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1.Inledning

Den inledande delen presenterar problemdiskussionen som sedan foljs av studiens
problemstallning och syfte. Studien utgar ifran textil- och modeindustrins kraftigt negativa
paverkan pa miljon och foljande kapitel avser att belysa om detta problem samt behovet av att
framja en mer hallbar modeindustri, varvid konsumenter och naringslivet idag har en
nyckelroll i detta.

“Jag tycker absolut att vi konsumerar alldeles for mycket kldder och pa ett onddigt sdtt. Jag
tror att fler hade kunnat atervinna mer klader, kopa second hand istéllet och att vi idag bara
koper for vi vill ha ndgot nytt och att vi lever i ett samhélle dar vi bara konsumerar liksom.
Sjdlvklart dr det orovickande!” [Respondent 3].

Idag lamnar vi enorma ekologiska fotavtryck i naturen till foljd av vara val av livsstilar.
Varldsnaturfonden (2020) menar att vi idag lever som om vi hade 1,7 planeter och for att ta
fram resurser och absorbera for utslapp som kravs for att leva som den genomsnittlige
svensken, sa behovs 4 planeter. Dagens konsumtionsmaonster kraver mer resurser och avfall an
vad var planet kan erbjuda och absorbera (Hartmann et al, 2020) och gar inte i linje med arbetet
for hallbar utveckling som presenterades vid slutet av 1980-talet nar FN tillsatte Brundtlands-
kommissionen. Begreppet hallbar utveckling fick da definitionen:

“En utveckling som tillfredsstéaller dagens behov utan att aventyra kommande generationers
mojligheter att tillfredsstélla sina behov” (Brundtland et al., 1987).

For att fortsatta arbetet med hallbar utveckling kravs det att vi maste férandra dagens
konsumtionsmonster och en hallbar marknadsféring kan enligt Hartmann et al. (2020)
betraktas som marknadsforingens losning for att hantera problemet. Detta innebér att foretag
marknadsfor varumarken, produkter och tjanster som ar hallbara och inte aventyrar kommande
generationers behov av produktion och konsumtion (Hartmann et al., 2020). Vidare fokuserar
hallbar marknadsforing pa hur foretag och organisationer interagerar sociala, miljorelaterade
och ekonomiska aspekter i deras arbetssétt fran strategi till handling och pa sa stt bidrar till
alla de tre dimensionerna av hallbar utveckling som ar: ekonomisk hallbarhet, social hallbarhet
och miljéomassig hallbarhet (Parment & Ottosson, 2015).

Under de senaste tva decennierna har medvetenhet om vad konsumtion av produkter och
tjanster har for paverkan pa miljon fatt stor uppméarksamhet. Foretag och organisationer
forvantas idag att bidra till en hallbar utveckling, bade i sin verksamhet och i relation till de
erbjudanden de tillhandahaller sina kunder (Parment & Ottosson, 2015). Carrington et al.
(2010) forklarar att dagens konsumenter har ett 6kat klimat- och hallbarhetstank men trots det
har inte konsumtionsbeteendet &ndrats och det rader saledes ett gap mellan attityder och
beteenden. Faktum &r att konsumtionen tenderar att 6ka konstant. Enligt Parment och Ottosson
(2015) indikerar detta pa att dagens konsumenter inte prioriterar hallbarhet vid kopbeslut, dven
fastdn de ar medvetna om problemen.



En av de mest energi- och resursintensiva industrierna i varlden &r textil- och modebranschen
(Vérldsnaturfonden, 2020). Hartmann et al. (2020) poéngterar att textil- och modeindustrin
betraktas som den nast storsta miljoboven av alla vérldens industrier, tétt efter oljeindustrin.
Detta ar till stor del orsakad av fast fashion- fenomenet som innebér att modeféretag idag kan
erbjuda kortare modecykler och ett stort utbud av nya klader till formanliga priser, pa grund av
omflyttningen av produktion och tillverkning av klader till lagkostnadslander. De
lattillgangliga och lagkvalitativa kladerna som fast fashion- marknaden tillnandahaller har
forandrat konsumenters attityder till konsumtion av klader (McNeill & Moore, 2015) och
bidragit till att konsumenter uppfattar och behandlar klader mer som engangsbruk (Sandvik &
Stubbs, 2019). Detta fenomen ar sarskilt framtradande bland unga kvinnliga konsumenter som
tenderar bry sig mycket om mode och trender och uppvisar den hogsta efterfragan pa fast
fashion- kl&der. Dessutom uppvisar denna konsumentgrupp begransad medvetenhet om vad
deras kladkonsumtion har for paverkan pd miljo och samhélle (McNeill & Moore, 2015;
Morgan & Birtwistle, 2009).

Inom kategorin textil s& konsumerar den genomsnittliga svensken 14 kilo textil per ar och enligt
Naturvardsverket (2020) sa utgor dessa nyinkop 90 procent av textilindustrins totala
klimatpaverkan. Tillgang till billig textil & hog da arbetsforhallanden i laglonelander anses
vara under oacceptabla villkor samt att de faktiska miljokostnaderna inte &ar inkluderade i
priserna pa textilen. Detta leder i sin tur till hog konsumtion och laga incitament att ateranvanda
eller atervinna (Naturvardsverket, 2020). Hartmann et al. (2020) forklarar att den
genomsnittlige svensken slanger cirka 7,5 kilo klader per ar varav 60 procent av kladerna inte
har nagra tecken pa att vara trasiga eller utslitna. Kladerna slangs nar nya kladkollektioner
lanseras och denna éverkonsumtion av klader leder till hoga miljoutslépp. Modebranschen
erbjuder idag flera kollektioner till lagre priser i kortare cykler. Detta framjar konsumenternas
vilja att byta och konsumera klader oftare (Vehmas et al., 2018). | Gardetti och Torres (2017)
studie om vad unga kvinnor i Danmark har for kunskap och forstaelse om hallbart mode
konstateras att denna konsumentgrupp latt blir trotta pa sina klader efter endast ett fatal
anvéandningar vilket utgor en drivkraft for kvinnorna att handla nya, trendiga klader. Den 6kade
konsumtionen av klader har resulterat i en 6kande mangd textilavfall (Sandvik och Stubbs,
2019). I en rapport utférd av The Boston Consulting Group (BCG) and Global Fashion Agenda
(GFA) uppvisade resultatet pa att avfallen fran modebranschen beraknas 6ka med 60 procent
fran ar 2015 till ar 2030 (GFA och BCG, 2017).

Naturvardsverket (2020) argumenterar for att textil- och modeindustrins miljopaverkan ar som
mest pataglig i produktionen av textilier men ar aven stor i resterande delar av vardekedjan
som vid transport och forséljning, tvétt och skotsel samt avfallshanteringen av textilier. Vid
tillverkning av ett kilo textil krdvs mellan 7000- 9000 liter vatten vilket &r ytterst problematiskt
da produktionen till cirka 80 procent sker i lander utanfor Sverige och ofta i lander dar det
dessutom rader stor brist pa vatten. For storre forstaelse av hur mycket vatten detta innebar
beréttar Hartmann et al. (2020) om liknelsen med ett badkar som rymmer maximalt 300 liter
vatten och forklarar att for att tillverka ett par jeans gar det at mer an 36 badkar med vatten.
Vidare gar det at mellan 1,5- 6,9 kilo kemikalier per kilo nyproducerad textil och samma méngd



textil ger vaxthusgasutslapp pa 10-40 kilo koldioxidekvivalenter. Da manga textilproducerade
regioner inte har tillgang till vattenreningsanlaggningar samt har bristfallig hantering av
process-och funktionskemikalier sa slapps stora mangder férorenat vatten ut och som i sin tur
leder till 6vergddning och toxiska effekter i mark och vatten (Naturvardsverket, 2020).

For att minska denna enorma miljépaverkan som textil- och modeindustrin innehar poéngterar
Naturvardsverket (2020) att en viktig atgard &r att minska konsumtionen av nyproducerad textil
och istéllet framja en langre anvandning av kladerna genom att till exempel vélja béttre kvalité
eller att kopa second hand som forlanger livslangden av kladerna. Vehmas et al. (2018) belyser
vikten av att modeféretag maste applicera cirkulara och hallbara strategier i deras
affarsmodeller for att kunna minska den enorma miljopaverkan som produktion och
konsumtion av kl&der innefattar. Ett cirkulért tankesatt inom modeindustrin menar Vehmas et
al. (2018) utgor idén om cirkulart mode déar alla klader antingen atervinns eller ateranvands
och dar inget gar till spillo.

Gordon et al. (2011) forklarar att marknadsforing har en nyckelroll inom hallbar utveckling da
det ar mojligt att genom marknadsforing paverka manniskors beteenden. Daremot papekar de
att foretags hallbara marknadsféring bygger pa att konsumenter maste finna intresse i att handla
mer hallbart. Da unga kvinnor utgdr den konsumentgrupp som tenderar bry sig mest om mode
och trender och som efterfragar flest fast fashion- produkter (McNeill & Moore, 2015; Morgan
& Birtwistle, 2009) ar det saledes denna malgrupp som marknadsforare bor rikta in sig pa. For
att tillampa en béattre marknadsféring vad galler hallbart mode for denna konsumentgrupp
behovs kunskap om deras underliggande meningar och attityder vad galler konsumtion av
klader och hallbart mode. Johnstone och Tan (2014) argumenterar for ett behov av fler studier
om konsumenters uppfattning av hallbar konsumtion for att forklara varfor hallbarhet inte tas i
storre beaktning vid konsumtion. Forfattarna av denna studie anser att det &r synnerligen
relevant att kartlagga unga kvinnors syn pa hallbart mode och vilka faktorer som skulle kunna
leda till ett mer hallbart konsumtionsbeteende hos denna konsumentgrupp. Av den anledningen
amnar denna uppsats saledes till att undersoka unga kvinnors forstaelse for hallbarhet i relation
till konsumtion av klader.

1.1 Problemstéallning

Studien avser undersoka vad unga kvinnor har for forstaelse om hallbart mode och sin
konsumtion av klader, vilket foranleder till att féljande problemstalining har tagits fram:
- Vad ar unga kvinnors forstaelse for hallbart mode?

1.2 Syfte

Studiens syfte &r skapa kunskap om hur unga kvinnor resonerar kring konsumtion av klader
och hallbart mode. Forfattarna har som forhoppning att genom studien kunna ge vardefull
kunskap och information till naringslivet idag for arbetet mot en hallbar modeindustri. Med
storre insikt i hur unga kvinnor forstar sin konsumtion av hallbart mode kan néringslivet
tillampa marknadsforingsstrategier som framjar till en mer hallbar modeindustri, vilket ar
avgorande for arbetet mot en fortsatt hallbar utveckling.



2. Teoretisk Referensram

| foljande kapitel presenteras en genomgang av tidigare forskning som gjorts inom amnet och
som anses vara relaterat till studiens problemstallning. Den teoretiska referensramen
sammanfattas i sex huvudrubriker och kommer ligga till grund for studien, i syfte att forsta och
analysera den empiri som samlats in. Kapitlet avslutas med en sammanfattning av den
teoretiska referensramen.

2.1 Konsumenters forstaelse for begreppen hallbarhet och hallbart mode

Flera studier har konstaterat att kladkonsumenter saknar kunskap i vad olika aktiviteter inom
kladsektorn har for miljopaverkan (Strahle, 2017; Henninger et al., 2017; McNeill & Moore,
2015; Morgan & Birtwistle, 2009). Strahle (2017) forklarar att det saknas kunskap om
effekterna av hanteringen av kladerna, om behovet av atervinning, hur klader har blivit
tillverkade och vilka miljomassiga konsekvenser som produktion och konsumtion av klader
innebar. Aven Morgan och Birtwistle (2009) poéngterar detta och menar pa att unga kvinnliga
konsumenter ar omedvetna om behovet av atervinning och har bristande kunskap om hur och
var klader avyttras samt hur klader ar tillverkade. Stréhle (2017) forklarar att de konsumenter
som Onskar att bli mer miljomassigt hallbara inte heller vet hur de ska forandra sina beteenden
vad galler anvandning och avfall av klader. Att endast basera sina kop av klader utifran
hallbarhetsaspekten forklarar Henninger et al. (2017) &r svart da konsumenter upplever att de
inte har tillracklig kunskap inom just kladindustrin.

Bade Strahle (2017) och Henninger et al. (2017) konstaterar att det aven rader bristande
kunskap i det holistiska konceptet av hallbarhet. De menar pa att manga kategoriserar
miljoapekten som en inkluderad del i hallbarhet men fa vet om att den sociala och ekonomiska
aspekten ocksa dr inkluderade i begreppet. Samtidigt forklarar Strahle (2017) att manga som
anser sig sjalva vara medvetna om hallbar utveckling inte i praktiken kan forklara vad
begreppet innebar. Detta menar Strahle (2017) visar pa att personer som ar medvetna om
konceptet anda inte ar helt informerade. Henninger et al. (2017) konstaterar att konsumenters
forstaelse och syn pa begreppet hallbart mode skiljer sig at mellan man och kvinnor. Henninger
et al. (2017) forklarar att kvinnor tenderar att inkludera bade de sociala, miljoméassiga och
ekonomiska aspekterna i deras forstaelse av hallbart mode och beréttar vidare att kvinnor har
en mer positiv syn pa hallbart mode och betraktar hallbara klader som unika och moderna.



2.2 Informationsproblematiken

Strahle (2017) och Henninger et al. (2017) menar att hallbarhet inom mode har blivit ett allt
mer medvetet fenomen de senaste aren varvid konsumenter dven 6nskat att fa mer information
for att kunna gora bra val. Daremot sa hanvisar Strahle (2017) till flera studier som visat pa att
foretags information om hallbart mode inte nédvéndigtvis bidrar till mer kunskap hos
konsumenter. Anledningen till detta menar Strahle (2017) &r att informationen som ges ut ofta
inte ar helt korrekt samt kan vara svart for konsumenter att forsta. Samma problematik beréattar
Strahle (2017) rader bland olika kladmarkningar sasom eco-labeling och fair trade-
markningar, varvid manga konsumenter inte vet vad dessa markningar innebér och kéanner
heller inte till s2 manga. McNeill och Moore (2015) forklarar att det ar svart for konsumenter
att utvardera den information som ges ut av foretag angaende hallbarhet och hallbart mode och
Henniger et al. (2017) berattar att det rader en viss skepticism kring trovardigheten av denna
information och vad dessa foretag och organisationer egentligen har for intentioner. Detta
papekar dven Gardetti och Torres (2017) och forklarar att det finns en misstro gentemot stora
foretag som mojligen anvander hallbarhet i deras affarsmodeller for att skapa god
marknadsforing, sa kallad “greenwashing”.

2.3 Konsumenters attityder och faktiska kdpbeteenden

Strahle (2017) och McNeill och Moore (2015) forklarar att manga konsumenter har uttryckt en
oro for miljon och oetiska beteenden men trots det har anda inte efterfrdgan pa mer hallbara
klader okat. Henninger et al. (2017) belyser ocksa denna problematik och forklarar att dven da
konsumenter idag blir allt mer sofistikerade och kraver mer hallbara klader sa indikerar detta
nddvandigtvis inte till rationella och etiska kdpbeteenden. Gardetti och Torres (2017)
kommenterar detta gap mellan attityder och faktiska beteenden och menar pa att information
om hallbara produkter hogst sannolikt inte kan Overtyga konsumenter att fordndra sina
handlingar for att 6verbrygga klyftan mellan attityder och beteenden. Detta menar Gardetti och
Torres (2017) beror pa att emotionella 6verklaganden, snarare &n rationella 6verklaganden, har
storre bendgenhet att leda till en beteendefdrandring. Gardetti och Torres (2017) konstaterar
saledes att konsumenter prioriterar fashionability framfor etiska fragor vid kop av klader.

En forklaring till gapet mellan konsumenters attityder och faktiska kdpbeteenden &r enligt
Strahle (2017) att shopping av kl&der innebér en mycket komplicerad process dar flera faktorer
maste beaktas samtidigt. Detta namner dven Henninger et al. (2017) och forklarar att faktorer
som pris, kvalité, tillgdnglighet och bekvamlighet &r viktiga avvéagningar for konsumenter vid
kopprocessen av hallbara klader. Strahle (2017) och Henninger et al. (2017) konstaterar att
aven design ar en viktig faktor och menar pa att konsumenter ar villiga att acceptera hallbara
klader sa lange de tycker om designen av kladerna. En annan viktig avvagning konstaterar
Gardetti och Torres (2017) &r priset. | deras studie om hur unga danska kvinnor resonerar kring
hallbart mode framkommer det att ett 1agt pris innebar mindre dvervagande i kopprocessen av
kladesplagg och att en starkare kopintention upplevs vid rabatt av klader dar det laga priset ar
mer avgoOrande an huruvida dessa kvinnor gillar plagget eller inte. Gardetti och Torres (2017)
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forklarar saledes att ett lagt pris ar en drivande faktor for konsumtion av klader bland unga
kvinnor som slutligen inte anvénds.

McNeill och Moore (2015) och Strahle (2017) konstaterar ocksa att priset utgor en viktig faktor
for att konsumenter ska vélja hallbara klader. Strahle (2017) forklarar att kostnaden for
konsumenten ocksa utgdrs av den tid och anstrangning som konsumenten behdver lagga ned
for att hitta hallbara alternativ pa marknaden. | Gardetti och Torres (2017) studie konstateras
att det finns en upplevd brist av tillgangen pa hallbara och miljomarkta klader. De berattar
vidare att deras urvalsgrupp som utgjordes av unga kvinnor i Danmark 6nskar ha samma breda
utbud av stilar, former och féarger att valja mellan for att 6ka deras incitament till att konsumera
hallbara klader i framtiden. Henninger et al. (2017) belyser ocksa denna brist pa tillganglighet
av hallbara klader och betonar att kommunikationenen fran modeforetag om vart det gar att
konsumera hallbara klader ar lidande. Detta indikerar Henninger et al. (2017) beror pa att
kommunikationen mellan konsumenter och modeféretag inte ar tillrackligt utvecklad.

McNeill och Moore (2015) forklarar att attityder och beteenden &r mycket influerade av sociala
patryckningar och vad géller hallbart mode bland konsumenter sa rader det idag en upplevd
brist pa social acceptans for hallbara klader. McNeill och Moore (2015) forklarar vidare att
konsumenter &r oroliga for normer och asikter fran deras omgivning och menar att for en 6kad
adoption av hallbara klader kréavs saledes en hogre social acceptans for hallbart mode.

2.4 Fast fashion- industrin och kladernas roll i konsumenters identitetsskapande

Altuntas och Turker (2014) argumenterar for att fast fashion- industrin pa senare ar
revolutionerat kladmarknaden och att dessa modeforetag inriktar sig pa att attrahera
konsumenter till deras butiker och online shop sa ofta som mojligt for att pa sa satt kunna oka
omsattningen pa kladesplaggen. Altuntas och Turker (2014) menar pa att detta uppnas genom
att dessa foretag har laga kostnader och séljer kladerna till lagre pris med kortare livslangd
jamfort med vad den Kklassiska kladindustrin har. Morgan & Birstwistle (2009) och McNeill &
Moore (2015) havdar att det speciellt ar unga kvinnor som efterfragar dessa typer av
kladesplagg och &r mest intresserade for olika trender och mode.

Baghi et al. (2013) argumenterar for att fast fashion- foretagen erbjuder ett snabbare och
bredare utbud sa att konsumenterna konstant far ett foranderligt sortiment av kladesplagg.
Denna foranderliga takt av kladesplaggen, med kortare livscykler till l&gre priser menar
Vehmas et al. (2018) gor sa att konsumenterna vill konsumera mer klader oftare, vilket enligt
Sandvik och Stubbs (2019) resulterar i att kladerna hanteras mer som engangsbruk. Detta menar
Gardetti och Torres (2017) gor sa att framforallt unga kvinnliga konsumenter har en tendens
till att trottna pa sin garderob fort vilket utgor en drivande faktor for dem att kdpa nya och
trendiga kladesplagg. Cachon och Swinney (2011) berattar i deras studie att detta fast fashion-
fenomen som beskrivits ocksa har lett till att konsumenter inte langre koper kladesplagg for att
de nodvandigtvis behdver det utan for att dessa modeforetag framkallar ett nytt behov hos
konsumenterna.
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McNeill och Moore (2015) konstaterar i sin studie att klader &r viktigt for konsumenter och de
papekar likasa att konsumenter ar mer benagna att shoppa klader nar de vill ha nagot snarare
an nar de faktiskt behover plagget i fraga. Detta skiljer sig fran nar konsumenter exempelvis
koper hushallsmaskiner vilket de menar endast sker nar konsumenter faktiskt behdver det.
Vidare konstaterar McNeill och Moore (2015) i sin studie att mode och klader betraktas som
ett identitetsskapande verktyg for manniskor och som &r influerat av sociala patryckningar. De
forklarar att konsumenter bryr sig om hur omgivningen ser pa en och stravar efter att skapa sig
en identitet genom mode och klader som passar in inom de sociala normerna. Detta ndmner
aven Gardetti och Torres (2017) i sin studie och forklarar att unga kvinnor i Danmark uttrycker
sig genom sina klé&der varvid val av klader kan representera deras humor och identitet. Vidare
konstaterar Gardetti och Torres (2017) i sin studie att unga danska kvinnor tenderar bry sig
mycket om hur de blir uppfattade av sina vanner och kollegor varvid mode och klader fungerar
som en “rule setter”. De forklarar att denna grupp konsumenter gérna vill folja trender, ndgot
som McNeill och Moore (2015) ocksa papekar och konstaterar att drivkrafterna bakom att vilja
vara trendig och félja normerna oftast vager mer an att vara etisk och hallbar.

2.5 Drivkrafter och motivationer till konsumtion av hallbara klader

I Lundblad och A. Davies (2015) studie om de drivkrafter och motivationer som ar
underliggande for frekvent hallbar modekonsumtion framgar att konsumenter delvis drivs av
etiska skyldigheter som att minska avfallet och stétta miljén men att den mest dominanta
drivfaktorn ar av egoistiska varden sasom kansla av att ha gjort en bra prestation,
sjalvforverkligande, sjalvkénsla, battre hdlsa och varde for pengarna. Lundblad och A. Davies
(2015) beréattar att sddant som ger fordelar for den individuella manniskan visades vara hogre
varderat an vad konsumenter bryr sig om social rattvisa och att radda planeten. Saledes fann
denna forskning ett monster av att konsumenter soker skuldfritt samvete och goda kanslor vid
hallbar kladkonsumtion. Vidare menar Lundblad och A. Davies (2015) att studien &ven visade
pa att konsumenterna ar mer drivna fran ett internt perspektiv och inte lika drivna av externa
faktorer.

2.6 Cirkulart mode

Sandvik och Stubbs (2019) forklarar att det ar sjalva anvéandningen av kldderna som sannolikt
bestar av den langsta fasen i produkternas livscykel och att omfatta en cirkular ekonomi kan
enligt dem vara ett satt for att ga mot en mer hallbar modeindustri och skapa cirkulart mode.
Sandvik och Stubbs (2019) argumenterar for att samhéllets 6vergang till en cirkuldar ekonomi
ar av stor betydelse for att minska konsumtionen vilket enligt dem innebar effektiv
resursanvandning och resursminimering. Vidare forklarar Sandvik och Stubbs (2019) att
resursberoende foretag maste skapa alternativ till den traditionella, linjara ekonomin som
samhallet har idag for att kunna sékerstélla langsiktig ekonomisk tillvaxt. Inom textil- och
modeindustrin menar Vehmas et al. (2018) att det cirkuldra tankesattet existerar och kan
Oversattas till en idé om cirkulart mode. Vehmas et al. (2018) forklarar att cirkulart mode
handlar om hur modeféretag kan applicera hallbara och cirkulara strategier for att framja en
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mer hallbar konsumtion av klader. Vidare forklarar de att konsumenters attityder, beteenden
och varderingar &r viktiga element for att skapa en cirkuldar modeindustri.

Sandvik och Stubbs (2019) menar pa att det finns flera olika metoder for hur foretag kan
tillampa en cirkular ekonomi och hur konsumenterna kan avyttra sina klader pa, sasom till
exempel ateranvandning, lagning av klader och atervinning, vilket maste goras i samarbete
med konsumenterna. Ekstrom et al. (2012) menar pa att det kan finnas flera forklaringar till att
kladesplagg inte ateranvands, till exempel kan det vara att konsumenterna inte vet om hur de
ska ga tillvaga, vart de kan lamna kladerna till ateranvandning eller vem de kan lita pa. Den
stora utmaningen med cirkuldrt mode for modeforetagen ar enligt Vehmas et al. (2018) att
uppmuntra om ett forandrat konsumtionssheteende och pa samma gang fa salt sina produkter.
De forklarar vidare att det inom modebranschen féljaktligen handlar om att anvénda sig av
flera olika och parallella strategier for att ga mot en mer hallbar och cirkular modeindustri.

Vehmas et al. (2018) menar pa att det kravs idag ett andrat tankesatt hos konsumenterna for att
uppna forandring. Vidare havdar de att foretag kan genom lamplig kommunikation framja
konsumenterna till att konsumera begagnade och hallbara klader samt atervinna kladesplagg.
De kom fram till att kommunikation har en betydande roll for att kunna Overtyga
konsumenterna till att konsumera mer hallbart. Morgan & Birtwistle (2009) genomforde en
studie gallande unga kvinnors attityder och vanor kring kdpbeteende och avyttring av
kladesplagg. Studien genomfdrdes pa en yngre aldersgrupp, 17- 25 ar, eftersom det visat sig i
tidigare studier att de koper klader oftare &n &ldre manniskor, samt att det visat sig att unga
kvinnor kdper klader oftare och & mer intresserade av nya trender &n vad méan ar. Darmed
menar Morgan & Birtwistle (2009) att om konsumtionsbeteendet och avyttringsvanor ska
kunna andras ar det denna aldersgrupp som nédvandigtvis behdver paverkas. | deras studie
visade sig att konsumenterna saknar kunskap géllande deras miljémassiga och sociala effekter
av deras konsumtionsbeteende. Vehmas et al. (2018) belyser ocksa denna brist och menar pa
att foretag maste kommunicera ut sin marknadsforing pa ett attraktivt satt for att kunna tka
dels deras kunskap och dels viljan att kopa hallbara klader. Vidare belyser dven Morgan &
Birtwistle (2009) att detta tros vara ett resultat av brist pa kommunikation fran foretagen.

Morgan & Birtwistle (2009) havdar att kommunikation ar en viktig del som kan paverka
konsumentbettende dven i slutet av kladesplaggets livscykel. Vidare forklarar de att
konsumenterna dven har saknar kunskap om var och hur kladesplagget kan avyttras. Deltagarna
indikerade pa att om de hade mer kunskap och var mer medvetna om de sociala och
miljomassiga konsekvenserna hade de kunnat reflektera Over att &ndra sitt
konsumtionsbeteende och avyttringsbeteende (Morgan & Birtwistle, 2009). Ekstrom et al.
(2012) menar pa att det kravs att foretagen har forstaelse for hur konsumenterna tanker nar de
tréttnar pa deras kladesplagg och med grund fran den informationen framstélla forslag pa olika
I6sningar som kan underlatta for konsumenterna att avyttra sina kladesplagg pa olika satt sa att
de agerar mer miljovanligt.
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2.7 Sammanfattning av den teoretiska referensramen

Sammanfattningsvis visar den tidigare forskningen pa att det rader en bristande kunskap vad
galler hallbarhet och hallbart mode, varvid det framgar att konsumenter inte vet vad olika
aktiviteter inom kladindustrin har for paverkan pa miljon. En forklaring till varfor kunskapen
om haéllbarhet och hallbart mode anses vara bristande ar enligt den tidigare forskningen att
informationen som ges ut gallande hallbara alternativ ar otillracklig. Fortsattningsvis
behandlade teorin viktiga avvagningar for konsumenter vid kdpprocessen av hallbara klader,
varvid pris, tillganglighet, kvalité och design lyftes fram som de mest framstaende. Det
konstaterades ocksa att sociala normer och fast fashion- foretag idag har stor paverkan pa
konsumenters konsumtionsbeteende och att kl&der i stor utstrdckning anvénds som ett
identitetsskapande verktyg for konsumenter. De bakomliggande faktorerna till konsumtion av
hallbara klader &r av egoistiska varden sasom kansla av att ha gjort en bra prestation och
sjalvforverkligande,varvid konsumenter till stor del drivs av interna faktorer. Den teoretiska
referensramen avslutades med en presentation av vad tidigare forskning kommit fram till vad
galler idén om cirkulart mode och de utmaningar som denna idé star infor. Det handlar bland
annat om att foretag idag ska tillampa mer hallbara och cirkulara strategier, varvid en lamplig
kommunikation och attraktiv marknadsforing gallande avyttringsalternativ anses vara
nddvandig for att forandra konsumenters tankesatt mot en mer cirkuldar modeindustri.
Marknadsfoéringens roll i skapandet av en mer hallbar modeindustri utgér en central del i
studiens empiriska analys och resultat.
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3. Metod

Foljande metodkapitel kommer att redogdra for motiveringar av val och bortval av metod.
Kapitlet inleds med studiens metodologiska utgangspunkter for att sedan 6verga till urval.
Darefter foljer aven en beskrivning av metodval samt bearbetningen av resultat och analys.
Slutligen  presenteras forskningsetik, studiens tillforlitlighet samt avslutas med
metoddiskussion.

3.1 Kvalitativ studie

En kvalitativ metod fokuserar pa ord snarare an siffror och syftar framst till att beskriva,
forklara och tolka, dar framsta fokus stravar efter att fa forstaelse for den sociala verkligheten
(Christensen et al., 2016). Eftersom syftet med denna studie &r att bidra med kunskap om hur
unga kvinnor resonerar kring kladkonsumtion och hallbart mode ansags en kvalitativ
forskningsstrategi vara mest lamplig, da Bryman (2018) menar pa att denna strategi anses vara
mest passande vid undersékning av bland annat attityder. Forfattarna vill med denna uppsats
undersoka unga kvinnors underliggande meningar och attityder vad galler hallbart mode, varfor
en kvalitativ metod har valts.

3.2 Insamling av data

For att forsta vad kvinnor idag har for forstaelse av hallbart mode behdvde studien ta del av
tankar och resonemang fran konsumentens perspektiv kring hur de sag pa detta amne. Darfor
ansags en kvalitativ metod i form av kvalitativa intervjuer vara passande for studien eftersom
det ar lampligt nér bland annat attityder ska undersokas kring ett &mne, vilket ocksa utgor
studiens primadrdata (Bryman, 2018). Studiens sekundérdata utgors av tidigare forskning i form
av bocker, rapporter, hemsidor, vetenskapliga artiklar och antologier. Studien har saledes
anvant sig av bade primar- och sekundardata for att uppfylla och besvara dess syfte och
fragestéllning. Fokus har legat pa att fa fram mer djupgaende information géllande attityder
och handlingar snarare &n att skapa kvantitet i form av en mangd intervjuer. Med hénsyn till
studiens syfte ansags semistrukturerade intervjuer var mest lampad da denna intervjuform
staller mer 6ppna fragor, till skillnad fran strukturerade intervjuer vilket gav respondenterna
mer frihet och utrymme i sina svar (Christensen et al., 2016). Studien har omfattat atta stycken
telefonintervjuer och de holls under tva veckors tid. Intervjuerna pagick mellan 40-50 minuter
beroende pa hur djupgaende fragorna besvarades och hur utforlig respondenten var i sitt svar.
Forfattarna valde att genomfora telefonintervjuer och inte fysiska intervjuer pa grund av det
radande laget gallande Covid- 19 och for att det var mer tidseffektivt. Genom en mer flexibel
intervjuform dar ingen strikt mall finns for hur intervjuerna ska hallas kunde respondenterna
beratta om det som de tyckte var vésentligt i &mnet vilket ocksa gjorde att det tillkom nya
foljdfragor grundat pa varje enskilds respondents svar (Christensen et al., 2016). De
semistrukturerade intervjuerna gjorde dven sa att samtalen 6ppnades upp for nya vagar som
inte forfattarna reflekterat dver innan vilket ledde till att forfattarna fick ta del av information
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som studien annars férmodligen inte hade fatt fram. Pa detta satt kunde ocksa studien fa
avsevart nyanserade och djupgaende svar.

Genom valet av semistrukturerade intervjuer utformades darmed en intervjuguide. Forfattarna
har utgatt fran en intervjuguide med ett antal teman med underliggande huvudfragor som
stalldes i stort satt pa samma vis till respondenterna. Pa detta satt kunde forfattarna sedan
enklare genomfora den tematiska analysen. Huvudfragorna strukturerades upp kring ett antal
olika teman med tillhérande underrubriker. Intervjuguiden hjalpte intervjuaren att forhalla sig
till en viss struktur sa att samtalet i intervjun inte gick alltfor langt ifran undersokningsomradet.
Teman var konsumtionsbeteende, hallbart mode, hallbar marknadsforing och
avyttringsbeteende. Pa detta satt fick dels intervjuaren mojlighet att stalla nya frdgor och
foljdfragor och dels fick respondenten chans att vara 6ppen och utveckla sina svar (Bryman,
2018).

3.3 Urval

Urvalet som anvandes for studien var ett sa kallat malstyrt urval, det vill sdga ett icke-
sannolikhetsurval. Urvalsmetoden valdes eftersom denna kvalitativa studie hade forhallandevis
fa respondenter vilket gjorde det viktigt att personerna ifraga var representativa (Bryman,
2018). Darmed fanns en bakomliggande strategi for hur urvalet gjordes. Med hansyn till
studiens forskningsfraga behovde respondenterna konsumera klader och &ven inneha ett visst
intresse for klader och mode. Vidare for att besvara studiens syfte behdvde dven respondenterna
ha viss insikt vad hallbarhet ar for att enkelt kunna forsta intervjufragorna. Studien anvande sig
darmed av ett bekvamlighetsurval, vilket menas med att urvalet bygger pa personer som ar
passande for studien och som finns lattillgangliga (Patel & Davidsson, 2019). Anledning till
detta urval var eftersom forfattarna for studien redan var bekanta med lampliga personer i ratt
aldersgrupp for att besvara studiens syfte, vilket var unga kvinnor i Géteborg. Urvalet valdes
aven eftersom det ar fordelaktigt vid mindre forskningsobjekt och forskarna hade begransat
med tid och budget (Bryman, 2018). Forfattarna for studien var medvetna om att resultatet inte
kunde generaliseras till populationen och att kunna dra generella slutsatser var nagot som
nodvandigtvis inte behévde goras utan snarare att fa fram mer unik information (Patel &
Davidsson, 2019). Huvudsyftet med en kvalitativ studie dr inte matning utan istéllet att hitta
utmarkande egenskaper eller fenomen (Bryman, 2018). Urvalsprocessen genomférdes genom
att personer i respektive forfattares kontaktnat tillfragades och darefter valdes de personer som
kunde vara tillgangliga nar intervjuerna skulle genomforas. Nagot som var viktigt for studien
var att respondenterna inte hade nagon relation till bada forskarna utan att respondenten kunde
bli intervjuad av en person de inte kdnde sedan innan. Detta eftersom studien ville undvika att
nagon privat relation skulle kunna paverka intervjun.

Malgruppen som valdes var unga kvinnor i aldersgruppen 19-25 ar, med anledning till att
tidigare studier visat pa att sarskilt unga kvinnor i denna aldersgrupp ar de som har storst
intresse av mode och klader. Som tidigare namnt menar Morgan & Birtwistle (2009) att flera
studier visat pa att just unga kvinnor generellt sett shoppar klader mest frekvent och ar mer
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intresserade av trender dn vad bade andra kvinnor och mén i andra aldrar &r. Darmed menar
Morgan & Birtwistle (2009) att det ar denna malgrupp som bor tas i forsta prioritering vid
situationer dar malet &r att andra ett konsumtionsbeteende i form av till exempel
avyttringsbeteende eftersom det ar specifikt dessa konsumenter som behover influeras. Till
foljd av detta bestod studiens urval av denna malgrupp. Vidare var det sarskilt intressant att
undersoka denna malgrupp pa grund av att det framst &r dem som uppenbarligen valjer bort att
konsumera hallbart framfor lagkvalitativa och lagprisklader.

3.4 Analys och bearbetning av material

Bryman (2018) havdar att en intervju kan vara svart att genomfora av den anledning att det &r
pafrestande att bibehalla aktiv lyssning under hela intervjun, darmed ar det viktigt att
inspelning sker sa att inga viktiga delar missas. Inspelning av intervjuer gor ocksa sa att
intervjuaren kan vara mer narvarande och ha storre fokus vid genomférandet av sjalva intervjun
(Christensen et al. 2016). Bryman (2018) betonar &ven att materialet som transkriberas blir mer
tillforlitligt vid inspelning. Forfattarna spelade déarmed in intervjuerna och transkriberade de
direkt efter vardera intervju slutforts, ndgot som Bryman (2018) aven anser som en fordel
eftersom minnet ar helt farskt och transkriberingen da med storre sannolikhet blir korrekt.
Enligt Christensen et al. (2016) ar transkribering viktigt for att fa en éverblick 6ver empirin
och att systematiskt kunna analysera det. Forfattarna kénde att transkriberingen férenklade for
att gora en noggrann analys av vad respondenterna sa.

Vid transkriberingen av intervjuerna skedde en reducering av ovasentligt material. Forfattarna
valde att exludera ord som anvéndes vid intervjuerna for att féra en konversation vidare sasom
“mm”, “okej”, “aa” och liknande da forfattarna av denna studie ansag att dessa ord saknade
relevans for studiens andamal. Efter att transkriberingarna blev klara sa lastes intervjuerna
igenom av forfattarna, individuellt och oberoende av varandra for att fa en sa objektiv
beddmning som mojligt. Vidare lastes intervjuerna igenom tillsammans varvid forfattarna
sorterade alla svar fran de olika intervjuerna utifran intervjuguidens olika teman och fragor for
att pa det sattet skapa en bra 6verblick dver vad samtliga respondenter svarade pa respektive

fraga.

Nasta steg var sedan att paborja processen av tematisk analys, vilket ar en metod for att kunna
analysera, identifiera och framst forsta bakomliggande teman i svaren respondenterna uppgav
ifran intervjuerna (Clarke & Braun, 2006). Detta gjordes genom att aterkommande innehall
vaxte fram i materialet som sedan forfattarna jobbade med, vilket skedde strukturerat och
systematiskt for att forsta underliggande teman och koder som hade tydliga anknytningar till
vald forskningsfraga. For att fa fram dessa menar Braun och Clarke (2006) att upprepningar
eller repetitioner ar bland det mest forekommande tillvagagangssatten nar en tematisk analys
gors. Detta var dven nagot som forfattarna anvande sig av tillsammans med att se kvinnornas
kopplingar mellan olika beteenden och uttryck, aterkommande monster samt likheter och
skillnader i svaren. Malet med denna typ av analys var att forfattarna skulle fa forstaelse och
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framstalla olika koder ifran det insamlade materialet, for att slutligen kunna astadkomma en
fullkomlig analys genom de identifierade teman. Efter forfattarna gjort detta behdvde de
forstnamnda teman fran intervjuguiden bytas ut for att uppna en tydligare analys. De
identifierade teman var forst inte helt synliga utan vaxte fram under arbetets gang. De tre
huvudteman som bearbetningen av den kvalitativa datan resulterade i var Kvinnornas
konsumtionsbeteende, Kvinnornas medvetenhet om hallbart mode samt Marknadsfoéringen av
hallbart mode. Vidare delades huvudteman in i fem stycken underteman vilka var Behovet av
att kopa nytt, Fokus pa konsumenten sjalv, Informationsproblematiken, Marknadsforingens
roll i kopprocessen av hallbara klader och Marknadsféringen om olika avyttringsalternativ.
Forfattarna valde att inte skilja pa empiri fran intervjuerna och analys da de kénde att det skulle
bli upprepning och istéllet ge lasaren en klar bild forst vad som sades i intervjuerna med
koppling till tidigare forskning for att sedan ge en direkt analys av varje tema.

3.5 Forskningsetik

En viktig del att ta hansyn till vid kvalitativ forskning menar Bryman (2018) &r de
forskningsetiska principerna vilket denna studien haft i beaktning. Studien uppfyllde de
vanligaste etiska principerna vilket &r samtyckeskravet, nyttjandekravet, informationskravet
och  konfidentialitetskravet (Bryman, 2018). Samtyckeskravet uppfylldes genom att
respondenterna gav sitt medgivande till inspelning, transkribering och medverkan till
intervjuerna. Respondenterna fick aven majlighet att fa transkribering av intervjun for att kunna
lasa igenom och godkénna den (Bryman, 2018). Gallande informationskravet uppfylldes det
genom att respondenterna fick information om studiens syfte, att de n&r som helst har rétt att
avbryta intervjun eller &ndra sina svar samt att deras medverkan &r helt frivillig (Bryman,
2018). Forskningsetiken fortloptes genom att respondenternas anonymitet behallits och att de
blev informerade om att personuppgifterna behandlas i fértroende och med stor forsiktighet,
darmed uppfylldes konfidentialitetskravet (Bryman, 2018). Respondenterna blev dven noga
informerade om att deras svar endast skulle nyttjas for studiens specifika forskningsandamal i
enlighet med nyttjandekravet (Bryman, 2018). Slutligen gavs mojligheten for respondenterna
att fa den slutgiltiga versionen av uppsatsen skickad till dem i syfte att de skulle fa se hur deras
svar anvandes och hur resultatet blev.

3.6 Tillforlitlighet

Validitet och reliabilitet anvands inte i samma omfattning i kvalitativ forskning som vid
kvantitativ forskning, vilket ar pa grund av att det inte ar véasentligt att mata och na fram till en
absolut sanning av den sociala verkligheten eftersom det sannolikt finns flera olika
beskrivningar av samhéllet som accepteras (Bryman, 2018). Foljaktligen anvandes istéllet
tillforlitlighet vid beddmningen av den har studien. Tillforlitligheten inom kvalitativ forskning
bedoms utifran fyra delkriterier vilka ar trovardighet, dverforbarhet, palitlighet och en
mojlighet att styrka och konfirmera (Bryman, 2018).
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Forsta kriteriet var trovérdighet och handlade om att den sociala verkligheten som undersokts
uppfattats pa ratt satt. Detta gjordes med hjalp av respondentvalidering som skapar
tillforlitlighet i resultatet genom att respondenterna fick ta del av det transkriberade materialet
och bekréfta att det som sades i intervjun uppfattades korrekt sa att forskarna kunde vara sakra
pa att den sociala verkligheten beddmdes korrekt. Genom att forfattarna anvande sig av
tematisk analys kunde de granska de begrepp och ord som respondenterna anvande sig av for
att redogora for sin sociala verklighet och pa det séttet kunde forfattarna fa tydligare inblick i
respondenternas forstaelse och resonemang. Det har innebar att studien forankrades i
respondenternas uttalade ord som en faktor av hur de uppfattade den sociala verkligheten
(Bryman, 2018).

Det andra delkriteriet redog0r for éverforbarheten i studien och handlar om huruvida resultatet
av undersokningen kan overforas till andra sammanhang och tidpunkter. Overforbarhet kan
vara mer komplicerat vid kvalitativ forskning eftersom det oftast utgar pa att undersoka en
mindre sarskild grupp eller individer dar kontexten ar mycket unik och att forskarna tillats ha
subjektiva tolkningar, vilket sedan kan ha inverkan pa slutresultat (Bryman, 2018). Da
resultatet av denna studie grundade sig pa ett farre antal respondenters asikter under samma
tidsperiod och med tva olika forskare, kan detta foljaktligen innebdra att replikation av
resultatet inte fullkomligt & genomforbart i denna studie, det vill siga mojligheten att fa exakt
samma resultat igen med andra forskare. Daremot kan resultatet av studien anvandas som
riktlinje for andra forskare i motsvarande situationer.

Det tredje kriteriet syftar till palitligheten hos den kvalitativa studien, vilket handlar om att
forfattarna ser till att det skapas en tillganglig och fullstandig redogorelse av alla faser i
forskningsprocessen (Bryman, 2018). | denna studie har forfattarna forsokt ha ett sa kritiskt
forhallningssatt till studien som mojligt sa att alla steg noggrant kunde beskrivas och redogéras
i sjdlva forskningsprocessen. Genom inspelning och transkribering av intervjuerna har de ocksa
kunnat skapa forutsattning for att redogorelsen av intervjuerna kunde ske pa ett korrekt och
fullandad sétt. Intervjuguiden fanns aven bifogad i studien for att lasaren skulle kunna fa insikt
i vilka fragor som stalldes och hur respondenterna besvarat och forstatt fragorna (se bilaga).

Det sista delkriteriet var konfirmering som &r en ytterligare del av den kvalitativa studiens
tillforlitlighet. Det har kriteriet handlar om forskarna behéver se till att de agerat i god tro
eftersom det saknas en fullkomlig objektivitet i den kvalitativa forskningen och slutresultatet
kan komma att ha blivit influerat av forskarens personliga vérderingar och uppfattningar
(Bryman, 2018). Nagot som darfor varit viktigt och som forfattarna haft i atanke ar att det
funnits en medvetenhet om att deras egna vérderingar, tolkningar och tidigare erfarenheter kan
ha haft inverkan pa tillvagagangssattet och slutresultatet av studien.

3.7 Metoddiskussion

Som tidigare namnts grundades studien pa en kvalitativ undersokning bestdende av
semistrukturerade intervjuer. Kritik som har riktats mot den kvalitativa forskningsansatsen
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menar Bryman (2018) &r att den bland annat kan vara foér subjektiv och att studiens resultat i
hog grad bygger pa forskarnas uppfattning och synsétt om vad som anses ar viktigt och
betydelsefullt. Féljaktligen fanns risk for att innehallet i studien skulle kunna ha vinklats och
paverkats av forskarnas asikter, darmed ar detta nagot forfattarna har reflekterat éver under
studiens gang for att kunna undvika. Dock sd hade valet att anvanda kvantitativa
undersokningar i form av till exempel enkéater framforallt forsvarat forfattarnas forutsattningar
att besvara studiens fragestallning, eftersom den var av mer djupgaende slag. Forfattarna trodde
ocksa att utformningen av en enkatstudie inte hade kunnat ge de resultat studien sokte for att
besvara fragestéllningarna, av den orsaken att studien avsag att undersoka attityder och
handlingar. | dessa fall &r en kvalitativ studie mest lampad (Bryman, 2018).

Ett till skal till att studien anvande sig av en kvalitativ metod bestdende av intervjuer var
eftersom respondenterna kunde till stor del vélja mer fritt hur de ville utforma svaren och inte
bli influerade av forvalda svarsalternativ. Eftersom respondenterna inte tvingades valja mellan
nagot svarsalternativ som var forutbestamd sedan innan kunde det medféra att det inte uppstod
nagon snedvridning. Forfattarna av studien formodade att svaren som erhallits fran alla
intervjuer tillfort hogre kvalité pa slutresultatet 4n vad som kunnat uppnatts med till exempel
en enkatundersokning. Forfattarna kunde dven genom de semistrukturerade intervjuerna
anpassa diskussion utifran de olika respondenterna och dess svar, vilket gjorde sa att forfattarna
kunde halla en mer personlig diskussion. Dock ar det viktigt att ha i atanke vid intervjun att
forsoka vara sa objektiv som majligt och inte styra respondenterna till svar som intervjuaren
sjalv vill ha (Bryman, 2018). | studien ar forfattarna medvetna om att en bristande standpunkt
ar att de uppnatt ett forhallandevis lagt antal respondenter, vilket har varit pa grund av tidsbrist.
Detta gjorde sa att den kvalitativa undersokningen fick forsvagad replikbarhet och att resultatet
inte kunde ses som representativt till hela populationen till skillnad fran om det gjorts en
kvantitativ studie (Bryman, 2018). Detta & nagot som heller inte var syftet med
undersokningen, utan studiens framsta mal har snarare varit att utforska och kartlagga ett antal
unga kvinnors beteende, asikter och attityder rérande amnet.

Som namnts tidigare sa genomfordes intervjuerna via telefon, framforallt med den anledning
av de radande omstandigheterna gallande Covid- 19 men ocksa for att telefonintervjuer var mer
tidseffektivt an vad fysiska intervjuer hade varit. En nackdel med att studien anvande sig av
telefonintervjuer var att intervjuaren inte kunde beddma respondenternas ansiktsuttryck och
kroppssprak vilket gjorde att det inte var lika latt att bedoma om respondenternas information
var sann (Christensen et al., 2016).
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4. Empirisk analys

Nedan presenteras studiens empiriska material som genomgatt en tematisk analys och
resulterat i totalt tre stycken huvudteman med fem stycken underteman. De huvudrubriker som
sammanfattar studiens empiriska material ar kvinnornas konsumtionsbeteende, kvinnornas
medvetenhet om hallbart mode samt marknadsféringen av hallbart mode.

4.1 Kvinnornas konsumtionsbeteende

4.1.1 Behovet av att kdpa nytt

Samtliga av studiens respondenter uttrycker att de har ett stort intresse for mode och kléder och
ser shopping som en rolig aktivitet och nagot som far dem att ma bra. De mest framstaende
butikerna som respondenterna uppger att de handlar fran ar H&M, Zara och Gina tricot, dar
framforallt H&M &r en butik nastintill alla kvinnor namner. Aven fast fashion- butiker som
Mango, NAKD, Monki och Weekday uppges av respondenterna. Vad géller trender och nytt
mode uppger tva av respondenterna (R2 & R5) att de tycker det ar kul med trender och géarna
vill vara trendenliga. Resterande del av respondenterna uttrycker att de inte aktivt foljer trender
men att de borjar folja trender nar de sett andra personer bara kladesplaggen upprepade ganger
och pa det sattet finner dessa kladesplagg mer attraktiva och snygga och darmed vill kopa
liknande.

[Respondent 1]: “Ja, det blir ju att man féljer trender for sa fort det kommer en ny trend och
de flesta har det sd blir det som att man tycker “gud vad snyggt det satte pd henne” och sa

vill man ju kdpa likadant /.../. Jag vet inte om jag bryr mig egentligen jattemycket om trender
men jag tror &nda det sker nar till exempel influencers lagger ut bilder pa nya klader, da vill

’

man ha det ndr man ser det hela tiden.’

Nagot som &r utmarkande vid intervjuerna ar att alla kvinnor namner att de latt blir trotta pa
sina klader vilket de menar utgdr en stor anledning till att de handlar nytt. Majoriteten av
respondenterna uppger att de handlar klader minst en gang i manaden varav tre av
respondenterna (R4, R6 & R7) berattar att de handlar nagot kladesplagg varje vecka eller flera
ganger per manad.

[Respondent 6]: ’Far san angest haha men om jag ska vara arlig ar det ar i alla fall nagonting

»»

i veckan pd det senaste.

En respondent (R5) uppger daremot att hon sedan ungefar ett ar tillbaka bestamt sig for att inte
handla nya klader utan istallet ateranvanda genom att handla klader pa second hand. Detta
menar respondenten beror pa att hon pa det senaste borjat tanka mycket mer pa hallbarhet och
att hon vill framja en cirkuléar ekonomi. Daremot forklarar kvinnan att nar hon verkligen
behdver nagot sa hander det att hon koper nya klader da hon upplever att second hand inte ar
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lika lattillgangligt och har samma utbud. Diskussionen fortséatter kring huruvida kvinnorna
handlar nar de kanner att de verkligen behéver nagot eller nar de vill ha nagot. Samtliga
respondenter forklarar att det kan variera och ske bade nar de hittar nagot snyggt och nar de
har ett stort behov av nagot specifikt kladesplagg.

[Respondent 3]: ”Nu shoppar jag om jag behover ndgot men samtidigt om jag ser nagot som
jag tycker ar fint och vill ha sa koper jag ju den aven fastéan jag kanske har tio andra tréjor.”

| denna studie gar det att hitta ett genomgéaende maénster av att kvinnorna har stort intresse for
mode och klader och handlar fran fast fashion- butiker som erbjuder lattillgangliga och
lagkvalitativa klader, vilket skulle kunna bekrafta det som namns i teorin om att unga kvinnor
utgoér den konsumentgrupp som efterfragar fast fashion- klader mest och tenderar bry sig
mycket om mode och trender (Morgan & Birstwistle, 2009; McNeill & Moore, 2015). | teorin
namns att konsumenter ar mer benéagna att shoppa klader nar de vill ha nagot snarare an néar de
faktiskt behover det (McNeill & Moore, 2015). Av vad som framgar under intervjuerna sa kan
detta till viss del bekraftas och gar att forstd genom det som Cachon och Swinney (2011)
namner i teorin, namligen att genom fast fashion- fenomenet sa kan modebutiker idag framkalla
nya behov hos konsumenter och som ndédvandigtvis inte ar klader som konsumenterna faktiskt
behdver i fraga. Vid de fall dar kvinnorna i denna studie handlar klader for att de vill ha nagot
kan det sdledes tankas att de blivit paverkade av hur modebutiker idag skapar dessa behov.
Detta gar aven att antyda da det framgar att kvinnorna finner intresse for nya trender forst nar
de blivit exponerade av det och sett personer i sin omgivning bara kladesplaggen. Av den
anledningen &r det magjligt att tro att kvinnorna i denna studie paverkas omedvetet av sociala
patryckningar fran omgivningen och &r mer eller mindre trendkansliga. Att respondenterna i
denna studie aven uppger att de latt blir trotta pa klader och vill képa nytt gar att forsta genom
att de i forsta hand handlar fran just fast fashion- butiker med undantag for en respondent (R5)
som mestadels handlar secondhand. | teorin ndmns att fast fashion- butiker erbjuder ett
snabbare och bredare utbud av nya klader och till laga priser vilket i sin tur framjar
nykonsumtion av klader (Altuntas & Turker, 2014; Baghi, et al., 2013; Vehmas et. al., 2018).
De kvinnor i denna studie som handlar fran fast fashion- butiker kan alltsa téankas bli lockade
av att kopa nya klader och &r relativt lattpaverkade av modebutikernas forsok att framja till
konsumtion av nya klader.

Sammanfattat kan konsekvensen av detta beteende vara att behoven skapas utifran och tenderar
vara nagot som kvinnorna sjalva inte styr 6ver, utan att det framst &r fast fashion- butikerna
som standigt framkallar nya behov hos dem. Detta visas tydligt genom att kvinnorna i denna
studie latt blir trotta pa sin garderob vilket utgdr en anledning for dem att handla nytt. Vidare
shoppar kvinnorna klader ofta dven fast de inte behdver plagget ifraga och troligen ocksa har
liknande kladesplagg hemma, varvid en respondent uppger att hon far angest Gver sin
konsumtion. Troligen besitter inte dessa kvinnor sa stark kontroll Gver sitt kopbeteende vilket
da fast fashion- foretagen utnyttjar och styr kvinnorna med olika trender, nya kollektioner osv.
Da kvinnorna ar sa pass lattpaverkade skulle det daremot kunna finnas en méjlighet for dessa
foretag som antagligen besitter en stor makt 6ver kvinnornas kopbeteende, att istéllet framkalla
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ett nytt behov av mer hallbara klader. Detta skulle kunna géra sa att kvinnornas kladkonsumtion
blir mer hallbar.

4.1.2 Fokus pa konsumenten sjalv

Vid intervjuerna framgar att den storsta anledningen till att handla klader ar viljan att béra
klader som de kanner sig snygga och trivs i. Vidare menar samtliga kvinnor att trivseln &r
viktigt for dem och &r néra relaterat till hur snygga och sékra de k&nner sig i plaggen.

[Respondent 4]: “Jag vill kdnna mig snygg och sciker i det jag har pa mig, annars tror jag inte
att jag hade kunnat framhdva mitt rdtta jag och det dr det jag tycker dr viktigast.”

Nar kvinnorna i denna studie blev tillfragade om de tanker nagot pa hallbarhetsaspekter vid
konsumtion av klader fick studien fram lite olika svar. Dessa kan vidare delas upp i tva olika
grupper varav den ena gruppen (R2, R4, R6, R7 och R8) forklarar att de inte tanker nagot alls
pa hallbarhetsaspekter och beklagar sig for detta och den andra gruppen (R1, R3 och R5) menar
att de tanker pa hallbarhet mer an vad de tidigare gjort och att de tanker till en extra gang innan
de tar ett kopbeslut av kladesplagg. Av den forstnamnda gruppen ndmner tre av respondenterna
att de inte tanker pa hallbarhetsaspekter for miljons skull utan att de vill att kladerna ska vara
av bra kvalité och design och som ska kunna halla lange for kvinnornas egna skull.

[Intervjuare]: Nar du handlar klader, tanker du nagot pa hallbarhetsaspekter da?
[Respondent 8]: “Inte s& mycket miljomassigt om jag ska vara arlig men det ar val for mig
sjalv, att jag handlar kanske lite battre kvalite for att inte behdva handla lika mycket men det
ar inte pa tanke av miljon.

De resterande tva deltagarna i den forstnamnda gruppen forklarar att de inte tanker pa
hallbarhetsaspekter alls. Av den andra gruppen &r en av respondenterna (R5) mer insatt i
hallbarhet och forklarar att hon tanker mycket pa att framja en cirkular ekonomi och anser att
second hand ar en stor del av det. Detta i sin tur menar hon utg6r anledningen till att hon
nufortiden nastintill bara kdper second hand klader. En annan respondent (R1) forklarar att hon
inte &r sa noggrann med att det hon kdper ska vara hallbart men forklarar att hon garna handlar
fran modebutiker som marknadsfor sig for att vara hallbara da hon uttrycker att det kanns battre.

[Respondent 1]: “/.../. tror till exempel att Filippa K har marknadsfort att de star for
hallbarhet och da blir det typ att det kanns battre i kroppen och man vill handla dar och mar
bra att handla dar. Jag star sjalv valdigt mycket for hallbarhet och tycker det &r bra att tanka
pa det sa tycker det kanns valdigt bra nar man handlar hallbart.”

Under intervjuerna diskuteras ett scenario om kvinnorna skulle vara villiga att handla ett
kladesplagg som &r av ekologiskt bomull med vetskapen om att det finns ett liknande
kladesplagg av samma design och for billigare pris men som inte &r ekologisk. En respondent
(R1) namner att hon skulle vélja den ekologiska om priset var lika da hon skulle kdanna ett battre
samvete for sig sjalv om hon valt den mer hallbara. En annan respondent (R5) forklarar att hon
alltid hade valt den ekologiska om hon hade méjligheten till det och syftar pa att pengarna inte

23



alltid récker till. Denna diskussion om pengar &r narvarande vid néstintill alla intervjuer och
kvinnorna forklarar att de inte kanner att de har rad att betala for det ekologiska plagget om det
skulle innebdra en stor skillnad i pris. En av deltagarna (R7) ndmner &ven att det hade varit
uppskattat om det fanns mer information om varfor kladesplagget ar hallbart vilket hon menar
hade kunnat ha inverkan pa hennes beslut vid detta scenario.

[Respondent 7]: “Om jag hade haft typ tvd olika tréjor med samma design men att det
hallbara &r dyrare sa maste jag erkanna att jag anda valt det billigare. Sen &r det plus om
man fick lite information om varfor det dr hallbart.”

I den tidigare forskningen namner McNeill och Moore (2015) att konsumenter bryr sig mycket
om hur omgivningen ser pa en och stravar efter att skapa sig en identitet genom mode och
klader som passar in inom de sociala normerna. Aven Gardetti och Torres (2017) belyser detta
och namner att klader kan representera kvinnors personligheter. 1 den har studien har
respondenterna visat upp ett genomgaende monster av att konsumtionen av klader till stérsta
del handlar om kénna sig snygg och trivas med de klader som anvénds. Kvinnorna i denna
studie tenderar saledes att knyta sina personligheter till kladerna varvid mode och klader kan
tankas utgora ett identitetsskapande verktyg for samtliga kvinnor. Att skapa sig en identitet
genom klader och uppna sjalvforverkligande kan tankas vara hogre prioriterat hos ett flertal av
respondenterna an att bry sig om hallbarhetsaspekter vid konsumtion av klader. Den respondent
(R5) som genomgaende i denna studie ar mer insatt i hallbarhet kan daremot tankas balansera
dessa tva aspekter pa ett bra satt. Kvinnan tar sig tid och anstrangning att hitta hallbara klader
som hon ocksa kanner sig snygg och trivs i, savida det inte innebér en stor prisskillnad.

| teorin namns att den mest dominanta drivkraften bakom konsumtion av hallbara klader ar av
egoistiska varden sasom att ha gjort en bra prestation, sjalvforverkligande eller véarde for
pengarna. Vidare namns det i teorin att det finns ett monster av att konsumenter soker skuldfritt
samvete och goda kanslor vid hallbar kladkonsumtion och att konsumenter & mer drivna fran
ett internt perspektiv och inte lika drivna av externa faktorer (Lundblad & A. Davies, 2015).
Som tidigare namnt handlar kvinnorna i denna studie klader som de kanner sig snygga och trivs
i. Vidare forklarar ett flertal av respondenterna att kladerna ska vara hallbara for de sjalva
genom att halla god kvalité och design och reflekterar saledes inte 6ver hallbarhetsaspekten
utifran ett miljomassigt perspektiv. En respondent forklarar att hon géarna koper klader fran
modebutiker som ar mer hallbara for att det kdnns béattre for henne sjélv. Vidare framgar det
att ett flertal av kvinnorna skulle valja att kopa ett plagg som é&r billigare och icke-hallbar
framfor ett plagg som &r dyrare och hallbar da priset ar mycket avgorande. Kvalité, design, pris
och kansla av att ha gjort nagot bra samt kénsla av att kanna sig snygg och trygg ar alla interna
faktorer och det kan darmed tankas att samtliga kvinnor tanker utifran ett internt perspektiv dar
egoistiska varden spelar in, vilket skulle kunna bekrafta det som Lundblad & A. Davies (2015)
ndmner i teorin. Den respondent (R5) som daremot utger sig for att bry sig mycket om
hallbarhet och vill framja en cirkular ekonomi, kan tvartom tankas drivas mer av externa
faktorer, vilket kan antydas i hennes kdpbeteende dd hon nufértiden néastintill endast koper
second hand. Ett mojligt samband kan saledes vara att om drivfaktorer utgors av ett externt
perspektiv ar installningen till hallbara klader mer positiv i jamforelse med om drivkrafterna
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utgors av ett internt perspektiv. En formaga att kunna tanka bortom sina interna faktorer och
istallet ta in externa inputs kan saledes tankas vara av stor relevans for samtliga kvinnor i denna
studie for att kunna andra installningen till hallbart mode.

4.2 Kvinnornas medvetenhet om hallbart mode

Gallande vad kvinnorna i denna studie férknippar med hallbart mode, rader det lite olika svar.
Tva av respondenterna i denna studie (R2 & R6) berattar att de associerar hallbart mode med
dyra basplagg som ska halla lange. Vidare berattar tva respondenter (R3 & R5) att de anser
hallbart mode handla om att dra ner pa sjélva konsumtionen av klader, kdpa second hand istéllet
for nytt, byta kladesplagg med vénner, tdnka 6ver sina val och kolla upp mer noggrant vilka
material som kladesplaggen &r gjort av. Halften av kvinnorna i denna studie (R1, R4, R7 & R8)
anser att hallbart mode handlar om att kladerna ska vara av bra kvalité, att materialen som
anvands &r atervinningsbara och att arbetsvillkoren vid produktionen av kladerna ar bra.

[Respondent 7]: “Ja men jag skulle vdl identifiera det som att det dr mode som ar tillverkade
av till exempel atervunna material, ekologiskt bomull, att det ar bra arbetsvillkor och att
kladerna ar av bra kvalité. Det ska vara hallbart ur flera synvinklar, bade i hur det tillverkas
och vilka material.”

Vid fragan om kvinnorna kan namna nagra modebutiker idag som aktivt jobbar for hallbarhet
sa framgar H&M som ett exempel i nastintill alla intervjuer. De flesta av kvinnorna tanker pa
att H&M lanserat en kollektion som ska vara av hallbart material. Utover H&M déaremot sa har
flertalet av kvinnorna svart att komma pa nagra fler forutom second hand butiker. Den
respondenten som genomgaende i denna studie tenderar vara mer insatt i hallbarhet &n 6vriga
respondenter (R5) kan daremot ndmna ett flertal olika butiker, ndmligen H&M, Zalando,
Weekday, Nudie Jeans och MQ. Samtliga respondenter i denna studie uttrycker att de tror det
finns fler modebutiker som aktivt jobbar for hallbarhet men att de inte sjalva har
uppmarksammat marknadsforingen av det.

Under intervjuerna stalls fragan om huruvida oroliga kvinnorna ar av hur miljon paverkas idag
av var konsumtion. Ett flertal av kvinnorna (R2, R3, R7 & R8) svarar att de & medvetna om
det men att de inte kanner att deras egen konsumtion har sa stor paverkan. De forsvarar sig med
att det finns manga andra som handlar &nnu mer klader.

[Intervjuare]: Kanner du dig oroad 6ver hur miljon paverkas idag av var konsumtion?
[Respondent 2]: “Ja, alltsd man &r val medveten om det men jag tanker inte jattemycket pa
det eftersom det kanns som att det finns sa manga andra manniskor som koper sa mycket mer
klader an vad jag gor. Tanker till exempel pa influencers och hur mycket klader de varierar
med. Det kanns inte som jag paverkar miljon sa mycket av de klader jag koper utan det finns

bl

mdnga andra som dr mer extrema dn vad jag dr.’
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Vidare forklarar en respondent (R8) att hon upplever att det ligger for langt bort fran henne for
att hon sjalv ska kénna sig orolig for det. Hon forklarar likt andra respondenter (R2, R3 & R7)
att hon inte kanner sig sa delaktig i det och inte ar den som bidrar varst. En annan respondent
(R6) forklarar hon inte ar sa insatt i hur specifikt kladkonsumtionen paverkar miljon och
beréttar att vid konsumtion av kléder tanker hon kvantitet fére kvalité och lagger inte mycket
varde i att kladerna ska vara héllbara. Ovriga respondenter i denna studie upplever diaremot en
oro 6ver hur konsumtionen paverkar miljon idag. En respondent (R3) forklarar att hon tycker
vi konsumerar alldeles for mycket och pa ett onddigt satt. En annan respondent (R4) forklarar
att hon kanner en oro 6ver hur konsumtionen paverkar miljon idag och att hon samtidigt far
angest av att tanka pa att hon sjélv inte gor nagot at det. Hon forklarar vidare att om hon fick
valja mellan tva produkter varav den ena ar gjort av atervunnen plast hade hon valt den som
hon tycker ar snyggast, oavsett vetskapen om att en av produkterna ar mer hallbar.

[Intervjuare]: Kanner du dig oroad éver hur miljon paverkas idag av var konsumtion?
[Respondent 4]: “Ja det dr jag oroad over ja, men jag far ocksa dngest dver att man inte gor
nagot at det. Om till exempel H&M hade gjort kuddar av pet-flaskor och det Iag tva kuddar
framfor mig, dar den med pet flaskor inte ar lika snygg som den andra skulle jag tyvarr vélja
den snyggaste idag, man dr vil for egoistisk helt enkelt.”

Ovanstaende citat gar att forsta genom det som namns i teorin om att konsumenter prioriterar
fashionability framfor etiska fragor vid kop av klader (Gardetti & Torres, 2017). Det gar
darmed att tankas att denna respondent troligen drivs av egoistiska véarden nagot som
forfattarna &ven kan antyda flera av respondenterna drivs av. Ett flertal av respondenterna
tenderar att jamfora sin egen konsumtion av klader till andra personer, specifikt influencers,
som de tycker konsumerar mycket mer och uttrycker en oro for hur dessa personer har for
kopbeteenden. En konsekvens av detta &r troligen att respondenterna inte kommer kanna sig
skyldiga eller ta pa sig storre ansvar for att handla hallbart savida inte andra personer som de
influeras av i deras omgivning ocksa gor det. Samtliga kvinnor i denna studie &r troligen mycket
bekvama och tar sig inte anstrdngningen till att férandra deras konsumtionsbeteenden. Det kan
tankas att det kravs att andra personer i deras omgivning visar vagen mot en mer hallbar
modeindustri for att samtliga ska ta pa sig storre ansvar och borja handla mer hallbart.

Utifran intervjuerna kan forfattarna antyda att det finns viss kunskap om vad konsumtionen har
for paverkan pa miljon idag men att kunskapen for de flesta respondenter i denna studie ar pa
en mer generell niva. Ingen av samtliga respondenter kan ingaende forklara exakt vad
kladkonsumtionen har for konsekvenser utan den kunskap som kvinnorna uttrycker kan tdnkas
vara den kunskap som kvinnorna besitter gallande hallbarhet Overlag. Ett flertal av
respondenterna i denna studie kan tankas ha bristande medvetenhet vad galler hallbarhet inom
specifikt modebranschen vilket gor att samtliga inte kdnner att deras egna konsumtion av klader
har ndgon paverkan pa miljon och darmed inte reflekterar 6ver det. Det kan tankas att det rader
ett kunskapsgap, vilket gar att forstd genom det som Henninger et al. (2017) forklarar i teorin
om att kunskap om kladkonsumtionens miljépaverkan inte nédvéndigtvis leder till rationella
och etiska kdpbeteenden. | detta fall handlar det om att kunskapen &r for generell och att
kvinnorna troligen skulle behdva mer specifik kunskap om hallbarhet kopplat till just
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modeindustrin som de kan relatera till for att samtliga respondenter ska fa en okad forstaelse
och medvetenhet kring hallbart mode och inse sin skyldighet av att konsumera mer héllbart.
D4, som tidigare namnt, tenderar kvinnorna i denna studie vara relativt bekvama och sa lange
kvinnorna inte kanner nagon skuld sa kommer troligen inte deras konsumtionsbeteenden att
forandras. En mer specifik kunskap om hur deras konsumtion av klader har for paverkan pa
miljon kan darmed anses vara nodvéndig.

4.3 Marknadsforingen av hallbart mode
4.3.1Informationsproblematiken

Under intervjuerna framgdr att kvinnorna anser att kommunikationen av hallbart mode fran
modebutiker idag ar dalig. De menar pa att modebutiker idag inte tillhandahaller information
om hur kladesplaggen tillverkats, vilka arbetsvillkor som rader vid produktionen av kladerna
eller vilka konsekvenser som kladkonsumtion innefattar. Alla kvinnor i denna studie uttrycker
att modebutiker idag maste bli battre pa att marknadsfora hallbara klader.

[Respondent 7]: “Nej arligt talat tycker jag att modebutiker idag ar daliga pa att
uppmarksamma hallbara klader. De skulle kunna gora det s& mycket battre faktiskt sa att det
blir mer tydligt. For jag antar att det idag ar fler eller ratt manga foretag som har hallbara
alternativ men att de dr for ddliga i sin marknadsforing att fd ut det till oss kunder”.

Vidare uttrycker ett flertal av kvinnorna att om de hade fatt mer information och kunskap om
hallbara kladesplagg sa hade det kunnat 6ka deras incitament till att handla mer hallbart.

[Intervjuare]: Ger modebutiker oss konsumenter ndgon kunskap? tycker du att de
kommunicerar miljokonsekvenserna av var konsumtion pa ett bra satt?

[Respondent 5]: “Verkligen inte! Jag tycker det ar alldeles for luddigt. /.../ Jag tycker absolut
att H&M som har sin Conscious kollektion kanske borde pa varje etikett eller pa nagot satt
vara mer tydlig med vad det dr som dr sa hdllbart dd? /.../. Samma sak som med mat, att “det
hér ekologiskt kétt”, men vad innebdr det da? Alltsa varfor ska jag képa ndagot bara for att
det star att det ar ndgot men det finns ingen fakta bakom det som stéttar upp etiketten? Sa
hade onskat lite mer konkret fakta att utga ifran for att Gvertyga mig som konsument att
handla hdllbara kidder.”

| teorin ndmns om denna informationsproblematik. Strahle (2017) beréattar att informationen
om hallbara klader ofta inte ar helt korrekt eller ar svart for konsumenter att forsta, sarskilt vad
galler olika kladmarkningar sasom eco-labeling och fair trade markningar. | denna studie visar
det sig att kvinnorna inte har koll pd varfor de ska handla hallbart och tycker inte det
uppmarksammas av modeforetagen. Kvinnorna betonar, likt Henninger et al. (2017) att
kommunikation fran modeforetag om vart det gar att konsumera hallbara klader ar lidande.
Ovanstaende citat visar pa den problematik som McNeill och Moore (2015) diskuterar,
namligen att det ar svart for konsumenter att utvardera den information som ges ut av foretag
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angaende hallbarhet och hallbart mode. Detta kan i sin tur bero pa det som Henninger et al.
(2017) belyser, att kommunikationen mellan konsumenter och modeféretag inte ar tillrackligt
utvecklad. Daremot kan det ocksa tankas att kvinnorna i denna studie inte har nagot vidare
intresse att kolla upp information géllande hallbara klader. Detta kan aterigen tyda pa
bekvamlighetsskal och att dessa kvinnor foredrar att modeforetag ska férse de med kunskap
och information, &n att kvinnorna sjalva ska ta sig anstrangningen och tiden att skapa sig en
forstaelse och kunskap om hallbara kléader.

| denna studie upplevs daremot ingen storre skepticism hos kvinnorna angaende trovardigheten
av den information som ges ut av modebutiker idag vad galler hallbara klader. Endast en
respondent (R5) upplevs vara en aning skeptisk kring det men for resterande respondenter
handlar det mer om att de inte har ndgon kunskap om hur kommunikationen fran modebutiker
ser ut idag, vilket gor det svart for dem att uttala sig om huruvida trovérdig informationen ér.
Att samtliga kvinnor i denna studie antar att det finns flera modebutiker idag som
tillhandahaller hallbara alternativ dan vad de sjalva vet om, visar pa att de troligen inte
uppmarksammar det och inte innehar nagot vidare kritiskt forhallningssatt. Saledes rader det
troligen ingen storre misstro gentemot modebutiker som majligen anvéander hallbarhet i deras
affarsmodeller for att skapa god marknadsforing, sa kallad “greenwashing”, som Gardetti och
Torres (2017) berdttar i teorin. Inte heller rader det nagra misstankar hos kvinnorna om vad
modebutiker idag egentligen har for intentioner nar de kommunicerar om hallbarhet som
Henninger et al. (2017) berattar i teorin. Daremot kan detta tankas vara svart for kvinnorna att
kunna utvardera da det finns en bristande kunskap, vilket mdjligen ocksa utgor en bidragande
orsak till att de inte &r kritiska.

4.3.2 Marknadsforingens roll i kopprocessen av hallbara klader

Vid intervjuerna framgar det att det finns flera olika saker som skulle kunna 6ka kvinnornas
incitament till att handla mer hallbara klader. Som redan namnt dnskar kvinnorna mer kunskap
om vad kladkonsumtionen har for konsekvenser pa miljon och samhalle idag samt énskar mer
overtygelse fran modebutikerna om varfor de ska handla hallbara klader.

[Respondent 7]: “/.../. Jag hade velat ha mer kunskap kring allt det hér, nér du ndmnde hdllbart
mode sa redan dar kande jag att jag inte hade koll. Jag tror att om jag hade haft mer kunskap
och fatt mer information hade jag blivit mer intresserad och kunnat paverka mig en del, for det

’»

blir mer évertygande da.

Aven pris och design ar faktorer som utgor viktiga avvagningar for att kvinnorna ska kopa
hallbara klader. Om prisskillnaden inte ar sa stor eller om priset ar lika mellan klader som &r
hallbara och klader som inte ar det, beréttar kvinnorna att de skulle 6vervéga att handla det mer
hallbara alternativet. Nagot som &r narvarande i alla intervjuer med respondenterna &r aven att
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designen &r viktig. Om designen inte &r lika snygg uttrycker kvinnorna att de inte hade valt det
hallbara alternativet.

[Respondent 4]: “For att jag ska handla hdllbara kildder sa tinker jag att det dr samma pris
eller billigare, att det &r minst lika snygg design eller snyggare och att man kanske fick veta
livslangden pa plagget. Jag kanner att jag inte har tillrackligt med kunskap, jag har faktiskt
inte lagt nagon vidare vikt i varfor jag ska valja hallbart utan jag gar istallet runt i butiken
och kollar ut det jag tycker ar snyggt. Jag har faktiskt knappt sett nagon form av skyltar eller
lappar som visar pd hallbara alternativ.”

Under intervjuerna framgar att samtliga kvinnor tycker att utbudet av hallbara klader &r
bristande. Vidare ndmner ett flertal av kvinnorna (R3, R5 & R8) att de 6nskar ett storre utbud
och menar pa att det maste var mer lattillgangligt for konsumenter och enkelt att hitta. En
respondent (R5) forklarar att hon tror marknaden av hallbart mode behdver bli storre och att
det ska vara lika tillgangligt med hallbart som icke-hallbart.

[Respondent 5]: “Jag hade velat se att det finns mycket mycket mer! Det ska vara lika
tillgangligt med hallbart som icke-hallbart! For nu &r det fortfarande sa att det ar valdigt latt
att kopa icke-hallbara klader just for att det kanske inte finns s& mycket hallbart och det som

’

dr hallbart dr mycket dyrare.’

Manga av kvinnorna i denna studie uttrycker att de tror det finns mer hallbara klader an vad de
har uppmarksammat och menar pa att butikerna borde skylta och marknadsfora det pa ett
tydligare satt.

[Respondent 1]: “Ja det finns nog mer dn vad jag sett for jag har nog inte tinkt pd det sd
mycket eller tittat efter det. Jag kanske bor vara mer uppmarksam och kolla vad som ar
hallbart och s&, men jag tycker anda att butiker borde visa det tydligare for jag tycker inte de
uppmarksammar det pa ett jattebra satt. Det ar lite som nar man handlar ekologiskt i
livsmedelsbutiken, da &r det valdigt bra skyltat men sa &r det inte i modebutiker kanner jag.
Jag hade velat att de skyltat med det mer och inte bara pa till exempel en liten lapp dar det
star ekologiskt bomull.”

| denna studie framgar det att kvinnorna tror att mer information och kunskap om
kladkonsumtionens negativa konsekvenser pa miljon och varfor det &r bra att handla hallbara
klader skulle kunna évertyga dem att borja handla hallbart mode. For den grupp av kvinnor i
denna studie som tenderar att inte vara sa uppmarksammade pa marknaden av hallbara klader
idag, kan tdnkas behdva bli mer exponerade for kladindustrins konsekvenser for att kunna dndra
deras konsumtionsheteende. Da, som tidigare namnt, drivs kvinnorna i denna studie framst av
interna faktorer och av den anledningen kan det tankas att informationen som ges ut till dem
bor vara direkt kopplade till deras egoistiska véarden. En mer tydlig informationen om exakt
vad deras enskilda kop bidrar till pa ett negativt eller positivt satt skulle kunna tankas vara en
effektiv strategi for att kunna paverka deras kopbeteenden. En mer emotionell kommunikation
som ér latt att relatera till skulle kunna paverka kvinnornas installning till hallbart mode. Detta
gar aven att forsta genom det som Gardetti och Torres (2017) forklarar i teorin, att emotionella
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Overklaganden har storre bendgenhet att leda till en beteendeférédndring &n vad rationella
overklaganden har. Detta skulle kunna tolkas som att nar kvinnorna sjélva blir paverkade pa
nagot sétt, ar de saledes beredda att forandra sina kopbeteenden.

Daremot gar det inte att franga att det finns fler viktiga aspekter vid kvinnornas kopprocess av
klader. Utifran intervjuerna gar det att bekrafta det som namns i teorin om att shopping av
klader innebdr en mycket komplicerad process dar flera faktorer beaktas samtidigt (Strahle,
2017). Det framgar att respondenterna i denna studie tanker pa pris, design, kvalité och
tillganglighet nar de handlar klader vilka ocksa utgor viktiga avvégningar for dem vid
kopbeslut om hallbara klader. Sa lange som kvinnorna tycker om designen av kladerna och inte
ar for dyra sa ar de villiga att handla hallbara klader vilket kan bekréfta det som berdrs i teorin
(Henninger et al. 2017). Att priset tenderar vara av sa stor betydelse for dessa kvinnor gar att
forstd genom det som namns i teorin att kostnaden ocksa utgors av den tid och anstrangning
som konsumenten behover lagga ned for att hitta hallbara alternativ pa marknaden (Strahle,
2017). Da kvinnorna uttrycker att de inte tycker det &r enkelt att hitta hallbara klader idag finns
det skal att tro att kvinnorna anser anstrangningen av att sjalv leta upp hallbara klader ar for
tidskravande. Det ar mycket lattare for dem att kopa lagprisklader fran fast fashion- butiker for
att dessa finns mycket mer lattillgangliga. For att kvinnorna i denna studie ska borja handla
hallbara klader ar en mojlig atgéard att modebutiker idag behdver gora det mer lattillgangligt
for dem. Kvinnorna ska sjélva inte behova leta efter hallbara klader utan det ska finnas nara
tillhands. Utbudet och tillgangligheten av hallbara klader behéver saledes utvecklas for att
reducera de icke-monetara aspekterna av kostnaden for hallbart mode. For ett flertal av
kvinnorna i denna studie kravs ddaremot &ven en reducering av den monetdra aspekten av
kostnaden for att de ska Gvervaga att handla hallbara klader, alltsa en lagre summa pa
prislappen.

Med anledningen att pris och design utgdr viktiga avvéagningar for kvinnorna vad géller
kopbeslut av hallbara klader behéver marknaden av hallbart mode dven ta dessa faktorer i
beaktning. Som Gardetti och Torres (2017) forklarar att unga kvinnor behéver ha samma breda
utbud av stilar, former och férger att valja mellan for att 6ka deras incitament till att konsumera
hallbara klader, kan tankas dven stamma pa kvinnorna i denna studien. Marknadsféringen av
hallbart mode maste dels, som tidigare namnt, paverka kvinnorna pa ett emotionellt plan och
dels aven vara attraktiv. Bade design och pris maste saledes vara attraktiva for att kvinnorna
ska Oka sitt incitament till att handla mer hallbara klader.

4.3.3 Marknadsféringen om olika avyttringsalternativ

Under intervjuerna framgar att samtliga kvinnor tycker att modeforetagen inte marknadsfor sig
pa ett tydligt satt gallande olika avyttringsalternativ och upplever att de inte far tillrackligt med
information kring detta. Majoriteten av respondenterna svarar att de tycker de har for lite
kunskap kring omradet och att marknadsforingen borde vara tydligare.
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[Respondent 1]: “Nej det tycker jag verkligen inte! Jag kénner att jag har valdigt lite kunskap
kring detta. De ar inte duktiga pa att kommunicera det eftersom det ar ingenting jag lagt
marke till och inget tydligt sa. Det hade varit battre att de faktiskt visade det pa sina reklamer
eller pa hemsidan sa att det blir mer tydligt och marknadsfora det battre for kunderna sa att
man blir medveten om det i sa fall. Sen tycker jag inte heller att man vet s mycket om plagget
om man inte verkligen tar sin tid att soka runt och fraga.”

Vid frdgan om kvinnorna har nagon kunskap om vilka konsekvenser ett daligt
avyttringsbeteende har pa miljon, svarar en respondent (R5) att hon inte vet exakta
konsekvenser men att hon kan ténka sig vad det innebar och ndmner som exempel att det &r
daligt att kopa for mycket klader och att second hand ar bra for da ateranvéands plagget.
Daremot kan respondenten inte forklara mer ingaende om nagon konsekvens och beréttar att
hon &nskar fa mer kunskap om det. Vidare berattar sex av respondenterna (R1, R2, R3, R4, R6
& RY7) att de absolut inte har tillrackligt med kunskap och att de 6nskar mer information och
forstaelse kring vad konsekvenserna bidrar till. Tre av respondenterna (R7, R8 & R4) uttrycker
att kunskapen kring konsekvenserna mest troligt hade kunnat paverka de till ett forandrat
kopbeteende.

[Respondent 7]: “Nej det skulle jag inte vilja pasta att jag har, jag har riktigt dalig kunskap
om det faktiskt, men det &r ndgot jag hade velat fa mer av for jag tror det hade kunnat
padverka mig.”

[Respondent 4]: “Nej verkligen inte, nér jag slanger ett trasigt plagg i papperskorgen ser jag
ju det som ett vanligt skrép, tyvarr sa tanker jag inte mycket langre &n sa. Jag hade garna
onskat mer information om hur det paverkas, vad man kan géra och hur man da skulle kunna
gd tillviga, for det har jag ingen bra koll pd idag.”

Den d&vergripande bilden kvinnorna ger i denna studie &r att de inte uppméarksammar
marknadsforingen av olika avyttringsalternativ och att det finns genomgaende okunskap hos
kvinnorna vilket kan tankas vara en anledning till att det finns en sa pass liten medvetenhet hos
dem kring avyttring av kladesplagg. Detta ar dven ndgot som Morgan & Birtwistle (2009)
belyser i sin studie, att det finns en okunskap géllande unga kvinnors sociala och miljoméssiga
effekter av dess konsumtionsbeteende. Vidare visar denna studie pa att det finns en brist idag
pa kommunikation fran modeforetagen som inte pa ett lampligt och attraktivt sétt nar ut till
samtliga respondenter, vilket kan styrkas med det som ndmns i teorin om att kommunikationen
mellan modeféretag och konsumenter idag inte ar fullt utvecklad (Henninger et al. 2017).

Som Vehmas et al. (2018) forklarar i teorin, kan det tankas att respondenterna behover ett
forandrat tankesatt for att kunna Aastadkomma nagon forandring da den bristande
medvetenheten och kunskapen kan tdnkas utgora hinder for kvinnornas reflekterande tankesétt
kring avyttringsalternativ i sin vardag. Vidare menar de pa att foretagen maste pa ett attraktivt
satt kommunicera ut sin marknadsforing for att pa sa satt kunna 6ka konsumenternas kunskap
och vilja till att konsumera hallbara kladesplagg. Kvinnorna i denna studie tenderar ha en
positiv installning till att vilja forandra deras tankesatt da ett aterkommande tema i
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respondenternas svar ar att de 6nskar mer och battre marknadsforing fran modeféretagen,
varvid en positiv attityd och intresse till att vilja fa mer information och forstaelse for hur deras
avyttringsbeteenden kan ha for paverkan gar att utlasa. Mojligen kan det tankas visa pa att
kvinnorna aterigen soker efter mer specifik kunskap dar dessa kvinnor upplever att de har svart
att relatera till dagens marknadsféring och informationen de blir exponerade fér. Darmed kan
en marknadsforing fran modeféretagen som respondenterna kan relatera till saledes tankas vara
en viktig del for att ge kvinnorna i denna studie storre medvetenhet kring olika
avyttringsalternativ och framja en mer cirkular modeindustri.

Vissa respondenter tenderar daremot ha installningen att det ar kravs att de sjalva lagger ned
tid pa att soka information och att de maste vara insatta i &mnet. Av den anledningen kan det
tankas att attityden kring avyttringsbeteenden blir mer negativ hos dessa kvinnor pa grund av
en tro att det ar kravande av dem. Som namns i teorin &r attityder och beteende tva viktiga
komponenter for att skapa en mer cirkuldar modeindustri (Vehmas et al. 2018) varvid en
attraktiv marknadsforing kan tankas vara en losning for att kunna paverka kvinnornas attityder
och beteende. En battre kommunikation fran modeforetag om hur samtliga kvinnor i denna
studie kan ga tillvaga for att avyttra sina klader samt en attraktiv kommunikation om vad ett
daligt avyttringsbeteende kan ha for konsekvenser pa miljon kan saledes tdnkas vara ett
effektivt satt att kunna forandra kvinnornas tankesatt gallande avyttring av klader. Da
kvinnorna i denna studie, som tidigare namnt, ar relativt bekvama och troligen tycker att det &r
en anstrangning for dem att sjélva soka upp information om olika avyttringsalternativ, &ar det
mojligt att pasta att marknadsforingen har en nyckelroll i detta och har mojligheten att kunna
forandra samtliga kvinnors tankesatt.
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5. Slutdiskussion

| det har kapitlet besvaras studiens syfte och forskningsfraga; Vad &ar unga kvinnors forstaelse
for hallbart mode? Syftet med studien ar att skapa kunskap om hur unga kvinnor resonerar
kring konsumtion av klader och hallbart mode, med férhoppningen om att kunna ge vardefull
information till naringslivet idag for arbetet mot en hallbar modeindustri. | foljande kapitel
presenteras de slutsatser som forfattarna har kommit fram till. Utifran studiens intervjuer och
empiriska analys 6ppnas sedan en diskussion upp vilket féljs av forslag pa vidare forskning.

5.1 Slutsats

Gallande hur kvinnorna i denna studie resonerar kring sin konsumtion visar det pa att de har
ett stort intresse for mode, varav alla kvinnor latt tréttnar pa sin garderob och majoriteten av
dem handla nya klader ofta, framst ifran fast fashion- butiker sasom till exempel H&M och
Zara. | och med detta visar det pa att kvinnorna kan tankas vara forhallandevis lattpaverkade
av dessa modebutikers affarskoncept som standigt vill framja nykonsumtion av klader och
framkalla nya behov hos konsumenterna, dven om konsumenterna inte behéver kladesplaggen
ifrdga. Det visar dven pa en genomgaende mer eller mindre trendkanslighet bland samtliga
kvinnor dar flertalet borjar folja trender ju mer de exponeras for det, nar de ser andra personer
bara plaggen pa olika marknadsforingskanaler, vilket gor att kvinnorna omedvetet blir
paverkade av dessa sociala patryckningar.

Studien visar vidare pa att kvinnorna har en bristande forstaelse nér de resonerar kring hallbart
mode, dar det visat sig vara nagra mer framstaende anledningar som paverkat till ett mindre
hallbart konsumtionsheteende och tankesétt. Resultatet visar pa att det bland annat handlar om
att kvinnorna drivs till stor del utav egoistiska varden dar interna faktorer ar mer framstaende
an de externa faktorerna, sasom till exempel kdnna sig snygg, trivas, pris och en kénsla av att
gjort nagot bra. Dock uppvisade en utstickande respondent att hon drevs mer av externa
faktorer, dar det gick att se ett samband mellan externa faktorer och en positivare installning
till att konsumera hallbara klader. Darmed kan externa faktorer vara av stor betydelse for att
andra instéllning till hallbart mode av dessa kvinnor.

Pris och design var aven tva viktiga faktorer for samtliga kvinnor i denna studie vid kopbeslut
av hallbara klader. Priset innefattar inte bara sjalva kostnaden for plagget utan dven den
anstrangning och tid kvinnorna behover dgna sig at for att hitta hallbara klader. Resultatet visar
pa att det behovs ett storre och mer lattillgangligt utbud for att kvinnorna ska handla hallbara
klader, da det idag ar outvecklat och fast fashion- utbudet ar stérre och mer lattillgangligt.
Vidare ka&nde en majoritet av kvinnorna inget eller litet ansvar for att den egna
kladkonsumtionen bidrar till miljoforstorning. De forsvarade sig med att det finns sa manga
andra som handlar &nnu mer klader. Resonemanget visar aterigen pa att det ar det egoistiska
vardet och modeintresset som prioriteras 6ver hallbarhet. Resultatet visar aven att kvinnorna i
denna studie ar relativt bekvédma vilket kan tdnkas utgora en barridr for att samtliga kvinnor
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ska konsumera mer hallbart da de idag inte kéanner nagon vidare skuld Over sitt
konsumtionbeteende.

Fortséttningsvis visade resultatet pa ett tydlig genomgaende monster vad géller bade
marknadsforing av hallbara klader och marknadsforing av olika avyttringsalternativ dar det
rader ett kunskapsgap. Det finns en stor okunskap bland kvinnorna och en liten medvetenhet
om hur konsumtion av klader och ett daligt avytrringsbeteende paverkar miljon, vilket ar ett av
de storsta hindren till att de inte agerar och handlar hallbart. Studien visar pa att
marknadsforingen kring dessa omraden idag inte nar ut pa ett tilltalande satt till respondenterna.
Det kréavs att kvinnorna far mer specifik kunskap och information kring miljokonsekvenserna
av deras beteende pd just modebranschen och vad kladindustrins roll &r i det hela, dar
emotionell kommunikation som &r latt att relatera till troligtvis har stor paverkan till ett
forandrat konsumtionsbeteende. Vidare behdvs det en mer meningsfull och attraktiv
marknadsforing som kvinnorna kan relatera till for att de ska bli paverkade. Alltsa ar kunskap
en faktor som hade kunnat paverka hur kvinnorna konsumerar och hur de valjer att avyttra sina

plagg.

Sammanfattningsvis gar det att, utifran studiens resultat, faststélla att de unga kvinnorna visar
pa att de overlag har en bristande forstaelse for hallbart mode, dar det behovs ett andrat
tankesatt och konsumtionsbeteende hos dem for att framja en mer hallbar och cirkular
modeindustri, vilket maste ske tillsammans med hjalp av modeféretagen genom en lamplig och
attraktiv marknadsforing for denna malgrupp.

5.2 Diskussion

Respondenterna i denna studie utgdr en konsumentgrupp som finner stort intresse av mode och
klader och handlar relativt ofta. Dessa kvinnor handlar mestadels fran fast fashion- butiker och
ar lattpaverkade av modebutikernas forsok till att framja konsumtion av nya klader. Kvinnorna
blir ltt blir trétta pa sin garderob och kanner att de vill uppdatera den ofta, vilket troligen beror
pa att modebutikerna idag skapar dessa behoven. Da samtliga respondenter paverkas av sociala
patryckningar och ar mer eller mindre trendkansliga ges modebutikerna idag méjligheten och
makten till att kunna framkalla nya behov. Pa samma sétt kan ocksa modebutikerna framkalla
nya behov av hallbara klader. Detta kan betraktas som en skyldighet for modebranschen idag
da industrin star for en av de mest energi- och resursintensiva industrierna i véarlden och ar en
stor miljobov. I arbetet mot en hallbar utveckling kravs att foretag maste erbjuda varumarken,
produkter och tjanster som inte &dventyrar kommande generationers mojligheter att
tillfredsstélla sina behov (Hartmann et al. 2020) och modeindustrin &r inte ett undantag. For att
minska den enorma miljopaverkan som produktion och konsumtion av klader innefattar kravs
att modebutiker idag maste ta till sig cirkulara och hallbara strategier i deras affarsmodeller
(Vehmas et al. 2018), vilket forfattarna av denna studie starkt rekommenderar.

Resultatet visar pa att samtliga kvinnor i denna studie har en bristande kunskap vad galler
hallbart mode vilket hogst sannolikt beror pa att de inte blivit exponerade for det tidigare.
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Vidare har respondenterna en positiv installning till att handla mer hallbara klader men
uttrycker att utbudet och marknadsforingen av hallbart mode idag ar mycket lidande. En
bristande marknadsforing och daligt utbud av hallbara klader &r stora hinder for att kvinnorna
ska dvervaga hallbart mode. Modebutiker idag maste darfor underlatta i 6vergangen till en mer
hallbar konsumtion av klader genom att tillhandahalla ett storre sortiment av hallbara klader.
Daremot gar det inte endast att 6ka utbudet av hallbara klader utan stor vikt ligger pa huruvida
attraktiv marknadsforingen ar fran modeforetagen. Da kvinnorna till stor del drivs av egoistiska
varden behovs en kommunikation fran modeféretagen som talar direkt till dessa, varvid en mer
emotionell kommunikation &r att foredra for att kvinnorna latt ska kunna relatera och bli
paverkade. Vidare behéver kvinnorna mer specifik kunskap om vad deras kop av hallbara
klader kan bidra till for att de ska kunna utvardera de olika alternativ som erbjuds pa
kladmarknaden. Skyltning av olika markningar och marknadsféring av hallbara kollektioner
behdver &ven bli mer tydlig och lattillganglig.

Genom denna studie framgar att kvinnorna bryr sig om deras omgivning och antingen medvetet
eller omedvetet foljer trender varvid influencers tenderar ha stor paverkan pa kvinnornas
attityder vad galler mode och klader. Att lata influencers sta for en stor del av marknadsfaringen
vad galler hallbara modekollektioner kan anses vara en attraktiv kommunikation for samtliga
kvinnor i denna studie. Att inga samarbeten med stora profiler, sasom influencers, &r ett starkt
rekommenderat initiativ som naringslivet kan ta till sig idag i syfte att framja en mer hallbar
modeindustri.

Marknaden av hallbara klader behéver daremot erbjuda samma stilar, former och farger som
marknaden av icke-hallbara klader. Da denna studie visar pa att manga av kvinnorna drivs av
egoistiska varden och vardesatter fashionability framfor etiska fragor vid kop av klader behover
kladerna saledes var lika snygga eller snyggare an de klader som fast fashion- butiker erbjuder
idag. | studien framgar &ven att konsumtion av klader innebéar en komplicerad process for
kvinnorna varvid manga faktorer beaktas samtidigt. Kvinnorna tenderar bry sig mycket om
kvalité, design och pris. For manga av respondenterna skulle ett lagre pris pa hallbara klader
oka deras incitament till att handla hallbart mode, atminstone liknande priser som for icke-
hallbara klader. En mer tilltalande design pa kladerna och som dessutom erbjuder battre kvalité
som kvinnorna kan ha under en lang period &r av stor vikt for att locka dessa kvinnor till att
bidra till en mer hallbar modeindustri. Battre kvalité pa kladerna innebar ocksa att tiden for
anvandningen av kladerna forlangs vilket leder till att kvantiteten nykonsumtion av klader
troligen kan reduceras.

Aven marknadsforingen om olika avyttringsalternativ anses vara bristande for samtliga
respondenter. Kvinnorna har ingen stérre kunskap om hur de ska avyttra klader och uttrycker
att de 6nskar en tydligare marknadsforing om hur de ska ga tillvaga. Att erbjuda tjanst om olika
avyttringsalternativ sasom insamling av klader for atervinning eller avdelning med gamla
kollektioner eller second hand kl&der anses av forfattarna av denna studie vara ett effektivt satt
for modebutiker att framja till mer atervinning och ateranvandning av klader. Som Vehmas et
al. (2018) forklarar sa ar utmaningen med cirkulart mode for modebutiker att uppmuntra om
ett forandrat konsumtionsbeteende och pa samma gang fa salt sina produkter. Om modebutiker
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idag skulle erbjuda nagon form av tjanst for att avyttra klader och samtidigt erbjuda
ekonomiska incitament, sasom en rabattcheck, skulle kvinnorna i denna studie hogst sannolikt
bli lockade av att ga dit da de flesta av dem som tidigare namnt drivs av egoistiska varden.
Detta skulle aven innebéra att kvinnorna behover lagga ned tid och anstrangning for att ga dit
varvid de formodligen ocksa ser tillfallet i akt att aven ga runt i butiken och hitta nagot nytt
kladesplagg till de sjalva. Att fa salt kladerna hade pa detta sétt inte varit ett problem for
modebutiker som arbetar fér en mer hallbar modeindustri.

Daremot gar det inte att undvika problematiken om att modebutikernas affarsmodeller idag
bygger pa nykonsumtion av klader och gar inte i linje med idén om hallbart mode. Detta &r
troligen ocksa den storsta anledningen till att dagens utbud av hallbara klader &r lidande. Att
framja en mer hallbar modeindustri och samtidigt fa salt sina produkter ar dock inte omajligt,
det handlar daremot om att marknaden behdver bli stérre varvid néringslivet maste ta det forsta
steget och faktiskt erbjuda mer hallbara alternativ. En stérre marknad hade ocksa kunnat
innebara att produktionskostnaderna av hallbart mode skulle minska da en stor efterfragan pa
hallbara klader troligen skulle satta press pa modeforetag att komma pa nya innovativa séatt att
tillverka hallbara klader pa.

En attraktiv marknadsforing som ar lamplig for denna malgrupp av unga kvinnor, tillsammans
med ett brett sortiment av hallbara klader med olika stilar, former och farger till rimliga priser,
ar formodligen avgorande for arbetet mot en hallbar modeindustri, varvid modebutikerna idag
representerar den del av naringslivet som har storst ansvar att se till att detta sker. En hallbar
modeindustri hanger saledes pa att modebutikerna idag maste forandra sina affarsmodeller och
tillhandahalla hallbara alternativ.

5.3 Vidare forskning

Denna studie syftar till att skapa kunskap om hur unga kvinnor resonerar kring konsumtion av
klader och hallbart mode och ger fler uppslag till framtida forskning. Pa grund av forfattarnas
tidsram och begrdansade resurser har studien inte sa stor omfattning med relativt fa
respondenter, det hade darfor varit intressant att genomfora denna undersokning pa en stérre
population och pa detta satt undersdka om studiens slutsatser kan generaliseras till andra unga
kvinnor. Det hade dven varit intressant att genomféra denna undersokning med en storre
demografisk spridning for att skapa kunskap om hur flera olika demografiska grupper har for
forstaelse om sin konsumtion av hallbart mode och ge en bredare bild av hur en storre
population resonerar géllande detta.

Under studiens gang upplevdes att resultatet av intervjuerna gav uppslag till manga intressanta
aspekter av héllbart mode vilket resulterade i att den empiriska analysen blev relativt “bred”
och ”allmén”. En rekommendation for vidare studier &r séledes att mer ingdende undersoka
studiens problemomrade, genom att inledningsvis genomfdra en kvantitativ studie som kan ta
fram mer allmangiltig data for att sedan genomféra en kvalitativ studie som kan félja upp
resultatet av den kvantitativa datan och undersoka mer djupgaende hur och varfor en population
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resonerar som de gor. En annan rekommendation &r &ven att utféra denna studie med en smalare
fragestallning. Exempelvis hade det varit intressant att undersoka vad unga kvinnor har for
installning till olika avyttringsalternativ och utféra en studie som avser att skapa kunskap om
specifikt ett avyttringsalternativ och unga kvinnors forstaelse om det. En mojlig fragestallning
hade kunnat vara vad unga kvinnor har for forstaelse kring ateranvandning av klader som en
strategi for att forlanga kladernas livslangd och framja en mer hallbar modeindustri. Da
kvinnorna i denna studie &ven till stor del drivs av egoistiska varden, kan en annan mojlig
fragestéllning vara hur unga kvinnor ser pa atervinning av kladesplagg i utbyte mot en
rabattcheck. En smalare fragestéllning om ett specifikt avttringsalternativ kan troligen lamna
ett starkare praktiskt bidrag till néringslivet idag samt spetsa den befintliga forskningen inom
amnet.
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7. Bilaga

Intervjuguide

Teman: konsumtionsbeteende, hallbart mode, hallbar marknadsforing, avyttringsbeteende

Inledande fragor
- Har du nagot intresse for mode och klader?
- Nar var du sist och handlade klader? Vad kopte du da?

Konsumtionsbeteende

Handling
- Ungefar hur ofta handlar du klader? Ar de nar du kanner att du verkligen behover
plagget eller nar du hittar nagot snyggt?
- Blir du latt trott pa din garderob och kanner att du vill uppdatera den?
- Vilka butiker brukar du handla i?

Attityder
- Ar det viktigt for dig att folja trender?
- Skulle du saga att klader representerar vem du ar?
- Vad skulle du sdga &r din storsta anledning till att du handlar kl&der? t.ex.
funktionalitet, identitet.
- Vad é&r viktigast for dig nar du ska kopa ett kladesplagg? D.v.s. &r det pris, kvalite,
design, bekvamlighet?

Hallbart mode

Handling
- Nar du handlar kléader, tanker du nagot pa hallbarhetsaspekter da? Pa vilket satt
isafall?

Attityder
- Kanner du dig oroad 6ver hur miljon paverkas idag av var konsumtion?
- Har du nagon uppfattning om vad hallbart mode ar?
- Vad forknippar du med hallbart mode? omodernt? dyrt? unikt? vet ej?
- Hur tycker du utbudet av hallbara klader &r idag? Tycker du att det ar enkelt att hitta
sadana klader?
- Vilka faktorer utgor viktiga avvégningar for dig for att du skulle kopa hallbara klader?
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- Pris

- Kvalité

- Tillgénglighet

- Designen

- Funktionalitet
- Vad skulle kunna 6ka ditt incitament till att handla hallbara klader?

- Design

- Utbud

- Kunskap

- Billigare pris

- Funktionalitet

Hallbar marknadsforing

Handling
- Kan du ge exempel pa nagot modeforetag som marknadsfort sig pa ett hallbart satt?
Vet du flera modeforetag som arbetar med hallbart mode?
- Brukar du handla kl&der dar? varfor/varfor inte?

Attityder
- Hur tycker du modeféretag marknadsfor héallbara klader? Ar det ndgot du
uppmarksammar?
- Tycker du att du far bra kommunikation fran modeforetag om hur de arbetar hallbart?
- Kénner du att foéretagen kommunicerar miljokonsekvenserna av kladkonsumtionen?

Konsumenters avyttringsbeteende

Handling
- Brukar du rensa garderoben ofta?
- Vad brukar du géra med dina klader som inte anvands?

Attityder

- Kanner du att modeforetag marknadsfor sig pa ett tydligt satt gallande vad de har for
alternativ att forlanga ett kladesplaggs livslangd?

- Kanner du till att vissa modefdretag har olika alternativ for avyttring av klader? t.ex.
insamling, lagning

- Kanner du att du har tillrackligt med kunskap géllande vilka konsekvenser ett daligt
avyttringsbeteende har pa miljon?

- Vet du var och hur du kan ga tillvaga om du vill avyttra dina klader?
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