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FORORD

| starten av var markedsfgringsutdanning trodde vi at malet med markedsfaring er
a gke salget av produkter og tjenester. Etter tre ar pa Handelshgyskolen BI, og en
god innfering i FN sine baerekraftsmal, har vi leert at som markedsfarere er det var
jobb & gke kundeverdien, uten & ngdvendigvis selge mer. Dette har vert en stor
apenbaring for oss, og endret maten vi ser pa forretninger. Vi er midt i det grenne
skiftet og har lagt merke til at stadig flere naringsdrivende er pa vei til a vaere mer
sirkuleere. De tenker blant annet utenfor boksen nar det gjelder barekraft og
redusering av avfall. Dette ser vi pa matbutikker som selger matvarer med kort
holdbarhet til lavere priser, bedrifter som tar imot brukte produkter til gjenvinning,
og jernvarehandelbutikker som tilbyr utleie, i tillegg til tradisjonell salg av verktay.
Som markedsfarere gnsker vi a vaere en del av lgsningen til miljgproblemene
istedenfor & vaere en del av problemet. Derfor har vi valgt & jobbe med grgnn
markedsfaring, slik at vi kan bista var fremtidig arbeidsgiver a ivareta bade kunden
og planeten. Fordi Kklesbransjen er en av de mest miljgforurensende, foltes det
naturlig & fokusere pa denne. Ved a skrive om grgnn markedsfaring haper vi pa a
lere hvordan det kan anvendes i praksis for & hjelpe granne markeder vokse enda

mer.

Vi vil gjerne takke veilederen var, Svend Asle Eggen, for oppfelging og verdifulle
innspill i forbindelse med denne bacheloroppgaven. Vi takker ogsa
Handelshgyskolen BI for & ha rettet mye fokus pa bearekraftig neeringsdriv og FNs
baerekraftsmal, et omrade vi ikke hadde mye kunnskap om far vi begynte pa dette
studiet.

Vart gnske med denne oppgaven er a invitere til refleksjon over eget forbruk og de

daglige valgene vi tar som forbrukere.

God forngyelse!
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SAMMENDRAG

| denne bacheloroppgaven skal vi lgse problemstillingen «hvordan pavirker grann
markedsfering  forbrukernes  kjgpsintensjon  for  beaerekraftige  kleer?».
Analyseformalet for var undersgkelse er a avdekke hva som skal til for at flere
forbrukere endrer sin kjgpsintensjon nar det gjelder berekraftige tekstiler, og
hvordan grenn markedsfering kan bista i denne misjonen. Etter & ha undersgkt flere
teorier i forbrukeratferd, har vi valgt noen variabler vi gnsker & undersgke narmere.
Kriteriene for seleksjonen av variablene er at de skal kunne males av oss pa vart
naveaerende kompetanseniva. Til dette har vi utarbeidet en egen hovedmodell, med
spesialfokus pa variabelen ‘holdning’ som best kan forutsi atferd. Hovedmodellen
var er basert pa ulike holdningsmodeller som er omtalt i oppgaven. Vi har valgt a
undersgke dette gjennom et deskriptivt design, som tillater oss a se sammenhenger
mellom variabler. Selv om vi ikke kan si noe om arsak-virkning, kan vi imidlertid
si noe om hvilke variabler som spiller en signifikant rolle i & pavirke kjgpsintensjon.
Svarene ble samlet via en spgrreundersgkelse som ga oss 150 svar. Ved & benytte
oss av en spgrreundersgkelse har vi klart & samle flere svar enn ved bruk av
kvalitative metoder. | tillegg har vi muligheten til & tilegne en verdi pa svarene som
gjer at vi kan sammenligne svarene med hverandre helt objektivt. Svarene har blitt
analysert ved hjelp av programmet SAS JMP.

Testing bekrefter at hovedmodellen var er signifikant, og at interesse for beerekraft
forklarer 40 prosent av kjepsintensjonen for barekraftige kler. Populasjonen i
studien var mener imidlertid at grenn markedsfering ikke pavirker deres
kjgpsintensjon for barekraftige kler. Likevel er det grunner til & tro at forbrukere
ikke alltid er klar over at de er blitt pavirket av omgivelsene. Funnene viser ogsa at
tidligere erfaring med kjop av beerekraftige kler resulterer i positiv kjgpsintensjon,
og at tidligere frekvens har en signifikant effekt pa kjgpsintensjon. Likesa viser
undersgkelsen at tillit til miljgmerkinger har ingen effekt pa kjgpsintensjon, men
oppfattet grennvasking ferer derimot til negativ kjgpsintensjon. Nesten tre
fjerdedeler av populasjonen sier at de mister lysten til & handle kleer som oppfattes
som grgnnvaskede. Konklusjonen i var studie viser at grenn markedsfarering bar
fremheve positive falelser hos malgruppen fremfor & minne pa klimakatastrofer.
Videre er forbrukere ikke villige til & ofre kvalitet, pris eller funksjonalitet til fordel
for baerekraft, men er gjerne positive til & kjope beerekraftige kleer dersom

miljgfordelene kommer som en bonusegenskap, istedenfor et kompromiss.
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1.0. INNLEDNING

Grgnn markedsfgring, gjennom a kommunisere fordelene ved berekraftige
lgsninger, bidrar til vekst av grenne markeder. Dette er i trad med FN sitt

baerekraftmal nummer 12 «Ansvarlig forbruk og produksjons.

1.1. Tekstilindustrien, «fast fashion» og miljgmerkinger

En lastebil fullastet med tekstiler blir brent opp eller ender opp som deponi hvert
sekund over hele verden, og mindre enn 1 prosent av tekstiler gjenvinnes (European
Commission, 2020; The Ellen MacArthur Foundation, 2017, s. 20). Bare i Norge
kastes det 45 millioner kilo klaer hvert ar, som ikke blir gjenbrukt til noe
(Storrgnningen, 2015). I tillegg er vi i Norge darligst i Europa pa gjenbruk, og 97,6
prosent av forbruket vart er «bruk og kast» (The Platform for Accelerating the
Circular Economy [PACE], 2020, s. 6). Tekstilindustrien er blitt stemplet som en
miljgversting, som alene er ansvarlig for atte prosent av verdens klimagassutslipp,
og star for det fjerde stgrste forbruket av ramaterialer og vann (Senneset, 2019;
Storrgnningen, 2015). Mye av skylden for situasjonen kan linkes til fast fashion, et
begrep som beskriver lavkostnadskler som etterligner trender innen luksusmote
(Kielland, 2021, s. 10). Fordi sluttprisene pa plaggene er veldig lave kan disse
trendene oppstd og dg ut med relativt hgy hyppighet (Joy et al., 2015, s. 273). En
slik tilnserming til kleer fremmer overforbruk og star i strid med barekraftige
prinsipper. | perioden 2000 til 2015 ble mengden produserte kler i hele verden
fordoblet, ifalge Kielland (2021, s.10). For & veilede forbrukeren til & velge
baerekraftige tekstiler finnes det noen miljgmerkinger. Miljemerkinger er «merking
av forbruksvarer for & fa forbrukerne til & velge de minst miljgskadelige
produktene» (Andersen, 2020). De mest kjente miljgmerkingene for tekstiler i
Norge er: @kotex, Global Organic Textile Standard (GOTS), Svanemerket, og EU-
Ecolabel. De to sistnevnte er ogsa de eneste offisielle miljgmerkinger i Norge

(Barne-og likestillingsdepartementet, 2006).

1.2. Problemstilling og undersgkelsesspgrsmal

Ekstrem konsumering har mye av skylden for miljgproblematikken vi befinner oss
i (Sarkar et al., 2015, Kapittel 9). Dersom menneskeheten ikke klarer a redusere sitt

fotavtrykk vil konsekvensene vere dystre: global oppvarming vil fare til tarke og
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hagyere temperaturer, flom og vannmangel, hgyere priser for mat, og til syvende og
sist, dgd for mange mennesker og dyrearter (CEU. COMMU., 2019). Store
selskaper og produsenter har et ansvar for a tilby produkter og tjenester som ikke
skader miljget. 1 denne sammenhengen er grgnn markedsfgring lgsningen for a
integrere baerekraft i markedsfgringen av produkter og tjenester (Sande & Olsen,
2019; Dangelico & Vocalelli, 2017, s. 1264).
FN sine bearekraftsmdl har bidratt stort til at myndighetene ogsa har innfart
strengere krav nar det gjelder, blant annet, gassutslipp og etisk produksjon
(regjeringen.no, 2007). Disse tre dimensjonene til beerekraft — sosiale, gkonomiske
og miljgmessige — har fart til gkt interesse for sirkuleer gkonomi og gjenbruk
(Nygaard, 2019, Kapittel 2). Grenn markedsfaring skal fokusere pa a tilfredsstille
kundeproblemer pa baerekraftig vis (Sande & Olsen, 2019). | denne sammenhengen
gnsker vi & gd mer i dybden pa grenn markedsfaring, hva begrepet innebzrer og se
hvordan denne type markedsfgring kan brukes til & endre kjgpsintensjonen i
tekstilbransjen. Vi tar for oss fglgende problemstilling: Hvordan pavirker grgnn
markedsfaring forbrukeres kjgpsintensjon for baerekraftige kleer?
| utgangspunktet er det mest beerekraftig & redusere tekstilforbruket, det vil si, a
kjope ferre nye klzr. Likevel kommer mange nordmenn til & kjgpe nye kleer i lgpet
av livet, og vi er derfor interesserte i a vite hva som skal til for at de, i sa fall, velger
kleer som er mindre miljgskadelige. Malet med oppgaven er & finne ut hvordan man
kan markedsfare gkologiske tekstiler mer effektivt. Til denne problemstillingen har
vi saledes utviklet tre undersgkelsessparsmal:

) Hvilke produktattributter legger forbrukere starst vekt pa ved kjep av

Kler?
(11)  Hva er forbrukeres holdning til baerekraftige kleer?
(111)  Hvordan kan miljgmerkinger pavirke Kjgpsintensjon for barekraftige
Kleer?

1.3. Avgrensning

Vi har valgt & avgrense oppgaven til det norske forbrukermarkedet. Mye tyder pa
at det er selve sluttforbrukeren, altsa bedriftenes kunder, som er padrivere for
miljgsatsing i naeringslivet (Merok, 2018). Da er det naturlig & se nermere pa hva
som driver forbrukere til & sparre etter granne produkter. Vi er derfor interesserte i

a avgrense oppgaven til a gjelde denne gruppen.
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2.0. TEORI

2.1. Grenn markedsfering: hva og hvorfor?

Ifalge The American Marketing Association (AMA) er markedsfering «aktiviteten,
organisasjonene og prosessene, som skaper, kommuniserer, leverer og utveksler
tiloud som tilfgrer verdi for kunder, partnere, og samfunnet generelt» (The
American Marketing Association, u.d., egen oversettelse). Nar man i tillegg
fremhever miljg-, skonomiske- og sosiale fordeler ved et produkt eller en tjeneste,
snakker vi om grenn markedsfering. En av de mest aksepterte definisjonene av
grenn markedsfaring av Peattie (2001, s. 18), referert i (Sarkar et al., 2015, Kapittel
9), er “ledelsesprosessen ansvarlig for a identifisere, forutse og tilfredsstille

forbrukernes og samfunnets behov pa en lgnnsom og miljebarekraftig vis”.

21.1.  Kontekstuell teori: baerekraft og sirkulaer gkonomi

Mange nordmenn bruker begrepet «berekraftig» og «miljgvennlig» som
synonymer, selv. om begrepet barekraft er mer ekstensivt. Det finnes tre
dimensjoner innen baerekraft, som inkluderer bade miljg, skonomiske resultater og
sosiale forhold (Nygaard, 2019, s. 13). Videre presiserer Nygaard at det er
synergieffektene mellom disse tre forholdene som skaper fremtidig beaerekraft
(Nygaard, 2019, s. 13). Grenn markedsfering forsgker a tilrettelegge for denne
synergimangelen som preger den aktuelle forretningssituasjonen, der gkonomisk
vekst ser ut til & vaere hovedfokuset, mens de sosiale og miljgmessige dimensjonene
blir nedprioritert (Nygaard, 2019, Kapittel 1). Frem til na er gkonomisk vekst blitt
oppnadd gjennom lineaere modeller som jobber for & gke forbrukernes konsum, og
der gkonomisk vekst ikke korrigeres for de negative miljgeffektene som resulterer
I gkt avfall, forurensing og gdeleggelse av naturen (Nygaard, 2019, s. 18). Sirkulaer
gkonomi kommer da som en lgsning for & erstatte linesere modeller, fordi her tas
det hensyn til produktets livssyklus fra anskaffelsen av ramaterialer, til produktet
blir konsumert og resirkulert (Nygaard, 2019, s. 31, se vedlegg 1). En slik gkonomi
sikrer at minst mulig ressurser gar tapt, og sgrger for at de kan bringes tilbake i
verdikjedene (Nygaard, 2019, s. 31). Sirkuleer gkonomi jobber for effektivisering
av ressurser, og bidrar til gkonomisk vekst ved & redusere anskaffelsen av nye
materialer, ettersom ressursene allerede befinner seg i verdikjeden (Crocker et al.,
2018, Kapittel 2 og 5).
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2.1.2. Nar grenn markedsfering blir til «grennvasking»

| skende grad pavirker i dag stakeholderne strategier hos bedrifter og selskaper i
alle ledd i produksjonskjeden (Rivera-Camino, 2007, s. 1328; Nygaard, 2019, s.
97). Moderne markeder kjennetegnes ved en gkt bekymring for miljget (Ku et al.,
2012, s. 42; Chen & Chang, 2013, s. 489). Dessverre gjenspeiles dette ikke i gkt
konsum av grenne produkter (Ku et al., 2012, s. 43). Stadig flere bedrifter forstar at
promoteringen av gregnne egenskaper pa produkter er viktig for kundene. Noen
velger da & kommunisere at selskapet er grgnt, uten noen form for bevis. Vage
pastander om bearekraftig praksis er et fenomen kjent som green washing eller
grennvasking (Dangelico & Vocalelli, 2017, s. 1269). Grgnnvasking defineres av
Nygaard (2019, s.67) som en «konsekvens av opportunistisk og uetisk strategi der
bedrifter bruker mer ressurser pa a fremstille seg som ‘grenne’ gjennom PR, salg
og reklame enn de gjor pa og faktisk investere i ‘gronn’ virksomhet». Mange
selskaper har merket gkningen i interessen for baerekraftige produkter, og har blitt
fristet til & tilfredsstille visse egenskaper overfor interessentene ved a grgnnvaske

seg uten a faktisk bli noe grennere.

2.2. Valg av teoretisk perspektiv

For a avdekke hva som pavirker kjgpsintensjonen til nordmenn nar det gjelder
grenne tekstiler, har vi valgt a ta et forbrukeratferd teoretisk perspektiv.

2.3. Forbrukerens beslutningsreise

A analysere beslutningsreisen til ulike forbrukere er en vanskelig oppgave. Det er
mange faktorer som spiller inn, som eksempelvis personlighet, kultur, motivasjon,
holdning, eksterne forventninger, gkonomi, osv., (se vedlegg 2).

| utgangspunktet starter alle forbrukernes beslutningsreiser med et behov som ma
tilfredsstilles. Avhengig av involveringsgraden pa produktet, vil sgkeprosessen
vaere enten lang eller kort (Schiffman et al., 2012, s. 64). Produkter med lav
involveringsgrad faller ofte i kategorien dagligvarer og krever ikke lang
vurderingstid, mens produkter med hgy involveringsgrad krever lengre
betenkningstid. Vi anser tekstiler for 3 ha middels involveringsgrad, ettersom
forbrukere ofte vil vurdere mellom flere valg, men samtidig kan ta en avgjarelse pa
rimelig kort tid. | denne evalueringsfasen vil kunden vurdere de ulike alternativene,
og som oftest se neermere pa merker eller produkter som er kjent (Schiffman et al.,

4
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2012, s. 74). Blant de kjente merkene vil forbrukeren velge mellom merker han eller
hun (1) anser for a veere darlige, (2) er likegyldig til, eller (3) er aktuelle. Den siste
kategorien kalles for the evoked set og kjgpet vil som regel falle i denne kategorien,
etter at forbrukeren har evaluert og sammenlignet de ulike alternativene innenfor
the evoked set (Schiffman et al., 2012, s. 74-75). Her vil ogsa andre variabler som
gkonomi, tilgjengelighet og tidligere erfaring pavirke avgjerelsen. | denne
oppgaven er vi ngdt til & begrense oss til & se etter noen fa sosiokulturelle og

psykologiske variabler. Dette skyldes begrenset tid og plass i oppgaven.

2.4. Elementer som pavirker kjgpsintensjon for klzer

En teknikk for & «forsta hvordan kunder tolker produktattributter til meningsfulle
assosiasjoner» heter laddering (Reynolds & Olson, 2001, s. 26, egen oversettelse).
Laddering gar ut pa at «produktattributter farer til konsekvenser som genererer
personlige verdier for forbrukere» (Holtzclaw, 2013, s. 48, egen oversettelse).
Forbrukere rasjonaliserer produktattributter som de tror vil tilfredsstille personlige
emosjoner og verdier (Holtzclaw, 2013, s. 48; Reynolds & Olson, 2001, s. 344).
Laddering antar ogsa at «forbrukere forvandler deres persepsjoner til handlinger
som, til syvende og sist, dikterer hvilke produkter de faler lykkes [i 3 oppna et mal]»
(Reynolds & Olson, 2001, s. 344). Med andre ord, forbrukere tilegner produkter
visse assosiasjoner — positive eller negative — til hvordan de tror produktet vil yte i
forhold til deres forventninger, og velger produkter deretter. Vi skal na se etter flere

elementer som pavirker kjgpsintensjonen delt i kategorier.

2.5. Markedsfagringsmiks

Produkt

Kler har attributter forbrukeren vurderer nar den tar en avgjgrelse. Det er tre typer
attributter: egenskaper, funksjonalitet og fordeler. Egenskaper kan innebere alt fra
utseende, design, stil, stoff, osv. Funksjonalitet sikter pa hva det er klesplagget gjer
og hvordan den ‘fungerer’. Fordeler omfatter det som klesplagget kan gjere for a
tilfredsstille forbrukeren (Crawford & Di Benedetto, 2015, s. 155).

Pris

Pris en en viktig variabel. Selv nar en forbruker har en positiv holdning til et visst
produkt eller merke og har en positiv kjgpsintensjon, kan gkonomien veere en

hindring som gjer at kjgpsintensjonen likevel ikke resulterer i et faktisk kjgp.

5
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Place

Tilgjengelighet og salgskanaler er sveart viktige for & fremme kjgp. Forbrukere ma
vite hvor de kan fa handle berekraftige plagg, og produktet ma veere tilgjengelig.
Promotion

Forbrukere ma ogsa ha kjennskap til grgnne tekstiler og miljgmerkinger som skiller
baerekraftige tekstiler fra ikke-baerekraftige tekstiler. Grgnn markedsfaring er
verktgyet markedsfarere bruker for a fremme de grgnne egenskapene ved grgnne

produkter.

2.6. Sosiokulturelle faktorer
2.6.1. Verdier og kultur

Forskere innen forbrukeratferd har lenge tilegnet visse typer atferd i et samfunn til
dets verdier (Schiffman et al., 2012, s. 350). Goldsmith presiserer at verdier er
«dyptliggende tro som veileder atferd» (Goldsmith, 2015, s. 45, egen oversettelse).
Rokeach (1973) sitert i Goldsmith (2015, s. 45) mener at verdier er individuelle
attributter som pavirker holdninger, motivasjon, behov og persepsjoner. Kultur er
ogsa et viktig aspekt og kan defineres som «et multidimensjonelt fenomen som
omfatter prosesser, produkter og resultater av menneskeaktiviteten, materiell og
spirituell, overfert fra generasjon til generasjon pa en ikke biologisk vis»
(Mironenko & Sorokin, 2018, egen oversettelse). Kulturelle verdier er «tilgjorte
meninger av hva som er riktig eller galt i en kultur» (Goldsmith, 2015, s. 49, egen
oversettelse). P& denne maten fungerer bade verdier og kultur som veileder for

menneskelig atferd.

2.6.2.  Opinionsledere og «peers observation»

Opinionsledere sin pavirkningsmakt overfor visse malgrupper kan veere med pa a
danne positive eller negative meninger hos forbrukere (Schiffman et al., 2012, s.
389). Studier om sosial kommunikasjon i regi av Paul Lazarsfield og Elihu Katz har
fart til utviklingen av Two-step Flow Model (Goldsmith, 2015, s. 25). Denne teorien
konkluderer at uformell kommunikasjon har stor pavirkningskraft og at enkelte
individer i et samfunn har sterre pavirkningsmakt enn andre, bade pa nettet og i
virkeligheten (Goldsmith, 2015, s. 25-26). «Meninger fra andre mennesker og
forbrukere som deles pa nettet anses for a veere veldig palitelige kilder for

forbukerbeslutninger og kjegpsatferd» (Tabellion & Esch, 2019, s. 29, egen
6
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oversettelse). Opinionsledere kan veere familiemedlemer, venner, bekjente eller
kjente folk (de sakalte ‘kjendiser’ eller ‘influencere’). Likedeles er observasjon av
likemenn (peers observation) en undervurdert pavirkningsvariabel for
kjgpsintensjon (Baxendale et al., 2015, s. 239). P4 samme mate som med
opinionsledere, hva andre gjgr kan pavirke forbrukere i a trekke konklusjoner ved

et produkt eller en tjeneste: «Hvis andre bruker det, sa ma det veere bra».

2.7. Psykologiske faktorer
2.71. Motivasjon

«Motivasjon er drivkraften i et menneske som driver dem til handling» (Schiffman
et al., 2012, s. 99, egen oversettelse). Det indikerer bevegelse, enten mental eller
fysisk, mot en maloppnaelse (Goldsmith, 2015, s. 51). Forbrukere som kjgper pa
impuls kan ofte gjere det for & opprettholde eller endre humgret mener Ozer &
Gultekin (2015, s. 72). Videre konkluderer de at «forbrukere gar til innkjgp for a
tilfredstille sine underholdningsbehov, samt deres sosiale og emosjonelle behov»
(Ozer & Gultekin, 2015, s. 72, egen oversettelse). Dette kan sammenlignes med
«motivasjonsprosessmodellen», som viser hvordan utilfredsstilte behov og gnsker
skaper spenning som er drivkraften bak atferden som forbrukeren tror kan fare til
maltilfredsstillelse (Schiffman et al., 2012, s. 99, se vedlegg 3). | sine studier
konkluderer Ozer & Gultekin (2015, s. 72) at forbrukere ofte fagler seg sveert
tilfredsstilte som resultat av impulskjep de oppfatter har veert positive. Dette kan
anses for & fremme framtidig impulskjgp, og en sterk padriver av motivasjon og

kjgpsintensjon.

2.8. Holdning

I en forbrukeratferdsammenheng er holdning «en leart predisposisjon til & opptre pa
en konsistent positiv eller negativ mate i forhold til et gitt objekt» (Schiffman et al.,
2012, s. 233). Holdning anses for a veere en av de viktigste variablene for a forutsi
handling. Som den anerkjente sosialpsykologen Icek Ajzen skriver: «Det er ikke
lenger betydningsfullt & sperre hvorvidt holdning og personlighetstrekk kan forutsi
atferd — det gjer det apenbart» (Ajzen, 2005, s. 143, egen oversettelse).

Holdninger kjennetegnes ved at de er tilleerte og konsistente, men kan ogsa endres
under ulike situasjoner (Schiffman et al., 2012, s. 233-234). A avdekke
forbrukernes holdning til baerekraft kan imidlertid gi mye innsikt i hvorfor noen
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segmenter er mer villige til & inngd visse form for kompromiss nar de skal velge
gkologiske tekstiker — de sakalte trade-offs —, mens andre ikke gjar det. Studier
foreslar at miljevennlige holdninger ikke alltid vises i faktiske handlinger (Liao et
al., 2020, s. 2). En forklaring er at nar forbrukere ma innga et kompromiss mellom
produktattributter og miljevennlighet, taper som regel miljget (Ginsberg & Bloom,
2004, s. 79-80). Ettersom holdning er en god prediktor for handling, velger vi a
basere hovedmodellen var pa holdning.

2.8.1. Holdningsmodeller fra teorien

2.8.1.1. Teorien om begrunnet handling

Denne teorien, utviklet av Fishbein og Ajzen (1975, 1980) har som mal & forklare
frivillig atferd. Teorien pastar at den sterkeste faktoren for & forutsi atferd er
intensjon, som er et resultat av individets egen innflytelse og normativ innflytelse
(se vedlegg 4). Normativ innflytelse er det samme som subjektiv norm, altsa aksept
fra det sosiale miljget (Hale et al., 2003, s. 260). Teorien er blitt kritisert for & anta
at forbrukere er rasjonelle i sin atferd, og ikke ta hensyn til andre emosjonelle

pavirkningsvariabler som spontanitet (Hale et al., 2003, s. 259).

2.8.1.2. Teorien om planlagt atferd

Det er en ekstensjon av den forrige modellen som inkluderer en ekstra faktor:
hvorvidt atferden er innenfor forbrukerens kontroll, altsa hvor enkelt eller vanskelig
det er & utfgre atferden (Ajzen, 1991, s. 189, se vedlegg 5). | teorien er det tre

fremtredende faktorer som bestemmer en persons atferd:

Holdning til atferd: vi tilegner oss automatisk en holdning til en gitt atferd. Vi lzerer
oss dermed & favorisere atferd som vi tror har gnskelige konsekvenser, og omvendt.
Holdning til atferd bestar av «troen pa at en gitt atferd har et gitt utfall» og
«evaluering av utfallet» (Ajzen, 1991, s. 191, egen oversettelse).

Subjektiv_norm: handler om hvorvidt andre mennesker som, for eksempel

familiemedlemmer og venner, godkjenner a utfare en gitt atferd (Ajzen, 1991, s.
195). Det papeker hvor viktig det er for enkeltindivider & opptre i samsvar med
andres forventinger.

Opplevd atferdmessig kontroll: gir grunnlaget for oppfatningen av atferdsmessig

kontroll (perceived behavioral control), altsa tilstedeveerelse eller fraveer av

ngdvendige ressurser og muligheter til & utfgre atferden. Personers opplevde
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atferdsmessige kontroll styrkes gjennom at de fgler de har fa hindringer (Ajzen,
1991, s. 196).

2.8.1.3. Teorien om a forsgke & konsumere

Utviklet av Bagozzi & Warshaw (1990) og som bygger pa de gvrige teoriene, legger
denne teorien til en ny tilnerming som pastar at forbrukernes holdning til
maloppnaelse gar foran faktisk forbruksatferd.

Holdningen, altsa viljen til & prave eller ikke prave, vil bli bestemt ut fra fglgende
faktorer: (1) forbrukernes forventning om utfallet (mulig suksess eller fiasko i &
oppna et mal); (2) forventningen knyttet til prosessen med a prave; og (3) tidligere
erfaring. Ettersom ingen av de gvrige teoriene sier noe om innflytelsen fra tidligere
forsgk pa fremtidige forsgk og intensjonen om a prave, skiller denne teorien seg ut
ved at den legger til variablene «tidligere frekvens» og «siste tiden» (Bagozzi &
Warshaw, 1990, s. 130, se vedlegg 6). Dette kan gi en bedre forklaring for hvordan
tidligere handlinger kan forutsi atferd. Dette stgttes videre i forskningsmiljget som
er enig i at tidligere atferd er en sterk forutsier for fremtidig atferd (Goldsmith,
2015, s. 24). «Siste tiden» sikter pa at de nyligste erfaringene veier mest og bidrar

til en viss grad av partiskhet nar det gjelder fremtidig atferd.

2.8.2. Hovedmodellen

Vi har utarbeidet var egen hovedmodell som inneholder de variablene vi gnsker a
undersgke, og som vi mener er realistiske 3 male via en spgrreundersgkelse.
Hovedmodellen skal brukes som startpunkt for hypoteseformuleringen.

Vi har tatt den mest utfyllende av de gvrige holdningsmodeller, nemlig «Teorien
om a forsgke & konsumere» som utganspunkt. Til denne har vi lagt til to ekstra
variabler: ‘markedsfgringsmiks’ og ‘motivasjon’, som teorien viser pavirker
kjgpsintensjon, og som vi mener vi kan male gjennom undersgkelsen var. Selv
mener vi at subjektiv norm ogsa er en viktig pavirkningsvariabel for atferd, men vi
ser at mange respondenter ikke selv er klare over at de blir pavirket av hva andre
mennesker synes om deres atferd. Derfor hender det at respondenter ofte svarer i
sparreundersgkelser at de ikke lar seg pavirke av noen, selv om dette kanskje ikke
stemmer helt. Var begrensede erfaring med sparreundersgkelser gjer at vi vurderer
det slik at vi ikke kommer til & lykkes i & male subjektiv norm. Vi velger derfor a
ekskludere denne variabelen fra hovedmodellen var. 1 tillegg fant Kumar (2012)

ingen signifikant korrelasjon mellom subjektiv norm og Kkjgpsintensjon for
9
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beerekraftige produkter. Dette er samme grunnen til at vi har ekskludert variablene
‘verdier’ og ‘kultur’ fra hovedmodellen ogsa, fordi det er svert vanskelig for vare
respondenter & evaluere selv hvor mye disse faktisk pavirker kjgpsintensjonen
deres. Derimot har vi valgt & beholde ‘tidligere frekvens® («frequency of past
trying») fra «teorien om a forsgke a konsumere» fordi tidligere atferd er en sterk

forutsier for fremtidig atferd, og dette kan enkelt males i spgrreundersgkelsen.

Modell 1 — Hovedmodell

H1, H2, H3, H4 & H6 (I) Hvilke produkt-
Product

!

attribuftter legger

(II) Hva er forbrukeres

holdning til beerekraftige

| Price HS Jorbrukere storst vekt pa
ved kjop av kicer?

Marketing mix

Place (H9
klcer? ace (H9) (IID) Hvordan kan
Attitude ili i ivi
. - A_| miljemerkinger pavirke
toward [ (HS) J L Promotion /\I o ; )
success ‘\\\ / Hll le kjﬂps!nrﬂﬂsjﬂn pa
Attiude Attitude beerekraftige kicer?
Q HS8
toward  (FS). R 5
f° “l'al » toward the | Intention to
atlure behavior
purchase
Attitude
toward ! Perceived 19 H7 H10
process | (75) behavioral
control Motivation | | Frequency
of past
trying

Modellen baserer seg pa «Teorien om a forsgke & konsumere» (se vedlegg 6).

Markedsfgringsmiks og motivasjon er to relevante variabler som er blitt lagt til av oss.

3.0. METODE

3.1. Analyseformal og undersokelsessporsmal

Analyseformalet for var undersgkelse er a avdekke hva som skal til for at flere
forbrukere endrer sin kjgpsintensjon nar det gjelder berekraftige tekstiler, og
hvorvidt grenn markedsfaring kan bista i denne misjonen.

Vi er interesserte i a kartlegge hvilke faktorer som ligger til grunn for valg av klaer
hos norske forbrukere, og hva det er som gjer at forbrukere ikke velger baerekraftige
tekstiler. Til dette har vi utarbeidet tre undersgkelsesspgrsmal vi skal forsgke a finne

et svar pa:

10
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) Hvilke produktattributter legger forbrukere starst vekt pa ved kjgp av
kler?

(11)  Hva er forbrukeres holdning til baerekraftige klaer?

(111)  Hvordan kan miljemerkinger pavirke kjgpsintensjon pa berekraftige

kler?

3.2. Hypoteseformulering

Hypotesene reflekterer samvariasjonen mellom variablene fra hovedmodellen. Vi
har tatt hensyn til at vi ikke skal undersgke kausale forhold.

) Hvilke produktattributter legger forbrukere starst vekt pa ved kjgp av
tekstiler?

Produktattributer

H1  Attributtet «moteriktig/trendy» vektlegges hayere enn «berekraftig.
H2  Attributtet «merke/designer» vektlegges hayere enn «baerekraftig».

H3  Attributtet «funksjonalitet/ytelse» vektlegges hayere enn «baerekraftig».
H4  Attributtet «kvalitet» vektlegges hayere enn «baerekraftig».

H5  Attributtet «pris» vektlegges hayere enn «barekraftig».

H6  Attributtet «slitesterk» vektlegges hgyere enn «baerekraftig».

(11)  Hva er forbrukeres holdning til baerekraftige tekstiler?

Motivasjon

H7 @kt «interesse for baerekraft» farer til gkt «kjgpsintensjon»

Holdning

H8  Positiv holdning (attitude toward the behavior) farer til gkt kjgpsintensjon.

H9 @kt opplevd atferdsmessig kontroll (perceived behavioral control) farer til gkt
kjgpsintensjon.
H10 @kt tidligere frekvens (frequency of past trying) farer til gkt kjgpsintensjon.

(111)  Hvordan kan miljgmerkinger pavirke kjgpsintensjon pa baerekraftige klaer?

Miljgmerkinger
H11 @kt tillit til miljgmerkinger farer til gkt kjgpsintensjon.
H12 Oppfattet grennvasking farer til negativ kjgpsintensjon.

3.3. Populasjon, utvalgsramme og utvalgsmetode

Populasjon

Populasjonen i denne undersgkelsen er kvinner og menn over 18 ar som er bosatt i
Norge. Av en total av 5,3 millioner nordmenn har vi regnet ut at omtrent 1,2

11
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millioner er mindrearige. Dette utgjar 4,1 millioner voksne mennesker som er bosatt
i Norge (Statistisk sentralbyra [SSB], 2021). Utvalgsstarrelsen vil veere avhengig
av feilmarginen vi gnsker & satse pa. Alt mellom 5 og 10 prosent feilmargin anses
for & vaere god, ettersom det gir oss et konfidensintervall pa mellom 90 og 95
prosent. For en malgrupe av fire millioner er alt fra 150 til 200 respondenter
optimalt for & vaere innenfor den gnskede feilmarginen (Gripsrud et al., 2018, s.
177).

Utvalgsramme og utvalgsmetode: sosiale medier

Utvalgsrammen for var undersgkelse er hovedsakelig sosiale medier. Dette er et
bekvemmelighetsutvalg, altsa et ikke-sannsynlighetsutvalg, noe mange forskere
mener gjor at utvalget ikke er representativt for hele populasjonen i statistisk
forstand (Gripsrud et al., 2018, s. 174). Dette betyr i praksis at basert fra
stikkprevenes resultater, kan ikke vi trekke konklusjoner om hele populasjonen
(Kihne & Zindel, 2020, s. 1). Likevel ser vi fra Ipsos sin SoMe-tracker for det siste
kvartalet i 2020, at hele 83 prosent av nordmenn over 18 ar har en Facebook-profil
(se vedlegg 7) og har tilgang til a svare pa undersgkelsen, sammenlignet med andre
land. Vi vet fra SoMe-tracker at det er nordmenn mellom 40 og 60 ar som bade har
de fleste Facebook-profiler og som bruker den mest daglig (Ipsos, 2021). Bruk blant
nordmenn mellom 18 og 29 ar har gatt ned de siste arene, med kun 76 prosent i den
aldersgruppen som har en profil. Denne aldersgruppen ser ut til & veere mest aktive
pa Snapchat. Blant nordmenn i 30-arene er Facebook den foretrukne plattformen
med en profilbruk pa 87 prosent. Vi har da valgt a dele sparreundersgkelsen var via

Facebook, Snapchat og «It’s Learningy.

At Facebook er et egnet verktgy for rekruttering av ulike typer respondenter stattes
ved at forskere kan innhente store mengder data pa tvers av geografiske grenser
(Kosinski et al., 2015, s. 6; Samuels & Zucco, 2013, s. 14). I tillegg pastar Kosinski
etal. (2015, s. 9) at kvaliteten pa svarene er ofte bedre hos respondenter som svarer
ut av ren personlig interesse enn pa grunn av finansiell godtgjerelse, slik som ofte
skjer med tradisjonelle undersgkelser. Nar det gjelder represenative utvalg, pastar
Kosinski et al. (2015, s. 6) og Samuels & Zucco (2013, s. 14) at utvalget tilgjengelig
pa Facebook er like mangfoldig som hos et sannsynlighetsutvalg. Ofte vil
rekrutteringen foregd pa en mate som Kkalles for «sngball sampling», altsa

Facebook-brukere ber sine kontakter om a delta pa spgrreundersgkelsen (Kosinski
12
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et al., 2015, s. 7). Dette har sine fordeler og ulemper: pa den ene siden gir det
muligheten for at sperreundersgkelsen spres fort og nar en stor rekkevide, men pa
den andre siden kan «sngball sampling» by pa partiskhet ettersom man gjerne
samhandler med mennesker som er lik en selv (Kosinski et al., 2015, s. 8). Likevel
inrgmmer Kosinski et al. (2015, s. 6) at det kan hende at de yngre og utdannede er
ofte litt overrepresentert pa Facebook, mens andre mennesker er totalt eksludert
(amish-folket, urfolk, m.fl.). Til tross for det argumentet, anser vi Norge for a veere
et av de landene i verden med stgrst Facebook-deltagelse per innbygger, og derfor

tror vi at vi kan oppna et utvalg som har tilstrekkelig variasjon.

3.4. Undersokelsesdesign

Det er lite forskning som omhandler preferanser innefor kleer og hvilken rolle
faktorer som stil, utseende, design og merkevarer har nar det gjelder valg av kler,
og spesielt baerekraftige kleer. Enda mindre forskning er tilgjengelig som omhandler
det skandinaviske markedet. | denne forbindelsen ser vi behovet for & oppdage og
forklare sammenhengen ulike variabler har pa kjepsintensjon av tekstiler i det
norske markedet. Dette gjor vi ved bruk av deskriptivt design, der vi tar
utgangspunkt i grunnleggende forstaelse av problemet ved hjelp av innhentet teori
og sekundaerdata, samtidig som vi henter inn primeerdata pa de omradene der det er
lite til ingen forskning tilgjengelig.

Deskriptivt design tillatter oss a se sammenhenger (samvariasjon) mellom
variabler, men ikke kausalitet mellom variablene. Det vil si at vi ikke kan si noe om
arsak-virkning forholdet mellom de ulike variablene, men vi kan oppdage om det

er noen korrelasjon mellom ulike variabler (Gripsrud et al., 2018, s. 50).

3.5. Kvantitativ metode: sparreundersgkelse

En sperreundersgkelse byr pa mange fordeler for forskningen var: det har ingen
gkonomiske kostnader, kan na svert mange respondenter, og tillater & hente inn
standardisert og sammenlignbare data fra respondenter pa tvers av geografiske og
fysiske barrierer (Gripsrud et al., 2018, s. 157). De stgrste ulempene ved denne
metoden er, som nevnt tidligere, skjevhet i utvalget, og mulig frafall fra
respondenter som ikke har lyst til & gjennomfare hele sparreskjemaet (Gripsrud et
al., 2018, s. 158). For & unnga frafall har vi opplyst at sparreundersgkelsen var ikke

skal ta lenger enn 5 minutter & gjennomfgre. En fremdriftslinje pa selve
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undersgkelsen er alltid synlig for & hjelpe til med dette. I tillegg informerer vi om
at undersgkelsen er helt anonym. Vi har tatt i bruk Qualtrics til & utforme
sparreundersgkelsen. Respondentene opplyses om at det er denne plattformen som
skal ta seg av databehandling og deres personvern. Etter at vi har hentet en
tilstrekkelig mengde svar, skal datasettet overfagres til SAS JMP for analyse.

Sperreundersgkelsen finnes i vedlegg 8.

3.5.1. Operasjonalisering av undersgkelsesspgrsmal

Variablene som skal analyseres

Spersmalene som er med i undersgkelsen skal male ulike variabler som er hentet
fra teorikapittelet. Vi starter undersgkelsen ved a angi tiden det tar & gjennomfare
den, samt informere om personvern. De farste spersmalene skal filtrere bort
respondentene som ikke passer i populasjonen. Respondenter som hverken er bosatt
i Norge eller er over 18 ar sendes direkte til slutten pa undersgkelsen. Informasjon
om personalia og bakgrunn bes om til slutt som anbefalt av Gripsrud et al. (2018,
s. 153). Gjennom hele spgrreundersgkelsen har vi tatt hensyn til ordformulering og
unngatt ord respondentene kan tilegne ulike meningsinnhold (eks: ofte, sjeldent...),
samt unngatt ledende sparsmal. Enkle spgrsmal skal ikke gi oss direkte svar pa
hypotesene, men skal avdekke arsakene til en gitt atferd, fordi det er viktig for oss

a finne ut av grunnene til at baerekraftige tekstiler ofte velges bort.

Skalabruk

Siden et av hovedmalene med sparreundersgkelsen er @ male holdninger har vi ofte
benyttet Likert-skalaen med verdier fra 1 til 5, slik som det er foreslatt av Gripsrud
et al. (2018, s. 140). Vi benytter tallverdier og forutsetter at det ligger det samme
intervallet mellom tallene, selv om det i teorien ikke er noe saklig grunn til dette.
Derfor ma vi regne med en mulig feilkilde her (Gripsrud et al., 2018, s. 142). Det
antas likevel at denne forutsetningen om likt intervall ikke er veldig feil, og derfor
er denne metoden vanlig praksis i undersgkelsesverden. Til @ male holdning har vi
ogsa benyttet en semantisk differensialskala. Dette er for a kunne danne oss en
mening om hvilke egenskaper respondentene forbinder med begrepet baerekraftige
Kleer.

For & male preferanser har vi benyttet en rangordenskala, som er en komparativ
skala, og som gir data pa ordinalniva (Gripsrud et al., 2018, s. 146). Til & male

personalia (kjenn, alder, bosted) har vi brukt en skala pa nominalniva, fordi disse
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er ikke variabler som kan sammenlignes i den forstand at den ene er «mer» eller

«mindre» enn en annen (Gripsrud et al., 2018, s. 137).

3.6. Validitet og reliabilitet
Validitet

Validitet handler om hvorvidt sparreskjemaundersgkelses-spgrsmalene maler det
de faktisk skal male og kan dermed regnes som gyldige og palitelige (Gripsrud et
al., 2018, s. 132). Vi tar tatt hensyn til innholdsvaliditet, som handler om hvorvidt
malemetoden dekker hele det teoretiske begrepets domene, og i hvilken grad den
dekker det (Gripsrud et al., 2018, s. 133). For & vere sikre pa at vi har hgy
innholdsvaliditet, har vi delt begrepene i mindre attributter, slik at det er
individuelle attributter som males. Overflatevaliditet uttrykker hva malene faktisk
maler subjektivt, altsa om respondentene oppfatter begrepene pa samme mate som
oss (Gripsrud et al., 2018, s. 134). Vi har ingen grunn til & tro at respondentene kan
tolke begrepene i undersgkelsen pa en annerledes mate enn det som er intensjonen.
Sist, sier statistisk konklusjonsvaliditet noe om i hvilken grad vi kan trekke
konklusjoner om kovarians basert pa vare statistiske analyser. Dette styres av
signifikansnivaet i analysene, der vi aksepterer at vi er 95 prosent sikre at det finnes

en sammenheng mellom to variabler (Gripsrud et al., 2018, s. 255).

Reliabilitet

Reliabilitet handler om i hvilken grad vare malinger vil kunne gi det samme
resultatet dersom det males gjentatte ganger (Gripsrud et al., 2018, s. 135). Vi skal
male reliabiliteten til begrepet ‘holdning’ i var undersgkelse ved hjelp av Cronbachs
Alfa-koeffisient i SAS JMP (Gripsrud et al., 2018, s. 135).

3.7. Feilkilder

Som nevnt i paragrafen om skalabruk, kan det forekomme sma feilkilder ved bruk
av Likert-skala ved & anta, uten at det foreligger noen grunn, at det ligger samme
intervall mellom de ulike svarene. Denne antagelsen er likevel akseptert i de fleste
markedsferingsundersgkelser, og er sveert vanlig praksis i feltet. Derfor er vi
komfortable med & bruke denne skalaen i noen av spgrsmalene. | tillegg regner vi
med at det kan oppsta feil knyttet til utvalget, ettersom utvalget vart ikke er et

sannsynlighetsutvalg (Gripsrud et al., 2018, s. 183). Vi forventer imidlertid ikke
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malefeil ved sparreundersgkelsen etter & ha kjart fire pre-tester. Respondentene pa
pre-testen ga uttrykk for at spgrsmalene var bade lettforstaelige og ikke farte til

misforstaelser.

3.8. Analysering av data

Primerdata fra spgrreundersgkelsen skal analyseres ved bruk av SAS JMP der vi
skal foreta en rensing av datasett for a filtrere bort apenbare store avvik, blant annet
feilkodinger og «missing values» som er variabler respondentene ikke har tilordnet
noen tallverdi (Gripsrud et al., 2018, s. 196). Dersom «missing values» er funnet
skal vi ved bruk av teori ta en avgjgrelse pa hva vi skal gjgre med dem. Det skal
foretas en faktoranalyse av svarene relatert til holdning for & kartlegge de
underliggende faktorer som veier mest (Gripsrud et al., 2018, s. 142). Dette blir
hovedanalysen til var undersgkelse.

4.0. RESULTATER

4.1. Datarensing

Sparreundersgkelsen har totalt fatt 179 svar, der hele 150 er fra folk over 18 ar som er
bosatt i Norge. Det er disse 150 svarene som er tatt med videre i analysen.
Kjgnnsfordeling er skjev med 106 kvinner (70,6 prosent), 41 menn (27,3 prosent), og
3 respondenter (2,1 prosent) som ikke har angitt kjgnn.

Av de 179 svarene filtrerte vi bort de som ikke er relevante til var malgruppe ved a
velge «hide and exclude». Disse var enkle & ekskludere, da vi pa farste spgrsmal
hadde lagt inn en «skip logic» for dem. Ufullstendige svar ble ogsa ekskludert i
analysen. Videre fant vi noen feilkodinger, som vi ogsa har valgt a ekskludere. Det
vil ikke gi noen mening i var analyse om vi har respondenter som har svart 6 eller
7, nar var skala gar fra 1 til 5. Vi ser ogsa at det er noen sakalte missing values. Vi
har dessverre mellom 1 til 5 missing values pa flere av spgrsmalene vare. Disse har
vi valgt & ta med, da det viser seg at det ikke er de samme respondentene som ikke
har svart pa enkelte spgrsmal. Ved a fjerne disse ville vi nok fatt problemer med a
ha tilstrekkelig antall respondenter a analysere. | Gripsrud et al. (2018, s. 197) finner
vi flere forslag til hva vi kan gjere med slike missing values. Vi har valgt a ikke

tilfare de noen verdi. Dette gjer at vi ender opp med totalt 150 respondenter.
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4.2. Resultater av hypotesetesting

Ettersom p-verdien i JMP er tosidig, mens alle hypotesene er ensidige, er vi ngdt til
a gange alpha med to. Dette betyr at i et konfidensintervall pa 95 prosent vil alpha
veere lik 0,1. Dette gjelder pa alle vare analyser, untatt nar vi tester signifikansen pa
hovedmodellen via en f-test.

ANALYSE AV HYPOTESENE 1 TIL 6

Vi ba respondentene tilegne vekt pa ulike egenskaper ved kler. I en skala fra 1 til
5, betyr 1 sveert liten vekt og 5 betyr sveert stor vekt. Resultatene er som falger:

Tabell 1 — Vektlegging av attributter ved kjgp av kler

Attributt Gjennomsnitt Standardavvik
Beerekraftig 2,6 1,1

H1 Moteriktig/trendy 2,8 1,2

H2 Merke/design 2,4 11

H3 Funksjonalitet/ytelse 43 0,8

H4 Kvalitet 4 0,7

H5 Pris 3,8 1

H6 Slitesterk 3,8 0,9

Som vi ser i tabellen er gjennomsnittet for baerekraftig pa 2,6. Attributtene som har
fatt en hgyere gjennomsnitt enn 2,6 vektlegges hgyere enn berekraftig. Disse er
henholdsvis: funksjonalitet/ytelse, kvalitet, pris og slitesterk. Et standardavvik pa
cirka 1 viser at variasjonen er liten, altsd at det er stor enighet i svarene blant
respondentene.

Vi har ogsa analysert hvorvidt ulike demografiske variabler som alder, inntekt og
bosted har noen signifikante korrelasjoner med de ulike egenskapene. Analysene
viste at det er kun ‘kjenn’ som er av betydning, og forskjellene er sterst pa
‘moteriktig/trendy’, ‘baerekraftig’, og ‘pris’ som vektlegges hoyere av kvinner enn

menn.

Signifikansanalyse

Tabell 2 - Fit Model

Summary of fit

RSquare 0,30

RSquare Adj 0,25

Parameter Estimates

Term Estimate Prob>|t|
Merke/design 0,02 0,8
Kvalitet 0,16 0,22
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Pris -0,07 0,38
Beerekraftig 0,3 <,0001
Moteriktig/trendy -0,13 0,05
Funksjonalitet/ytelse 0,31 0,004
Slitesterk -0,12 0,24
Vet du hvor du far kjgpt baerekraftige klaer? [Ja] 0,03 0,79
Vet du hvor du far kjgpt baerekraftige kler? 0,15 0,11

[Jeg tror det, men er ikke helt sikker]

Det er kun egenskapene ‘berekraftig’ og ‘funksjonalitet/ytelse’ som er signifikante.
Det samme er «jeg tror det, men er ikke helt sikker» i henhold til hvor man far kjgpt
beerekraftige klaer (‘place’).

Ved a akseptere en hgyere tvil pa 20 prosent (80 prosent konfidensintervall), noe
som vil gi oss en verdi pa alpha lik 0,4 (0,2*2), kan vi ogsa akseptere egenskapene
som ‘kvalitet’, ‘pris’ og ‘slitesterk’ som signifikante. En RSquare pa 0,3 forteller at
cirka 30 prosent av modellen forklarer kjgpsintensjonen.

Vi har i den gvrige analysen valgt & utelukke variabelen ‘promotion’. | vart
sparreskjema spurte vi falgende: «Ville en slik form for reklame pavirket sjansene
dine for & kjgpe det reklamerte plagget?» etter a ha vist dem et bilde av en butikk
med Svanemerke-skilt. Svarene pa sparsmalet vil da allerede male kjgpsintensjon.
Vi tenker det blir feil & male intensjon mot intensjon. Derfor har vi ekskludert

‘promotion’ fra denne analysen.

Frekvensfordeling
Vi kan se i frekvensfordelingen under hva utvalget har svart pa spegrsmalet: «Ville

en slik form for reklame pavirket sjansene dine for a kjgpe det reklamerte plagget?».
Tabell 3 Frekvensfordeling

Svar Frekvens (i %)
Det vikke ha gkt sjansene 38%
Det ville ikke ha pavirket sjansene 42%
Det ville ha redusert sjansene 1%
Jeg vet ikke / jeg er usikker 19%

ANALYSE AV HYPOTESE 7
o H7: @kt «interesse for baerekraft» farer til gkt «kjgpsintensjon».

Tabell 4 - Fit Model

Summary of fit
RSquare 0,42
RSquare Adj 0,41
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Parameter Estimates

Term

Estimate

Prob>|t|

Hvordan stiller du deg til & ta baerekraftige valg i ditt daglige liv?

0,69 <,0001*

Vi valgte «kjop av baerekraftige kleer» som avhengig variabel og «barekraftige
valg» som uavhengig. Ut ifra dette kan vi si at dersom interessen for a ta
baerekraftige valg gker med en enhet, sa gker intensjonen om a kjgpe berekraftige
kleer med 0,69. Dette ser vi gjennom estimates. P-verdien er pa <,0001 og det betyr
at vi er 95 prosent sikre pa at denne er signifikant, fordi p-verdien er under alpha.
RSquare er lik 0,4 noe som betyr at 40 prosent av var modell forklarer
kjgpsintensjonen for baerekraftige kler. Gjennom en «Multivariate test» finner vi
en korrelasjon pa 0,6. En korrelasjon pa 0,6 tilsier at det er en sammenheng mellom

bearekraftige valg og kjgp av bearekraftige klzr, selv om den kanskije ikke er sa sterk

(Gripsrud et al., 2018, s. 221).

ANALYSE AV HYPOTESE 8
» H8: Positiv holdning farer til gkt kjgpsintensjon.

Respondentene ble bedt om & evaluere hvordan de oppfatter baerekraftige kleer, og

vi har plottet et punkt som representerer gjennomsnittene fra svarene vi har fatt:

Tabell 5 - Holdning til beerekraftige kleer - Gjennomsnittene

1 2 3 4 5
Billig o | Dyrt
Darlig kvalitet L God kvalitet
Gammeldags ) Moderne
Kjedelig @ Spennende
Lite slitesterkt ) Slitesterkt

Standardavvik for alle de egenskapene ligger mellom 0,8 og 0,9 og det tilsier at det

er lite variasjon i svarene.

Tabell 6 - Fit Model Analyze

Egenskapene Estimering P-verdi
1) Billig —dyrt -0,15 0,05
2) Darlig — god kvalitet 0,06 0,54
3) Gammeldags — moderne 0,01 0,89
4) Kjedelig — spennende 0,02 0,83
5) Lite slitesterkt — slitesterkt 0,04 0,68
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Funnene P-verdi = Alpha<p-verdi

1) Huvis «billig — dyrt» gker med én enhet, minsker kjgps-
intensjonen for baerekraftige klaer med 0,15. Dette betyr at jo 0.05 Ikke
dyrere baerekraftige klzer oppfattes, mister utvalget lyst til & ' signifikant
handle beerekraftige kleer med 0,15.

2) Huvis «darlig — god kvalitet» gker med én enhet, gker kjgps- 0.54 Ikke
intensjonen for baerekraftige kleer med 0,06. ' signifikant

3) Hvis «gammeldags — moderne» gker med én enhet, sa gker 0.89 Ikke
kjgpsintensjonen med 0,01. ' signifikant

4) Huvis «kjedelig — spennende» gker med en enhet, sa gker 0.83 Ikke
kjgpsintensjonen med 0,02. ‘ signifikant

5) Huvis «lite slitesterkt — slitesterkt» gker med en enhet, sa gker 0.68 Ikke

Kjgpsintensjonen med 0,04. signifikant

Ifelge var modell er det ingen av disse faktorene som er signifikante. Faktoren
‘billig — dyrt’ har en p-verdi som tilsier at den er signifikant, men vare hypoteser
antar en positiv effekt, og siden denne er estimert til & ha en negativ effekt, kan vi

ikke godta denne.

Holdning til atferd

Tabell 7 - Holdning til atferd

Pastand Estimering P-verdi  Signifikans
i Jeg unngar kleer som ikke tar hensyn til 0,18 0,03  Signifikant
miljget
i Jeg er apen for & prave barekraftige kler 0,41 <0001  Signifikant
i Det er viktig a vise at jeg er opptatt av 0,13 (*)0,13  Signifikant

miljget gjennom klaer

(*) Med en 95 prosent sikkerhet og en alpha pa 0,1 vil ikke denne vare signifikant.
Spersmalet er om vi kan veere villig til & akseptere en litt hgyere tvil. Siden det ikke er snakk
om en liv og dad-situasjon ved a akseptere en hayere tvil, er vi villige til dette. Vi kan dermed
akseptere en tvil pd 10 prosent istedenfor 5 prosent. Da vil vi fa en p-verdi lik 0,2 (0,1*2). Vi
kan da med 90 prosent sikkerhet si at dette er signifikant.

Vi skal na se pa korrelasjonen mellom holdning til atferden og kjepsintensjon:

Tabell 8 - Korrelasjon mellom pastandene og kjgpsintensjonen

Pastand Korrelasjon  P-verdi Signifikans
i Jeg unngar klzer som ikke tar hensyn til 0,42 <,0001 Signifikant
miljget
i Jeg er apen for a preve beerekraftige klaer 0,52 <,0001 Signifikant
iii  Det er viktig a vise at jeg er opptatt av 0,33  <,0001 Signifikant

miljget gjennom Kklaer

Vi kan sla fast at disse pastandene har en signifikant korrelasjon med
kjgpsintensjonen. Selv om den ikke er serlig sterk, har de en positiv sammenheng

med kjopsintensjonen. Reliabiliteten til variabelen ‘holdning til beerekraft’, altsa
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hvorvidt vi har klart & male hele begrepet, vises ved a se pa Cronbachs Alfa med
variablene fra Tabellene 4 og 6:

4Cronbach's a
« -8-6-4-20 .2 .4.6 .8
Entire set o7os0 | 1 1 T Il
For at det skal veere reliabelt, ma alpha vere stgrre enn 0,7, men ikke for nert 1
(Gripsurd et al., 2018, s.215). | vart tilfelle ser det ut til & veere reliabelt, og dermed

maler vi hele begrepets domene gjennom vare indikatorer.

ANALYSE AV HYPOTESE 9
e H9: @kt opplevd atferdsmessig kontroll (perceived behavioral control) farer

til gkt kjgpsintensjon.

Respondenter med tidligere erfaring
Respondentene ble spurt om de hadde kjgpt noen beerekraftige kler det siste aret.
De 38 respondentene som svarte «ja» til dette spgrsmalet ble ogsa spurt om

sannsynligheten for at de skal kjepe baerekraftige kleer neste gang de skal handle:

Spersmal: «Har du kjgpt noen Sparsmal: «Hvor sannsynlig eller
beerekraftige kleer det siste usannsynlig er det at du kommer til &
aret?» Kjgpe beerekraftige klaer neste gang?»
Svar: Antalli%  Antall Svar: Antall i % Antall
Ja 25,3% 38 Svert sannsynlig 27,5% 11
Nei 17,3% 26 Sannsynlig 27,5% 11
Vet ikke 56,6% 85 Hverken/eller 45% 16
Hoppet over 0,6% 1 Usannsynlig 0% 0
Totalt 100% 150 Svert usannsynlig 0% 0
Totalt 100% 38

En majoritet pa 55 prosent er positive til & gjenta atferden. Hele 45 prosent svarer
‘hverken/eller’. Ingen av respondentene med tidligere erfaring ga uttrykk for
negativ kjgpsintensjon for barekraftige klaer. Gjennomsnittet pa 3,7 betyr at det er
mer sannsynlig enn usannsynlig at respondentene som tidligere har Kkjopt
beaerekraftige klzer har en positiv kjgpsintensjon. Standardaaviket pa 0,8 forteller oss
at det er lite spredning hos respondentene. En regresjonsanalyse med
‘kjopsintensjonen’ som avhengig variabel og ‘sannsynlig/usannsynlig at du
kommer til & kjope barekraftig kler neste gang’ som uavhengig variabel pa

respondentene som hadde kjapt beerekraftige kleer, viser falgende:
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Tabell 9 - Fit Model Analyze

P-verdi 0,03
Signifikansniva (o) 0,1
RSquare 0,12

Vi fikk en p-verdi lik 0,03 som er mindre enn alpha pa 0,1. Det betyr at vi er 95
prosent sikre pa at kjep av beerekraftige kler tidligere har en positiv effekt pa
kjepsintensjonen. P-verdien er signifikant bade med 0,1 og med 0,05. Rsquare pa
0,12 er lavt, og det betyr at ‘tidligere kjop av berekraftige klaer’ forklarer kun 12
prosent av ‘kjeop av barekraftige kler’. De andre forklaringsvariablene som utgjer
88 prosent finnes utenfor modellen var. Dette kan trolig forklares av at det er fa

forklaringsvariabler som er blitt tatt med (Gripsrud et al., 2018, s. 311).

Respondenter uten tidligere erfaring

De 111 respondentene som svarte enten «nei» eller «vet ikke» pa spgrsmalet om de
hadde kjapt beerekraftige klaer det siste aret, ble ogsa spurt om kjgpsintensjon.
Resultatene vises i tabellen under:

Spgrsmal: «Hvor sannsynlig eller usannsynlig er det at
du kommer til & kjgpe beerekraftige klaer?»

Svar: Antall i % Antall
Sveert sannsynlig 14,4% 16
Sannsynlig 26,1% 29
Hverken/eller 47,75% 53
Usannsynlig 7,2% 8
Sveert usannsynlig 4,5% 5
Totalt 100% 111

Her viser deskriptiv statistikk at gjennomsnittet er pa 3,4 som betyr at de fleste
stiller seg ngytrale til spgrsmalet, men vekten vipper litt mer mot positiv
kjgpsintensjon. Standardavviket pa 1 forteller oss at det er lite spredning i svarene.
Regresjonsanalysen der ‘kjopsintensjonen’ er den avhengige variabelen og
‘sannsynlig/usannsynlig at du kommer til & kjope barekraftige kler’ er den

uavhengig variabelen viser fglgende:

Tabell 10 - Fit Model Analyze

P-verdi <,0001
Signifikansniva (o) 01
RSquare 0,39

P-verdien er lik <,0001 og vi er 95 prosent sikre pa at resultatet er signifikant. En

RSquare pa 0,39 betyr at det & ha ‘kjopt noen barekraftige kler det siste aret’
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forklarer 39 prosent av ‘kjepsintensjonen’. Resterende 61 prosent forklares av andre

variabler som ikke er blitt tatt med.

Opplevd atferdsmessig kontroll

Opplevd atferdsmessig kontroll (perceived behavioral control) inneberer hvorvidt
respondentene faler de besitter de ngdvendige muligheter til & utfere atferden. A
ikke vite hvor baerekraftige kleer selges, er et hinder for a utfere atferden, altsa kjgpe

kleerne. Respondentene blir spurt om de vet hvor de far kjgpt barekraftige kleer:

Tabell 11 - Atferdsmessig kontroll

Sparsmal: «Vet du hvor du far kjgpt barekraftige kler?

Svar Antall i % Antall
Ja 21,3% 32
Er ikke helt sikker 42% 63
Nei 36% 54
Ubesvart 0,7% 1
Totalt 100% 150

Vi har sett pa en dummy-regresjon fordi malenivaet pa den uavhengige variabelen
er pa nominalniva. Vi sa pa denne uavhengige variabelen opp mot kjgpsintensjonen
som avhengig variabel. En dummy-regresjon brukes nar variablene er pa nominal-
eller ordinalniva (Gripsrud et al., 2018, s. 318):

Tabell 12 - Least Square Means Table

Svar Sg Mean  Std Error Mean
Ja 3,7500000 0,16201341 3,75000
Er ikke helt sikker 3,7936508 0,11546642 3,79365
Nei 3,3518519 0,12471798 3,35185

Ut fra disse analysene kan vi se at «ja» 0g «jeg tror det, men er ikke helt sikker»
har tilneermet lik pavirkning pa kjgpsintensjon. De har i sa fall noe starre pavirkning
enn «nei». Det var en forventning hos oss at jo sikrere man er pa hvor man far kjgpt
baerekraftige klaer, jo sterre blir kjgpsintensjon. Det som vi imidlertid ser, er at det
er ingen signifikante forskjeller i svarene. Det er uforventet, ettersom var antagelse
var at «nei» ville ha hatt en starre negativ pavirkning pa kjepsintensjonen enn det
den faktisk har.

ANALYSE AV HYPOTESE 10
o H10: Bkt tidligere frekvens (frequency of past trying) farer til gkt

Kjgpsintensjon.
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Av respondentene som var positive pa at de har kjgpt baerekraftige kler fordeler de

seg slik:

Tabell 13 - Tidligere frekvens

Sparsmal: Hvor ofte kjgpte du baerekraftige kler det siste aret?

Svar Antall i % Antall
1 gang det siste aret 26,31% 10
2-5 ganger det siste aret 63,16% 24
Over 5 ganger det siste aret 10,53% 4
Totalt 100% 38

En klar majoritet har kjgpt beerekraftige kleer mellom 2-5 ganger det siste aret, og

sveert fa har kjopt baerekraftige kleer mer enn 5 ganger i lgpet av det siste aret.

Tabell 14 - Least Squares Means Table

Svar Sq Mean  Std Error Mean
1 gang 4,0000000 0,21794495 4,00000
2-5 ganger 4,3750000 0,14068286 4,37500
Over 5 ganger 3,5000000 0,34460122 3,50000

Denne analysen ble ogsa kjert via en dummy-regresjon fordi den uavhengige
variabelen er pa ordinalniva. Ut fra analysen ser det ut som at ‘2-5 ganger’ har storst
pavirkning pa kjepsintensjonen. Det er en stor forskjell mellom ‘2-5 ganger’ og
‘over 5 ganger’ nar det kommer til kjopsintensjon, men dette kan skyldes fa antall

‘over 5 ganger’-svar sammenlignet med ‘2-5 ganger’.

ANALYSE AV HYPOTESE 11
e H11: @kt tillit til miljgmerkinger farer til gkt kjgpsintensjon.

Tabell 15 - Fit Model Analyze

Summary of fit

RSquare 0,006945

RSquare Adj 0,000143

Parameter Estimates

Term Estimate Prob>|t|
Stor tillit/misstillit til 0,1 0,31

tekstilmiljgmerkinger

Estimeringen er pa 0,1 og det betyr at hvis tilliten til tekstilmiljgmerkinger gker
med én enhet, sa gker kjgpsintensjonen med 0,1. Dette utgjer en veldig liten gkning.
P-verdien viser at denne er ikke signifikant.

Dessuten er RSquare tilnaermet lik null, noe som vil si at denne variabelen forklarer

null prosent av kjgpsintensjonen.
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ANALYSE AV HYPOTESE 12

e H12: Oppfattet grannvasking farer til negativ kjgpsintensjon.

Tabell 16 — Oppfattet grennvasking

Spgrsmal: Pavirker det din kjgpsintensjon nar du hgrer om produsenter
som hevder & veere baerekraftige, men som blir tatt i a lyve?

Svar Antall i % Antall
Ja, jeg mister lysten til & handle 71 106
Nei, jeg bryr meg ikke om barekraftige 12 18
pastander hos ulike produsenter

Jeg vet ikke / jeg er usikker 17 26
Totalt 100% 150

Det er et klart flertall i utvalget som sier at de mister lysten til & handle nar de harer
om klesprodusenter som blir tatt for grannvasking. | felge dette vil en oppfattet

grennvasking fare til negativ kjgpsintensjon.

MULTIPPEL REGRESJONSANALYSE AV HOVEDMODELLEN I
SIN HELHET

For & sjekke hele hovedmodellen, og ikke bare enkeltfaktorene, har vi valgt a ta for
oss en multippel regresjonsanalyse. Det betyr at vi har flere enn en uavhengig
variabel (Gripsrud et al., s. 307). Vi har igrunn sett pa multippel regresjonsanalyse
tidligere, men denne gangen har vi med enda flere uavhengige variabler.

Tabell 17 - Fit Model Analyze

Summary of fit

RSquare 0,59

RSquare Adj 0,26

Analysis of Variance

Source DF Sum of Squares Mean Square F Ratio
Model 15 9,98 0,67 1,81
Error 19 6,99 0,38 Prob>F
C. Total 34 16,97 0,11
Parameter Estimates

Term Estimate  Prob>|t| Std Beta
Jeg unngdr kleer som ikke tar hensyn til miljget -0,03 0,85 -0,04
Jeg er apen for & prove beerekraftige klaer 0,43 0,05* 0,41
Det er viktig & vise at jeg er opptatt av miljget gjennom 0,15 0,44 0,22
kler

Hvordan stiller du deg til & ta baerekraftige valg i ditt 0,43 0,04* 0,51
daglige liv?

Hvor ofte kjgpte du beaerekraftige kler det siste aret? -0,21 0,6 -0,14
[2-5 ganger-1gang]

Hvor ofte kjgpte du beaerekraftige kler det siste aret? 0,08 0,87 0,03
[Over 5 ganger-2-5 ganger]

Egenskap, Merke/design -0,13 0,4 -0,21
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Egenskap, Kvalitet 0,32 0,24 0,3
Egenskap, Pris 0,12 0,47 0,17
Egenskap, Berekraftig 0,07 0,68 0,09
Egenskap, Moteriktig/trendy -0,02 0,86 -0,04
Egenskap, Funksjonalitet/ytelse -0,08 0,67 -0,08
Egenskap, Slitesterk -0,15 0,58 -0,18
Vet du hvor du far kjept beerekraftige klaer? [Ja] -0,24 0,47 -0,19
Vet du hvor du far kjgpt barekraftige kler? -0,11 0,71 -0,08

[Jeg tror det, men er ikke helt sikker]

Modellen gir et helhetlig bilde over hvordan de uavhengige variablene pavirker
kjgpsintensjonen. Vi har i dette tilfelle tatt med alle de variablene fra var
hovedmodell. Vi kan se at det er bare to variabler som er signifikante (alpha = 0.1
og 95 prosent konfidensintervall) og med en positiv effekt pa kjgpsintensjonen.
Disse to variablene viser til & ogsa ha sterst effekt, med en standardisert beta pa
henholdsvis 0,41 og 0,51. Det vil si at hvis man gker «jeg er apen for a prgve
barekraftige klaer» eller «hvordan stiller du deg til & ta baerekraftige valg i ditt
daglige liv» med en enhet, sa vil kjgpsintensjonen gke med 0,41 for «apenhet» og

0,51 for «baerekraftige valg i daglige liv».

Standardisert beta kan veere lurt & se pa nar man skal sammenligne flere uavhengige
variabler opp mot hverandre, og spesielt nar de er malt ved forskjellige skalaer
(Gripsrud et al., 2018, s. 314). Derfor har vi her valgt & kommentere og bruke
standard beta, fremfor estimate. Vi har valgt & bruke en skala fra 1-5 pa de aller
fleste av de uavhengige variablene, men siden enkelte variabler er pa ordinal- eller
nominalniva er de blitt malt annerledes enn ved bruk av skala.

Grunnen til at vi velger & ikke se pa standard beta nar det kommer til de andre
analysene, er at det vil ha en relativ liten effekt, i og med at det er fa variabler og at

de er malt gjennom samme skala.

Denne modellen har en RSquare pa 0,59 og en RSquare Adjusted pa 0,26. Ettersom
det er et stort sprik mellom disse to forklaringskraftene bgr man alltid stole pa
RSquare adjusted (Gripsrud et al., 2018, s. 311). | den forbindelse vil kun 26 prosent
av den forklarte variansen til var kjgpsintensjon forklares gjennom modellen i sin
helhet. Dette betyr at vare variabler samlet sett gir en liten helhetlig oversikt over

hva som pavirker kjgpsintensjonen.
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Det er ogsa viktig & papeke at en regresjonsanalyse ikke ngdvendigvis er 100
prosent sann, men gir heller et innblikk i hvordan det kan henge sammen. Vi kan
ogsa teste om hele modellen er signifikant gjennom en f-test (Gripsrud et al., 2018,
s. 312). Her vil vi ogsa ha et konfidensintervall pa 95 prosent, altsa en alpha lik
0,05. Vi leser at f-verdien i modellen er pa 0,11 og konkluderer med at denne er
ikke signifikant. Vi kan dermed akseptere denne pa 90 prosent, med en alpha lik
0,1. Ved a akseptere hgyere tvil gker sannsynligheten for a gjere en type I-feil
(Gripsrud et al., 2018, s. 253), altsa at vi forkaster en sann nullhypotese. Denne
tvilen vil likevel ikke vere sa hgy at sannsynligheten er til stedet for & gjare en type
I-feil. 1 og med at vi har sett pa de uavhengige variablene bade hver for seg og
samlet, virker det som at de uavhengige variablene har stgrre effekt alene enn

sammen.

MALING AV VARIABELEN «BAREKRAFT» FOR OG ETTER 1
SPORREUNDERSOKELSEN

Respondentene ble bedt om a evaluere hvor mye vekt de legger pa visse egenskaper
ved Kjep av Klar i starten av sparreundersgkelsen, men ogsa i slutten. Vi hadde,
med andre ord, et tilneermet likt sparsmal pa slutten av spgrreskjemaet som i starten.
Dette for a sjekke om noen ble pavirket til & vurdere beerekraft hgyere etter a ha blitt

gjort oppmerksomme pa at store deler av undersgkelsen handlet om nettopp dette.

Tabell 18 - Baerekraft i starten og slutten av spgrreundersgkelsen

Egenskapene Gjennomsnittene
STARTEN SLUTTEN

Moteriktig/trendy 2,8 2,9
Beerekraftig 2,6 31
Merke/design 2,4 2,6
Funksjonalitet/ytelse 4,3 4,2
Kvalitet 4,0 4,2
Pris 3,9 3,9
Slitesterk 3,8 4,0

Ut fra gjennomsnittene i starten og slutten av spgrreundersgkelsen kan det se ut til
at ved a legge fokus pa baerekraft, kan mottakerne bli pavirket til a vektlegge dette
hayere. Faktoren hadde en gkning pa hele 0,5 poeng. De andre faktorene hadde kun
en endring mellom 0-0,2. Det er tydelig at forbrukere er blitt pavirket i stgrre grad

pa baerekraft enn pa de andre egenskapene.

27



BTH 36301

5.0. DISKUSJON

| dette kapittelet skal vi sette funnene vare i lys av tidligere forskning.

5.1. Produktattributter ved klaer

Undersakelsessparsmal 1: «Hvilke produktattributter legger forbrukere starst

vekt pa ved kjep av klaer?»

Funnene vare tilsier at fysiske egenskaper og pris vektlegges hgyere enn
miljeegenskaper og merkevarer. De egenskapene populasjonen var vektlegger
hayest er funksjonalitet/ytelse, kvalitet, pris og slitesterk. Forskning fra Esmaili &
Fazeli (2015) i Iran, sitert i Dangelico & Vocalelli (2017, s. 1271) konkluderer med
at ‘produkt’ og “pris’ er de viktigste elementene i markedsfagringsmiks som pavirker
Kjgpsintensjon. Dette stgttes videre i en YouGov undersgkelse med europeiske
deltagere fra flere land, inkludert Norge (Keldsen, 2020). | tabellen under har vi
oppsummert funnene fra YouGov som gjelder for Norge, og sammenlignet disse
med vare egne. Som vi kan se, viser den europeiske studien at ‘pris’ og fysiske

produktegenskaper er de fremste egenskapene ved klar forbrukere legger vekt pa.

Tabell 19 - Viktigste produktattributter ved kjgp av klaer: YouGov vs egen undersgkelse

Prioritet  YouGov Egen undersgkelse
1 Pris Funksjonalitet
2 Passform Kvalitet

3 Kvalitet Pris

4 Slitesterk Slitesterk

5 Fibre Moteriktig

6 Merke/design Beerekraftig

7 Trendy Merke

8 Opprinnelsessted -

9 Beaerekraftighet

10 Funksjonalitet

11 Merke

12 Anbefalt av noen

Kilde: (Keldsen, 2020)

En amerikansk studie som forsgker & avdekke hvilke faktorer i reklame forutsier
kjopsintensjonen for gronne klar, konkluderte ogsé at ‘kvalitet’ er hoyere prioritert
enn ‘hensyn til miljeet’ (Song & Kim, 2018, s. 16). Det er mye som tyder pa at
fysiske produktegenskaper vurderes hgyere enn miljgegenskaper pa tvers av
geografi og kultur. Nar det gjelder hindringer for kjgp av beerekraftige klesplagg
konkluderer det europeiske studiet at 24 prosent av de 1018 respondentene fra
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Norge ikke helt skjgnner hvilke miljgaspekter som er oppfylt ved kjep av
beerekraftige kleer (Keldsen, 2020). Kanskje forklarer dette hvorfor beaerekraft ikke
er rangert hgyere, hverken pa den europeiske studien og var egen undersgkelse.

5.2. Holdning til baerekraftige klaer

Undersgkelsessparsmal 2: «Hva er forbrukernes holdning til

beerekraftige klaer?»

En studie fra FNs Miljgprogram utfert i 2005 viser at selv om 40 prosent av
forbrukere var villige til a kjgpe grenne produkter, var det kun 4 prosent som faktisk
gjorde det (Prothero et al., 2011, s. 32). Videre pastar Prothero et al. (2011, s.32) at
forskere identifiserte flere arsaker til dette, blant annet forbrukeres «bevisste

uvitenhet» om produktets etisk bakgrunn, og skepsis vedrgrende produktets ytelse.

Persepsjon og antagelser om barekraftige kler

Ginsberg & Bloom (2004, s. 79) papeker at det er en generell persepsjon om at
grgnne produkter er av lavere kvalitet. Dette stattes av Ottman (1998) referert i Ku
etal. (2012, s. 43) som sier at forbrukere er skeptiske til ytelsen av grgnne produkter
versus ikke-granne produkter. En slik pastand ser ut til a vaere i strid med vare funn,
ettersom utvalget vart hadde ingen sterke meninger om hvorvidt beerekraftige klaer
har god eller darlig kvalitet. Hvis vi ser tilbake til Haagensen (2019, s. 77), var
forbrukere lite villige til & opparbeide seg kunnskap om produkters miljsegenskaper
til tross for at de hadde en positiv holdning til baerekraft. Det kan hende at selv om
forbrukere er positivt innstilte til & redde miljget, er de lite villige til & gjare en

bevisst innsats.

Var studie konkluderte med at interesse for baerekraft utgjer 40 prosent av grunnen
til at forbrukere kjoper baerekraftige kleer. Det er kanskje ikke overraskende at
interesse for baerekraft er en sterk motivator som farer til gkt kjgpsintensjon. Men
hvorfor er ikke flere interesserte i baerekraft?

A rette fokus pa miljgproblematikken kan fare til at forbrukere stenger grene for
miljginformasjon fordi tanken om at deres atferd kan pavirke miljget negativt er
ikke apellerende. Var mistanke stattes av klimapsykolog, farstelektor ved Bl og
forsker Per Espen Stoknes som sier at klimakommunikasjon har vart tidenes starste

fiasko innen vitenskapelig kommunikasjon (Bjermel, 2018). Videre presiserer han
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at «det som ikke fungerer, men som likevel har veert forsgkt i flere tiar na, er a
overtale folk til klimahandling med grkeslgse, vitenskapelige fakta om klimakrisen
eller apokalyptiske skremselsfortellinger» (Bjermel, 2018).

Det antas at grunnen til at flere ikke tar miljgspgrsmal pa alvor, er den store
uenigheten blant fagfolk angaende arsaker, responser og tidsrammer der reddende
tiltak ma finne sted (Polonsky et al., 1998, s. 1313). Samme artikkel pastar at
forbrukere har vanskelig for & tenke pa langsiktige utfall og konsekvenser av deres
avgjarelser. Dette gjar at de fleste forbrukere tviler pa at de besitter makten til &
gjere en forksjell nar det gjelder det globale fotavtrykket, og at dette setter en
stopper for mer miljgvennlige holdninger og handlinger (Polonsky et al., 1998, s.
1313). Dette argumentet stattes av Flgttum (2013):

Det har stor betydning hvem som sier hva, hvordan og i hvilken sammenheng.
[...] Klimaendringene er et komplekst [...] politisk, ekonomisk, kulturelt og
etisk fenomen. Hvem man hgrer pa og hva man mener bar gjares, er avhengig
av interesser, verdenssyn og politisk tilhgrighet. Det er mange aktgrer og
stemmer i klimadebatten og dermed mange ulike fremstillinger. Det kan gjare
at folk blir frustrerte, forvirrede eller likegyldige. (Flgttum, 2013).

En studie publisert av Statistisk Sentralbyra i 2008 konkluderer med at:

Uansett hvor miljeriktig den enkelte oppfarer seg, har dette kun en marginal
innvirkning pa forbedringen av det totale miljget dersom ingen andre endrer
atferd. | en slik situasjon er det vanskelig & motivere den enkelte til innsats.
(Listhaug & Jakobsen, 2008).

Thggersen (2005, s. 145) er enig i dette og redegjer for at eksperimentbasert
forskning avslarer at individer er mindre villige til & selv ofre noe for felleskapet,
jo mindre overbevisst de er pa at andre skal gjere det samme. Med andre ord,
individer er klare over at deres egen innsats alene ikke teller nar det gjelder a redde
miljget. Dette kan bety at dersom forbrukere opplever at det krever en innsats a
redde miljget, sa vil de veere mindre villige til & gjgre noe. Vi kan spekulere om
hvorvidt et beerekraftig produkt pa samme prisnivd som ikke-barekraftige
produkter, vil oppfattes som et naturlig valg, istedenfor en innsats. A velge
miljgmerkede klaer nar man skal handle er i grunn et meget enkelt tiltak, sa lenge

prisen ikke oppfattes som for hgy etter det vi har funnet i studien var.
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Prissensitivitet

En amerikansk studie om forbrukeres prissensitivitet pa grenn markedsfaring
avslgrer at forbrukere som tidligere har Kkjgpt beerekraftige kler er mindre
prissensitive enn de som ikke har noe tidligere erfaring (Stall-Meadows & Davey,
2013, s. 41). Det finnes mye forskning som stetter argumentet om at forbrukere
flest ikke er villige til & kompromittere kvalitet pa produktene sine til fordel for
miljget, men er villige til a betale litt hgyere priser for grenne produkter sa lenge
standarden for kvalitet opprettholdes (D’Souza et al., 2007, s. 77; Ginsberg &
Bloom, 2004, s. 80). Som vi har sett tidligere, er det en oppfatning om at
beerekraftige produkter er av lavere kvalitet. Derimot viser forskning at de som
faktisk har prevd bearekraftige kleer er sveert positive til a kjgpe disse igjen. Altsa
kan det tenkes at forbrukere med erfaring ikke opplever at baerekraftige kleer er av
verre kvalitet enn ikke-baerekraftige klaer, og derfor er de villige til & betale en litt

hayere pris for de miljgfordelene.

Studier i Kina konkluderer med at tilliten til grenne produkter rettferdiggjer en
hagyere pris (Wang et al., 2019, s. 10). Dette forklares ved at forbrukere flest tror
prisen gjenspeiler kvalitet, og at granne produkter er av hgy kvalitet og verdifulle
for planeten, ergo er disse hgyere priset (Wang et al., 2019, s. 10). Hvor mye dyrere
forbrukere i Norge er villige til & betale for et beaerekraftig klesplagg er uvisst, men
forskningen var tydet pa at pris ikke var den mest signifikante variabelen, og den

var heller ikke den som ble hgyest vektlagt.

Prissensitivitet i individualistiske land versus kollektivistiske

En krysskulturell avhandling der populasjonene i USA og Tyrkia skulle
sammenlignes fremhevet kulturelle forskjeller mellom individualistiske og
kollektivistiske kulturer (Tascioglu, 2014). Individualistiske kulturer fokuserer pa
individuelle behov, meritokrati og egalitarianisme (Triandis, 1988). Typisk vil
denne type kultur prege vestlige land i Nord-Amerika, Europa og deler av Oseania.
Kollektivistiske kulturer derimot har starre fokus pa samfunnet og naermiljget som
en helhet og hvilken rolle hvert individ spiller inn i samfunnet. Kulturen beveger
seg rundt hierarki, langsiktig relasjonsbygging og harmoni. Kollektivisme er mest
typisk fra utviklingsland i Asia, Afrika og Ser-Amerika (Triandis, 1988). | denne
studien er USA et eksempel pa et individualistisk samfunn, mens Tyrkia er

kollektivistisk. Funnene viser at hgye priser faktisk har en stgrre negativ effekt pa
31



BTH 36301

kjgpsintensjon i kollektivistiske land. Resultatene tyder pa at interessen for
miljevennlige produkter er i stadig gkning, men forbrukere forventer & ha tilgang
til miljevennlige produkter til samme pris som ikke-miljgvennlige alternativer
(Tascioglu, 2014, s. 100). Samme studien viste at gkt sosial beerekraftighet farte til
gkt kjepsintensjon i individualistiske land, fordi individualistiske forbrukere er mer
opptatt av sosial beerekraftige produkter (Tascioglu, 2014, s. 100). Med sosial
baerekraft menes det sosiale forhold i produksjonsland, som har en stor tilknytning
til god etikk og arbeidsforhold.

5.3. Miljgmerkinger og kjgpsintensjon

Undersgkelsesspgrsmal 3: «Hvordan kan miljgmerkinger pavirke

kjgpsintensjon for baerekraftige klaer?»

Var undersgkelse har konkludert med at det er et signifikant forhold mellom
oppfattet grannvasking og negativ kjgpsintensjon for baerekraftige kler, der hele 71
prosent av populasjonen pastar at de mister lysten til & handle hos produsenter som
er blitt tatt for grennvasking.

Dette er et gkende problem i tekstilbransjen, som bidrar til at mange forbrukere
mister tillit til grenn markedsfaring, ettersom de mistenker klesbransjen for a utgi
seg som mer miljgvennlig enn det den faktisk er (Granum, 2020; Haagensen, 2019,
s. 78; Aas, 2020). Stadig misbruk av grgnnvaskings-strategier gdelegger tilliten
forbrukere har til grenne produkter ogsa (Haagensen, 2019, s. 17; Chen & Chang,
2013, s. 489-490). Videre utvider mistilliten seg ogsa til a gjelde selve merkevarene
o0g organisasjonene som driver med grgnnvasking (Ottman, 2011, Kapittel 7). Dette
stettes ogsd av Haagensen (2019, s.77) som legger til at «etter forbrukerne fikk
informasjon om begrepet grgnnvasking [...] ble de umiddelbart oppfattet som
skeptiske og negative til grann markedsfaring, og hevdet at tidligere omtalt grenn

markedsfgring kunne bli sett pa som grgnnvasking».

En studie fra Taiwan fant ut at ‘forbrukerforvirring’ og ‘oppfattet risiko’ er de to
faktorene som kan vippe vekten mellom gregnnvasking og grenn tillit (Chen &
Chang, 2013, s. 489). Studien poengterer hvordan forbrukere mislykkes i a tolke de
riktig miljgegenskapene hos grgnne produkter. Dette stemmer overens med den
europeiske undersgkelsen fra YouGov som tydet pa at mange norske forbrukere

ikke klarte a se hvilke miljgegenskaper ble oppfylt ved kjap av barekraftige kler.
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Gregnnvasking farer til forvirring og misstillit

Videre konkluderte Haagensen i sin masteravhandling at «jo mer positive eller
likegyldige forbrukerne var, jo mindre sannsynlighet for at de ville gjgre noen
handlinger for & opparbeide seg kunnskap om grenn markedsfering» (Haagensen,
2019, s. 77). Det kan tenkes at forbrukere synes at jo mer informasjon de tilegner
seg, desto mer forvirret kan de bli, og derfor velger a ikke sgke aktivt etter
informasjon om produktets miljgfordeler.

Forbrukertilsynet, som i Norge har ansvar i a falge med pa bearekraftige pastander
som brukes i markedsfgring, har undersgkt miljgpastander pa nett. Funnene tyder
pa at «vage, overdrevne eller feilaktige pastander om beerekraft er et utbredt
problem i hele EU/E@S-omradet. Alt i alt tyder funnene fra aksjonen pa at 42
prosent av miljgpastandene kan vere overdrevne, feilaktige eller villedende»
(Forbrukertilsynet, 2021). Forvirring og tillit/mistillit spiller utvilsomt en stor rolle
pa holdningen til barekraftige produkter og dermed kjgpsintensjon. Grgnnvasking
er bare en av mange faktorer som har bidratt til at mange forbrukere har mistet

tilliten til tekstilindustrien.

Forbrukeres holdning til miljgmerkinger

Som lgsning til dette problemet finnes det en rekke miljgmerkinger som, i teori,
skal gjere det lettere for forbrukere a velge miljgvennlige og etiskproduserte varer.
Miljgmerkinger er i seg selv en form for grenn markedsfering. Blant de mest kjente
miljgmerkinger for tekstiler finner vi FairTrade, Svanemerket, EU-Ecolabel,
@kotex og Global Organic Textile Standard (Forbrukerradet, u.d.). I praksis virker
det som den enorme mengden europeiske og nasjonale merkinger gjar forbrukere

bare forvirrede (Aas, 2020, avsn. Merkejungel).

Miljgmerking Norge — som er ansvarlige for Svanemerket og EU-Ecolabel — er
enige i dette og pastar fglgende: «En utfordring for Svanemerket [...] er at det stadig
blir flere ulike merkeordninger, som ikke alle er like serigse, men som har langt
romsligere budsjetter. Det har konsekvenser for kjennskapen til de offisielle [...]
merkeordningene» (Skeidsvoll & Utskarpen, 2020). Med andre ord, uoffisielle
miljgordninger som er tatt i grennvasking kan gdelegge for de serigse aktarene.
Forbrukere kan ikke lenger skille serigse miljgmerkinger fra de userigse, og dermed

mister tilliten til miljgmerkingene generelt.
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Var studie viser at 48 prosent av populasjonen kjenner til Svanemerke, etterfulgt av
20 prosent som kjenner til bade Svanemerke og @kotex. Kun 3,3 prosent svarer at
de ikke kjenner til noen miljemerkinger i det hele tatt. I tillegg viser resultatene vare
at tilliten til miljgmerkinger har null effekt pa kjgpsintensjon. Altsa forbrukere
mener selv at de ikke blir pavirket av grgnn markedsfegring, men den samme
undersegkelsen viser en gkning i vektlegging av egenskapen ‘barekraft’ for og etter
a ha blitt eksponert for beerekraft i spgrreundersgkelsen. Dette kan tyde pa at
forbrukere har vanskelig for a kartlegge alle sine pavirkningskilder, og tror de er
mer updvirket av ekstern input enn det de egentlig er.

At var egen undersgkelse viser at tilliten til miljgmerkinger spiller ikke noen rolle
pa kjgpsintensjon, strider mot en studie i Sri Lanka som konkluderer med at
ecolabels er et viktig markedsfaringsverktay som kan bade gke salg og kvalitet pa
merkevarer, ettersom miljgbevissthet blomstrer blant forbrukere i landet
(Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020). Det er uvisst om Kkulturelle forskjeller kan
veere arsaken til at tilliten er starre i Sri Lanka enn i Norge. Kanskje er forbrukere i
Sri Lanka ikke gjort oppmerksom pa grgnnvasking i sa stor grad som norske
forbrukere. Dette blir bare spekulasjoner. Et fellestrekk nar det gjelder studier fra
andre land og var egen studie er at kvinner ser ut til & vise starre interesse for

baerekraft enn menn.

5.4. Diskusjon rundt problemstillingen

Problemstilling: «Hvordan pavirker grann markedsfaring

forbrukeres kjapsintensjon for baerekraftige klaer?»

Vi skal na forsgke & svare pa problemstillingen for denne oppgaven. Grgnn
markedsfering skal kommunisere verdi og skifte fokus bort fra selve anskaffelsen
av varer (Polonsky et al., 1998, s. 1311). Det er den generelle verdioppfatning som
styrer Kkjgpsintensjonen, og ved verdioppfatning menes den sammenlagte
vurderingen av produktets fordeler vs. trade-offs (Wang et al., 2012, s. 203).
Markedsfgrere ma forsta at forbrukere ikke er «villige til & ofre tradisjonelle
produktattributter som bekvemmelighet, tilgjengelighet, pris, kvalitet og ytelse»
(Ginsberg & Bloom, 2004, s. 80, egen oversettelse).

Kardash (1974) gjenfortalt i (Peattie, 2001, s. 138) karakteriserte alle forbrukere

som «grgnne forbrukere» i prinsipp, ved den forklaringen at de, overfor et valg
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mellom to identiske produkter, som kun skilles av forskjellige nivaer av
miljgprestasjoner, ville til fordel valgt det produktet som kommer best ut
miljgmessig. Gjennom denne ideen kan vi forsta kjgpsatferden for miljgprodukter
—eller eventuelt mangelen pa den — ved a se pa i hvilken grad de grenne produktene
ikke oppfattes som «like» med sine tradisjonelle konkurrenter. Det betyr at man
heller burde preve a forsta grent forbruk gjennom kjgpene som blir gjort, snarere
enn a forsta det gjennom kjgperen (Peattie, 2001, s. 138). Dette kan vi se ogsa pa
resultatene av var egen forskning, der produktattributtene ble vurdert ganske likt av
ulike typer respondenter, med ulik alder, bosted og inntekt. Alt tyder pa at det er
fysiske produktegenskaper, og ikke hvem som star bak kjgpet, som teller nar det

gjelder kjop av kleer uavhengig av om det dreier seg baerekraftige kler eller ei.

Likevel er mange forskere opptatt av a avslgre demografiske egenskaper hos grgnne
forbrukere. Hvem de er, hvor de bor, hvor mye penger de tjener, osv. En studie i
USA fant ut av at kvinner uttrykte starre interesse for grgnne klaer, og var mer
tilbgyelig til a kjgpe disse (Stall-Meadows & Davey, 2013, s. 40). Laroche et al.
(2001) sitert i Dangelico & Vocalelli (2017, s. 1270) fant at gifte kvinner med barn
utgjer det mest miljgvennlige makrosegmentet.

Var undersgkelse fant imidlertid ikke noe relevante sammenhenger mellom
variabler som alder, bosted og inntekt, nar det gjelder interesse for beaerekraft. | var
undersgkelse ser det heller ikke ut som at disse demografiske variablene spiller
noen rolle pa kjgpsintensjon. En norsk studie om grgnne idealer avdekker at det er
nordmenn tilhgrende den gverste og hgyt utdannede sosialklassen som viser den
mest positive holdningen og hgyest engasjement i miljgsaken (Jarness & Hansen,
2018, s. 210). Rapporten beskriver denne gruppen som liberal, ressurssterk og
miljgbevisst; mens de med hgyst negativ holdning til miljgvern beskrives som
skeptisk og ikke-bemidlede. | studien beskriver de selverkleerte
miljgvernforkjempere seg som engasjerte ogsa i andre samfunnsspgrsmal, og pastar
at de besitter ressurser som tilrettelegger for et slikt engasjement (Jarness & Hansen,
2018, s. 214). Det trekkes ogsa frem at «utdannelse gir gkt bevissthet for
omgivelsene, og at den saledes er en indikator pa en evne til a forsta og analysere
sammenhenger i miljg- og samfunnsspagrsmal» (Jarness & Hansen, 2018, s. 214). |
var egen undersgkelse har resultatene vist ingen sammenheng mellom hgy inntekt

og ekt interesse for barekraft. Var undersgkelse konkluderer med at 40 prosent av
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kjgpsintensjonen for beerekraftige kler forklares, ikke overraskende, ved
forbrukeres underliggende interesse for baerekraft.

Dette stettes av en kambodjansk studie som fremhevet at grenne kundeverdier
hadde en signifikant og positiv pavirkning pa holdning til grenne produkter og
positiv kjgpsintensjon (Liao et al., 2020, s. 1). Studien konkluderer at individer som
gnsker a fremheve sin interesse for miljget for & oppna status og rykte, er mer
innstilte pa a kjgpe grenne produkter (Liao et al., 2020, s. 13). Disse styres ofte av
falelser, har en positiv holdning til grenne produkter og en positiv kjgpsintensjon
mot produkter de oppfatter har miljgverdi. Studien foreslar at for & kunne styrke
den oppfattede miljeverdien ma produktet fremheve dets miljgegenskaper og
miljgfunksjonalitet (Liao et al., 2020, s. 13).

Grgnn markedsfering ber veere feel-good markedsfaring

Det er fremdeles noen teorier som ser pa forbukere som rasjonelle vesener som
alltid tar rasjonelle valg. Overvurderingen av denne rasjonaliteten gjer at andre
pavirkningsvariabler som humgr, emosjoner og situasjon blir sett bort fra
(Schiffman et al., 2012, s. 19, s.106). Dette stgttes av Song og Kim (2019, s. 17)
som konkluderer i sin studie fra USA at reklame for grgnne produkter, i tillegg til
a fremheve miljgegenskaper, ma formidle emosjoner som «feel good» og «doing
good». Disse vekker gode falelser hos forbrukere og dermed legger til verdi i deres
kjgpsreise. Videre pastar de at det de kaller for «feel-good marketing» er en meget
effektiv katalysator for baerekraftig forbruk (Song & Kim, 2019, s. 17).

Denne «feel-good» falelse kaller Kumar og Yadav (2021, s. 295) for hedonistisk
motivasjon. De mener at hedonistisk motivasjon sikter mot «alle kreftene som
igangsetter en forbukeratferd pa jakt etter fantasi, lykke, forngyelse og sensualitet»
(S. Kumar & Yadav, 2021, s. 295, egen oversettelse). Dette har vi sett tidligere i
teorikapittelet der Ozer & Gultekin (2015, s. 72) fant at jakten pa lykke utlgser
spenning som er drivkraften bak handling, altsa er det som skaper motivasjon. Disse
hedonistiske motiverte forbrukere kjgper kler fordi de nyter selve opplevelsen,
mens «utilitaristiske» forbrukere er kun ute etter maloppnaelse, som er rasjonell og
oppdragskritisk (S. Kumar & Yadav, 2021, s. 295). Denne studien har ogsa funnet
relevante sammenhenger mellom funksjonalitet og grenne klar pa lik linje med
vare egne funn. Samtidig viser resultatene at trender og mote ikke er sterkt korrelert

med hedonistisk motivasjon, fordi kjgpere ikke foler at baerekraftige kleer vil gke
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hverken deres sosial status eller nettverk (S. Kumar & Yadav, 2021, s. 295).

Funnene vare stemmer overens med denne pastanden.

Hvordan kan grgnn markedsfering pavirke kjgpsintensjonen for beerekraftige
kleer?

Egenskapen ‘barekraftig’ ble mélt i starten og slutten av sperreundersegkelsen var,
0g Vi registrerte en gkning i vektleggingsgraden hos utvalget. Vi konkluderte
dermed at ved & avslgre at undersgkelsen dreide seg om barekraftige kler, la
respondentene starre vekt pa egenskapen mot slutten av undersgkelsen. Det er dog
ikke noe forskning som antyder at ordformulering eller bruk av ordet «berekraft»
har en direkte pavirkning pa kjepsintensjon for granne produkter. Her kan vi anta
at subjektiv norm spilte en liten rolle i vurderingen, og at respondentene falte litt
press pa & legge starre vekt pa barekraft ettersom de skjente at spgrreundersgkelsen
hadde dette som hovedtema. Likevel er det viktig a poengtere at dette dreier seg om
spekulasjon, og er pa ingen mate en konklusjon.

I land som Norge vil personlige fordeler ved & kjgpe grenne produkter ha en starre
effekt pa kjgpsintensjonen. Deriblant er funksjonalitet, kvalitet og pris egenskaper
som grenn markedsfgring ma fremme i tillegg til miljgegenskapene.
Miljemerkinger ser ut til & veere lite tillitsvekkende. Her ma kanskje myndightene
sta frem med garantier om palitelighet for de offisielle miljgmerkingene.
Forbrukere flest skal kunne skille «godkjente» miljgmerkinger fra de uofisielle som
ofte, men ikke alltid, brukes i forbindelse med grgnnvasking.

Var undersgkelse viste at forbrukere ikke tror grenn markedsfaring pavirker
kjgpsintensjonen deres. Dette kan bety at forbrukere enten ikke lar seg pavirke av
grenn markedsfaring, eller mest sannsynlig at de ikke er klare over graden av
pavirkning de er utsatte for.

Ettersom tidligere erfaring med kjgp av grenne kler viser positiv kjgpsintensjon,
kan dette tolkes som om at forbrukere oppfatter at baerekraftige kler oppfyller
forventningene deres. Vi merker imidlertid litt prissensitivitet i populasjonen. Dette
bekrefter til syvende og sist at forbrukere ikke er villige til & innga et kompromiss
nar det gjelder pris til fordel for miljget, og baerekraftige kler bar da ikke koste mer

dersom kjgpsintensjonen skal gke.
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6.0. KONKLUSJON

Resultatene fra var egen undersgkelse viser at forbrukere ikke oppfatter at deres
kjgpsintensjon blir noe pavirket av a bli eksponert for grann markedsfgring. Med
andre ord, grenn markedsfgring ser ikke ut til & pavirke kjgpsintensjon i det hele
tatt. Vi skal imidlertid veere varsomme med a trekke en slik konklusjon basert kun
pa svarene fra et sparsmal i undersgkelsen. Som vi har diskutert for, er det godt
sannsynlig at forbrukere selv ikke er klare over hva de blir pavirket av nar det er
snakk om kjgpsintensjon. Vi mener at spgrreundersgkelsen var er hjelpsom i a
avdekke holdningen norske forbrukere har til beerekraftige kler, men et
felteksperiment ville kanskje vert mer effektivt i 4 male hvorvidt grgnn
markedsfering i butikkene faktisk gker salget av bearekraftige klzr. Vi foreslar at
det gjegres mer forskning og eksperimenter i norske butikker. En idé er at det tas
flere plagg i en butikk, der halvparten av de samme plaggene merkes som
beaerekraftige, mens den andre halvparten ikke miljgmerkes i det hele tatt. Sa kan
andelen solgte miljgmerkede og ikke-miljgmerkede klaer males. Siden klerne skal
veere akkurat lik, vil det kunne avslares hvor stor pavirkning har miljgmerkingen

pa kjgpsintensjonen.

6.1. Begrensninger

Studien var er begrenset av umuligheten til & evaluere pavirkningsfaktorer som
impulskjgp og humar. Impulskjgp utgjar cirka 75 prosent av alle kjgp i USA (Ozer
& Gultekin, 2015). Det er grunn til a tro at dette tallet ikke er veldig annerledes i
Norge. Humegr kan ogsa pavirke forbrukeratferd (Gardner, 1985, s. 281). Det er
svart vanskelig & male effektene av humgret i en sparreundersgkelse, ikke minst
fordi respondentene selv, ikke engang er klar over hvor stor rolle humgret spiller
inn. Det samme gjelder for subjektiv norm. Dette er meget vanskelig & male da det
har vist seg at forbrukere ikke ngdvendigvis er klare over hvor mange faktorer
pavirker dem, da mye av pavirkingen skjer ubevisst. Kultur er ogsa en stor
pavirkningsfaktor som er blitt utelatt fra sparreskjemaet pa grunn av at den er altfor
omfattende. Med begrenset antall sider i denne oppgaven, ville det tatt altfor mye
plass @ male noe sa ekstensivt som kultur. I tillegg er det svert vrient a skille kultur
fra personlige preferanser nar man spgr om holdninger og meninger. Pa samme
mate som med subjektiv norm, er det vanskelig for respondentene selv a vite

hvordan kultur pavirker valg, preferanser og verdier.
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6.2. Kommentar til forbedring

Vi har kommet pa noen ting som vi mener vi kunne ha gjort bedre mens vi jobbet
med analyse-kapittelet. Vi har lart at «force response» pa alle spgrsmalene ville ha
veert nyttig. Samtidig har vi innsett at vi skulle ha inkludert et spgrsmal om sivil
status og utdanningsniva for & se om disse demografiske variabler har noe a si nar
det gjelder holdning til baerekraft.

Det kan ogsa hende at variabelen «attitude towards failure» i hovedmodellen ikke
ble malt godt nok. Vi burde ha hatt en pastand som ligner pa dette: «Jeg faler meg
mislykket nar jeg skal kjape et baerekraftig plagg» fordi «attitude towards failure»
skal i grunn male hvorvidt populasjonen faler seg mislykket i utfarselen av atferden.
Vi valgte i stedet a sparre respondentene om a svare om de var enige eller uenige i
«jeg unngar klerne som ikke tar hensyn til miljget» og dette mener vi er feil

tilnzerming.

Videre har vi sett gode resultater ved maling av variabelen ‘berekraft’ tidlig og
sluttvis i undersgkelsen, der vi kan observere at denne ble hgyere vektlagt mot
slutten av sparreundersgkelsen. Vi har innsett at det hadde vert en god idé a ha
gjort det samme med variabelen ‘kjopsintensjon’. Dette med tanke pé a sjekke om
kjopsintensjonen ogsd endret seg 1 takt med ‘barekraft’ 1 leopet av
sparreundersgkelsen eller om den blir uendret. Dette er observasjoner som vi velger

a ta leerdom fra.

6.3. Personlig refleksjon

Vi mener at de norske myndighetene allerede gjgr en god innsats nar det gjelder
miljgsertifisering av norske bedrifter. Stadig flere bedrifter har en form for
miljgsertifisering, og myndighetene oppmuntrer til at stadig flere skal bli
miljgsertifisert. Blant de mest kjente miljgsertifiseringer finner vi Miljgfyrtarn,
Svanemerke, 1SO 14001 og The Europen EcoManagement and Audit Scheme
(EMAS).

Likevel ser det ut som grgnnvasking edelegger for mye av det gode arbeidet som
gjares for miljeet. Mange selskaper har skjgnt at det ligger verdi i @ markedsfgre
seg som miljgansvarlige, fordi stadig flere forbrukere uttrykker bekymring for

miljget. Det som kan argumenteres er at selv om forbrukere gnsker a kjgpe mer
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miljgvennlig, er det sveert fa som har tiden eller ressursene til a tilegne seg kunnskap
om miljgvennlige produkter og materialer. Dette forsterkes nar ekspertene stadig er
uenige i hva som utgjer baerekraftig praksis. Mye av diskusjonene rundt miljg og
baerekraft preges av ulike synspunkter som kommer fra ulike fagfolk. Den store
mengden informasjon samt uenigheten, gjer at klima og miljg er «vanskelig a
fordaye» for folk flest. Det er da ikke rart at forbrukere blir til slutt forvirrede.
Denne forvirringen utnyttes godt av enkelte bedrifter som velger a skape egne
miljemerker med hensikten til & markedsfare miljgpraksiser som i realiteten ikke er

sa miljgvennlige.

Etter var mening, bgr myndighetene ikke bare belgnne bedrifter som faktisk gjar en
reell innsats for & drive barekraftig, men ogsa jobbe hardere for a straffe bedrifter
som grennvasker seg. Dette kan ses i sammenheng med Markedsfaringslovens
paragraf om urimelig handelspraksis: «En handelspraksis er villedende dersom den
inneholder uriktige opplysninger, og dermed er usannferdig eller pa annen mate er
egnet til 4 villede forbrukerne, jf. mfl. § 7(1)» (Lovdata, 2009).

Forbrukertilsynet jobber med forbeygging av grennvasking, og serger for at
naringsdrivende som driver med bearekraftige pastand skal kunne legge frem
dokumentasjon som stgtter pastandene (Forbrukertilsynet, u.a.). Det er ogsa dem
som star ansvarlig for at all markedsfering felger bestemmelsene i
Markedsferingsloven. Som vi har sett tidligere, konkluderer Forbrukertilsynet
gjennom sine undersgkelser at sa mange som 42 prosent av miljgpastandene er
villedende. Dette tyder pa at det er mye jobb igjen & gjere far tilliten fil
miljgmerkinger kan gjenopprettes (Forbrukertilsynet, 2021). Spgrsmalet er om
sanksjonene som gjelder for bryting av markedsfaringsloven er strenge nok. Etter
alt & demme er sanksjonene forskjellige avhengige av overtredelsens omfang,

virkninger og graden av skyld.

Noe som vi har lart i denne oppgaven er at det a bli tatt for grennvasking har en
negativ pavirkning for bedriften det gjelder. Forbrukere mister lysten til & handle
der og omdagmmet blir svekket. Er det noe alle bedrifter har til felles, sa er det at
ingen gnsker & implementere tiltak som ikke farer til gkonomisk gevinst. Dersom
det «ikke lgnner seg» a drive med gregnnvasking, vil mange kanskje slutte med

denne praksisen. Da kan arbeidet med & bygge tillit til miljgmerkinger begynne.
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