
kan vare vanskelig a se effekten av egen handling fordi klesbransjen er stor. Det
kan tolkes slik at forbrukerne rettferdiggjer sine handlinger ved a tenke at effekten

av handlingene ikke er verdt det.

Den tredje faktoren, “lite miljobevisst”, kan knyttes opp til McNeill og Moore

(2015) sin teori om ulike kategorier av forbrukere. Respondentene har lite
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kunnskap om deres pavirkning pa miljget og foretrekker a fokusere pa mote og
trender. Forbrukertypen “self” er opptatt av kleer og mote som en del av sin

identitet og er lite bekymret for miljget.

T-test

I den kvantitative delen ble det utarbeidet seks hypoteser som vi gnsket & fa svar
pa ved hjelp av t-tester og regresjonsanalyse. Den farste t-testen testet om det var
en sammenheng mellom kjgnn og hvor miljgbevisste de er. Her forkastet vi H11:
og det kan konkluderes med at det ingen signifikant sammenheng mellom kjgnn
og hvor miljgbevisste de er. Den neste t-testen testet sammenhengen mellom hvor
ofte de kjagper kleer og hvor miljgbevisste de er. H2o ble forkastet og det kan
konkluderes med at det er en sammenheng mellom gjennomsnittet i hvor ofte de
kjgper kleer og hvor miljgbevisste de er. Den siste t-testen tester hvorvidt det er en
sammenheng mellom alder og miljgbevissthet. Det er ingen sammenheng mellom

alder og miljebevissthet, og H31 kan forkastes.

Multippel regresjonsanalyse

I regresjonsanalysen ble det testet tre hypoteser. Det vi tester i regresjonsanalysen
er om det er noen lineser samvariasjon mellom variablene (Silkoset, 2016). De
uavhengige variablene “ensket om & redusere klesforbruket”, “miljebevisst” og
“jeg foler mine handlinger utgjor en forskjell” ble testet opp mot den avhengige
variabelen “i hvilken grad er barekraft viktig ndr du handler klaer”. H400g H5o0
forkastes, og det kan konkluderes med at det er en sammenheng mellom “ensket
om & redusere klesforbruket” og “hvor viktig beerekraft er ved kjop av kler”, og
“miljebevisst” og “hvor viktig barekraft er ved kjop av klaer”. Sammenhengene er
positive, som tilsier at de uavhengige variablene har en positiv effekt pa den
avhengige variabelen. Det er ingen sammenheng mellom “viktigheten av 4 fole at

sine handlinger utgjer en forskjell” og “hvor viktig baerekraft er ved kjop av

kleer”, og H6o beholdes.

Dybdeintervju

Det ble utfert syv individuelle dybdeintervjuer for a stette opp svarene fra

sparreundersgkelsen, samt a fa dypere innsikt i intervjuobjektenes atferd,
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kjennskap, kunnskap og holdninger. Berekraft er et komplekst tema, men

respondentene viste god forstaelse.

Undersgkelsesspgrsmal

Undersgkelsessparsmalene ble utformet tidlig i oppgaven og er basert pa teori og
egne antakelser om temaet. Bade sparreundersgkelsen og dybdeintervjuene bidra
til & svare pa spgrsmalene, men dybdeintervjuene gir oss en bredere forstaelse.
Undersgkelsesspgrsmalene har bidratt til en avgrensning av oppgaven, og skal

veere et virkemiddel for & kunne svare pa problemstillingen.

US 1: Hvordan pavirker trender forbrukernes motivasjon til & handle

baerekraftig?

Teorien belyser begrepet “fast fashion”. Klesindustrien baseres pa fast fashion
hvor klar produseres for & mate etterspgrselen fra forbrukerne og for a alltid vaere
oppdatert pa trender. Ut ifra tipping point-effekten (Andreassen og Lervik-Olsen
2016) antok vi at barekraft hadde fatt et gkt fokus og dermed blitt en viktig faktor
for forbrukerne. Det viste seg at det ikke var like mange forbrukere som hadde
adoptert “den berekraftige livsstilen” som vi forst trodde. Dette kan begrunnes
med funnet om at kun 1 av 10 vurderer baerekraft som den viktigste faktoren for
valg av produkter og tjenester (Kilsti, 2020). Basert pa teoridelen antok vi at
trender var en viktig faktor for forbrukerens motivasjon, men etter a ha sett pa
resultatene fra spgrreundersgkelsen og dybdeintervjuene ble vi overrasket over
funnene. Vi hadde forventet at trender var mer viktig enn hva resultatet i
analysene tilsier. Konklusjonen er derfor at trender ikke har like stor pavirkning

pa forbrukerens motivasjon som farst antatt.
US 2: Hvilke faktorer pavirker kjep av klaer?

En viktig del for & kunne svare pa problemstillingen er a kartlegge hvilke faktorer
som pavirker kjep av kler. | teoridelen har vi sett pa hvordan berekraftig livsstil
pa mikro- og makroplan, og system 1 og system 2-tenking kan forklare hvilke
faktorer som kan pavirke kjgp av kler. Det er i tillegg gjort funn vedrgrende
forbrukeratferden i tilknytning baerekraftig kleer (Goworek et al., 2012). Her
kommer det frem at forbrukere kjaper billige kler selv om de er klar over den

negative effekten pa miljget. @konomiske og personlige overveielser pavirker
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atferd knyttet til kleskjap. Det fremkommer av dybdeintervjuene at respondentene
ser pa pris, passform, utseende og materiale som de viktigste faktorene som
resulterer i kjop. | sparreundersgkelsen har respondentene svart at pris og kvalitet

er viktigst.

Ifalge teorien om mikro- og makroplan tar noen forbrukere valg med hensyn til
seg selv, imens andre tar valg som bidrar til & fremme klimahensyn. Mer enn 9 av
10 valg skjer pa autopilot, altsa system 1. 1 av 10 vurderer bearekraft som den
viktigste faktoren for valg av produkter og tjenester (Kilsti, 2020). Det betyr at
baerekraft ikke er i vanene til forbrukerne og at det krever mer system 2-tenking
for & velge baerekraftig. Ut ifra dybdeintervjuene ser vi at respondentene mener at
det er mangel pa informasjon om barekraft i klesbransjen, og at det er krevende a
oppseke selv. Forbrukerne er ikke villig til det, og kjep foregar dermed nar
forbrukerne er i system 1. Basert pa informasjonen fra teorien og
dybdeintervjuene, kan vi konkludere med at gkonomiske og personlige faktorer
som pris, passform, utseende og materiale pavirker kleskjgp. Vaner spiller ogsa en

sentral rolle nar forbrukeren skal foreta et kjap.
US 3: Hva hindrer forbrukere i a kjgpe brukt?

Den affektive delen i trekomponentmodellen kan bidra til & forklare hvorfor
forbrukerne unngar a kjgpe brukt. Vi kan anta at forbrukerne far en god falelse av
a handle brukt med tanke pa at det bidrar til 4 ta vare pa jorda. Likevel kan det
oppsta en negativ falelse dersom produkter eller tjenesten ikke star til
forventningene. Som vist i faktoranalysen kan vi se at det er forskjellige barrierer
til at forbrukere velger a ikke kjgpe brukt. Forbrukerne synes det & handle brukt er

krevende og flaut, og de foretrekker a handle nye kler.

Nar en forbruker skal foreta et kjgp, gar vedkommende gjennom et
informasjonssgk. Intervjuobjektene forklarte prosessen de gar gjennom nar de
skal kjape en genser. De fleste forklarte at de sjekker nettbutikker og fysiske
butikker. Ingen sjekket gjenbruksbutikker eller gjenbruksapper som kan tyde pa at
det ikke er i deres tanker ved informasjonssgk. Det kommer ogsa frem at arsaker
til at de unngar a kjepe brukt er pa grunn av hygieniske arsaker, at det ikke er en
vane og at de gnsker noe nytt. Ut ifra vare undersgkelser har vi sett at forbrukere

velger a prioritere andre faktorer som pris, utseende, passform og materiale.

36



BTH 36301

Basert pa analyser og relevant teori er det hygiene, vaner, skam og gnsket om nye

kleer som hindrer forbrukerne i a kjgpe brukt.
US 4: Har forbrukere kjennskap til, og kunnskap om barekraft i klesbransjen?

Gjennom a se pa resultatene av dybdeintervjuene viser intervjuobjektene en god
og bred forstaelse om hva beerekraft i klesbransjen omhandler. Det samsvarer med
hva som kommer frem i rapporten Forbruker og beerekraft 2020, pd bakgrunn av
at nesten 9 av 10 nordmenn har en god forstaelse av begrepet baerekraft og hva det
innebzerer. | tillegg kan vi se at kunnskap er den viktigste motivasjonen for a ville
leve mer bzerekraftig (Kilsti, 2020). Intervjuobjektene vet hva baerekraft handler
om, men opplever problemer med a forsta viktigheten av egne handlinger. Det kan
skyldes at informasjonen som blir gitt om barekraftige klesplagg er vanskelig a
forsta og dermed mister forbrukerne motivasjonen. | dybdeintervjuene kommer
det ogsa frem at de har lite kjennskap til klesbutikker som selger barekraftige
Klzer. Det kan konkluderes med at forbrukere har mye kjennskap og kunnskap om
begrepet generelt, men at de mangler motivasjon til & finne informasjon om hva
som faktisk er baerekraftig. | dybdeintervjuene kan vi i tillegg se at forbrukerne

har lite innsikt i konsekvensene av a ikke ta beerekraftige valg.

US 5: Hvordan pavirker personkarakteristikker i hvilken grad forbrukeren er

miljgbevisst?

| t-testene som ble utfert testet vi sammenhengen mellom personkarakteristikker
og i hvilken grad forbrukeren anser seg selv som miljgbevisst. VVare analyser viste
at det var ingen sammenheng mellom kjenn og “jeg er miljebevisst”, og alder og
“jeg er miljobevisst”. Det samsvarer med funnene i rapporten, om at det er
overraskende sma kjgnnsforskjeller. Rapporten viser ogsa at omgangskrets har en
pavirkning pa om personer har en barekraftig livsstil eller ikke (Kilsti, 2020).
Ingen av vare intervjuobjekter mente at baerekraft var viktig i deres omgangskrets,
og det kan veere en av grunnene til at de ikke har sa mye fokus pa det. Vi kan
konkludere med at vare funn viser ingen sammenheng mellom

personkarakteristikker og grad av miljgbevissthet.
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Oppgavekritikk

Underveis i oppgaven har vi mgatt pa ulike utfordringer, hvor en av de starste har
veert Covid-19 pandemien. Ett av oppgavens formal er a male atferd. Dette viste
seg a veere vanskelig & male i sparreundersgkelse og dybdeintervju ettersom
personer kan si en ting om sin egen atferd, men at det ikke stemmer overens med
faktisk atferd. Et eksperiment hadde veert mer optimalt med tanke pa oppgavens
problemstilling, men vanskelig & gjennomfgre grunnet retningslinjer og sosial
distansering. | tillegg har den periodevise nedstengingen fart til endrede
kjgpsvaner, og gkt netthandel som ville gjort det mer utfordrende a utfare et

eksperiment.

Det hadde veert gnskelig & ha flere respondenter pa sparreundersgkelsen slik at det
hadde blitt et mer representativt utvalg og dermed mer normalfordelt. Grunnen til
at vi ikke fikk gnskelig mengde respondenter skyldtes at vi hadde satt oss en
tidsfrist for innhenting av resultater grunnet fremdrift i oppgaven. Da vi analyserte
i JIMP oppdaget vi at noen av spgrsmalene burde vart formulert annerledes for a
kunne males opp mot hverandre. Resultatene fra spagrreundersgkelsen og
dybdeintervjuene er ikke representativt for hele befolkningen siden det er et
bekvemmelighetsutvalg. Ettersom vare intervjuobjekter var bekjente kan de ha en
bedre forstaelse av temaet siden vi allerede hadde nevnt temaet i oppgaven. Dette
kan svekke reliabiliteten til oppgaven siden kunnskapen ikke er representativ for

hele befolkningen.

Konklusjon

Som en avslutning pa oppgaven skal undersgkelsesspgrsmalene bidra til & svare
pa problemstillingen og komme med en konklusjon. | undersgkelsesspgrsmal 1 sa
vi pa om trender pavirker forbrukernes motivasjon til & handle barekraftig. Det
ble antatt at trender var en viktig faktor ved kjep, men gjennom teori,
dybdeintervju og sparreundersgkelse tilsier resultatene at trender ikke har en stor
pavirkning pa forbrukernes motivasjon. Videre sjekket vi hvilke faktorer som
pavirker kjgp av kler i undersgkelsessparsmal 2. Funnene viste at vaner, pris,

passform, utseende og materiale er de viktigste pavirkningene til kjap.
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Gjennom det tredje undersgkelsessparsmalet fant vi ut hva som hindrer forbrukere
i & kjepe brukt. Det viste seg at hygiene, vaner, skam og gnske om nye kler farer
til at forbrukerne unngar a kjgpe brukt. For & kunne svare pa problemstillingen
matte vi undersgke om forbrukerne har kjennskap til og kunnskap om berekraft i
klesbransjen. Forbrukerne har mye informasjon og kunnskap om begrepet, men er
ikke motiverte nok til & innhente tilgjengelig informasjon om berekraftige
klesplagg og konsekvensene det har for miljget. | det siste
undersgkelsessparsmalet sjekket vi hvordan personkarakteristikker pavirker i
hvilken grad forbrukerne er miljgbevisst. Vare funn samsvarer med relevant teori,
0g viser at det er ingen sammenheng mellom valgte personkarakteristikker og

grad av miljgbevissthet.

9 av 10 nordmenn har en god forstaelse for begrepet baerekraft og vet hva det
innebzrer, og vare funn samsvarer med dette. Samtidig viser undersgkelser at 8 av
10 gnsker a leve mer beerekraftig enn det de gjer i dag (Kilsti 2020). Dette viser at
nordmenn har kunnskap og gnsker en endring, men mangler interesse for a
gjennomfare endringen. Forbrukerne tar valg basert pa vaner, og barekraft er ikke
en del av forbrukernes viktigste faktorer ved kjgp. Vare analyser viser at
forbrukerne synes det er vanskelig a vite pa hva som gjar plagget bearekraftig.
Informasjonen er tilgjengelig og ma selv oppsgkes av forbrukeren. Dette krever

system 2-tenking, imidlertid baseres ofte kleskjgp pa vaner.

For forbrukerne er de viktigste faktorene for kjgp pris, passform, utseende og
materiale. En undersgkelse viser at kun 1 av 10 rangerer barekraft gverst nar de
skal velge produkter og tjenester (Kilsti 2020). Dette samsvarer ikke med at 8 av
10 gnsker a leve mer beerekraftig enn de gjer i dag og det viser et gap mellom
forbrukernes holdninger og atferd. Vare funn og analyser gjenspeiler at
forbrukerne bryr seg om berekraft til en viss grad, men at de velger a prioritere
andre faktorer farst. Ved a se pa all innhentet informasjon og tidligere forskning,
kan vi oppsummere med at forbrukerne virker apne for en endring, men at de
synes det er vanskelig a faktisk endre atferden sin. Kjgp baseres pa vaner og
barekraftige valg ma forega i system 1-tenking for at en endring kan skje. Var
problemstilling er “i hvilken grad er det en sammenheng mellom forbrukernes
holdninger og atferd med hensyn til berekraft i klesbransjen”. Vi kan konkludere
med at hos mange forbrukere oppstar det en kognitiv dissonans mellom

holdninger og atferd.
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Fremtidig forskning

I var oppgave fikk vi kartlagt at forbrukerne mener at det er mangel pa
informasjon om berekraftige klesplagg. Derfor kan vi anbefale a se videre pa
hvordan bedrifter kan kommunisere gnsket informasjon til forbrukerne slik at de
blir mer mottakelige for informasjonen. Forbrukerne ma fale at det er lett & fa tak i

informasjon om hva som er bearekraftig, for a lettere kunne ta beerekraftige valg.

Gjennom var prosess oppdaget vi at det 8 male atferd gjennom undersgkelser ikke
er optimalt, fordi respondentene kan svare uzrlig, overdrive og pynte pa
sannheten. Siden de fleste gnsker a fremstille seg selv pa best mulig mate, kan de
ubevisst gi feil informasjon om egen atferd. Det er vanskelig & undersgke faktisk
atferd, og det kan veere forskjell mellom atferden de sier de har og faktisk atferd.
Vi kan anbefale videre forskning a heller benytte observasjon, fordi dette kan

skape starre innsikt i deres faktiske atferd.
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