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Titel Barriarer for hallbart mode
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Handledare Gert Sandahl

Bakgrund & Problemdiskussion

Tidigare forskningar har visat att konsumenter ar villiga att konsumera miljovéanliga produkter. |
modebranschen finns det idag en rad olika barriarer som hindrar konsumenter fran att konsumera
héllbart mode. Vilka dessa ar har tidigare identifierats, men det saknas en djupare forstaelse om
vilka av dessa barriarer som utgor de storsta problemen pa marknaden for konsumtion av hallbart
mode. Vilket medfor en undersokning i vilken utstrackning malgruppen som ar intresserad av
héllbart mode uppfattar de olika barriarerna som hinder. Genom djupare forstaelse bidrar denna
studie som ett kunskapsbidrag till forskning inom &mnet.

Denna uppsats har darfor som avsikt att besvara foljande fragestallning:

> Vilka &r de mest avgérande barriarerna for konsumtion av hallbart mode?

Syfte

Uppsatsen syftar att undersoka redan identifierade barriarerna pa marknaden som hindrar
konsumenter att handla hallbart mode och ta reda pa vilka barriarer som utgér de storsta problemen
pa marknaden. Vidare skall studien ge en djupare forstaelse for miljomedvetna foretag med
ambition att forminska eller eliminera barridrerna.

Metod

Forfattarna har anvant en kvantitativ metod for att genomféra denna studie. Fragestéllningen
besvaras genom att utga fran den insamlade primardatan fran enkéatstudien som baseras pa
sekundardatan vid framstéallning. Enk&tdatan sammanstélldes sedan i Excel och sannolikheten
raknades fram for att kunna bidra med forstaelsen om hur stor sannolikhet det &r att en respondent
ser en specifik barridar som ett problem.

Resultat & Analys

Studien visar att de barriarer som utgor de tre storsta problemen pa marknaden oberoende
konsumentkategori ar Konsumentens okunskap, Konsumentens attityd och Avsaknad av
produktinformation. Konsumenterna i dagens samhélle anser att det &r av ganska stor vikt att ha
tillgang till hallbart mode. Konsumenter bryr sig aven generellt sett ganska mycket om miljon.

Nyckelord
Hallbart mode, konsumtionsbeteende, hallbara klader, miljomedvetenhet, barriarer for konsumtion.
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1. Inledning

Inledningen &mnar ge en forklaring till problemets bakgrund avseende hur konsumtionen
paverkats eller inte paverkats av hallbart mode. Foljt av bakgrunden ges en problemdiskussion
dar komplikationer med problemet beskrivs och diskuteras for en djupare forstaelse.

Problemdiskussionen mynnar sedan ut i uppsatsens syfte samt fragestallning.

1.1 Bakgrund

Forskning tyder pa en véaxande oro for det radande tillstandet hos den naturliga miljén och en
Okad uppfattning om att lagstiftningen inte &r tillracklig i syfte att skydda miljon (CSR News,
2007). Pa grund av de negativa miljoeffekterna av det nuvarande kladférbrukningsbeteendet
finns det dven en okande oro for hallbarhetsfragor gallande konsumtion av klader (Fineman,
2001; Birtwistle & Moore, 2007; Niinimaki, 2010). Férutom tillvéxten i antalet personer som
uttrycker miljohansyn och engagerar sig i ekologiska aktiviteter har den ekonomiska och sociala
mangfalden av de som generellt engagerat sig i miljofragor utvidgats. Traditionellt utgjorde
unga, valutbildade och vélbargade stadsbor den miljomedvetna allmanheten men inkluderar nu
aven manniskor med olika bakgrunder (Arbuthnot, 1977; Weigel, 1977).

Nagra av de viktigaste sociala och miljomassiga hallbarhetsfragorna inom kladindustrin ar
arbetstagarnas anvéandning av bekdmpningsmedel, bortskaffande av anvanda klader och
arbetstagarnas villkor och I6ner (Goworek et al., 2012). Davenport (2006) betonar betydelsen
av hallbar konsumtion och antyder att hallbara konsumenter har en viktig roll att spela for att
foréandra varlden. Dickson (1999) visar att konsumenterna nu &r allt mer oroade 6ver de sociala
konsekvenserna av sina inkop i relation till krankningar av de maénskliga rattigheterna i

kladtillverkningen.

Som ett svar pa ett globalt intresse for hallbarhet och dess relaterade etik, borjar sektorer inom
olika branscher att erbjuda héllbara alternativ i sina produktlinjer. Aven i modeindustrin sker
stora forandringar. Hallbara modemarken skapar nya angreppssétt for en innovativ marknad i
syfte att fanga uppmarksamheten fran den gemene modekonsumenten (Joergens, 2006). Trots
detta har konsumenterna emellertid varit ovilliga att anta hallbara forandringar i sina

konsumtionsval, ett fenomen som omfattar manga industrier som erbjuder hallbara produkter



pa en marknadsbaserad basis for snabb omsattning av varor (Bray et al., 2010), men sarskilt

géllande modeartiklar (Joergens, 2006).

Konsumtion inom manga produktkategorier paverkas av manniskans begéran av att uttrycka
mening och identitet, men det ar kanske sarskilt utmarkande i fallet med klader, som hela tiden
exponeras (Berger & Heath, 2007). Dessvarre tyder forskning pa ett begransat engagemang
bland konsumenter i miljomedveten kladkonsumtion (Butler & Francis, 1997). Trots att
individer uppfattar miljofragor som allvarliga och anser att det ar viktigt att stodja miljéskydd
dverensstammer miljomaéssiga attityder inte konsekvent med miljovanliga beteenden (Pieters et
al., 1998; Nordlund & Garvill, 2002). Tidigare forskning har identifierat potentiella barriarer
som begransar dessa beteenden. Resultat tyder pa att konsumenterna har svart att delta i hallbar
modekonsumtion pa ett konsekvent satt eftersom ett antal hinder finns i vagen (Connell, 2010;
McNeill & Moore, 2015). For att kunna dra nytta av den vaxande oron for miljon maste dessa
hinder minskas eller elimineras. Det &r saledes vardefullt att expandera kunskapshasen
angaende de identifierade barriarerna som begréansar deltagandet i hallbar kladkonsumtion.

1.2 Problemdiskussion

Som framgatt i bakgrunden &r det problematiskt att konsumenten inte agerar med hansyn till
miljon trots att medvetenheten om miljoproblem standigt 6kar (Fineman, 2001; Birtwistle &
Moore, 2007; Niiniméki, 2010). Som Davenport (2006) betonade kan konsumenters beteende
ha en avgorande roll for att géra dagens konsumtion mer hallbar. I enlighet med Shens (2012)
tidigare forskning vaxer konsumenters medvetenhet for miljon. Detta ar nadgot som gar i linje
med Chan & Wongs (2012) forskning dar de konstaterar att modekonsumenters medvetenhet
om just de sociala och miljomedvetna aspekterna vaxer. Chan & Wong (2012) menar att
konsumenternas attityd mot miljon direkt influerar hur deras hallbar kladkonsumtion ser ut.
Dock visar Niinimaki (2010) i sin forskning att det &r ett gap mellan konsumenters agerande

och den attityd konsumenter har mot konsumtion just inom hallbar kladkonsumtion.

Det finns ett antal alternativ for konsumenter som énskar klader med miljévénliga attribut som
klader gjorda av miljovénliga fibrer eller tillverkade med miljovanliga processer (Joergens,
2006). Joergens (2006) poangterar i sin forskning att konsumenter efterfragar ett storre
ansvarstagande fran foretag gallande deras agerande ur ett hallbart perspektiv och han

undersokte darfor huruvida konsumenten var villig att offra sitt personliga behov av tilltalande



estetik for att konsumera foretagens hallbara produkter. Slutsatsen var att det var personliga
behov och preferenser som styrde konsumtionen av modeartiklar (ibid.). Foretag behéver darfor
mota konsumenternas efterfraigan med tilltalande estetiska produkter samtidigt som

produkterna ar hallbara.

Tidigare forskning har identifierat en rad olika barridrer som hindrar konsumenter fran att
konsumera hallbart mode (McNeill & Moore, 2015; Connell, 2011; Gleim et al., 2012;
Kollmuss & Agyeman, 2002). Dessa barridrer har olika karaktar och Connell (2011)
kategoriserade dem som antingen interna eller externa. De interna barridrerna relaterade till
konsumenten sjalv och &r exempelvis funna i motivation (Lipsey, 1977) och uppfattad tid och
anstrangning (Lipsey, 1977; Ellen, 1994). Gemensamt for dessa barridrer ar att de hindrar
intentionen att forsoka handla hallbart mode. Men dar intentionen istéllet ar att konsumera
hallbart mode finns ytterligare interna barriarer som hindrar konsumenten fran den typen av
konsumtion (McNeill & Moore, 2015; Connell, 2011). De externa barridrerna ar istallet pa
makroniva och ligger normalt utanfér en konsuments kontroll, exempel pa dessa ar bristande

tillganglighet och avsaknad av produktinformation hos hallbart mode (Connell, 2011).

Joergens (2006) poangterar att konsumenter &r intresserade av hallbart mode men att det finns
hinder till att de idag inte konsumerar hallbart mode. Tidigare forskningar har &ven betonat att
konsumenter ar villiga att konsumera miljovanliga produkter om marknadsforingen av dem sker
framgangsrikt (Shen & Wang, 2012; Chan & Wong, 2012; Sharma et al., 2010). Det tyder pa
att det ar av stor vikt for foretag med intentionen att skapa strategier fOor att uppmuntra
konsumtion av hallbart mode, att ha kunskap om i vilken utstrackning de olika barridrerna

paverkar konsumenten (Connell, 2010; Gleim et al., 2012).

Den relativa betydelsen for varje barriar ar olika beroende pa konsument och far saledes
implikationer for uppfattningen om vad som &r det storsta hindret (McNeill & Moore, 2015).
Det kan darfor vara av vikt for foretag att veta vilka av barridrerna som ar mest avgoérande, for
att pa sa vis kunna utforma en effektiv strategi och forminska eller eliminera dessa barriarer.
Forskning och litteratur med syfte att ge en djupare forstaelse angaende vilka av de identifierade
barridrerna som &r av storst problem for konsumenterna &r tdmligen gles. Vilket medfor en
intressant undersokning i vilken utstrackning malgruppen som é&r intresserad av hallbart mode
uppfattar de olika barridrerna som hinder. Genom djupare forstaelse bidrar denna studie som
ett kunskapsbidrag till tidigare forskning inom &mnet.



1.3 Syfte

Denna studie syftar till att undersoka vilka av de redan identifierade barridrer pa marknaden
som konsumenter anser utgora storst problem for att konsumera hallbart mode. Vidare skall
uppsatsen ge mojligheten att miljomedvetna foretag kan fa en djupare forstaelse om vilka

barridrer som studenter ser som mest avgdérande.

1.4 Forskningsfraga

For att uppna syftet med denna uppsats, kommer forfattarna att soka svar for foljande fraga;

> Vilka ar de mest avgorande barriarerna for konsumtion av hallbart mode?

1.5 Definition av hallbart mode

Detta avsnitt syftar till att pa ett djupare plan definiera vad hallbart mode &r och hur forfattarna
i denna studie forhaller sig till och definierar hallbart mode utigenom uppsatsen. Denna uppsats
syftar pa klader som kops nya i butik och bortser ifran second-hand butiker och liknande
forsaljning. Termen mode anvénds istéllet for klader for att tydliggora att forfattarna syftar till

konsumtion av nya klader i syfte att mota behovet fran alla grader av trendmedvetenhet.

Hallbart mode handlar om hallbarhet ur ett socialt, ekonomisk samt miljomassigt perspektiv.
Det saknas dock en klar definition av vad hallbart mode egentligen innebar, att definiera hallbart
mode &r av allt att doma komplicerat eftersom det inte finns nagon standard for modebranschen
(Lundblad & Davies, 2016).

De olika definitionerna av hallbart mode skiljer sig ofta i den grad produktionen far paverka
miljon. Joergens (2006, s.361) definierar etiskt mode som “’fashionable clothes that incorporate
fair trade principles with sweatshop-free labour conditions while not harming the environment
or workers by using biodegradable and organic cotton”. Det ar dock véldigt fa kladmérken som
uppfyller Joergens (2006, s.361) krav till fullo (Goworek et al., 2012). Produktion kommer
oundvikligen fa en viss paverkan pa miljo, darfor kommer en mer generell definition att
anvandas i denna studie vid specificering av vad hallbart mode ar. Solér (2015) forklarar att
hallbart mode handlar om att arbetare far rattvis ersattning samt att arbetsvillkor och naturen

tas hansyn till under hela produktionskedjan. Genom dessa villkor tas aktning till bade de



sociala och miljomassiga aspekterna. Forfattarna kommer saledes i denna uppsats att utga ifran
att kladmarket alltid skall uppfylla sociala och miljomaéssiga aspekterna beskrivna av Solér
(2015) for att deras produkter skall fa definieras som hallbart mode, exempelvis skall varan

bade vara tillverkad av ekologiskt odlad bomull samt ha fairtrade markning.



2. Teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramverket presenterar tidigare forskning inom omradet och kommer att
anvandas for att dra paralleller mot uppsatsens empiri i analysdel. Inledningsvis undersoks de
olika identifierade barridarerna som finns pa marknaden for att sedan resultera i ett
sammanfattat ramverk. Avslutningsvis presenteras en mer djupgaende beskrivning av de olika
barridarerna samt en forklaring av vad det teoretiska ramverket har legat till grund for utigenom

uppsatsen.

2.1 Tidigare forskning

2.1.1 Introduktion

Connell (2010) har studerat orsakerna till det begransade engagemanget for miljomedveten
kladkonsumtion. Studien visar att konsumentens beteende paverkas av bade interna och externa
barridrer. De interna faktorerna &r unika for varje enskild konsument och inkluderar personliga
attityder, tro och kunskap. Externa faktorerna ar paverkan fran omvarlden och &r utanfor en
individs kontroll. Det kan inkludera paverkan fran t.ex. utbudet i butiker och olika
samhéllsnormer. Stern & Oskamp (1987) visar att miljovanligt beteende &r ett resultat av bade
interna och externa faktorer. De externa forhallandena satter forutsattningar och kan agera bade
som support eller hinder mot ett visst beteende. En konsuments beteenden ar mest konsekventa
med attityder nar de externa forhallandena &r neutrala. Men sa snart de externa foérhallandena
ar sadana att ett agerande blir komplicerat, tidskravande eller dyrt, ar beteenden mindre benaget
att reflektera attityder. Darfor ar miljévanligt beteende paverkad av en véxelverkan mellan bade

interna och externa barriarer.

2.1.2 Interna barriérer

Tre huvudsakliga interna barridrer identifieras som hinder for konsumtion av miljovénliga
klader. Den forsta av dem var den begransade kunskapen av forhallandet mellan miljofragor,
kladtillverkning och konsumtion. Miljokonsekvenserna av konstgjorda fibrer, intensiv
bomullsproduktion etc. ar daligt forstadda bekymmer. Konsumenter saknar forstaelse for hur
och var kl&der bortskaffas och dven hur de ar gjorda (Birtwistle & Moore, 2007; Dickson,
1999). Denna begransade kunskap tjanar som ett hinder till hallbar kladkonsumtion eftersom
konsumenterna inte har den kunskap de behéver for att kunna jamfora skillnaden i

miljopaverkan mellan olika alternativen (Connell, 2010).



Den andra barridren som identifierades som ett internt hinder var konsumentens attityd till
hallbart mode. Skillnaden mellan attityd och beteende kan ocksa spegla den faktiska
inkopssituationen for kldder dér konsumenter anvénder olika kriterier for att fatta beslut om
kop. Negativa attityder kan harledas fran konsumenternas asikter om attribut och egenskaper
fran hallbart producerade klader (Connell, 2010; McNeill & Moore, 2015). Aven om
miljofragor kan vara viktigt for en konsument kan andra faktorer som stil eller passform ha
foretrade vid kop (Butler & Francis, 1997).

En ytterligare identifierad intern barriar for konsumtion av hallbart mode &r en uttalad
skepticism av industrins motiv. En avsaknad av tillit till kladindustrin, som till stor del baseras
pa den begransade tillgangliga informationen hos utbudet av hallbart mode, hindrar
konsumenterna genom ett uttalat tvivel (McNeill & Moore, 2015). Gleim et al. (2012) skriver i
sin artikel att konsumenter var skeptiska mot vad som drev foretagen mot att erbjuda
miljovanliga produkter samt att konsumenten inte alltid k&nner en tillit till féretagen som erbjod
hallbara produkter.

2.1.3 Externa barriérer

Hinder for konsumtion av hallbart mode ar dven funna i externa barriarer. Ett av de yttre hindren
som begransar konsumenter fran att engagera sig ar den begréansade tillgangligheten av hallbart
mode. Avsaknaden av hallbart mode géller bade hur tillganglig butiken ar, men &ven en
avsaknad gallande de onskade attribut som konsumenten efterfragar (Connell, 2010). Den
begransade tillgangligheten beskrivs ocksa av Gleim et al. (2012) komma fran att konsumenten
inte vet var hallbart mode finns att tillga. Konsumenten saknar kunskap om vilka kladmarken
som erbjuder hallbart mode utéver de modemarkena som gemene man kanner till. Goworek et
al. (2012) poangterar i sin studie att manga konsumenter anser att det &r ett begransat utbud av

hallbart mode inom olika produktkategorier.

Ytterligare en extern barriar ar for dyra hallbara varor, dar konsumenternas begransade ekonomi
inte tillater regelbunden konsumtion av hallbart mode. Trots att konsumenterna forstar varfor
hallbart mode &r dyrare an traditionellt (Kavilanz, 2008) forblir ekonomiska restriktioner ett
betydande hinder (Connell, 2010). Bade Gleim et al. (2012) och Joergens (2006) sag att for stor
prisskillnad i forhallande till annat mode spelade roll fér konsumenten och att priset for hallbara

klader saledes var en barriar som var ett betydande hinder for hallbar modekonsumtion.



En annan identifierad extern barriar for konsumtion av hallbart mode &r samhéllets
forvantningar pa utseende. Samhillets sociala normer fungerar som hinder i konsumenternas
val angaende kladkonsumtion och i forlangningen konsumtion av hallbart mode (Connell,
2010). De konsumenter som har ett lagt hallbart forbrukningsbeteende av mode tenderar att
vara mer socialt medvetna. Det innebar att konsumenterna saledes ar mer berérda av normer
om beteende och asikter fran sin omgivning, an de konsumenter som ar mindre socialt medvetna
(McNeill & Moore, 2015).

Just avsaknaden av information i kldderna &r en ytterligare barridar som hindrar konsumenter
fran att konsumera mer hallbart (McNeill & Moore, 2015). Joergens (2006) poangterar vikten
av att dela med sig om information angaende en produkts miljopaverkan. Detta starks av Fraj
& Martinez (2006) forskning dar de sager att intresset for att konsumera hallbart mode Okar,
men att det rader en avsaknad av produktinformation om hallbart mode. Detta tyder pa att om
konsumenten var battre informerad om varans ekologiska material, hallbara tillverkning,
miljovénliga distribution och miljévanliga forsédljning hade den informationen bidragit till att
hallbara produkter haft ett hogre anseende bland konsumenter (ibid.). Goworek et al. (2012)
papekar dven i sin studie att konsumenter kanner att kladmarkena inte forser dem med
tillrackligt mycket information om vilken paverkan ett kladesplagg har haft pa miljon under

framstallningen.

Genom att grundligt utforska tidigare studier som undersoker barridrer for konsumtion av
hallbart mode har sju barriarer identifierats. De identifierade barriarerna sammanstalls nedan i
ett ramverk i 3.2 som dr utgangspunkt for undersokning i studien. Vid skapandet av enkaten ar

det ramverkets sju barridarer som ligger till grund for utformning av fragorna.

2.2 Ramverk 6ver barridrerna

Detta &r en sammanfattning av de identifierade barridrerna i tidigare kapitel 3.1 som hindrar
konsumenten fran att engagera sig i hallbar kladkonsumtion, for att enklare fa en éverblick pa
vilka barridrer det & som undersoks. Barridrerna delas upp i interna och externa barriérer dar
de interna barridrerna &r relaterade till konsumenten sjélv. De externa barridrerna &r istallet
hinder som kommer utifran som konsumenten sjalv inte kan paverka. De kursiva rubrikerna ar

vad uppsatsforfattarna namngett de olika barriarerna fér vidare anvandning i studien. Under



rubrikerna finns en kort forklaring, baserad pa tidigare kapitel 3.1, till hur barridren ar ett

problem.

Interna barriarer

Konsumentens okunskap

« Begransad kunskap om olika typer av kladers paverkan pa miljon hos konsumenten.
Konsumentens attityd

o Passar inte smak gallande utseende, passform eller material.
Skepticism mot industrins motiv

« Liten tillit till kladindustrin och deras motiv for att salja hallbart mode.

Externa barriarer

Produktens otillganglighet
o Begréansningar i tillganglighet av butiker eller begransningar inom fdredragen
produktkategori.
For dyra hallbara produkter
« Begransningar pa grund av 6kad kostnad for hallbart mode.
Sociala normer i samhéllet
« Forvantningar om konsumenters utseende och férdomar om vad hallbart mode séager om
dig begransar forvarv av hallbart mode.
Avsaknad av produktinformation
» Begréansad information om vilka plagg som é&r hallbara och dess paverkan pa naturen

hos utbudet av hallbart mode (exempelvis dalig markning).

2.3 Teoretisk bakgrund for barridrer

2.3.1 Konsumentens okunskap
Allméanhetens medvetenhet om sambandet mellan kladférbrukning och miljéfragor ar langt
ifran allmant kant och bestamt mindre forekommande &n medvetenhet om andra

konsumentprodukters ekologiska effekter, sdsom bensin och livsmedel (Stephens, 1985).



Stephens (1985) identifierade ocksa demografiska variabler som alder och utbildning som
interna hinder, dar en finner miljomedvetna kladkonsumenter vid hogre utbildningsnivaer och

hogre alder.

Tidigare forskning har konsekvent indikerat att kunskap ar en avgorande faktor for hallbart
konsumtionsbeteende (Schahn & Holzer, 1990; Tanner & Kast, 2003; Roubanis, 2008).
Konsumenter med bredare kunskap om miljon &r i hogre utstrackning engagerade i hallbar
konsumtion (Holzer, 1990; Meinhold & Malkus, 2005). van Birgelen et al. (2009) larde sig att
konsumenter som troligen skulle kdpa drycker som forpackats i miljomassigt foredragna
behallare ocksa hade en hog miljémedvetenhet. Schahn & Holzer (1990) visade vikten av att
skilja mellan kunskaper om fakta och kunskaper om handlingar. Begreppet faktisk kunskap
avser kunskap om definitioner och orsaker/konsekvenser av miljoproblem (t.ex. vad &r
vaxthuseffekten) medan handlingsrelaterad kunskap anvénds for att hanvisa till information om
mojliga effekter (t.ex. vilket manskligt beteende ar relaterat till pAverkan pa vaxthuseffektens).
Till skillnad fran faktiska kunskaper paverkar handlingsrelaterad kunskap mer sannolikt

beteendet.

2.3.2 Avsaknad av produktinformation

| studier av Zanoli & Naspetti (2002) gar det att se att konsumenter som handlar ekologiska
livsmedel med en hdg frekvens hade hdgre kunskap om produkterna som konsumerades én de
som “séllan” eller inte handlade ekologiska livsmedel. Konsumenter vill ha mer information
for att fa battre forstaelse for hur en urskiljer ekologiska produkter. De ar intresserade i mer
“naturliga” produkter och genom certifiering och mérkning mdjliggérs val med storre frihet och
kunskap (ibid.). Men miljomarkningsprogram innebér héga kostnader och ofta komplikationer.
Bevis fran program for “fair trade” visar dven att endast en viss del av konsumenterna faktiskt
anvander etikettinformation (Dickson, 2001). Detta gor att det & osannolikt att kladféretag,
utdver de mest miljomedvetna, skulle ha tillrackliga incitament att anta miljomarken pa frivillig
basis (ibid.).

Miljoinformation om produkter kan presenteras pa flera satt, allt fran enkla symboler till
fargkoder men dven genom mer detaljerad information om enskilda eller flera
produktkomponenter. De flesta konsumentprodukter som ger miljéinformation fokuserar pa
symboler eller logotyper som forsoker formedla en rad olika typer av miljéinformation (Borin

etal., 2011). Dessvérre maste konsumenterna tolka innebdrden av dessa etiketter och forskning
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tyder pa att konsumenter ofta har svart att forstd vad etiketterna avser att kommunicera
(Thogersen, 2000).

2.3.3  Skepticism mot industrins motiv

Begrepp pa etiketterna som “dtervinningsbara” och “miljévinliga” dr vaga och kan skapa
cynism bland konsumenterna. Det stora antalet symboler/etiketter pa produkterna okar
konsumenternas svarigheter vid jamforelse av fordelarna som de avser att formedla. Vissa
etiketter ar ocksa ofullstandiga nar det galler att visa paverkan pa miljon. Exempelvis innehaller
Energy Star-market pa tvattmaskiner information om energianvandning men innehaller inte
information om vattenanvandning, vilket ar ett annat omrade med kritisk miljopaverkan (Borin
etal., 2011).

2.3.4 For dyra hallbara varor

Priset ar en mycket viktig faktor pa grund av att modekonsumenter normalt har ett prisspann
for den produkt som de letar efter. Detta &r sarskilt viktigt for konsumenter som handlar for sig
sjalva (Visser et al., 2006). Hallbara modeprodukter brukar ha ett hogre pris an andra produkter,
vilket sannolikt kommer att paverka kopbesluten (Chae et al., 2016). Chan & Wong (2012)
anvander miljovanligt mode som exempel dar forskning visar att ett pris som ar 10 procent dver
deras acceptabla prisniva inte paverkar deras ink6p. Om priset daremot ar 25-30 procent hogre
an det acceptabla prisintervallet kommer det troligtvis att leda till att konsumenten avstar fran
kopet (Bratt, 1999; Chan & Wong, 2012; Miller, 1992). Aven om ett higre pris sannolikt
kommer att ha paverkan pa konsumenternas kopbeslut ar det troligen inte den viktigaste faktorn,
beskrivet i tidigare studier (Bratt, 1999; Chan & Wong, 2012; Miller, 1992). Istéllet var
deltagarna villiga att betala mer for ett hallbart producerat plagg sa lange som kravet pa design
och kvalitet uppfylls. Detta uttrycks ocksa av Chan & Wong (2012) som foreslar att

modekonsumenter foredrar mode som verkar estetiskt tilltalande.

2.3.5 Konsumentens attityd

Konsumtionen i dagens samhélle blir mer och mer driven av sociala attribut, exempelvis skall
estetiskt tilltalande produkter och materialval vara i enlighet med personliga preferenser
(Dobers & Strannegérd, 2005; Goworek et al., 2012). Aven om konsumenter upplystes
angaende de etiska problemen vid tillverkningen av plaggen och konsumtionens paverkan pa

miljon, valde konsumenten anda plagg efter foredragen stil (ibid.). Det visade sig dven att en
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stor andel i Gams (2011) undersokning sag designen pa plagg som en anledning till att inte
handla hallbart mode da detta var ett attribut som plaggen skiljde sig pa. Joergens (2006)
undersokte huruvida personer valde andra kladesplagg an vad de brukade om de visste de etiska
problemen som radde vid tillverkningen. Han fann att konsumenten, trots kunskapen om
plaggets paverkan pa miljon och radande arbetsforhallanden, tenderar att lata personliga
preferenser styra konsumtionen géllande mode. Den starkaste kraften vid konsumtionsbeslut
inom mode dr om plagget ar tilltalande och uppfyller dnskade preferenser enligt Joergens
(2006).

Trots att konsumenters attityd mot hallbart mode &r fordelaktig, menar Joergens (2006) att det
endast ar fordelaktigt om hallbart mode motsvarar det vanliga modet i pris och utseende. Meyer
(2001) applicerade sin forskning specifikt pa textilkonsumenter dar han sager att klader fyller
en rad av funktioner for konsumenten. Bland annat hjalper klader konsumenter att uttrycka sig
sjélva och sin livsstil, samtidigt som det definierar en persons roll i sociala sammanhang.
Konsumenten valjer darfor inte plagg som skiljer sig pa varken pris, utseende eller mgjligheten
att uttrycka sin livsstil (ibid.), eftersom det ar ens personliga preferenser som kommer i forsta
hand vid konsumtionsbeslut da konsumenten dnskar sérskilda attribut (Dobers & Strannegard,
2005). For att poangtera vikten av att varor behover vara estetiskt tilltalande, papekar Szmigin
& Carrigan (2005) hur djupt rotat det ligger i samhéllets normer om vad som &r estetiskt

tilltalande med utseende och design.

2.3.6 Produktens otillganglighet

For att konsumenter ska ha mojlighet att konsumera hallbart mode ar tillgangligheten en
avgorande faktor. En studie som Gam (2011) utférde visade att en av de storsta anledningarna
till att de tillfragade konsumenterna inte képt hallbart mode var pa grund av tillgangligheten. |
den studie som Joergens (2006) genomforde var tillgdngligheten ett stort problem for
konsumenter. Aven om det fanns méarken som erbjod hallbart mode var det omstandligt att
handla fran dem och de nyetablerade méarkena var oftast begransade till endast ett fatal butiker
(ibid.).

Gleim et al. (2012) och Connell (2006) menar att om hallbart mode inte &r lika lattillgangligt
som klassiskt mode, kommer det att ha en negativ paverkan pa konsumtionen av hallbart mode.
Nagra av deltagarna i Gleims et al. (2012) och Connells (2006) studier poangterar sitt missnoje

mot en begransad valmajlighet dar det val finns hallbart mode, om en butik erbjuder hallbart
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mode finns det ofta endast i ett begransat antal farger och stilar. For att starka Connells (2006)
konstaterande om produkters otillgédnglighet, kan en parallell dras till Goworek et al. (2012).
Forfattarna menar att konsumenter finner en hodgre otillganglighet inom vissa sérskilda
kategorier av klader (Goworek et al., 2012). En specifik kategori som papekas ar formella

arbetsklader dar det tydligt framgick att hallbara alternativ saknas (ibid.).

2.3.7 Sociala normer i samhallet

Hur samhallet paverkar konsumenter har visat sig spela en viktig roll nar man beskriver
personers val av konsumtion, vilket var nagot som Joergens (2006) sag for framst unga
konsumenter i sin studie. Han sager att framforallt unga konsumenter drivs av bade vad
varumarket star for, priset pa produkten och att plaggen ar det senaste inom mode. Det ar dven

av stor vikt att den unga konsumentens kompisar accepterar plaggen (ibid.).

Det finns dock forskning som tyder pa att de sociala normer i dagens samhélle minskar med
tiden. Crane (2000) iakttar mode ur ett historiskt likvél nutida perspektiv och konstaterar bland
annat att de sociala klasser och kladkoder som existerar i samhéllet successivt héller pa att 16sas
upp. Hon beskriver aven hur kladindustrin haller pa att ga mot en likriktning pa grund av de
stora internationella varumérkena som dominerar marknaden och visar vad konsumenter ska
béra och inte (ibid.).

Dobers & Strannegard (2005) beskriver hur marknadsforing skapar normer i form av livsstilar
som konsumenter vill kénna en tillhorighet till eller bli férknippade med. De beskriver hur
marknaden idag gar ut pa att uppfylla konsumenternas 6nskningar istallet for konsumenternas
behov. Detta kan exempelvis goéras genom att skapa en livsstil som konsumenten vill leva eller

bli forknippad med istéllet for att uppfylla behov (ibid.).

Det har aven visat sig att det i samhallet idag &r ”inne” att handla héllbart mode (Johansson,
2016). Johansson (2016) menar att det ar en trend som vaxer och att foretag borjar ga ifran att
behdva patrycka hallbarhet till att driva hallbarhet. Chan & Wong (2012) sager i sin studie att
sociala normer ofta sitter ihop med ens erfarenheter av samhallet. De diskuterar hur ens
erfarenheter av samhéllet och sociala tillstallningar ligger till grund for ens attityd och beteende
(ibid.). Szmigin & Carrigan (2005) papekar i sin studie att om konsumentens beteende skall

paverkas maste de hallbara alternativen vara minst lika bra som det klassiska modet. De sager
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aven hur viktigt utseende och design ar for konsumenten, da det ligger djupt rotat i samhéllets

normer om vilka varor som ar estetiskt tilltalande (ibid.).

2.4 Anvandning av teoretisk bakgrund

Den teoretiska bakgrunden presenterar problematiken med de tidigare redan identifierade
barridrerna. Genom att sammanstalla tidigare teori om problematiken med respektive barriar
ges kunskap vilket ovanstaende forskning avser att addera till. Den teoretiska bakgrunden
sammanstaller problematiken och satter empirin i ett sammanhang genom att ge forklaring till
vad som kan ligga till grund for konsumenternas upplevda problematik med de identifierade

barridrerna.

Eftersom forutsattningarna for konsumtion av hallbart mode ar olika beroende pa marknad far
det oundvikligen paverkan pa deras upplevda problematik. Enligt Joergens (2006) ar den
starkaste kraften vid konsumtionsbeslut inom mode om plagget ar tilltalande och uppfyller
onskade preferenser. Om da utbudet av hallbara klader inte ar i linje med respondenternas
preferenser vantas barriaren Konsumentens attityd vara ett stort problem. Annan forskning har
konsekvent indikerat att kunskap ar en avgorande faktor for hallbart konsumtionsbeteende
(Schahn & Holzer, 1990; Tanner & Kast, 2003; Roubanis, 2008). Respondenternas
kunskapsniva kommer saledes fa effekt pa hur stort problem barridren Konsumentens okunskap
forvantas ha. Chan & Wong (2012) forklarar att konsumenter har ett prisintervall som paverkar
kopbeslutet. Respondenternas prisintervall och priset pa utbudet av hallbart mode kommer

saledes avgora hur stort problem barridaren For dyra hallbara varor upplevs vara.

Alla barriarer har enligt tidigare forskning haft en viss paverkan pa kopbeslutet. Forskningen
visar att problematiken barridrerna kan forklaras av varandra, storleken pa problemet med en
barridr kan forklara delar av problemet med en annan barriér. Borin et al. (2011) beskriver att
den information som foretag valjer att kommunicera innehaller olika begrepp som kan vara
vaga och skapa cynism. Barriaren Avsaknad av produktinformation far saledes effekt pa
barridren Skepticism mot industrins motiv. De kan ge forfattarna indikationer pa vad som kan

forvantas ses i resultatet men ar som forskningen visar, baserat pa en rad olika forutsattningar.
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3. Metod

Metodavsnittet amnar forklara hur forfattarna gick tillvaga for att genomféra studien samt
varfor uppsatsen ar av kvantitativ karaktar och har en deduktiv ansats. Det beskrivs hur enkaten
utformades som sedan Iag till grund for hur relevant data samlades in. Aven en beskrivning av
vilka avvagningar och begransningar som gjorts samt varfér det gjorts presenteras. Studiens

tillforlitlighet kommer att diskuteras genom att iaktta uppsatsens reliabilitet och validitet.

3.1 Forskningsstrategi

Denna uppsats anvande en kvantitativ metod med ett deduktivt synsétt dar tyngdpunkten Iag pa
teoriprovning. Den insamlade datan analyserades for att sedan ligga till grund for att kunna
prova tidigare identifierade teorier. Den insamlade datan i denna studie var baserad pa

kvantifierbar data snarare an respondentens ord.

Den insamlade datan kom fran enkéater dar respondenten graderat hur stort problem de olika
barridrerna ar for respondenten ifraga. Fragorna konstruerades med tidigare forskning i atanke
for att fa fragorna relevanta och precisa. Genom att fa ut varden pa en bestamd 5-gradig skala
fick forfattarna kvantifierbar data for vidare analys. Kvantifierbar data ar nagot som Bryman &
Bell (2013) karaktariserar som en kvantitativ studie. Da studien genomférdes for att testa en
teori antog studien en deduktiv karaktar snarare an en induktiv da det hade inneburit att
forfattarna hade velat skapa en teori utifran en observation. Detta gar i linje med vad Bryman
& Bell (2013) beskriver som en deduktiv studie.

3.2 Datainsamling

Data samlades in genom en digital enkat med noggrant utformade fragor for att den insamlade
data skulle ge tillrackligt med underlag for vidare analys av de olika barridrerna for
respondenter som “aldrig/sédllan”, “ibland” och "ganska ofta/ofta" forsoker handla hallbart
mode. De olika barridrerna som enkéten utgick ifran var identifierade i tidigare forskning, nagot
som framkom vid undersdkning av litteratur for det iakttagna problemet. Den insamlade datan
utgjorde sedan underlaget med graderingar av de iakttagna barriérerna hos respondenterna. Den
insamlade datan analyserades sedan utifran det teoretiska ramverk som valts for denna studie
och gav en djupare forstaelse géllande hur de miljomedvetna respondenterna uppfattar

barriarerna pa marknaden.
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3.2.1 Sekundardata
For att kunna skapa enkaterna anvandes sekundar data fran tidigare forskning om vilka barriarer

som redan blivit identifierade pa marknaden.

3.2.2 Priméardata
Da denna studie samlade in sin data genom enkater utgick analysen fran primar data som
utgjorde empirin vilket var grundat pa den sekundéara datan fran tidigare forskning.

3.2.3 Datahantering

Den raa primardatan som enkaten gav behandlades sedan i Excel for att fa fram sannolikheten
for att respondenter finner en barriar som ett problem utifran de olika konsumentkategorierna.
| Excel Gversattes respondenterna som svarat att en barridr var ett stort problem, alltsa fyra
eller femma, pa respektive barriar till en etta medan de som svarat mellan ett till tre Gversattes
till en nolla. Pa detta sattet gick det att rdkna ut sannolikheten att en respondent finner en
barriar som ett problem, utifran respektive konsumentkategori. De svar som var > har inte
tankt pa” pa en barridr exkluderas ur utrdkningarna da de ansags som irrelevanta eftersom

studiens ser till de som iakttar en barridr som ett problem.

Nér procentfordelningen rdknades ut iakttogs endast fordelningen mellan barridrerna och
baserat pa totalt antal svar raknades procentandelen ut. Detta gjordes bade utifran respektive
konsumentkategori samt oberoende kategori. Aven hir exkluderades de svar som var * har

299

inte tankt pa” pa grund av irrelevans.

3.3 Urvalsprocess

Forfattarna for denna studien valde att inte sétta upp nagra begransningar for vilka som blev
tillfragade i studien utan syftade till att nd s3 manga olika personer som majligt i samhéllet.
Dock distribuerades enké&ten endast via FaceBook, vilket &r en begrédnsning med att urvalet blir
begransat till de personer som ar med i natverket dar enkaten delas. Det ar komplext att na ut
till hela populationen och darfor fick det urval som svarat pa enkaten ligga till grund for att
representera en vidare population och analyserades for att fa ett generaliserat resultat. Nagot
som Bryman & Bell (2013) poéngterade genom att diskutera komplexiteten med att fa ett

generellt resultat for en hel population utifran ett urval. Denna studie kommer darfor utifran det
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urval som blev, ge ett resultat som ar mest applicerbart for unga studenter. Huvudfokusen i den
insamlade datan lag framst pa respondenter som “ganska ofta/ofta" férsoker handla hallbart
mode, men sa manga som mojligt tillfragades att svara pa enkaten oberoende av hur ofta

respondenten forsoker handla hallbart mode.

3.4 Enkatundersdkning

Enkaten besvarades online for att pa sa vis kunna na storsta mojliga antal manniskor i samhéllet
under en kort tidsperiod om ca 7 dagar dar 116 svar samlades in. FOr den forsta kategorin, med
lagst intention, dr de respondenter som “aldrig/séllan” forsokt handla hallbart mode, har 41
personer svarat. For den andra kategorin som “ibland” forsokt handla héllbart mode, har 38
personer svarat. For den tredje kategorin, som kanske ar den mest relevanta da har hogst
intention, ar respondenter som "ganska ofta/ofta" forsékt handla hallbart mode, har 37
respondenter svarat. Det ar av hog vikt att nd ut till sa manga olika personer och grupper i
samhéllet som majligt for att pa sa vis fa en sa rattvis bild som mojligt av marknaden (Bryman
& Bell, 2013). Enkaten distribuerades darmed online via FaceBook, till en s& bred publik som
mojligt i syfte att inte utelamna nagon person eller grupp i samhéllet. Da det delades av
uppsatsforfattarna pa FaceBook var majoriteten av de som svarade pa enkaten unga studenter i
aldern 20-30 ar. Det &r dock viktigt att podngtera att FaceBook, trots att den nar ut till manga,
inte nar ut till alla. Vilka som nas pd FaceBook beror pa vilka som &r i de natverk dar enkéten

delas.

3.4.1 Sammanstéllning av enkét

Sammanstéllandet av enkétens 116 svar gav en tydlig bild 6ver hur sannolikheten var fordelad
huruvida respondenten ansag att en barriar utgjorde ett stort problem vid konsumtion av hallbart
mode. Sannolikheten togs fram for att kunna se hur stor sannolikhet en barriar sags som ett stort
problem i denna studie, for att sedan kunna appliceras pa andra urval. Respondenten gavs en
femgradig skala (1 —5) att gradera respektive barriér pa, fran inget problem (1) till stort problem
(5). Sannolikhetsutrakningarna anvander endast respondenter som svarat fyra eller fem pa en
barriar vid berdkning av sannolikheten da ett svar pa fyra eller fem antas utgéra vad forfattarna
definierar som ett stort problem for respondenterna. Den beroendefaktor som iakttogs var
huruvida respondenten forsoker handla hallbart mode och da hur ofta. Som tidigare namnt har
svaren “har inte tdnkt pa” exkluderats ur datan da de sdgs som irrelevanta och till och med

missvisande for resultatet.
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3.5 Studiens trovardighet

Nackdelarna med enkéter &r avsaknaden av tillfallen att kunna hjalpa respondenten att tolka en
fraga korrekt, da det kan leda till att respondentens svar kan vara baserat pa en missuppfattning
av den stéllda fragan (Bryman & Bell, 2013). For att undvika detta problem konstruerades en
kort enkét med tydliga instruktioner och ytterligare fortydligande av syftet gjordes grundligt.
Den information som anvandes for att skapa fragorna ar bland annat taget ur uppsatsens
teoretiska ramverk. Ett annat potentiellt problem som kunde uppstatt var huruvida deltagarna
kande att de barriarer som de ansag utgjorde stora problem inte fanns som alternativ i enkéten.
Genom att anvanda flera kallor, dar omfattande studier genomforts i syfte att iaktta barriarerna
pa marknaden, ansags risken att missa betydande barriarerna pa marknaden som liten. Det gavs
aven en mojligheten att ange en egen barriar pa enkéaten for att minimera risken att nagon barriar
utelamnas i uppsatsen. Trots mojligheten att ange en egen barriar pa enkéaten, gav detta inte

nagon ny barriar fran respondenterna.

En problematik med att dra en slutsats om teorin, utifran ett urval fran en viss population, &r att
det blir svart att veta hur representativ slutsatsen ar for andra populationer. Resultatet blir mest
applicerbart for den malgrupp som respondenterna stod for, darfor skall det appliceras med

forsiktighet pa andra populationer utdver den som slutsatsen skall avse.

Studien identifierade tre olika konsumentkategorier beroende pa hur ofta konsumenten hade
intentionen att handla héllbart mode. Konsumentkategorin som “aldrig/séllan” forsokte handla
hallbart mode sags som den kategori vars intention var lagst for att konsumera hallbart mode.
Ett alternativt synsatt kunde varit att den konsumentkategorins svar vore mest intressanta da de
mest séllan forsokte handla hallbart mode for att kategorin sag storst problem pa marknaden.
Studien valde att se konsumentkategorierna som indikationer pa konsumentens intention och ar
samma synsatt som Connell (2006) anvént sig av i sin tidigare forskning. Darfoér kommer denna
studie att ga i linje med tidigare forskning och se konsumentkategorierna som indikationer pa
hor hog intention kategorin har.

3.5.1 Reliabilitet och Validitet

Reliabiliteten &r nagot som behover beaktas vid insamling av data (Bryman & Bell,

2017). Bryman & Bell (2017) poangterar vikten av att gora enkater som distribueras online sa
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tydliga som mojligt for att minimera en tvetydig tolkning av fragorna. Da respondenterna i
uppsatsens studie svarat pa enkéaten online, finns det en risk att respondenten har tolkat fragorna
pa olika satt. For att minimera denna risk har fragorna noggrant utformats for att inte kunna
misstolkas, men risken ar inte obefintlig och bor déarfor beaktas. Uppsatsens definition av
hallbart mode togs med for att respondenterna inte skulle utga fran sin egna uppfattning om vad
hallbart mode &r och inte heller tro att klader ar hallbara for att de inforskaffats for ett langvarigt
bruk. Definitionen i kombination med forslag pa vardagliga varumarken vars produkter klassas
som hallbart mode i enlighet med uppsatsens definition, placerades pa alla sidor dar det fanns
fragor som var direkt kopplade till hallbart mode. Pa detta sattet minimeras risken for egna
tolkningar och uppfattningar om begrepp som anvéndes i enkaten. De tre olika
konsumentkategorier som anvénds utigenom studien baserades pa konsumentens intention om
att handla hallbart mode. Det finns en risk, da intentionen baseras pa respondentens uppfattning
om sig sjalv, att de tre kategorierna kan sammanflatas. Detta var en risk som var svar att undvika
vilket gjorde att enké&ten behdvde vara extremt tydlig for att kunna minimera risken och

minimera ett eventuell forvridet resultat.

Validiteten anses vara hog dd uppsatsens resultat gar i linje med tidigare forsknings
konstateranden samt att inga ytterligare barridrer framkom under datainsamlingen. Det ar dock
viktigt att beakta att det &r svarare for en respondent att komma pa en egen barriar om det redan
anges en rad redan identifierade barridrer. Men om ett eventuellt problem varit av betydelse sa
kan de antas ha framkommit vid datainsamlingen. Det finns en risk att respondenterna pa grund
av att barridrerna redan &r angivna svarar att en barriér ar ett problem nér det eventuellt inte
gjorts om alternativen inte redan var presenterade. For att kunna undersoka de identifierade
barriarerna och uppna syftet med studien var det en medveten risk. Begrepp och definitioner i
uppsatsen har anvants i annan forskning vilket ger denna uppsatsen en hogre legitimitet.
Forfattarna har last och iakttagit problemet med kritiska 6gon for att objektivt kunna bedéma
material och dra korrekta slutsatsen. Genom att objektivt och kritiskt iaktta information menar
Bryman & Bell (2017) hojer validiteten for en studie. Da uppsatsens genomforda studie uppfyllt
detta tyder det pa att uppsatsens genomforda studie har en hoég validitet. Den data som
exkluderades ur utrakningarna kan paverka studiens validitet genom att ge ett missvisande
resultat. Dock anses exkluderingen inte paverka resultatet missvisande utan snarare tvart om da
studiens syfte ar att jamfora de barridrer som konsumenter ser som ett problem. Eventuell
tveksamhet om vilka barridrer som utgjorde ett problem hade medfort ett osdkrare resultat och

exkluderades darfor.
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3.5.2 Kallkritik

Uppsatsen har genomforts med fokus pa att kritiskt iaktta och ifragasatta all information som
inkluderats. Detta da hallbart mode &r ett valdigt aktuellt och omdebatterat &mne fér manga i
dagens samhalle vilket kan inneb&ra att information som ar tillgdnglig online inte blivit
vetenskapligt granskad dn. Att opartiskt och kritiskt kunna soka information var nagot som

Bryman & Bell (2013) lade stor vikt vid. Detta var en asikt som delades av uppsatsforfattarna.

3.5.3 Litteratursdkning

Litteratursoékningen genomférdes genom att framst anvanda funktionen Supersok via
Goteborgs Universitet samt &ven via Google Scholar. Litteratursokningen genomférdes for att
kunna forse uppsatsen med dess teoretiska ramverk och finna information som ansags relevant
for uppsatsen. Litteratursokningen lag till grund for de sekundarkallor som anvénts i uppsatsen
och det insamlade materialet utgors av litteratur och vetenskapliga artiklar. De sdkord som
framst har anvénts &r: barriers for consuming sustainable fashion, sustainable clothing

consumption, sustainable fashion, problems sustainable fashion, behaviour gap.
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4. Empiri

Detta avsnitt presenterar en sammanstallning av studiens empiri som samlats in fran den
enkatundersokning som genomférdes. Forst presenteras tabell 1 och diagram 1 som visar
sannolikheten att en respondent, beroende pa hur ofta en férsoker handla hallbart mode, ser
respektive barriar som ett stort problem. Tabell 2 presenterar sedan respondentens instéllning
till hallbart mode, miljo och ekologiska livsmedel. Tabell 3, 4, 5 och 6 visar den procentuella
fordelningen bade utan och med hansyn till hur ofta respondenten forsoker handla hallbart
mode for att se olika trender bland respondenternas svar.

4.1 Sannolikheten att respondenter ser en barriédr som ett problem

Tabell 1. Sannolikheten att en konsument finner en barriér som ett problem uppdelat

mellan konsumentkategorierna

Konsumentkategori Sannolikheten att Sannolikheten att Sannolikheten att
konsumentkategorin konsumentkategorin konsumentkategorin
aldrig/sillan” ”ibland” ”ganska ofta/ofta”
handlar finner barridaren  handlar finner barridaren  handlar finner barridren

Barriar som ett problem som ett problem som ett problem
Konsumentens okunskap 50% 67% 86%
Konsumentens attityd 33% 36% 29%
Produktens otillgéanglighet 38% 49% 60%
For dyra hallbara produkter 28% 39% 54%
Sociala normer i samhéllet 20% 3% 9%
Skeptlmsm mot industrins 350 49% 60%
motiv
Avsaknadav 68% 73% 69%
produktinformation

Sannolikhetsfordelningen mellan barriarerna beroende pad hur ofta respondenten forsokte
handla hallbart mode presenteras i tabell 1, uppdelat i de olika konsumentkategorierna. Datan
som enkéaten gav sammanstalldes for att ge en 6vergripande bild 6ver hur fordelningen sag ut
mellan de olika barriarerna. Nar respondenten svarade pa hur stort problem de ansag att
respektive barriér var, gavs alternativet att kunna lagga till en egen barriér ifall det var en barriar

som respondenten saknade. Respondenterna la inte till nagra ytterligare barriarer.

Diagram 1 ger en mer éverskadlig blick pa sannolikhetsfordelningen mellan barriarerna. For

konsumentkategorin som "ganska ofta/ofta" forsoker handla hallbart mode gar det att utlasa
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Konsumentens okunskap som den barridren som respondenterna sagt ar det storsta problemet.
Det ar darfor hogst sannolikhet att en respondent som "ganska ofta/ofta" forsoker handla
hallbart mode anser att Konsumentens okunskap &r ett stort problem. lakttas
konsumentkategorin som “ibland” férsoker handla hallbart mode, &r det istdllet Avsaknad av
produktinformation som ar det storsta problemet for att handla hallbart mode. Den sista
konsumentkategorin dr de som “aldrig/sdllan” forsokt handla hallbart mode. Det storsta
problemet for denna kategori dr detsamma som for de som “ibland” forséker handla hallbart

mode, ndmligen Avsaknad av produktinformation.

Sannolikheten att respondenterna anser att en barriar ar ett

problem
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Diagram 1

4.2 Forsoker handla hallbart mode inom konsumentkategorin aldrig/séllan”

lakttas kolumnen 6ver de som “aldrig/séllan” forsoker handla héllbart mode i tabell 1 utldses
barridren Avsaknad av produktinformation som att vara ett stort problem med 68 procent
sannolikhet. lakttas barridren Konsumentens okunskap ar det med 50 procent sannolikhet att det

uppfattas som ett stort problem for konsumtion. For den tredje storsta barridren &r det med 38
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procent sannolikhet att Produktens otillganglighet ses som ett stort problem. De resterande

barridrerna, som inte utgor de hdgsta sannolikheterna, &r relativ jamnt fordelade.

4.3 Forsoker handla hallbart mode inom konsumentkategorin “ibland”

lakttas kolumnen 6ver de som “ibland” férsoker handla hallbart mode i tabell 1, ar det Avsaknad
av produktinformation som ar den dominerande barridren. Sannolikheten att en respondent
anser Avsaknad av produktinformation som ett stort problem ar hela 73 procent. Konsumentens
okunskap har en sannolikhet pa 67 procent att vara ett stort problem for respondenterna. Sedan
finns Produktens otillganglighet som med en sannolikhet om 49 procent anses som ett stort
problem vid konsumtion. De resterande barridrerna ar dven for denna konsumentkategori
relativt jamnt fordelade férutom Sociala normer i samhallet som tydligt sticker ut med endast

3 procent sannolikhet att vara ett stort problem.

4.4 Forsoker handla hallbart mode inom konsumentkategorin “ganska ofta/ofta”

Den sista och kanske mest intressanta konsumentkategorin i tabell 1 &r éver de respondenter
som forsoker handla hallbart mode "ganska ofta/ofta”. Den tydligt dominerande barridren som
dessa respondenter sdg som mest problematisk var Konsumentens okunskap. Okunskap ar med
85 procent sannolikhet ett stort problem for respondenter som "ganska ofta/ofta” forsoker
handla hallbart mode. Den nast mest problematiska barriaren &r sedan Avsaknad av
produktinformation som med 69 procent sannolikhet &r ett stort problem for respondenten. Nar
de tredje mest problematiska barridrerna iakttas ar det tva barriarer som ses som lika
problematiska for respondenterna. Bade Produktens otillganglighet och Skepticism mot
industrins motiv & med 60 procent sannolikhet ett stort problem for de respondenter som
"ganska ofta/ofta" forsoker handla hallbart mode. Sociala normer i samhallet stack ut for
respondenter som “ibland” forsoker handla hallbart mode och for respondenter som "ganska
ofta/ofta” forsoker handla hallbart mode. Sociala normer i samhallet & med endast 9 procent
sannolikhet ett stort problem for respondenter vilka "ganska ofta/ofta” forsoker handla hallbart

mode.

4.5 Hur stéller sig konsumentkategorierna mot varandra
| diagram 1 gar det enkelt att utlasa vilka barridrer som med storst sannolikhet ses som ett stort
problem for respektive konsumentkategori. Konsumentens okunskap, som &r en av barridrerna

med hdgst sannolikhet att ses som ett stort problem, visar d&ven mest spridning mellan respektive
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konsumentkategori. Den andra barridren som visar en hog sannolikhet ar barriaren for Avsaknad
av  produktinformation men den visar en betydligt jamnare fordelning mellan
konsumentkategorierna. lakttas Sociala normer i samhéllet i diagram 1 kan vi &ven se att detta
ar den barriar med lagst sannolikhet att en respondent ser den som ett stort problem for hallbar
konsumtion. Den barriar som har jamnast fordelning mellan konsumentkategorierna gar dven
att utlasa i diagram 1. Avsaknad av produktinformation har den jdmnaste fordelningen
oberoende av konsumentkategori och Konsumentens attityd har den nast jamnaste fordelningen.

4.6 Konsumenters installning till hallbart mode, miljo & ekologiska livsmedel

Tabell 2 avser att visa vilka varderingar respondenterna har som tagit del av enkaten och deras
installning till hallbart mode och miljon. Majoriteten av respondenterna som deltog i enkaten
ansag att det snarare var viktigt an oviktigt att ha tillgang till hallbart mode. Endast 7 procent
ansig att det “Inte alls” var viktigt att ha tillging. Aven frigan gillande hur mycket
respondenten bryr sig om miljon svarade majoriteten att de snarare brydde sig &n att de inte
brydde sig. Endast 1 procent svarade att det “Inte alls” brydde sig om miljon, vilket visar pa att

miljon i samhallet &r en faktor som majoriteten anser vara viktig.

Tabell 2. Procentuella fordelningen fér samtliga respondenter exklusive de som svarat

“har inte tinkt pa”.

. Svarsalternativ | Inte Ganska lite  Ganska Ganska Mycket
Fragor alls mycket
rT]L(j)[jZ'I?ktlgt ar det for dig att ha tillgang till hallbart 7% 18% 230 34% 19%
Hur mycket bryr du dig om miljén? 2% 5% 21% 32% 39%
Aldrig Séllan Ibland  Ganska ofta  Ofta
Hur ofta forséker du handla héllbart mode? 12% 25% 30% 20% 12%
Hur ofta handlar du ekologiska livsmedel? 5% 11% 23% 30% 30%

Pa fragan om hur ofta en respondent forsoker handla hallbart mode, svarade majoriteten om 30
procent att de “Ibland” forsdker handla hallbart mode. Den nist storsta andelen var sedan pa 25
procent och ansag att de “Sillan” forsoker handla hallbart mode. Inte 1angt efter finns den tredje
storsta andelen av respondenterna som svarade att de “Ganska ofta” forsoker handla hallbart
mode, men den minsta andelen om 12 procent sa att de “Ofta” forséker handla hallbart mode.
Nar respondenterna tillfragades om hur ofta de handlar hallbart mode, gar det att utlasa i tabell

2 att majoriteten pa 61 procent “Ganska ofta” och “Ofta” handlar ekologiska livsmedel med
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endast 5 procent som “Aldrig” handlar ekologiska livsmedel. Detta ar en betydligt 1agre andel

dn de som “Aldrig” forsoker handla hallbart mode, vilket var 12 procent.

4.7 Trender bland samtliga respondenternas svar pa hur stort problem respektive barriar

utgor

Tabell 3. Procentuella fordelningen mellan barriarerna for hur stort problem respektive

barriar utgor for samtliga respondenter exklusive de som svarat ”har inte tinkt pa”.

Problemgrad Inget Stort
problem problem

Barriar 1 2 3 4 5
Konsumentens okunskap 8% 11% 10% 27% 40%
Konsumentens attityd 14% 22% 20% 21% 13%
Produktens otillganglighet 7% 10% 22% 29% 22%
For dyra hallbara produkter 10% 16% 21% 23% 17%
Sociala normer i samhéllet 57% 14% 9% 8% 4%
Skepticism mot industrins motiv 10% 14% 18% 27% 18%
Avsaknad av produktinformation 2% 7% 15% 30% 41%

lakttas tabell 3, som visar fordelningen for samtliga respondenter, utldses majoriteten till 41
procent som ansag Avsaknad av produktinformation som den barriar som utgjorde ett stort
problemet for konsumtion av hallbart mode. En tydlig majoritet ansdg ocksa att de Sociala
normer i samhallet i dagens samhélle inte utgjorde nagot problem for konsumtion. Tabell fyra,
fem och sex visar den procentuella fordelningen mellan barriarerna utifran de tre olika
konsumentkategorier. Tabell 4 visar en sammanstillning 6ver respondenter som “aldrig/séllan”
forsoker handla hallbart mode. For dessa respondenter ar Avsaknad av produktinformation den
barriar som 50 procent ansag vara ett stort problem, for att sedan hitta Konsumentens okunskap
som barriar som nast flest respondenter ser som ett stort problem pa 32 procent. Den barriar
som sedan ses att utgora ett stort problemet i tabell 5 6ver respondenter som “ibland” forsoker
handla hallbart mode &r Avsaknad av produktinformation dar 29 procent av respondenternas
anser barridren utgora ett stort problem. Liksom tabell 3, ar Sociala normer i samhallet den
barridr som flest respondenter ser som inget problem. For respondenter som “ibland” forsoker

handla hallbart mode ar det hela 52 procent som ser det som inget problem.
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Tabell 4. Procentuella férdelningen mellan barriarerna for hur stort problem respektive

barriir utgor for ”aldrig/sillan” respondenter.

Problemgrad Inget Stort
problem problem

Barriar 1 2 3 4 5
Konsumentens okunskap 11% 11% 14% 16% 32%
Konsumentens attityd 16% 16% 18% 11% 18%
Produktens otillganglighet 11% 11% 16% 16% 18%
For dyra hallbara produkter 14% 7% 21% 7% 18%
Sociala normer i samhéllet 52% 7% 7% 11% 7%
Skepticism mot industrins motiv 11% 23% 11% 11% 21%
Avsaknad av produktinformation 2% 11% 11% 14% 50%

Tabell 5 stiller upp fordelningen med hur respondenterna svarat som “ibland” férsdker handla
hallbart mode. Jamfort med tabell 4, har Konsumentens okunskap fatt den storsta andelen réster
som ett stort problem. Hela 34 procent av respondenterna sag just Konsumentens okunskap som
ett stort problem och hela 61 procent ser Sociala normer i samhallet som inget problem.

Tabell 5. Procentuella férdelningen mellan barriarerna for hur stort problem respektive

barriir utgor for ”ibland” respondenter.

Problemgrad Inget Stort
problem problem

Barriar 1 2 3 4 5
Konsumentens okunskap 11% 13% 11% 29% 34%
Konsumentens attityd 13% 16% 24% 32% 5%
Produktens otillganglighet 8% 5% 29% 34% 18%
For dyra hallbara produkter 11% 18% 24% 24% 18%
Sociala normer i samhéllet 61% 13% 13% 13% 0%
Skepticism mot industrins motiv 11% 8% 26% 26% 11%
Avsaknad av produktinformation 3% 3% 13% 13% 29%

| tabell 6 nedan &r respondenter som "ganska ofta/ofta" forsoker handla hallbart mode. Over
halften av respondenterna, 51 procent, ansag att Konsumentens okunskap var ett stort problem.
Inte langt efter finns sedan Avsaknad av produktinformation pa 39 procent. | bade tabell fyra,
fem och sex finner vi att Konsumentens okunskap och Avsaknad av produktinformation &r de

barriarer som flest respondenter ser som stora problem.
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Tabell 6. Procentuella fordelningen mellan barridrerna for hur stort problem respektive

barriir utgor for ”ganska ofta/ofta” respondenter.

Problemgrad Inget Stort
problem problem

Barriar 1 2 3 4 5
Konsumentens okunskap 0% 8% 3% 35% 51%
Konsumentens attityd 11% 32% 16% 19% 14%
Produktens otillganglighet 0% 14% 22% 35% 27%
For dyra hallbara produkter 5% 22% 16% 41% 14%
Sociala normer i samhéllet 54% 22% 5% 5% 5%
Skepticism mot industrins motiv 5% 8% 16% 41% 22%
Avsaknad av produktinformation 0% 5% 19% 32% 38%
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5. Analys och diskussion

Detta kapitlet utgors av en analys av det empiriska materialet som framkommit ur den
enkatundersokning som genomfordes for att fa fram kvantitativ data. Analysen utgar ifran den
teoretiska bakgrund for barridrer som framtagits i uppsatsens teoridel for att ihop med empiri

skapa en grund for slutsats.

5.1 Introduktion

Tabell 2 visar att deltagarna hade en hog omtanke om miljon dér 71 procent svarade att de bryr
sig om miljon ganska mycket eller mycket. Aven om det gar att se att fler konsumenter i hogre
utstrackning svarar att de bryr sig om miljon an att de forséker handla héallbart mode visar tabell
2 att respondenterna i relativt stor utstrackning forsoker handla hallbart mode med 62 procent
som handlar “ibland” till ”ofta”. Chan & Wong (2012) menar att konsumenternas attityd mot
miljon direkt influerar hur deras ekologiska kldadkonsumtion ser ut. Respondenternas positiva
attityd mot miljon ar alltsa en forutsattning for att intentionen att konsumera hallbart mode ska
finnas. En forklaring till detta hoga utfall i forsok till konsumtion av hallbart mode kan bero pa
att storre delen av de respondenterna &r studenter. Stephens (1985) forklarar i sin forskning att

man finner miljomedvetna kladkonsumenter vid hdgre uthildningsnivaer.

5.2 Konsumentens okunskap

Sannolikheten for att respondenterna som forsoker handla hallbart mode "ganska ofta/ofta"
anser att Konsumentens okunskap ar ett stort problem &r 86 procent enligt tabell 1. Det &r
barridren som anses vara det storsta problemet for att i hdgre utstrackning konsumera mer
hallbart mode. Tidigare forskning har i enlighet med resultatet indikerat att kunskap &r en
avgorande faktor for hallbart konsumtionsbeteende (Schahn & Holzer, 1990; Tanner & Kast,
2003; Roubanis, 2008). Det ar ocksa handligsrelaterad kunskap som i storst utstrackning
paverkar beteendet (Schahn & Holzer, 1990). Eftersom respondenterna anser att de inte har
tillracklig kunskap om effekterna av deras konsumtion av klader far det i enlighet med Schahn
& Holzer (1990) konstaterande om handlingsrelaterad kunskap, effekt pa konsumtionen av

hallbart mode.

Resultatet visar dven att respondenterna konsumerar ekologiska livsmedel i hdgre utstrackning

an de forsoker konsumera hallbart mode. Enligt Stephens (1985) ar medvetenheten om

28



kladforbrukningens paverkan pa miljon lagre dén medvetenheten om livsmedels paverkan och
Zanoli & Naspetti (2002) forklarar att konsumenter som handlar ekologiska livsmedel med en
hog frekvens hade hogre kunskap om produkterna som konsumerades dn de som “sdllan” eller
“inte” handlade ekologiska livsmedel. Konsumenterna som forsoker handlar hallbart mode bor
saledes ha en hogre kunskap om produkterna paverkan pa miljon an det som inte forsoker
handlar hallbart mode. Resultatet visar att konsumentkategorin ibland” har ca 20 procents
lagre sannolikhet och “aldrig/sdllan” 35 procent lagre sannolikhet att finna barridren som ett
stort problem jamfort med konsumentkategorin ”ganska ofta/ofta”. Anledningen till det kan
ligga i stallningstagandet som de olika konsumentkategorierna tar i forhallande till konsumtion
av hallbart mode. For de som "ganska ofta/ofta" forsoker handlar hallbart mode é&r
konsumenters intresse om att fa veta mer om produkterna viktigt i enlighet med Zanoli &
Naspetti (2002) forskning och ses saledes som ett storre problem an for de som inte forsoker

handla hallbart mode i samma frekvens.

5.3 Avsaknad av produktinformation

En barriar som paverkar konsumenternas kunskap om kladers effekt pa miljon ar
Avsaknad av produktinformation i kladerna. Konsumenter vill ha mer information for
att fa 6kad forstaelse och medvetenhet hur man urskiljer ekologiska produkter (Zanoli
& Naspetti, 2002). Effekten ar tydlig da resultatet visar med 69 procent den néast hogsta
sannolikheten att respondenten som forsoker handla hallbart mode "ganska ofta/ofta"
ser Avsaknad av produktinformation som ett stort problem. Detta har dven stor effekt pa
de som “aldrig/séllan” och “ibland” forsoker handla héllbart mode dér det &r barridren
med hogst sannolikhet att ses som ett stort problem. Problemet grundar sig enligt
Dickson (2001) i de hdga kostnaderna for att infora miljoméarkningsprogram och att
endast en viss del av konsumenterna faktiskt anvander etikettinformationen. Det &r
mojligt att problematiken med barridrerna Konsumentens okunskap och avsaknad av
produktinformation grundar sig i ett samband mellan foretagens oférmaga att ge
tillrdckligt med information om plaggen och konsumentens ovilja att anvanda den
informationen som gors tillganglig. Det kan ocksa i enlighet med Thogersen (2000)
forskning vara en fraga om konsumenternas oférmaga att forsta vad etiketterna avser att
kommunicera, vissa etiketter ar ofullstandiga nar det galler att visa paverkan pa miljon
(Borinetal., 2011).
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Det ar tydligt att det finns stora svarigheter for foretag att formedla kladernas ekologiska
paverkan och aven en ovilja att vara helt transparenta. Det kan forklara varfor
respondenterna som “aldrig/sdllan” och “ibland” férsoker handla hallbart mode visar en
hogre sannolikhet att se Avsaknad av produktinformation som ett stort problem an de
ganska ofta/ofta” forsoker handla hallbart mode. Eftersom informationen om kladernas
miljopaverkan &r bristfallig uppfattar troligen manga av respondenterna att det inte &r

vart att ens forsoka handla hallbart mode och intentionen blir saledes lagre.

5.4 Skepticism mot industrins motiv

Informationen som ges kan i manga fall vara ofullstandig nar det galler paverkan pa miljén och
kan skapa cynism bland konsumenterna (Borin et al., 2011). Det gar att se tydliga tendenser for
detta i barriaren for Skepticism mot industrins motiv, da den likt barriaren for Konsumentens
okunskap, visar ldagst sannolikhet att uppfattas som ett stort problem for de som “aldrig/séllan”
forsoker handla hallbar mode och hogst sannolikhet for de som “ganska ofta/ofta” forsoker
handla hallbart mode. D& de som "ganska ofta/ofta" forsoker handla hallbart mode &r
informationssokande i hogre grad, nagot som diskuteras i 5.1 Konsumentens okunskap ovan, &r
sannolikt deras skepticism mot vad foretagen valjer att kommunicera hogre. Detta da de ocksa
sannolikt har mer kunskap om produkter i enlighet med Zanoli & Naspettis (2002) forskning
och ar saledes i hogre grad medvetna om vad foretag véljer att inte kommunicera. | relation till
alla barriarer anses Skepticism mot industrins motiv som det tredje stérsta problemet och utgor
tillsammans med barridrerna for Avsaknad av produktinformation och Konsumentens okunskap
de som upplevs vara de storsta hindren for konsumenter som forséker handla hallbart mode
ganska ofta/ofta. Gemensamt for dessa &r att de tycks mynna ut fran vilken typ av information

kladindustrin valjer att formedla.

5.5 For dyra hallbara varor

Hallbara modeprodukter brukar enligt Visser et al. (2006) ha ett hogre pris an andra
modeprodukter och det skapar, i enlighet med resultatet, en effekt pa respondenternas
konsumtion av hallbart mode. Hur stort problem det &r enligt Chan & Wongs (2012) forskning
beror pa hur hogt priset ar i forhallande till det acceptabla prisintervallet. Detta ar da beroende
av respondenternas prisintervall som oundvikligen skiljer sig mellan varandra. For de som

forsoker handla hallbart mode “ganska ofta/ofta” #r det 54 procent som ser det som ett stort
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problem och det far i enlighet med forskning av Bratt (1999), Chan & Wong (2012) och Miller
(1992) paverkan pa kopbeslutet men ar inte den viktigaste faktorn. For dyra hallbara varor ar
trots det ett betydande hinder for att handla mer hallbart mode. Detta blir tydligt i resultatet som
visar att endast 10 procent inte ser nagot problem med barridgren oberoende av
konsumentkategori. Kostnaderna for miljoméarkning kan séttas i relation till prisbilden som
konsumenten forvantar sig. Eftersom det enligt Dickson (2001) &r dyrt med
miljomarkningsprogram kan man tanka sig att det gors en avvégning i forhallande till
konsumenternas prisbild. Det acceptabla prisintervallet kan saledes fa effekt pa vilken

information som kommuniceras.

5.6 Konsumentens attityd

Respondenterna anser enligt tabell 1, att Konsumentens attityd &r den nést minsta barridren
oberoende av hur ofta respondenterna forsoker handla hallbart mode. Det innebér att hallbart
mode har blivit mer 6verensstammande med klassiskt mode, vilket forklaras av bade Dobers &
Strannegard (2005) och Joergens (2006). Detta innebér att hallbart mode Gverensstammer battre
med klassiskt mode inom design, pris och kénsla. Det gar delvis emot Gams (2011) teori med
att designen skiljer sig emellan hallbart mode och klassiskt mode. I tabell 6 gar det att utlasa en

trend som gar mot inget problem snarare an mot stort problem.

Jakttas tabell 5 med konsumenter som “ibland” forsOker handla héllbart mode, ser dessa
respondenter Konsumentens attityd som ett storre problem &n vad de som "ganska ofta/ofta"
gjorde. De som “ganska ofta/ofta” forsoker handla hallbart mode ser barridren som ett ungefar
lika stort problem som “aldrig/sdllan”, vilket gor att ingen djupare analys kan goras sinsemellan.
lakttas tabell Konsumenter anvéander klader for att uttrycka sig sjalva, sin livsstil samt att
definiera sin roll i sociala sammanhang menar Meyer (2001). Det kan innebéra att
respondenterna som “ibland” forsdker handla héllbart mode har andra preferenser 4n de som
”ganska ofta/ofta” forsoker handla hallbart mode d& respondenterna vill uttrycka olika stilar.
Konsumenter som “ganska ofta/ofta” handlar hallbart mode kan ha en annan roll i samhallet &n
de som inte forsoker lika ofta. Detta kan tyda pa att konsumenter som "ganska ofta/ofta"
forsoker handla hallbart mode vill uttrycka sig som mer medvetna om bade miljon och den
paverkan som ens beteende har p& miljén. Aven umgangen och sociala sammanhang kan skilja
mellan de som "ganska ofta/ofta" och “ibland” férsoker handla hallbart mode. I de umgangen

som "ganska ofta/ofta" handlar hallbart mode kan det vara mer accepterat, om inte nastintill ett
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krav, att konsumenten skall bara hallbart mode, nagot som Joergens (2006) diskuterar som en

faktor av stor vikt.

| diagram 1 gar det att utlasa Konsumentens attityd som den barriaren med jamnast fordelning
mellan konsumentkategorierna efter Avsaknad av produktinformation. Barridren har endast ett
snitt pa strax 6ver 30 procent sannolikhet att vara ett problem oberoende konsumentkategori.
Tabell 2 visar att majoriteten av respondenterna tycker snarare att det &r viktigt &n oviktigt att
ha tillgang till hallbart mode. Analyseras detta, ihop med en relativt 1ag sannolikhet att
Konsumentens attityd utgor ett stort problem, tyder det pa en positiv attityd mot hallbart mode.
Det starks av Joergens (2006) konstaterande med att den starkaste kraften vid
konsumtionsbeslut ar om plagget uppfyller 6nskade preferenser och da Konsumentens attityd
har en relativt 1ag sannolikhet for att vara ett stort problem, tyder det pa att respondenternas

attityd ar positiv mot hallbart mode.

5.7 Produktens otillgédnglighet

lakttas de konsumenter som "ganska ofta/ofta" forsoker handla hallbart mode ar det med hela
60 procent sannolikhet att de finner just Produktens otillganglighet som ett stort problem enligt
tabell 1. Uppsatsens studie gar i linje med vad Gam (2011) kom fram till i sin studie om att en
av de storsta anledningarna till att konsumenter inte konsumerar hallbart mode ar pa grund av
dess otillganglighet. Uppsatsen Gverensstammer dven med det som bade Gam (2011) och
Joergens (2006) teorier konstaterar med att respondenterna anser att det rader en brist pa butiker
som erbjuder hallbart mode i dagslaget. Detta innebér att hallbart mode &r mer svartillgangligt

an vad klassiskt mode ar och att man darfor finner det som otillgangligt och svaratkomligt.

De konsumenter som “ganska ofta/ofta” forsoker handla hallbart mode &r den
konsumentkategori som mest aktivt soker hallbart mode bland de olika konsumentkategorierna
da de har en hogre intention till att konsumera. Det tillgangliga utbudet styr till stor del
konsumtionen. Om det ar ett begransat utbud med ett fatal farger eller stilar, kommer
konsumenten att uppfatta det hallbara modet som otillgangligt. Detta for att aterigen koppla
tillbaka till att hallbart mode maste vara lika lattillgangligt som klassiskt mode som Joergens
(2010) poangterade. Det innebér att otillgangligheten inom hallbart mode ocksa kan bero pa
begransat utbud och inte enbart pa for fa butiker som erbjuder hallbart mode eftersom

konsumenter efterfragar ett utbud atminstone lika brett som det klassiska modet erbjuder.
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Konsumenter ar i behov av att det finns hallbart mode inom fler &r bara nagra produktkategorier.
| linje med vad Goworek et al. (2012) kom fram till rader det begransat utbud inom vissa
specifika produktkategorier. Uppsatsens studie identifierade inte inom vilka kategorier som
hallbart mode saknades, daremot konstateras det att otillgangligheten ses som ett relativt stort

problem jamfort med de andra barriarerna utifran tabell 1.

For konsumenter som “ibland” handlar hallbart mode, gér det i tabell 1 att utldsa att det med 49
procent sannolikhet anses vara ett stort problem for konsumenten. Detta &r nagot lagre an for
de som "ganska ofta/ofta" forsoker, men samtidigt hogre dn de som “aldrig/sdllan” forsoker,
som det med 38 procent sannolikhet ar ett problem for. Detta kan innebéra att beroende pa hur
ofta en person forsoker handla hallbart mode, reflekteras konsumentens medvetenhet om hur
mycket hallbart mode det finns tillgangligt. Det medfor, med grund i Gleim et al. (2012) teori,
att konsumenter inte reflekterat dver tillgangligheten om de mer séllan forsoker handla hallbart
mode. Detta starks av tabell 4, 5 och 6 som visar en tydlig trend pa svarsfordelningen med att
de konsumenter som "ganska ofta/ofta” ser Produktens otillganglighet som ett stérre problem
an de andra tva kategorierna. De som "ganska ofta/ofta" forsoker handla hallbart mode soker
mer aktivt efter hallbart mode an de andra kategorierna och kan darfér uppmérksamma en
Produktens otillganglighet tydligare &n de andra kategorierna som mer séllan forsoker handla

hallbart mode.

5.8 Sociala normer i samhéllet

For alla konsumentkategorier ar Sociala normer i samhallet den barriar som utgdr det minsta
problemet. Tabell 1 visar att konsumenter som “aldrig/séllan” forsoker handla hallbart mode
med 20 procent sannolikhet ser Sociala normer i samhéllet som ett stort problem och de som
“ibland” och “ganska ofta/ofta” endast ser det med 3 procent respektive 9 procent sannolikhet.
Detta tyder pa att de som “aldrig/sédllan” forsoker handla héllbart mode har lagst intention for
att handla da det ar normer i samhallet som ar ett hinder for konsumentkategorin. Att just den
konsumentkategori som mest sallan férsoker handla hallbart mode ser denna barriar som ett
storre problem &n vad de andra tva konsumentkategorierna gor kan bland annat forklaras av det
Joergens (2006) forklarar med att respondenterna bryr sig om vad plaggen star for, da dem
behover fa det accepterat i sitt umgange. Beroende pa om konsumenten umgas i kretsar dér
vissa specifika marken ar ett maste, blir inte marken som star for hallbart mode lika latt

accepterade. Da det dr en skillnad pa dtminstone 12 procent mellan de som “aldrig/séllan” och
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de som “ibland” eller "ganska ofta/ofta" forsoker handla hallbart mode (se tabell 1), kan
skillnaden innebéra att konsumenter som “ibland” eller "ganska ofta/ofta" forsoker handla

hallbart mode har umgangen som &r mer accepterande mot att bara hallbart mode.

Om tabell 2 iakttas &r det ganska/ganska mycket som majoriteten har svarat pa fragan om hur
viktigt det &r att ha tillgang till hallbart mode. Detta kan innebara att respondenterna generellt
sett dr positiva till att konsumenten ska bara hallbart mode, men att konsumenten anda inte gor
det. Detta kan tyda pa att det ar utomstaende faktorer som far konsumenterna att inte handla
hallbart mode. En paverkan, aven om det inte ar den starkaste, kan vara social acceptans i de
umgangen som konsumenterna i fraga umgas i, alternativt att det snarare ar ett krav i andra
umgangen. Tabell 3 visar att hela 57 procent av alla respondenterna svarade att Sociala normer
i samhallet inte var ett problem. Utifran vad Johansson (2016) konstaterade kan detta bero pa
att det idag dar inne” att vara miljomedveten och handla héllbart mode. Detta kan i sin tur

innebdra att de sociala normerna i dagens samhaélle till stor del foresprakar hallbart mode.

5.9 Sammanfattning analys

Att ha kunskap om produkternas paverkan pa miljon ar en forutsattning for att okad hallbar
konsumtion ska vara mojlig (Schahn & Holzer, 1990; Tanner & Kast, 2003; Roubanis, 2008).
For konsumenter som forsoker handla hallbart mode "ganska ofta/ofta” ar Konsumentens
okunskap det storsta hindret for konsumtion av hallbart mode. Det visar sig tydligt da
Konsumentens okunskap dven ses som det nast storsta problemet for bade dem som forsoker
handla hallbart mode “ibland” och “aldrig/sillan”. Konsumentens brist pa kunskap ir delvis ett
resultat av bristfallig produktinformation och barriaren Avsaknad av produktinformation far
saledes konsekvenser for Konsumenternas okunskap. Avsaknad av produktinformation
uppfattas i forhallande till de andra barridrerna av konsumenterna som det nast storsta
problemet och forklarar foljaktligen stora delar av problematiken med Konsumentens okunskap.
Eftersom dessa tva barriarer anses vara de storsta problemen vid konsumtion av hallbart mode
forklarar studien att brist pa information om produkternas paverkan pa miljon utgor en stor del

av problematiken for 6kad konsumtion av hallbart mode.
Tillsammans med Skepticism mot industrins motiv &r Produktens otillganglighet barridren med

tredje hogst sannolikhet att ses som ett stort problem hos konsumenterna som férsoker handla

hallbart mode "ganska ofta/ofta". Hallbart mode maste vara lika lattillgangligt som klassiskt
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mode for att inte uppfattas som otillgangligt (Joergens, 2010). Kraven for det ar ur
konsumenternas perspektiv inte uppfyllt och skapar saledes problem for en stor del av
respondenterna. Problemet med Skepticism mot industrins motiv grundar sig till stor del i den
ofullstandiga informationen om plaggens miljopaverkan (Borin et al., 2011; Connell, 2010).
Barriaren Avsaknad av produktinformation paverkar foljaktligen konsumenternas skepticism.

Barridrerna for Konsumentens attityd och Sociala normer i samhéllet dr de barridrer som ses
som minsta hinder for konsumtion av hallbart mode. Fér Konsumentens attityd ar det trots det
en stor del av konsumenterna som ser det som ett problem. Problemet grundar sig i att designen
inte motsvarar klassiskt mode men blir dven paverkat av priset (Joergens, 2006). Priset far inte
vara for hogt i forhallande till det acceptabla prisintervallet (Chan & Wong, 2012). Prisbilden
ar fel for en stor del av konsumenterna da endast en liten del av respondenterna inte ser det som
ett problem alls. For den minsta barridren, Sociala normer i samhallet, upplevs den for mer &n
halften av alla respondenterna som att det inte ar nagot problem alls. Det hallbara modet idag
uppfattas som “’inne” vilket dr av stor vikt for den unga konsumenten (Johansson, 2016). Da
respondenterna till storsta del varit unga och barridren upplevs vara det minsta problemet i alla

konsumentkategorier, ses eventuell negativ instéallning till hallbart mode som litet.

35



6. Slutsats

Syftet med studien var att undersoka vilka av de redan identifierade barridrer pa marknaden
som konsumenter anser utgora storst problem for att konsumera hallbart mode. Studien
bekraftar resonemanget om att alla barridrer som &r relevanta ur ett konsumentperspektiv
behandlas genom att inga ytterligare barridrer framkom under datainsamlingen. Den inbdrdes
betydelse de olika barridrerna har blir genom detta sa precist som majligt. Studien kan da,
oberoende av hur stor barridrernas betydelse ar i forhallande till andra faktorer som paverkar
kop, svara pa fragan om vilka barridarer som &r de mest avgorande hindren for konsumtion av
hallbart mode. Resultatet skiljer sig som forvantat beroende pa hur ofta konsumenten forsoker
handla hallbart mode. Trots det, &r barriarerna med de tre hogsta sannolikheterna att anses vara
ett stort problem samma, dock med olika inbordes ordning. Konsumenten som férsoker handla
hallbart mode “ganska ofta/ofta” dr mest relevant dd intentionen att handla hallbart mode &r

storst och barriarerna far da foljaktligen storst paverkan.

Konsumentens okunskap upplevs utgora det storsta problemet fér konsumenten som “ganska
ofta/ofta” forsoker handla hallbart mode. Konsumentkategorierna “aldrig/sillan” och “ibland”
anser att barridren ar det nast storsta problemet vilket sammanfattar en stor problematik med att
konsumenterna anser att de inte har tillrackligt med kunskap om kladers paverkan pa miljon.
Konsumenterna som “aldrig/sdllan” och ”ibland” konsumerar hallbart mode upplever Avsaknad
av produktinformation som det storsta problemet, dar konsumentkategorin ”ganska ofta/ofta”
upplever den som det nasta storsta problemet. Oberoende av konsumentkategori upplevs alltsa
kunskap och information vara de faktorer som utgér den storsta problematiken vid konsumtion

av hallbart mode.

Stern & Oskamp (1987) beskriver att det ar de externa faktorerna som sétter forutsattningarna
och kan agera bade som support eller hinder mot ett visst beteende. Eftersom den externa
barridaren Avsaknad av produktinformation upplevs vara ett sa centralt problem for alla
konsumentkategorier agerar de externa férutsattningarna som hinder for de interna barridrerna
och for Konsumentens okunskap i synnerhet. Vid béttre tillgang till information hos hallbart
mode hade barridren Konsumentens okunskap minskat men &ven Skepticism mot industrins
motiv som ocksa det &r en effekt av Avsaknad av produktinformation. Foretag kan alltsa spela

en stor roll for att skapa ratt forutsattningar for en 6kad konsumtion av hallbart mode.
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For de olika konsumentkategorierna agerar barriarerna troligtvis pa olika satt. For en konsument
som “aldrig/sdllan” forsoker handla hallbart mode ar Avsaknad av produktinformation det
storsta problemet. Stern & Oskamp (1987) forklarar att sa snart de externa forhallandena &r
sadana att ett agerande blir komplicerat eller tidskravande, ar beteendet hos konsumenter
mindre troligt att reflektera attityder. Problematiken med den otillrackliga informationen
kommer att forsvara konsumtionen av hallbart mode och i forlingningen beteendet. Aven om
en konsument initialt hade haft en positiv attityd mot hallbart mode kommer den otillrackliga
informationen troligtvis hamma konsumentens intention och forsok till att handla hallbart
mode. Skillnaderna mellan konsumentkategorin for barridren Sociala normer i samhéllet ger
ocksa indikationer pa att barridarerna agerar som hinder for intentionen att konsumera hallbart
mode. Konsumentkategorin ”ibland” och ”ganska ofta/ofta” visar véldigt liten problematik med
barridren medan en femtedel av ”aldrig/séllan” ser det som ett stort problem. De respondenter
som ser det som ett stort problem forsoker troligen inte ens leta efter hallbart mode da det inte

anses vara socialt accepterat.

Konsumenterna som undersoks ar nastan enbart studenter. Det kan innebéra att for andra typer
av konsumenter kan andra barridrer anses vara de som orsakar storst problem vid konsumtion
av hallbart mode. Tidigare forskning har dock visat att Konsumentens okunskap och Avsaknad
av produktinformation varit avgorande for hallbar konsumtion, nagot som styrks av denna
uppsats. Den stora problematiken med Avsaknad av produktinformation for konsumenter ar ett
resultat av kladbranschens val att inte vara helt transparenta om det hallbara modets
miljopaverkan. Det ar aven en barriar som foretag har en mojlighet att faktiskt forminska eller
eliminera, nagot som inte &r lika latt att gora for de andra externa barridarerna da de ar beroende
av andra faktorer som exempelvis vinstmarginal och efterfragan. Det &r kanske sa att det finns
en anledning till att den storsta externa barridren for 6kad konsumtion ar just Avsaknad av

produktionsinformation. Ar héllbart mode verkligen sa héllbart?

6.1 Framtida forskning

Det finns inget enkelt svar pa hur man 6kar konsumtionen av hallbart mode, men vad den har
studien har framhavt &r att intentionen att konsumera hallbart mode é&r relativt stor och vid
forbattring av forutsattningarna hade intentionen lattare blivit handling. Det kan darfor vara
anvandbart att utnyttja denna studie for att utforska atgarderna. Det finns mycket som kan

forbattras och kraver atgarder fran alla parter inom kladsektorn, inklusive aterforséljare,
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designers, beslutsfattare och naturligtvis konsumenter. Aven om de foreslagna atgarderna

kommer att krdva provning, ger de mojligheter och en agenda for framtida forskning.

Tidigare forskning har konsekvent indikerat att kunskap ar en avgorande faktor for hallbart
konsumtionsbeteende (Schahn & Holzer, 1990; Tanner & Kast, 2003; Roubanis, 2008).

Da studien visar att konsumenterna anser att bade Konsumentens okunskap och Avsaknad av
produktinformation utgor den storsta problematiken vid konsumtion av hallbart mode och
eftersom det tycks ha en sa pass avgorande roll, bor detta undersokas vidare i syfte att 6ka
konsumtionen av hallbara varor. For att ta till vara pa den 6kande omtanken pa miljon bor vidare

studier undersoka atgarder kring dessa barriarer.

38



7. Referenslista

7.1 Litteratur
Bryman, A. & Bell, E., (2013). Foretagsekonomiska forskningsmetoder 2. [rev.] Upplaga.
Stockholm: Liber.

Bryman, A. & Bell, E., (2017). Foretagsekonomiska forskningsmetoder. Upplaga 3.
Stockholm: Liber.

7.2 Vetenskapliga artiklar
Arbuthnot, J. (1977). The roles of attitudinal and personality variables in the prediction of

environmental behavior and knowledge. Environment and Behavior; 9, 2 17-232.

Berger, J. & Heath. C. (2007) Where consumers diverge from others: identity signalling and

product domains. Journal of Consumer Research, 34, 121-134.

Birtwistle, G. and Moore, C.M. (2007). “Fashion clothing — where does it all end up?”.
International Journal of Retail and Distribution Management, Vol. 35 No. 3, pp. 210-6.

Borin, N., Cerf, D. C., & Krishnan, R. (2011). Consumer effects of environmental impact in

product labeling. Journal of Consumer Marketing, 28(1), 76-86.

Bratt, C. (1999). "Consumers’ Environmental Behavior: Generalized, Sector-Based, or

Compensatory?". Environment and Behavior, vol. 31, no. 1, pp. 28-44.

Bray, J., Johns, N., & Kilburn, D. (2011). An exploratory study into the factors impeding ethical
consumption. Journal of Business Ethics,98(4), 597-608.

Butler, S.M. & Francis, S. (1997). The effects of environmental attitudes on apparel purchasing

behavior. Clothing and Textiles Research Journal, 15, 76-85.

Chan, T.-yan & Wong, Christina W. Y, (2012). The consumption side of sustainable fashion
supply chain understanding fashion consumer eco-fashion consumption decision. Journal of

fashion marketing and management, 16(2), pp.193-215.

39



Connell, K.Y.H., (2010). Internal and external barriers to eco-conscious apparel acquisition.

International Journal of Consumer Studies, 34(3), pp.279-286.

Crane, D., (2000). Fashion and its social agendas: class, gender, and identity in clothing.

Chicago: University of Chicago Press.

Davenport, E. & Low, W. (2006). “Mainstreaming Fair Trade: adoption, assimilation,
appropriation”. Journal of Strategic Marketing, Vol. 14 No. 4, pp. 315-27.

Dickson, M. A. (1999). US consumers’ knowledge of and concern with apparel sweatshops. J.
Fash. Mark. Manag. 3, 44-55.

Dickson, M.A. (2001). Utility of no sweat labels for apparel consumers: profiling label users and

predicting their purchases. Journal of Consumer Affairs, 35, 96-119.

Dobers, P. & Strannegard, L., 2005. Design, lifestyles and sustainability. Aesthetic consumption
in a world of abundance. Business Strategy and the Environment, 14(5), pp.324-336.

Ellen, P.S. (1994). Do we know what we need to know? Objective and subjective knowledge effects

on pro-ecological behaviors. Journal of Business Research, 30, 43-52.
Fineman, S. (2001). “Fashioning the environment”. Organization, Vol. 8 No. 1, pp. 17-31.

Fraj, E. & Martinez, E., (2006). Environmental values and lifestyles as determining factors of
ecological consumer behaviour: an empirical analysis. Journal of Consumer Marketing, 23(3),
pp.133-144.

Gam, J. H., (2011). Are fashion-conscious consumers more likely to adopt eco-friendly clothing?.
Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, 15(2), pp.178-193.

Gleim et al., (2012). Against the Green: A Multi-method Examination of the Barriers to Green

Consumption. Journal of Retailing, pp.Journal of Retailing.

Goworek, H. et al., (2012). The sustainable clothing market: an evaluation of potential strategies

for UK retailers. International Journal of Retail & Distribution Management, 40(12), pp.935-955.

40



Joergens, C., (2006). Ethical fashion: myth or future trend?. Journal of Fashion Marketing and

Management: An International Journal, 10(3), pp.360-371.

Kollmuss, A. & Agyeman, J., (2002). Mind the Gap: Why do people act environmentally and
what are the barriers to pro-environmental behavior?. Environmental Education Research, 8(3),
pp.239-260.

Lipsey, M.W. (1977). The personal antecedents and consequences of ecologically responsible
behavior: a review. JSAS Catalog of SelectedDocuments in Psychology, 7, 70-71.

Lundblad, L., & Davies, I. (2016). The values and motivations behind sustainable fashion

consumption. Journal of Consumer Behaviour, 15(2), 149-162.

McNeill, L. & Moore, R. (2015). Sustainable fashion consumption and the fast fashion
conundrum: fashionable consumers and attitudes to sustainability in clothing choice.
International Journal of Consumer Studies, 39(3), pp.212-222.

Meinhold, J.L. & Malkus, A.J. (2005). Adolescent environmental behaviors: can knowledge,

attitudes, and self-efficacy make a difference. Environment and Behavior, 37, 511-532.

Meyer, A., (2001). What's in it for the customers? Successfully marketing green clothes. Business
Strategy and the Environment, 10(5), pp.317-330.

Miller, C. (1992). "Levi's, Esprit spin new cotton into eco-friendly clothes”. Marketing News, vol.
26, no. 9, pp. 11.

Niinimaki, K., Dobers, Peter & Strannegard, Lars, (2010). Eco-clothing, consumer identity and

ideology. Sustainable Development, 18(3), pp.150-162.

Nordlund, A.M. & Garvill, J. (2002). Value structures behind pro-environmental behavior.
Environment and Behavior, 34, 740-756.

Pieters, R., Bijmolt, T., van Raalij, F., & de Kruijk, M. (1998). Consumers’ attributions of pro-
environmental behavior, motivation and ability to self and others. Journal of Public Policy and
Marketing, 17, 215-225.

41



Roubanis, J.L. (2008). Comparison of environmentally responsible consumerism and voluntary
simplicity lifestyle between U.S. and Japanese female college students. Family and Consumer
Sciences Research Journal, 37, 210-218.

Schahn, J. & Holzer, E. (1990). Studies of individual environmental concern: the role of
knowledge, gender, and background variables. Environment and Behavior, 20, 767—786.

Sharma et al., (2010). Sustainability and business-to-business marketing: A framework and
implications. Industrial Marketing Management, 39(2), pp.330-341.

Shen, B. et al., (2012). The impact of ethical fashion on consumer purchase behavior. Journal of
Fashion Marketing and Management: An International Journal, 16(2), pp.234-245.

Stephens, S.H. (1985). Attitudes toward socially responsible consumption: development and
validation of a scale and investigation of relationships to clothing acquisition and discard
behaviors. Unpublished Dissertation, Virginia Polytechnic Institute and State University,
Blacksburg, VA.

Stern, P.C. & Oskamp, S. (1987) Managing scarce environmental resources. In Handbook of
Environmental Psychology (ed. by D. Stokols & 1. Altman), pp. 1044-1088. Wiley, New York.

Szmigin, I. & Carrigan, M., (2005). “Exploring the dimensions of ethical consumption”.

Advances in Consumer Research, Nr. 7 s. 608—613.

Tanner, C. & Kast, S.W. (2003). Promoting sustainable consumption:determinants of green

purchases by Swiss consumers. Psychology and Marketing, 20, 883-902.

Thogersen, J., (2000). Psychological Determinants of Paying Attention to Eco-Labels in Purchase
Decisions: Model Development and Multinational Validation. Journal of Consumer Policy, 23(3),
pp.285-313.

van Birgelen, M., Semeijin, J. & Keicher, M. (2009). Packaging and pro-environmental

consumption behavior. Environment and Behavior, 41, 125-146.

42



Visser, E. M., Preez, R. D., & Hester S Janse Van Noordwyk. (2006). Importance of apparel store
image attributes: Perceptions of female consumers. SA Journal of Industrial Psychology, 32(3),
87-98.

Weigel, R. H. (1977). Ideological and demographic correlates of pro-ecological behavior. The
Journal of Social Psychology, 103, 3947.

Zanoli, R. & Naspetti, S. (2002). Consumer motivations in the purchase of organic food. British
Food Journal, 104, 643-653.

7.3 Elektroniska kallor
Johansson, K. (2016). Konsumenterna kan paverka — foretagen har kraft att forandra. (Svensk
Handel).
Tillgénglig via:
http://www.svenskhandel.se/globalassets/dokument/aktuellt-och-opinion/rapporter-och-
foldrar/hallbar-handel/hallbarhetsundersokning-2016.pdf
[Hamtad: 2018-04-23]

Kavilanz, Parija B. (2008). “The high price of going ‘organic’”.

Tillganglig via:
http://money.cnn.com/2008/04/23/news/companies/organics_backlash/?postversion=2008042314
[Hamtad: 2018-04-18]

Solér, C., (2015). Organisation & samhalle "Hallbar konsumtion eller "Corporate branding"?.
Tillganglig via:

http://org-sam.se/hallbar-konsumtion-eller-corporate-branding/

[Hamtad: 2018-04-25]

43


http://www.svenskhandel.se/globalassets/dokument/aktuellt-och-opinion/rapporter-och-foldrar/hallbar-handel/hallbarhetsundersokning-2016.pdf
http://www.svenskhandel.se/globalassets/dokument/aktuellt-och-opinion/rapporter-och-foldrar/hallbar-handel/hallbarhetsundersokning-2016.pdf
http://money.cnn.com/2008/04/23/news/companies/organics_backlash/?postversion=2008042314
http://org-sam.se/hallbar-konsumtion-eller-corporate-branding/

8. Appendix 1 — Enkaét

Hallbart mode
Sida 1

Hejsan respondent!

Tack for du vill ta dig tiden att svara pa var enkat.

Vi tackar dig innerligt for ditt bidrag till var datainsamling for var kandidatuppsats!

Ma val,
Carl & Marcus

Sida 2
Definition av vad hallbart mode ar:
Hallbart mode/klader ar producerade pa ett satt som minimerar
miljopaverkan och under schyssta arbetsforhallanden.
Foljande marken erbjuder hallbart mode:
@Knowledge(:oﬂon Vudie Jeans <o
Apparel
Filippa K o
Kings Of Indigo.
FJALL
RAVEN
Fraga 1-2 *
Inte alls Ganska lite Ganska Ganska mycket Mycket
Hur viktigt &r

det for dig att

ha tillgang il O O O O O

hallbart
mode?

Hur mycket

bryr du dig om O O O O O

miljon?
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Fraga 3-4 *

Hur ofta
forsoker du
handla
hallbart
mode?

Hur ofta

handlar du
ekologiska
livsmedel?

Sida3

Aldrig Séllan Ibland Ganska ofta Ofta

O O O O O

O O O O O

Definition av vad hallbart mode ar:

Hallbart mode/klader ar producerade pa ett satt som minimerar
miljopaverkan och under schyssta arbetsférhallanden.

Foéljande marken erbjuder hallbart mode:
@meiedgecm Viudie JeAns co
Apparel

.y » 9
Filippa K - Kings Of Indigo.
DRaven
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Hur stort hinder anser du respektive barridr vara for att konsumera hallbart mode? *

Okunskap om olika typer av kladers paverkan pa miljon

Inte passar smak géllande utseende, passform eller material

Finns inte i butiker eller saknas inom féredragen produktkategori

Tycker hallbart mode &ar for dyrti relation till vanligt

Férdomar om vad hallbart mode sdger om dig och vem man &r nar man har det

Liten tillit mot kladindustrin och deras motiv for att sélja hallbara mode

Begransad information om vilka plagg som ar hallbara och dess paverkan pa naturen,
(exempelvis dalig markning)

Saknar du en barriar? Skriv in den har och gradera hur viktig den ar!

Har

inte

Inget Stort  tankt
problem problem pa

O OO0 O O
O OO0 O g4
O OO0 O O
O OO0 O O
O OO0 O O
O OO0 O O

O OO0 O O

10 000 0 O

Sida 4

Ar du man eller kvinna? *

O Man O Kvinna

Hur gammal ar du? *

Vad ar din huvudsakliga sysselsattning? *

» Redirection to final page of WebbEnkater
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