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Abstract 
 
Today, products are often being made through a linear approach, where raw materials are being 
taken from nature, produced into products that are used and then becomes waste. A circular 
model strives to minimize the amount of waste and the goal is to bring the materials back into the 
flow of products. In Sweden today, large amounts of textiles and clothing are being thrown in the 
household trash that in turn, becomes waste and there is no clear line for textile recycling. 
However, more and more companies have introduced the possibility for consumers to hand in 
clothes and textiles for them to recycle. 
 
This paper is centred around circular economy with a special focus on textile recycling. The 
paper has examined the disposal habits of textiles and clothing for consumers in Sweden and 
what Swedish companies are communicating regarding the possibility of recycling textiles 
through them. The study has examined both consumer habits and the communication from 
companies, since both parties must participate actively if a circular model is to be achieved. The 
study has also examined what affects the extent and expansion of the amount of textiles recycled 
by consumers. 
 
The study shows that large parts of consumers in Sweden participates in a circular system 
through, amongst other things, recycling of other materials, donating clothes and textiles for 
reuse and through mending broken pieces of clothing instead of throwing them away. However, 
the result shows that few recycle textiles and clothing, even though almost all recycle other 
materials in their households. The study shows a discrepancy between consumer knowledge and 
the information presented from the companies, since one third of the respondents of this study 
didn’t have enough knowledge to recycle textiles.  
 
The study shows a lack of information about the subject, as well as the importance of 
accessibility to collection bins for recycling of textiles. It is also established that many companies 
are already working with circular economy and the importance for companies to communicate 
their work with sustainability to their customers. This paper is written in Swedish. 
 
Keywords:	 Circular economy, textile recycling, communication from companies, consumer 
habits, CSR-Communication, sustainability.	
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Sammanfattning 
 
Idag produceras varor ofta med ett linjärt tillvägagångssätt, där råvaror tas från naturen, förädlas, 
användas och sedan bli avfall. En cirkulär modell strävar efter att minimera mängden avfall och 
målet är istället att föra tillbaka materialen i produktflödet igen. I Sverige idag slängs stora 
mängder textilier och kläder i hushållssoporna som blir till avfall och det finns ännu ingen tydlig 
linje för textilåtervinning. Dock har alltfler företag introducerat en möjlighet för konsumenter att 
lämna in kläder och textilier till dem för återvinning.  
 
Denna uppsats centreras kring cirkulär ekonomi med särskilt fokus på textilåtervinning. 
Uppsatsen har undersökt vilka vanor konsumenter i Sverige har vad gäller avyttring av textilier 
och kläder samt vilka möjligheter till textilåtervinning som kommuniceras från svenska företag. 
Undersökningen har tittat på, vilka vanor konsumenter har, samt vilken kommunikation som 
finns tillgänglig från företag, då båda parter måste delta aktivt för att en cirkulär modell ska 
uppnås. Studien har även undersökt vad som påverkar omfattningen och utökningen av 
återvinningen av textilier från konsumenter. 
 
Studien visar att stora delar av konsumenter i Sverige deltar i ett cirkulärt system genom bland 
annat återvinning av andra material, att donera kläder och textilier för återanvändning samt 
genom att laga trasiga plagg istället för att slänga dem. Resultatet visar dock att få återvinner 
textilier och kläder, trots att nästintill samtliga återvinner andra material i sina hushåll. Studien 
visar att det finns en diskrepans hos konsumenters kunskaper om ämnet och den information som 
förmedlas från företagen, då en tredjedel av respondenterna inte hade tillräcklig kunskap för att 
återvinna textilier.  
 
Studien visar på en brist på information om ämnet, samt vikten av tillgänglighet av 
insamlingskärl för textil återvinning. Vidare påvisas att många företag redan arbetar med cirkulär 
ekonomi och vikten av att kommunicera företagets arbete med hållbarhet till sina kunder. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nyckelord: Cirkulär ekonomi, textilåtervinning, kommunikation från företag, konsumenters 
vanor, hållbarhet, hållbarhetskommunikation.  
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1. Inledning 
 
I detta inledande kapitel presenteras en bakgrund och en problematisering till studiens 
ämnesområde. Detta leder sedan vidare till studiens syfte samt de forskningsfrågor som har 
undersökts. 
 
1.1 Introduktion till cirkulär ekonomi 
 
Hållbarhet kan definieras enligt följande: ”En hållbar utveckling är en utveckling som 
tillfredsställer dagens behov utan att äventyra kommande generationers möjligheter att 
tillfredsställa sina behov” (Brundtland & Khalid 1987). Termen hållbarhet innefattar ofta det som 
kallas ”Tripple Bottom Line”, det vill säga tre områden inom hållbarhet; ekonomisk, social och 
miljömässig hållbarhet (Gimenez, Sierra & Rodon 2012). I dagens samhälle står konsumtion i 
centrum och trots en ökad medvetenhet kring miljöförstöringar ökar ständigt konsumtionen. I takt 
med detta blir miljöförstöringarna av vår planet allt värre och mer omfattande (Världsnaturfonden 
2017) och många svårt att se kopplingen mellan sina konsumtionsvanor och de storskaliga 
miljöförstöringarna (Europeiska Kommissionen 2010). Under 2015 konsumerade hushållen 24 % 
mer kläder och skor jämfört med 2005 och från 2014 till 2015 ökade konsumtionen med 3,6 % 
(Fuentes, Norrman & Östergren 2016). Under 2014 konsumerades cirka 13,1 kg textilier i 
Sverige per person och av dessa slängs i ungefär 8 kg textilier i hushållssoporna som sedan 
förbränns istället för att återvinnas eller återanvändas (Naturvårdsverket 2016). Att dessa textilier 
slängs och inte kan tas tillvara medför att nya råvaror ständigt behövs för att möta efterfrågan. 
Detta tillvägagångssätt att producera varor kallas för en linjär affärsmodell eller linjär ekonomi 
och är det produktionssätt som dominerar tillverkningsindustrin idag. En linjär modell innebär att 
råvaror tas från naturen, förädlas till varor som används och sedan blir avfall (Goyal, Esposito & 
Kapoor 2016). I takt med den linjära ekonomins tillväxt används naturresurser och avfall av olika 
slag uppstår, vilket i sin tur leder till utarmning av biologisk mångfald, spridning av miljögifter 
samt att livsuppehållande system trängts tillbaka (Miljö- och energidepartementet 2017). Ett 
alternativ till den linjära ekonomin är en cirkulär ekonomi. 
 

 
 
Figur 1 – Miljö- och energidepartementet, 2017. – Redogörelse för centrala begrepp inom Linjär 
ekonomi och Cirkulär ekonomi för att påvisa på skillnader mellan de två modellerna. 
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Enligt Lewandowski (2016) och Witjes och Lozano (2016) medför ett byte från en linjär 
ekonomisk modell till en cirkulär både miljömässiga, sociala och ekonomiska fördelar. 
Genovese, Acquaye, Figueroa och Koh (2017) menar att cirkulär ekonomi flyttar gränserna för 
miljömässig hållbarhet genom att sammanföra ekologiska system och ekonomisk tillväxt. Enligt 
Jawahir och Bradley (2016) kan den linjära ekonomin inte möta de miljömässiga utmaningar som 
existerar idag. Cirkulär ekonomi kan ses som ett svar på en upplevd ineffektivitet bland de 
befintliga hållbarhetsåtgärder i den linjära ekonomin och den fortsatta miljöpåverkan som 
produktions- och konsumtionssystemet har (Hobson 2016). 
 
Det finns många aspekter och tillvägagångssätt för företag att arbeta med cirkulär ekonomi, både 
genom design- och affärsstrategi. Det kan både handla om produktdesign där företagen strävar 
efter att stänga produktlivscykeln (att efterlikna biologiska livscykler genom nedbrytning eller 
återvinning) eller förlänga livslängden på produkten genom att exempelvis erbjuda underhåll 
(Bocken, de Pauw, Bakker & van der Grinten 2016). Vidare kan företagen arbeta med att utvidga 
produktens värde, exempelvis genom att ta tillbaka produkter efter att de använts av en kund och 
utvinna material (tekniska näringsämnen) eller reparera produkten för att sälja den på nytt 
(Bocken et al. 2016). 
 

 
Figur 2 – Förenklad beskrivning av en linjär och cirkulär ekonomi (Ellen MacArthur Foundation 
2011).  
 
Figur 2 ovan illustrerar skillnaden mellan en linjär och en cirkulär ekonomi. Tekniska 
näringsämnen är material, som exempelvis stål och polypropen, som inte naturligt bryts ner och 
som kan stanna kvar i en sluten produktcykel där de kan användas på nytt. Biologiska 
näringsämnen är material som kan brytas ner naturligt och tillföra näring istället för att förstöra 
(Braungart, McDonough & Bollinger 2007). Medan dessa två komponenter blandas i en linjär 
ekonomi, strävar den cirkulära efter att designa produkter så att dessa enkelt kan separeras vid 
återvinning av produkter och de näringsämnena kan återföras till produktion respektive brytas 
ner.  
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1.2 Problemdiskussion  
 
I Världsnaturfondens Living Planet Report 2016 konstateras att svenska konsumenters ekologiska 
fotavtryck kräver resurser motsvarande fyra jordklot för att hantera det levnadssätt vi har idag. I 
rapporten framgår att de största anledningarna till att vårt fotavtryck blir så stort är vårt 
konsumtionssamhälle, transporter och mängden kött och mjölkprodukter som konsumeras 
(Världsnaturfonden 2016). Konsumtionen och produktionen av kläder och textilier orsakar stor 
skada på miljön och textilindustrin är en av de industrier som orsakar mest skada för miljön 
(Kang, Lui & Kim 2013; Boström & Micheletti 2016). Enligt Morgan och Birtwistle (2009) har 
en ökad försäljning av billiga kläder lett till att vi köper och slänger mer och mer kläder och 
textilier. Trots att nästintill 100 % går att återanvända eller återvinna slängs ungefär 8 kg textilier 
per person och år i soporna i Sverige (Hawley 2010; Naturvårdsverket 2016).  
 

 
 
Figur 3 – Inköp & återanvändning av textilier i Sverige 2013 samt textilier i hushållsavfall 2011. 
Antal kilo per person (Sörme & Allerup 2015). 
 
Sveriges befolkning återvinner idag drygt 80 % av det totala avfallet som behandlas, genom 
materialåtervinning och energiåtervinning och mängden avfall som återvinns ökar stadigt (Sörme 
2017). Trots att svenska hushåll återvinner material till stor del menar Avfall Sverige (2016) i sin 
rapport att cirka 60 % av det som slängs i hushållssoporna skulle kunna materialåtervinnas, 
däribland textilier och kläder. Då stora delar av textilierna som konsumeras fortfarande slängs i 
hushållssoporna istället för att återvinnas kan detta tyda på okunskap hos konsumenter i Sverige 
om möjligheterna att återvinna textilier. 2013 återanvändes endast 19 % av textilierna i Sverige 
genom bland annat näthandel och donationer till välgörenhetsorganisationer och cirka 62 % 
slängdes i hushållsavfallet (Sörme & Allerup 2015). Enligt IVL Svenska Miljöinstitutet återvinns 
idag endast cirka 5 % av de över 120 000 ton av nya textila produkter som produceras till den 
svenska marknaden årligen (IVL svenska miljöinstitutet 2017).  
 
I Sverige finns det ännu ingen tydlig linje för textilt avfall. Istället finns insamling av trasiga 
textilier främst hos textila företag som samlar in textilier från sina kunder samt hos vissa 
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välgörenhetsorganisationer (I:Collect u.å.; Myrorna u.å.; Erikshjälpen u.å.). Avfall Sverige menar 
att materialåtervinning är en stor del i ett hållbart samhälle och de konstaterar att sorterade 
material kan ersätta andra material och innebär att mängden jungfruliga råvaror som krävs 
minskar (Nilsson-Djerf, 2016). Enligt Domina och Koch (2002) är bekvämlighet och 
tillgänglighet de viktigaste faktorerna för ett framgångsrikt återvinningsprogram. De menar även 
att det mest effektiva sättet för att få människor att återvinna material är att återvinningen hämtas 
utanför deras hem. Laitala (2014) konstaterar i sin artikel att tidigare studier av konsumenters 
avyttringsvanor visar på att en majoritet av konsumenter hellre donerar eller återanvänder kläder 
än att slänga dem i soporna. Dock framgår även att stora mängder fortfarande slängs på grund av 
uppfattningen att plaggen har förlorat sitt andrahandsvärde, på grund av slit, förändringar i modet 
eller att plagget är trasigt (Laitala 2014). Enligt författaren visar även tidigare studier att många 
konsumenter inte känner till andra sätt att ta tillvara på använda textilier förutom genom 
återanvändning som exempelvis donationer till välgörenhet. Öberseder, Schlegelmilch och 
Murphy (2013) menar att många konsumenter anser att det är viktigt att företagen arbetar med 
hållbarhet och sociala frågor på något sätt och att detta arbete påverkar kundernas planer på köp 
både direkt och indirekt. De menar även att det är viktigt att företagen kommunicerar detta arbete 
till sina konsumenter då det ger en mer positiv bild av företaget. 
 
Trots att många blir alltmer medvetna om människornas påverkan på miljön, finns det ett behov 
att minska den globala konsumtionen. Jordens resurser räcker inte till att tillgodose konsumtionen 
och råvaror minskar stadigt. En övergång till en cirkulär ekonomi där gamla produkter blir till 
nya råvaror, kan vara en del av lösningen på detta problem. I en artikel av Mylan, Holmes och 
Paddock (2016) påvisas betydelsen av hushållens sfär som en viktig roll i en övergång till 
cirkulär ekonomi och författarna menar att olika delar av en cirkulär ekonomi redan pågår i 
människors hem genom exempelvis återvinning av olika material. Stora delar av litteraturen 
gällande cirkulär ekonomi diskuterar företagsstrategi och hur företag kan ställa om till en cirkulär 
affärsmodell, bland annat genom att ta tillbaka gamla produkter för reparation, andra hands-
försäljning eller återvinning (Lewandowski 2016). Borrello, Caracciolo, Lombardi, Pascucci & 
Cembalo (2017) menar att det finns utmaningar med att övergå till en cirkulär ekonomi och delar 
av dessa utmaningar handlar om konsumenters roll. De menar att konsumenter i den linjära 
ekonomin är en sista, passiv länk i en linjär leverantörskedja där konsumenters deltagande är 
begränsad till köp av produkter. En cirkulär modell kräver dock att konsumenterna deltar aktivt 
genom bland annat återvinning av material (Borrello et al. 2017). På grund av detta har denna 
studie inte endast fokuserat på företag utan att även inkluderat konsumenter, då uppsatsförfattaren 
menar att cirkulär ekonomi inte kan uppnås om endast en aktör deltar i omställningen. Vidare 
menar uppsatsförfattaren att då majoriteten av varor produceras för att säljas till konsumenter är 
det viktigt att kommunikationen från företag når konsumenterna då det idag främst är företag som 
samlar in textilier för återvinning. De två områdena har därför undersökts parallellt då både 
företag och konsumenter har en del i en implementering av en cirkulär ekonomi. 
 
Tidigare forskning har länge konstaterat att återvinning av textilier behöver öka samt 
konsumenters kunskaper om ämnet spelar stor roll vad gäller mängden som återvinns (Kant 
Hvass 2014; Domina & Koch 1999). Tonglet, Phillips och Bates (2004) fann i sin studie att 
information, kunskap och tillgänglighet är viktiga faktorer för ändra människors beteende 
gällande återvinning och därmed öka mängden material som återvinns. Den tidigare forskningen 
om textilåtervinning är främst fokuserad kring klädesföretag och modebranschen och få har 
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undersökt andra textila företag gällande återvinning av textilier, som företag som säljer 
hemtextilier eller sportkläder. Om detta gjorts är det främst fallstudier som utförts på specifika 
företag och en kartläggning av tillgänglig information kring hållbarhet och textilåtervinning har 
inte hittats bland tidigare forskning under litteraturstudien. Det finns även en brist på forskning 
kring svenska konsumenters beteende kring återvinning, såväl gällande textil som andra material. 
På grund av detta har denna studie fokuserat på konsumenter i Sverige samt undersökt både 
klädes-, sport- samt heminredningsföretag i Sverige. De två senare är branscher som inte tidigare 
undersökts i samma utsträckning som klädesbranschen och därför ses det som intressant för 
denna studie att även inkludera dessa typer av företag. Förutom att de bör ha lika stort ansvar som 
klädesföretag har kring återvinning av textilier, når de även en annan målgrupp än många 
modeföretag.  
 
1.3 Syfte och forskningsfrågor 
 
Syftet med denna studie var att undersöka vad konsumenter i Sverige gör med sina kläder och 
textilier vid avyttringstillfället samt vad som påverkar omfattning och utökning av 
textilåtervinning. Studien ämnade även undersöka vilken kommunikation som finns från svenska 
textila företag gällande möjligheter för konsumenter att lämna in sina textilier för återvinning hos 
dem.  
 
Uppsatsen har främst centreras kring cirkulär ekonomi i textilbranschen och specifikt kring 
återvinning av textilier.  
 
Forskningsfrågorna för denna uppsats är:  
 

• Hur gör konsumenter i Sverige vad gäller avyttring av textilier och textilåtervinning? 
 

• Vilken kommunikation finns från företag inom textilbranschen gällande textilåtervinning 
på företagens hemsidor? 

 
• Vad påverkar omfattningen och utökningen av återvinning av textilier från konsumenter? 
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2. Teoretiskt ramverk  
 
I detta kapitel presenteras det teoretiska ramverket för denna studie. Detta kommer att byggas på 
begreppen cirkulär ekonomi och textilåtervinning samt behandla konsumtion och hållbarhet 
inom textilbranschen och kommunikation från företag mot konsumenter.  
 
2.1 Cirkulär ekonomi  
 
I den cirkulära ekonomin, likt den linjära, står produktion av varor i fokus. Den cirkulära 
ekonomin strävar efter en minskad konsumtion av varor samt en minskad åtgång av råvaror vid 
produktionen. Dock kommer varor av olika slag behöva produceras även i en cirkulär ekonomi 
men i den cirkulära ekonomin strävar företag mot att ändra sättet vi konsumerar och använder 
varor. Ett cirkulärt produktionssätt kallas ofta även att ”sluta cirkeln” och innebär att en produkt, 
en komponent eller ett material ska få en ny nytta efter att den använts av en kund. Den cirkulära 
modellen innebär att råvarorna i ett första skede tas från naturen men att avfallet används för att 
ta fram nytt råvarumaterial (Bonciu 2014). Det linjära sättet att producera innebär att nya råvaror 
hela tiden krävs till produktionen, att avfallet ständigt ökar och inte tas tillvara (Bonciu 2014) och 
har även bidragit till stora sopberg och miljöförstöringar världen över. Enligt Lieder och Rashid 
(2015) anses det cirkulära tillvägagångssättet i produktionen vara ett sätt att kunna samordna den 
ekonomiska tillväxten och skyddet av miljön. Författarna menar att miljöpåverkan stegvist ökat 
pressen på de industriella verksamheterna. De menar även att i kombination med att jordens 
befolkning växer, minskar jordens resurser och tillgången till råvaror (Lieder & Rashid 2015). 
Dessutom ökar även pressen på industrin genom högre standarder i produktionen samt strängare 
regleringar och bestämmelser gällande den miljöpåverkan produktionen har (Su, Heshmati, Geng 
& Yu 2012). 
 
Zink och Geyer (2017) hävdar att den cirkulära ekonomin ifrågasatts mer och mer och 
konstaterar att miljömässig förbättring inte kan garanteras endast genom att sluta den materiella 
cirkeln. Bocken et al. (2016) menar att affärsmodeller och designstrategier måste samverka om 
övergången från linjär till cirkulär ekonomi ska lyckas. Enligt Asif, Lieder & Rashid (2016) finns 
det goda exempel på organisationer och företag som lyckats med den cirkulära modellen. Dessa 
är dock få och forskarna menar att trots de goda exemplen är det få företag som är villiga att ta de 
risker som en övergång till en cirkulär produktion skulle innebära. De menar att en övergång i 
produktionen skulle påverka flera delar av företaget som produktdesign, logistikkedja och 
affärsstrategi, och att dessa är beroende av varandra. Därför menar de att en omställning en mer 
cirkulär modell i en del av företaget påverkar hela organisationen (Asif, Lieder & Rashid 2016). 
 
2.2 Konsumtion av textila produkter 
 
Textilbranschen har förändrats mycket under 2000-talet, mycket på grund av att företag som 
producerar fast fashion har ökat drastiskt (Morgan & Birtwistle 2009) vilket innebär att företag 
producerar billiga kläder med korta ledtider från design till butik, med det huvudsakliga målet att 
öka sin omsättning. Med ökningen av dessa företag har även efterfrågan på billigt mode ökat 
(Morgan & Birtwistle 2009). Enligt Doeringer och Crean (2006) har dessa billiga kläder vanligen 
en livstid på en månad eller mindre och detta bidrar till en ökad konsumtion då plaggen ständigt 
ersätts av nya. Detta produktionssätt, med korta ledtider och livscykler har även applicerats på 
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andra delar av textilbranschen. Denna konsumtion kräver konstant nya resurser vilket bidrar till 
ökade miljöförstöringar då nya material måste produceras. Produkters livscykler spelar därför 
stor del i vilken miljöpåverkan de har. Att analysera en produkts livscykel innebär att man ser till 
vilken påverkan en produkt har under samtliga steg, från råvaror via produktion och användning 
till avfall. Joung (2014) konstaterar att hur vi slänger våra kläder är kopplat till hur mycket de 
påverkar miljön. Stora mängder kläder och textilier slängs utan att tas tillvara, trots att mycket av 
textilierna går att återanvända eller återvinna. Författaren menar även att konsumenter gör sig av 
med sina kläder som inte längre används på många olika sätt och att de kunder som köper fler 
modeprodukter var mindre benägna att delta i återvinning (Joung 2014). McNeill och Moore 
(2015) fann i sin studie att modekonsumenters attityder mot hållbarhet i sina klädköp avgjordes 
av konsumenternas generella oro för ett socialt och miljömässigt välbefinnande, deras 
förutfattade meningar om hållbart mode samt deras egna tidigare handlingar vad gäller etisk 
konsumtion. Då textilindustrin är en av de mest förorenande industrierna i världen (Boström & 
Micheletti 2016), behöver mängden textilier som konsumeras minska om industrin ska lyckas bli 
hållbar.  
 
2.3 Textilåtervinning 
 
Nästintill 100 % av textilier kan återvinnas eller återanvändas (Hawley 2010; Joung 2014). Med 
detta menas att textilierna går att sälja vidare, donera, återvinna till exempelvis nya plagg eller till 
produkter med lägre värde än ursprungsprodukten, som isolering, trasor eller liknande. Enligt 
Mishra, Behera och Militky (2014) är textilavfall som hamnar på soptippar ett stort miljöproblem, 
bland annat då syntetiska fibrer inte bryts ner naturligt och skadar organismerna i jorden. Att 
återvinna och återanvända kläder minskar den miljömässiga påverkan i jämförelse med att köpa 
nya kläder som görs av jungfruliga material (Woolridge, Ward, Philips, Collins & Gandy 2006).  
 
Joung och Park-Poaps (2013) menar behovet att återvinna textilier ökar, bland annat på grund av 
den ökande konsumtionen av textilier och mode. Lang, Armstrong och Brannon (2013) fann i sin 
studie att det finns en koppling mellan mängden kläder som konsumeras och hur dessa avyttras. 
Enligt författarna avyttrar trendkänsliga konsumenter större mängd kläder och textilier än de som 
inte följer trender i mode. Detta stöds även av Joung (2014) som fann att de konsumenter som 
köpte mer kläder var mindre benägna att delta i återvinning av textilier. Enligt Joung och Park-
Poaps (2013) känner dagens konsumenter ofta till olika sätt att avyttra sina textilier och kläder, 
och de olika sätten att avyttra dessa på påverkas av olika motivationsfaktorer. Enligt studien är 
pengar en faktor på påverkar konsumenter att återanvända och sälja vidare, bekvämlighet får 
konsumenter att slänga textilier och kläder i soporna och miljömässiga och humanitära skäl får 
konsumenter att donera till välgörenhet. På grund av detta menar författarna att specifika 
informationskampanjer kan användas för att uppmana till miljömässigt fördelaktiga beteenden. 
Joung och Park-Poaps (2013) menar även att en återvinningskultur behöver utvecklas under 
tidiga skeden i livet för att förhindra att konsumenter slänger textilier och kläder i soporna. 
 
Nodoushani, Stewart och Kaur (2016) menar att textilier inte kan återvinnas lika enkelt som 
andra material, men de menar dock att detta inte borde vara en anledning till att inte återvinna 
textilier. Zamani, Svanström, Peters & Rydberg (2015) beskriver att det inte ännu finns 
tillräckliga återvinningstekniker för textilier. Enligt Dahlbo, Aalto, Eskelinen & Salmenperä 
(2017) kräver en ökad återanvändning och återvinning av textilier stora förändringar av dagens 
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insamlingssystem. Författarna menar även att avfallsminimering är det främsta målet för 
avfallshantering och så även för textilavfall. Morgan och Birtwistle (2009) fann i sin studie att 
unga, kvinnliga konsumenter generellt inte kände till behovet av att återvinna kläder, men de 
erkände att det fanns en brist på kunskap gällande hur och var kläder och textilier kunde avyttras. 
Enligt Domina och Koch (1999, 2002) är tillgänglighet, bekvämlighet och kunskap viktiga 
faktorer för att konsumenters återvinning av textilier ska öka. Enligt författarna behöver 
konsumenterna informeras om vilket värde textilåtervinning har för miljön och vilken påverkan 
det har på mängden avfall som hamnar på deponi. Detta är en viktig faktor för att 
återvinningsprogram för textilier ska lyckas (Domina & Koch 1999, 2002).  
 
Evison och Read (2001) studerade hur brittiska lokala myndigheter kan använda marknadsföring 
och informationskampanjer för att öka återvinningsgraden bland sina invånare. Det framkom att 
utbildning, marknadsföring och publicitet var avgörande för att återvinningssystemen skulle bli 
framgångsrika. Författarna kunde även konstatera att regelbundna påminnelser och broschyrer 
bidrog till att bibehålla medvetenheten och kunskapsnivån hos invånarna. Mee, Clewes, Phillips 
och Read (2004) studerade effektiv implementering av marknadskommunikation gällande 
återvinning i England och fann att en viktig framgångsfaktor för de lokala myndigheterna var att 
förmedla ett konsekvent meddelande till befolkningen gällande återvinning. Detta kan kopplas 
samman med studierna från Domina & Koch (1999, 2002) som visade på snarlika resultat. 
Tonglet, Phillips och Bates (2004) studerade vad som påverkade engelska invånares beteende 
kring återvinning. De fann att människors attityder gentemot återvinning starkt påverkade deras 
beteende gällande återvinning. Dessa attityder påverkades främst av huruvida invånarna hade 
möjlighet, kunskap och bekvämligheter nog för att återvinna, men även av att konsumenterna inte 
skulle avskräckas från att återvinna på grund av bland annat tidsbrist eller brist på plats. 
Författarna menar även att en omsorg för samhället, följderna av återvinning samt tidigare 
upplevelser av återvinning också är starka faktorer som påverkar återvinningsbeteendet. 
 
2.4 Kommunikation från företag 
 
Enligt McWilliams, Siegel och Wright (2006) finns det många tolkningar av ett företags sociala 
ansvarstagande (Corporate Social Responsibility, CSR). Författarna definierar dock begreppet 
som ”åtgärder som verkar för att främja sociala nyttor, bortom företagets intressen och det som 
krävs enligt lag” och ofta innefattar CSR även företagets miljömässiga påverkan (McWilliams, 
Siegel & Wright 2006). Kommunikation av detta ansvarstagande kan ske på olika sätt. Många 
företag publicerar hållbarhetsredovisningar och många väljer även att kommunicera sitt arbete 
med miljömässiga och sociala frågor på sina hemsidor för att nå sina kunder och övriga 
intressenter. Rolland och O’Keefe Bazzoni (2009) menar att företag kan förbättra sin 
kommunikation med intressenter genom avsiktlig internetanvändning samt att företag kan rikta 
dessa meddelanden på ett värdefullt sätt till specifika intressenter. Enligt Öberseder, 
Schlegelmilch och Murphy (2013) är det viktigt att företag kommunicerar sina CSR-aktiviteter, 
då konsumenter som är medvetna om företagets hållbarhetsarbete har en mer positiv bild av 
företaget. De menar även att CSR kan påverka konsumenters planer på köp direkt eller indirekt, 
då konsumenter bedömer företag och dess produkter utifrån företagets hållbarhetsarbete. Trots att 
många studier påvisar fördelar med att företag kommunicerar sitt CSR-arbete är det viktigt att 
detta sker på rätt sätt och av rätt skäl. Elving (2013) menar att om konsumenter är skeptiska 
gällande ett företags motiv till att arbeta med CSR kan detta leda till negativ påverkan på bilden 



	 9	

av företaget. Samu & Wymer (2014) studerade företag som stödde en social fråga (exempelvis 
välgörenhet, miljöarbete och liknande) och hur denna sociala fråga kan implementeras i deras 
marknadsföring. De menar att konsumenter bedömer varumärket och den sociala frågan baserat 
på typen av meddelande. Enligt författarna drar både företaget och den sociala frågan nytta när 
den sociala frågan dominerar meddelandet eller när informationsmeddelanden används istället för 
säljande reklammeddelanden (Samu & Wymer 2014).  
 
van Raaij, Strazzieri och Woodside (2001) menar att marknadsföringskommunikation och 
säljfrämjande åtgärder inte endast används för att locka nya kunder utan även för att behålla och 
stärka relationen till existerande kunder. De menar att det är viktigt att i båda fallen studera 
konsumenternas bearbetning av meddelandet som kommuniceras och effekterna av 
marknadsföringskommunikation under olika förhållanden och för olika segment av konsumenter 
(van Raaij, Strazzieri & Woodside 2001). Enligt Prasad & Sethi (2009) har integrerad 
marknadskommunikation blivit en viktig del i arbetet för marknadsförare och beslutsfattare. 
Integrerad marknadskommunikation består av den centrala idén att kommunikation från företag 
till konsumenter inte sker i ett vakuum, utan i ett bredare spektrum som inkluderar både 
traditionell media men även andra kommunikationsmedel som exempelvis service och företagets 
produkter (Finne & Grönroos 2009). Integrerad marknadskommunikation ämnar påverka 
synergin mellan olika kommunikationsaktiviteter och synergin mellan olika element i 
kommunikationsmixen kan ha betydande vikt. En samverkan mellan de olika elementen som är 
ämnade för samma marknad skapar synergi, vilket ökar effektiviteten för varje enskilt element, 
på grund av de andras närvaro (Prasad & Sethi 2009). Finne & Grönroos (2009) menar att 
forskning kring integrerad marknadskommunikation främst fokuserats på företagens 
(avsändarens) perspektiv vilket innebär att företaget driver integrationen och ett konsekvent 
meddelande förmedlas till samtliga konsumenter (mottagaren). Författarna menar att eftersom 
konsumenten är den enda som kan integrera meddelandet som kommuniceras med de faktorer 
som är viktiga för hen bör företag arbeta mer med relationerna till sina kunder genom sin 
marknadsföring. På grund av detta är det viktigt att konsumentens uppfattningar blir ett integrerat 
element i planerings- och implementeringsprocessen, något som Finne och Grönroos (2009) 
kallar relationsbaserad marknadsföring. Relationsbaserad marknadsföring karaktäriseras av att 
både konsumenten, som mottagare av meddelandet, och företaget, som avsändare, aktivt deltar i 
meddelandets meningsskapande. 
 
Enligt Finne & Grönroos (2017) är det av yttersta vikt att marknadsförare lär sig stötta kundens 
meningsskapande och integration av meddelanden från företaget. De menar också att det behövs 
insikt i kundens logik och ekosystem för att få kunderna engagerade i företaget, dess produkter 
och tjänster. Enligt författarna måste marknadsförare, genom sin kommunikation, försöka skapa 
en koppling till kundernas liv och på så sätt övertyga dem om vilken betydelse företagets produkt 
och tjänster har för dem. Kommunikationens värde är det viktiga för kunden och påverkar 
kundens intryck av produkter och företag, och ibland även hens beslutsfattande (Finne & 
Grönroos 2017).  
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3. Metod  
 
I detta kapitel kommer studiens forskningsdesign samt metodval att beskrivas. Först beskrivs 
valet av den kvantitativa enkätstudien och de strukturerade observationerna. Därefter redogörs 
för utformningen av enkätfrågorna samt frågorna som ställdes vid observationerna. Vidare 
beskrivs urvalen och avgränsningar för både enkätstudien och observationerna som använts i 
studien. Därefter presenteras tillvägagångssätten för insamlingen av datan och kapitlet avslutas 
med en reflektion av de valda metoderna samt en diskussion kring alternativa metoder och varför 
dessa valts bort till denna studie. 
 
3.1 Val av metod 
 
Forskningsdesignen för denna studie är en tvärsnittsstudie och studiens modell har varit induktiv. 
Enligt Bryman och Bell (2015) är typiska egenskaper hos tvärsnittsstudier att dessa berör mer än 
endast ett fall, att studien genomförs vid en tidpunkt, att datan är kvantitativ eller kvantifierbar 
samt att det finns någon typ av mönster eller sammanhang mellan variablerna som undersöks.  

 
I rapporten har en kvantitativ undersökning genomförts för att studera konsumenters inställning 
till hållbarhet samt hur de avyttrar sina textila produkter. Den kvantitativa undersökningen 
genomfördes då det ansågs vara mer relevant för uppsatsen att undersöka ett stort urval för att få 
en överblick över konsumenters vanor kring textil återvinning. Ytterligare en anledning till valet 
av en kvantitativ studie var de begränsade tidsmässiga resurserna. Vidare är enkätundersökningar 
snabba att distribuera, smidiga för respondenten att genomföra då det kan göras hemifrån och en 
”intervjuar-effekt” undviks, där respondenterna svarar det som de anser vara socialt accepterat 
(Bryman & Bell, 2015). 
 
Utöver en kvantitativ enkätundersökning har även strukturerade observationer genomförts på 
svenska textila företags hemsidor för att se vilken kommunikation som finns till kunderna om 
textilåtervinning. Detta för att bidra till en helhetsbild av textilåtervinningen, då denna främst 
sker hos företag idag. Enligt Bryman och Bell (2015) är observationsscheman en viktig del av 
strukturerade observationer för att specificera vad det är som ska observeras. Ett 
observationsschema har skapats för observationerna för denna studie för att samtliga 
observationer av företag ska undersöka samma delar. 
 
3.2 Utformning av frågor 
 
Enkäten har utformats med mestadels stängda frågor med olika svarsalternativ gällande 
konsumenternas vanor kring återvinning och attityder till hållbarhet. Fördelar med stängda frågor 
är att det blir lättare för respondenterna att slutföra enkäten samt att meningen med frågan kan 
klargöras genom svaren (Bryman & Bell, 2015). Vidare underlättar stängda svar för dataanalysen 
och möjligheten att jämföra svar. På fem av de nio frågorna som ställs i denna undersökning har 
respondenterna dock haft möjlighet att lämna egna svar då svarsalternativet ”Övrigt” finns med 
och möjlighet att fylla i egna alternativ. Fördelar med att ha öppna frågor till respondenterna är 
att respondenterna kan svara helt utifrån sig själva, dock är de öppna frågorna ofta tidskrävande 
vid dataanalysen och svaren blir svårare att jämföra (Bryman & Bell, 2015).  
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Ett observationsschema kan ses som regler som ska följas genom samtliga observationer och 
liknar ofta intervjuscheman för strukturerade intervjuer med stängda frågor (Bryman & Bell, 
2015). Frågorna som utformades för observationerna var mestadels stängda för att underlätta vid 
dataanalysen. Vissa följdfrågor var öppna då det som skrevs var det av intresse. Frågorna 
anpassades även så att de skulle kunna ställas objektivt till flera företag. 
 
3.2.1 Frågor till enkätundersökning 
 
Fråga ett rörde respondenternas könsidentitet och fråga två deras ålder. Dessa frågor ställdes som 
bakgrundsfrågor för att eventuellt undersöka potentiella skillnader mellan könsidentiteter och 
åldersgrupper. Nedan redovisas de resterande frågor från enkätundersökningen samt 
motiveringen till varför dessa har tagits med i undersökningen. För fullständig enkät, se bilaga. 
 
3. Återvinner du några material i ditt hushåll idag? (Exempelvis kartong, plast, metall etc.) 
Enligt Koch och Domina (1999) är konsumenter medvetna om vikten av att återvinna andra 
material, så som papper, glas och plast men att medvetenheten inte är lika stor vad gäller andra 
återvinningsbara material som exempelvis textilier. På grund av detta ansågs denna fråga relevant 
att ställa då det kunde ge en bild av en möjlig skillnad på övrig återvinning och textil återvinning.  
 
4. Hur viktigt är det för dig att textilföretagen du handlar hos arbetar med hållbarhet?  
Lee och Shin (2009) fann genom sin studie att konsumenters medvetenhet om ett företags arbete 
gällande dess sociala ansvarstagande (CSR) hade en positiv koppling till inställningen till köp. 
För att undersöka i vilken utsträckning det idag anses vara viktigt att arbeta med hållbarhet hos 
konsumenter i Sverige ställdes denna fråga. Även för att svaren skulle kunna agera som underlag 
till efterföljande frågor, samt ge dem mer substans. Formulering att det är de företag 
respondenten handlar hos ansågs vara viktigt för att koppla närmare till verklighet och 
sanningsenliga svar samt undvika svar utan någon substans. 
 
5. Har du, under de senaste 2 åren, sökt information om ett textilt företags hållbarhetsarbete, via 
dess hemsida? 
Öberseder, Schlegelmilch och Murphy (2013) menar att det är viktigt för företag att 
kommunicera sitt sociala ansvarstagande då kunder som är medvetna om ett företags CSR-
initiativ har mer positiva attityder gentemot företaget. Då en del i denna studie var att undersöka 
tillgång på information från företag ansågs denna fråga intressant att ställa. För att avgränsa och 
få mer aktuella svar valdes tidsramen 2 år. 
 
5a. Om JA på fråga 5, anser du att du fann den information du sökte? 
Fortsättning på fråga 5 för att undersöka i vilken utsträckning information som söktes fanns. 
Detta kan vara relevant då studien ämnade undersöka vilken information företag kommunicerar 
samt hur lättillgänglig denna är. 
 
6. Vad gör du främst med dina gamla textilier och kläder som är hela men du inte vill 
ha/använder längre? (Bortse från strumpor och underkläder) 
Birtwistle och Moore (2007) menar att många konsumenter gör sig av med sina kläder genom att 
donera dem till välgörenhetsorganisationer och enligt Sörme och Allerup (2015) slängs cirka 8 kg 
kläder och textilier i hushållssoporna varje år i Sverige. Mishra, Behera och Militky (2014) menar 
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att de textilier som hamnar på soptippar är ett stort miljöproblem. Utifrån detta ansågs det 
relevant att undersöka vilka vanor som finns kring hela textilier och kläder, för att särskilja från 
de som är trasiga eller utslitna. Underkläder och strumpor ombads att bortse från då det antogs att 
dessa inte önskas få eller ge i ett andrahandssyfte. 
 
7. Vad gör du främst med dina gamla textilier och kläder som är trasiga och/eller utslitna? (Bortse 
från strumpor och underkläder) 
För att kontrastera trasiga textilier och kläder med hela och antagandet gjordes att det finns en 
skillnad mellan dessa och därför hade denna fråga även andra svarsalternativ. En enskild fråga 
ställdes om trasiga plagg/textilier då antagandet gjordes att det är skillnad på avyttring av hela 
och trasiga varor.  
 
8. Lämnar du in de textilier som du inte längre använder för återvinning? 
För att förtydliga vilka vanor som finns gällande återvinning av textilier. Övriga frågor har även 
innefattat andra tillvägagångssätt vid avyttring och därför ansågs det intressant med en fråga 
endast om återvinning. Respondenterna hade även möjlighet att svara vilken slags textilier (hela, 
trasiga, både och) som de lämnar in för återvinning.  
 
8a. Om JA på fråga 8, vilken är den främsta anledningen? 
För att undersöka bakomliggande anledningar till beteende. Det ansågs vara intressant för studien 
att få reda på av vilka anledningar respondenterna återvinner. 
 
8b. Om NEJ på fråga 8, varför inte? 
För att undersöka bakomliggande anledningar till beteende. Det kan vara intressant att få reda på 
av vilken anledningen respondenterna inte återvinner. Enligt Birtwistle och Moore (2007) kände 
konsumenter i regel inte till behovet av att återvinna kläder. På grund av detta kunde det vara 
intressant att undersöka av vilka anledningar konsumenter idag inte återvinner sina textilier, om 
det fortfarande är på grund av okunskap. 
 
9. Vad skulle främst krävas för att du skulle återvinna textilier i högre grad än du gör idag? 
I en enkätstudie från 2012 av Göteborgs Stad gällande återanvändning av kläder och textilier 
ställdes frågan ”Vad skulle kunna få dig att lämna mer till återanvändning” (IMA 
Marknadsutveckling, 2012). Här framkom att bättre tillgänglighet var den viktigaste aspekterna 
för respondenterna. Frågan för denna studie ställdes för att undersöka vad som skulle få 
respondenterna att återvinna i större utsträckning idag. Formuleringen ”i högre grad än du gör 
idag” valdes så att samtliga respondenter skulle kunna relatera, oavsett i vilken grad de återvinner 
textilier idag. I undersökningen från Göteborgs Stad rörde frågan återanvändning medan denna 
studie söker vad som skulle få konsumenterna att återvinna i högre utsträckning.  
 
3.2.2 Frågor till strukturerade observationer 
 
1. Finns någon information kring företagets hållbarhetsarbete? 
Denna fråga ställdes som en utgångspunkt för resterande frågor i observationerna. Nwagbara och 
Reid (2013) menar att hur företag kommunicerar sina åtaganden inom hållbarhet och CSR är av 
stor vikt för företagets framgång och legitimitet. 
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2. Skriver företaget något om cirkulär ekonomi? 
För att undersöka i vilken grad begrepp och modeller från den cirkulära ekonomin förekommer 
hos svenska textilföretag idag. 
 
3. Finns någon information om textilåtervinning på hemsidan? 
Detta för att undersöka i vilken mån information om textilåtervinning finns tillgänglig för 
konsumenter. Då det idag främst är företag som samlar in textilier för återvinning ansågs det att 
denna fråga var viktig för studien. Om ett företag hade information om textilåtervinning ställdes 
följande tre följdfrågor: 
 
3a. Vilken typ av textilier kan lämnas in? 
För att se vilka möjligheter att återvinna genom dem företagen erbjuder. 
 
3b. Får kunderna något i utbyte vid inlämning av textilier, exempelvis värdecheck? 
Denna fråga ställdes för att undersöka i vilken mån företag erbjöd kunderna en värde- eller 
rabattcheck i utbyte. En värdecheck som gör att kunder handlar mer kan agera som en morot och 
få fler att lämna in textilier men också motverka den nytta textilåtervinningen har om kunden 
köper nytt på grund av värdechecken. 
 
3c. Kommuniceras något om varför konsumenter bör lämna in textilier för återvinning? 
En viktig del i att öka textilåtervinningen är att konsumenterna har kunskap om varför det är 
viktigt. Genom att titta på om företagen beskriver varför konsumenterna bör lämna textilierna för 
återvinning kan det även undersökas vilken information som finns om ämnet. 
 
3.3 Urval 
 
3.3.1 Urval till enkätundersökning 
 
I denna studie har konsumenter i Sverige undersökts. För att få så stor spridning som möjligt och 
öka generaliserbarheten har urvalet bestått av alla typer av konsumenter i alla åldrar, dock har en 
avgränsning gjorts till konsumenter i Sverige. Undersökningen har utförts på internet via 
webbenkäter och har delats på sociala medier samt i forum för att öka chansen till en stor 
spridning av enkäten. Urvalet för studien har varit ändamålsenligt. Eftersom populationen inte är 
känd kan inte heller urvalsramen kännas till eller ett sannolikhetsurval göras (Bryman & Bell, 
2015). Bortfallen i denna undersökning har inte heller kunnat bestämmas då urvalsramen var 
okänd och endast de som själva ville delta i enkäten har lämnat sina svar.  
 
För att minimera risken för missuppfattningar gällande formuleringar som förekommer i 
enkätstudien genomfördes en pilotstudie med sju utvalda respondenter. Pilotstudien genomfördes 
med ett ändamålsenligt urval och svaren som de utvalda respondenterna gav har inte att tagits 
med i den slutgiltiga dataanalysen, då det främsta syftet med dessa svar var att analysera enkätens 
uppbyggnad, och inte att lämna svar. Då enkäten även justerats efter pilotstudiens genomförande 
har de svar som lämnats i pilotstudien blivit inaktuella. Två frågor har lagts till efter pilotstudien 
och svarsalternativ på vissa frågor har lagts till eller tagits bort och på grund av detta kan även 
den procentuella fördelningen förvridas om svaren från pilotstudien använts i den slutgiltiga 
dataanalysen. 
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3.3.2 Urval till strukturerade observationer 
 
För att besvara den andra forskningsfrågan har strukturerade, kvantitativa observationer 
genomförts på företags hemsidor. Antagandet har varit att samtliga företag arbetade med 
hållbarhet på något sätt och observationerna ämnade undersöka hur detta kommunicerades samt 
hur lättillgänglig informationen var för företagets kunder.  
 
Urvalet har gjorts ändamålsenligt men spridning har uppnåtts genom att observera många, samt 
olika typer av företag. Kravet på företag var att det var svenska företag som har fler än 100 
anställda samt en omsättning över 50 000 tkr. Denna avgränsning har gjorts då dessa företag kan 
antas ha en större organisation som har möjlighet att fokusera på hållbarhetsarbete. 
Urvalskriterierna bestämdes även utifrån argumenten att större företag har större möjlighet att nå 
fler konsumenter. Företagsinformationen har inhämtats från databasen Retriver Business 
(Retriver, u.å.). Branschvalet är företag inom detaljhandel som föll under följande kategorier: 
Heminredning & kontorsmöbler, butikshandel; Kläder, butikshandel; Mattor och 
inredningstextilier, butikshandel; Sport- & fritidsartiklar, butikshandel samt Textilier, 
butikshandel. Med dessa urval fick uppsatsförfattaren fram en lista på 55 företag som stämde 
överens med kriterierna enligt Retriver Business databas. Övriga kriterier för urvalet var att 
företaget skulle vara svenskt, det vill säga grundat i Sverige och vara aktivt i Sverige. Företaget 
skulle även ha fler än en fysisk butik i Sverige för att kunna ta emot textilåtervinning, samt en 
egen hemsida som kan agera underlag för observationer. Målet med observationerna var att 
undersöka hur lättillgänglig information om textilåtervinning var för konsumenter i Sverige. 
Sökningar gällande ursprungsland, storlek samt hemsidor gjordes via Retriver Bolagsinformation 
och internet främst genom företagens egna hemsidor samt allabolag.se. Efter att företagen 
kontrollerats gentemot urvalsavgränsningarna kvarstod 30 företag av de 55. Samtliga av dessa 30 
företag, som föll inom urvalsramen, har observerats. 
 
3.4 Insamling av data 
 
Målet med studien var att undersöka konsumenters attityder och beteenden och studien har utgått 
från en konstruktivistisk ontologi som innebär att begrepp och sociala fenomen kontinuerligt 
regenereras av sociala aktörer (Bryman & Bell, 2105). Detta innebär att inställningen för denna 
studie har varit att attityder ändras över tid och att en liknande studie i framtiden antagligen 
skulle ge ett annat resultat än vad denna studie fått. 
 
Enkätundersökningen har spridits främst via det sociala mediet Facebook där enkäten gjordes 
offentlig och de som såg enkäten uppmanades att dela vidare. Den delades även i en Facebook-
grupp med namnet ”What do you need help with today buddy?” den 19 april 2017. Gruppen är en 
öppen grupp vilket innebär att ”vem som helst kan se gruppen, dess medlemmar samt dess 
inlägg” (Facebook, u.å.). Gruppen hade 31 220 medlemmar vid delningstillfället vilket ansågs ge 
god möjlighet till spridning av enkäten. Enkäten delades även den 20 april 2017 i ett forum för 
Naturskyddsförmedlingens medlemmar vid namn ”Naturkontakt” (Naturkontakt.se) där 
uppsatsförfattaren själv är medlem. Detta gjordes för att sprida enkäten ytterligare och att nå de 
som inte använder sig av sociala medier som Facebook.  
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Efter att enkäten legat ute i fem dagar delades den på nytt via Facebook samt via onlineforumet 
Familjeliv. Detta gjordes för att öka möjligheten att enkäten når så många som möjligt för att öka 
validiteten i undersökningen. Enkäten var öppen för svar i en vecka totalt. 
 
Strukturerade observationer har även genomförts för att komplettera enkätundersökningen och 
dessa genomfördes mellan den 24/4 – 3/5 2017. Målet var att undersöka, inte bara hur 
konsumenterna avyttrar textil, utan även vilken kommunikation som finns från textila företag 
angående textilåtervinning. Det som observerades var vilken typ av hållbarhetskommunikation 
företagen har på sina hemsidor men fokus har legat på textilåtervinning och cirkulär ekonomi.  
 
3.5 Bortfall 
 
Under den vecka enkäten låg öppen (19/4 – 26/4 2017) lämnades 689 svar. Av dessa klassades 48 
svar som bortfall som berodde på felsvar samt misstankar om dubbletter, det vill säga misstanke 
om att samma person lämnat fler än ett svar. Misstanke om dubbletter uppstod då samtliga svar 
på samtliga frågor var identiska hos dessa respondenter samt lämnade inom väldigt kort 
tidsintervall. Efter att bortfallen identifierats kvarstod svar från 641 respondenter och dessa har 
använts till dataanalysen. 
 
3.6 Metoddiskussion 
 
Reliabilitet har varit högt prioriterad vid studiens genomförande och därför genomfördes en 
pilotstudie med sju respondenter. Validiteten har även varit högt prioriterad. Enkäten var noga 
utformad för att minimera risken för feltolkningar av frågorna och frågorna ställdes så att 
respondenterna skulle tolka in så lite som möjligt själva. Vidare har frågorna som ställts vid de 
båda undersökningarna redovisats så som de ställts för att studien ska kunna upprepas. Studien 
och enkäten har även utformats utifrån möjligheten att replikera studien i framtiden. Då syftet 
med studien var att undersöka hur konsumenter gör, och detta är något som kan förändras över 
tid, var det viktigt att studien är möjlig att replikera i framtiden. Då skulle en jämförande studie 
kunna genomföras för att studera huruvida konsumenters vanor om ämnet har förändrats eller 
inte. 
 
Det mest aktuella alternativet till att genomföra en kvantitativ studie var en kvalitativ studie med 
fokusgrupper och/eller semi-strukturerade intervjuer. Detta hade gett en djupare förståelse för 
konsumenters vanor och kunskaper. Dock ansågs det att den typen av undersökning bör 
genomföras efter att en mer överblickande undersökning gjorts då en övergripande kartläggning 
för hur konsumenter agerar behöver ligga till grund för en mer djupgående analys. En sådan 
kvalitativ studie hade gett en djupare inblick i hur konsumenter resonerar kring hållbarhet. Denna 
studies syfte var dock att undersöka hur konsumenter gör vid avyttring av sina textilier och inte 
främst vilka kunskaper de besitter och om dessa påverkar beteendet. 
 
En kvantitativ tvärsnittsstudie ansågs vara det bästa sättet att få en uppfattning om vilka vanor 
konsumenter har idag och detta ansågs även vara den mest relevanta designen för denna studie. 
Det ansågs inte vara relevant eller genomförbart för denna uppsats att göra en jämförande studie 
av exempelvis konsumenters attityder i olika länder eller hur konsumenter resonerade för 10 år 
sedan. Observationerna som genomfördes ansågs vara det bästa tillvägagångssättet för att 
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kartlägga vilken information som fanns tillgänglig från textila företag i Sverige och dessa 
genomfördes för att komplettera den enkätundersökning som genomfördes. Detta då det kunde 
påvisa ett potentiellt samband mellan information från företag och beteende hos konsumenter. 
 
Ett problem med att utföra enkätundersökningar via internet är att det inte går att fastställa att en 
person endast har lämnat sina svar en gång (Bryman & Bell, 2015). Det går att inte heller 
garantera att de svarande har svarat seriöst eller inte, eller att ställa följdfrågor till 
respondenterna. Ytterligare ett problem med att genomföra enkäten online var att det inte gick att 
säkerställa att respondenterna faktiskt är ”konsumenter i Sverige” då enkäten kan nås av vem som 
helst via internet. Enkäten var dock skriven på svenska så antagandet har gjorts att de som 
svarade på enkäten föll under kategorin ”konsumenter i Sverige”. 
 
Valet att distribuera enkäten via Facebook och andra forum på internet kan ifrågasättas. Dock var 
målet med detta att, så effektivt som möjligt, nå så många konsumenter som möjligt och detta 
ansågs enklast vara genomförbart via dessa plattformar. Att distribuera enkäten genom post, mail 
eller ”på stan” ansågs inte kunna jämföras i effektivitet eller vara genomförbart rent kostnads- 
eller tidsmässigt. Förutom dessa motiveringar kan det även antas att den grupp som använder 
sociala medier numer är så pass stor och spridd att en mycket stor del av samtliga konsumenter i 
Sverige har en god chans att nå denna enkät. Då enkäten i denna studie inte skickades ut till 
slumpmässigt utvalda personer utan respondenterna valde själva att svara på den, kan möjligtvis 
resultatet ha påverkats av att de som svarat anser att denna fråga är viktig och det kan innebära att 
en större procentuell andel återvinner enligt enkäten än vad som egentligen avspeglas i samhället. 
 
Det övervägdes även att dela enkäten ytterligare i en grupp på Facebook som endast är till för 
kvinnliga medlemmar men efter övervägande ansågs det alla konsumenter i Sverige ska ha lika 
stor möjlighet att nås av enkäten och därför ansågs det inte rätt att dela den i en grupp där en stor 
del av befolkningen exkluderas. En delning hos Naturskyddsföreningens medlemmar kan ha 
medfört en viss skevhet i resultatet då det kan antas att de generellt är väl medvetna om 
miljöproblem och möjligtvis mer insatta i frågor som de som undersöks i denna uppsats. Denna 
potentiella skevhet går dock inte att fastställa då respondenterna varit anonyma. Målet med att 
dela enkäten även i detta forum var att nå ett så stort antal respondenter som möjligt. 
 
I efterhand har vissa brister med undersökningen uppdagats, främst vad gäller 
enkätundersökningens utformning. Det framkom vid dataanalysen att fråga åtta kan ha 
misstolkats av flera respondenter och uppfattats som att det som efterfrågades var att lämna 
kläderna för återanvändning hos välgörenhetsorganisationer, och inte återvinning av materialen. 
Denna misstanke har uppstått då 10 respondenter som valt något av ja-alternativen har uppgett i 
fråga 8a (”om ja, vilken är den främsta anledningen?”) att de lämnar in textilier för att andra ska 
kunna använda dem eller att de ska komma till användning hos bättre behövande. Denna fråga 
borde förtydligats så att skillnaden mellan återanvändning och återvinning framgått tydligare. Om 
denna fråga hade förtydligats, så att det tydligt framgick att det som efterfrågades var 
textilåtervinning, hade även svarsalternativen kunnat ändras till endast ”ja” eller ”nej”, då hade 
resultatet kunnat tolkas enklare. På grund av denna missuppfattning har resultatet från fråga åtta 
inte analyserats i denna undersökning utan frågan har endast agerat underlag till fråga 8a och 8b, 
av vilka anledningar respondenterna lämnade in textilier för återvinning eller inte. 
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Det finns en klar överrepresentation av kvinnor i enkätundersökningen. Denna skevhet bland 
könsidentiteterna hos de svarande anses inte vara påverkad av delningsforum eller liknande utan 
detta har skett utanför uppsatsförfattarens kontroll. Då enkäten låg öppen för vem som helst att 
svara på har helt enkelt långt många fler kvinnor valt att svara på enkäten än de övriga grupperna. 
Detta kan tyda på ett större engagemang i denna fråga hos kvinnor än de övriga grupperna. 
Åldersspridningen bland de svarande anses även den vara slumpmässig, men att många 
respondenter var mellan 20 – 39 år kan möjligtvis förklaras genom att dessa grupper oftare 
använder sociala medier och forum där enkäten delats. 
 
Förutom de frågor som redovisats ovan, som ställts vid observationerna, ställdes även följande 
frågor: 
4. Har företaget publicerat en hållbarhetsredovisning? 
5. Finns någon information om textilåtervinning i hållbarhetsredovisningen? 
5a. Om ja, vad står? 
Dessa ställdes för att undersöka i vilken utsträckning företag publicerar hållbarhetsredovisningar 
och huruvida dessa i så fall innehöll någon information om textilåtervinning. Frågorna ansågs 
dock inte vara relevanta för att uppfylla studiens syfte och har därför inte tagits med vid 
presentation av empiri eller analys av resultatet. Detta då det inte ses som troligt att konsumenter 
söker information i företagens hållbarhetsredovisningar utan främst söker den information de 
letar efter på företagens hemsidor. Vidare har fokus för denna studie varit konsumenters 
möjligheter för textilåtervinning och att delta i ett cirkulärt system samt vilken kommunikation 
om detta som finns från företagen. Därför har ovanstående frågor inte prioriterats i denna studie. 
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4. Empiri 
 
I detta kapitel redogörs för den empiri som samlats in i denna studie. Först presenteras 
resultaten från enkätundersökningen och därefter resultaten från de strukturerade 
observationerna som genomförts. 
 
4.1 Enkätundersökning 
 
Enkätundersökningen resulterade i svar från 641 respondenter. Bland dessa svarade 89,2 % att de 
identifierade sig som kvinnor, 8,7 % som män, 0,6 % som icke-binär, 0,6 % som ”annat” och 0,8 
% ville inte uppge sin könsidentitet. Åldersfördelningen har varit spridd men de mest frekventa 
åldersgrupperna var 20-29 år, följt av 30-39 år och medelåldern var 37 år. Enkäten visade att hela 
94,1 % av respondenterna återvinner andra material (som plast, glas, metall) i sitt hushåll idag 
medan övriga 5,9 % svarade att de inte deltar i någon återvinning i sitt hushåll. 
 
Fråga 4 handlade om konsumenters inställning till hållbarhet hos textila företag som de handlar 
hos. Det framkom att en klar majoritet av respondenterna ansåg att det var ganska eller väldigt 
viktigt för dem att företagen arbetar med hållbarhet och endast 2 % ansåg att det inte alls var 
viktigt för dem. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figur 4 – diagram över konsumenternas inställning till hållbarhet hos textila företag. 
 
Figur 5 nedan visar svaren på fråga 5 där respondenterna fick uppge om de sökt information om 
ett textilt företags hållbarhetsarbete någon gång under de senaste två åren. Figur 6 redovisar 
svaren från fråga 5a som var en följdfråga på fråga 5. Denna skulle endast skulle besvaras av de 
som svarat ja på fråga 5, vilket var 232 respondenter. Av dessa uppgav 49 % att de hittat den 
information de sökte och 51 % hade inte hittat den information de sökte. 
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Figur 5 – diagram över fråga 5, huruvida respondenter sökt hållbarhetsinformation online. 
Figur 6 – diagram över fråga 5a, om de som svarat ja på fråga 5 fann den information de sökt. 
 
På fråga sex (figur 7), ”vad gör du främst gör med dina kläder och textilier som är hela men du 
inte längre vill ha/använder?”, framkom att en majoritet av respondenterna lämnar dessa till 
välgörenhet. Vidare uppgav 9 % att de ger plaggen eller textilierna till vänner, familjemedlemmar 
eller bekanta och ytterligare 9 % säljer dem vidare. Undersökningen visar även att endast 1 % av 
respondenterna slänger hela plagg eller textilier i soporna. 

 
Figur 7 – fördelning av svar på fråga 6, gällande vad respondenterna gör med sina hela kläder 
och textilier. 
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På fråga sju ombads respondenterna svara på vad de främst gör med sina kläder och textilier som 
är trasiga och/eller utslitna (figur 8). Här märktes en tydlig skillnad i jämförelse med tidigare 
fråga. 33 % av respondenterna uppgav att de slänger produkterna i soporna. Undersökningen 
visar även att 26 % lämnar in kläderna och textilierna till återvinning medan 15 % försöker laga 
plagget eller produkten. 
 

 
 
Figur 8 – diagram över svar på fråga 7, vad respondenter gör med sina trasiga kläder och 
textilier. 
 
Fråga åtta, ”lämnar du in de textilier som du inte längre använder för återvinning?” ställdes för att 
specificera återvinningen av textilier hos respondenterna samt för att kunna ställa följdfrågor om 
anledningar till att de återvinner eller inte. Undersökningen visar att 40 % inte återvinner några 
textilier. Vidare uppgav 19 % av respondenterna att de lämnar in både hela och trasiga textilier 
för återvinning, 18 % att de bara lämnar hela och rena och 23 % svarade att de bara lämnar in 
trasiga textilier som inte fyller någon annan funktion. Svaren från fråga 8 redovisas i figur 9. 
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Figur 9 – svarsfördelning för fråga 8, gällande vilken typ av textilier respondenterna lämnar in 
för återvinning. 
 
I figur 10 redovisas svaren från de 382 respondenter som valt något av ja-alternativen på 
föregående fråga, här efterfrågades vilken den främsta anledningen var att de lämnade in textilier 
för återvinning. Denna fråga visade att nästan hälften av de 382 respondenter som lämnade in 
textilier för återvinning ansåg att det var självklart att återvinna så mycket som möjligt, medan 41 
% av dessa uppgav att det var av miljömässiga skäl de deltog i återvinning av textilier. 

 
Figur 10 – diagram över svaren från fråga 8a, den främsta anledningen till att respondenter 
återvinner textilier. 
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Figur 11 visar svaren från de övriga 259 respondenter som svarat ”Nej” på fråga 8. Dessa ombads 
svara på fråga 8b, ”om nej på fråga 8, varför inte?”. Här visade undersökningen att 36 % uppgav 
att de inte vet var man kan lämna in textilierna och ytterligare 36 % svarade att de inte visste att 
man kan lämna in textilier för återvinning. 13 % ansåg att det var för omständligt eller 
tidskrävande och endast 1 % svarade att de inte ser värdet i att återvinna textilier.  
 

Figur 11 – diagram över fråga 8b, den främsta anledningen till att konsumenter inte återvinner 
textilier. 
 
Den nionde och sista frågan gällde vad som främst skulle få respondenterna att återvinna i högre 
grad än de gör idag. Här framkom att tillgång till insamlingskärl, information och kommunikation 
var de viktigaste aspekterna för respondenterna (figur 12). 
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Figur 12 – diagram över vad som skulle få respondenterna att återvinna textilier i högre grad än 
de gör idag. 
 
 
4.2 Strukturerade observationer  
 
För att komplettera enkätundersökningen genomfördes observationer online på textila företags 
hemsidor för att undersöka vilken information som finns tillgänglig om textilåtervinning. Trettio 
svenska företag observerades som alla hade en omsättning på mer än 50 000 tkr och fler än 100 
anställda. Samtliga observerade företag säljer någon typ av textilier och/eller kläder och både 
mode-, heminrednings- och sportföretag observerades då dessa har olika målgrupper.  
 
Av de 30 observerade företagen hade 21 någon slags information om sitt hållbarhetsarbete på sin 
hemsida. Ingen information om hållbarhet återfanns hos resterande nio företag under 
observationerna. 
 
Under observationerna återfanns information om textilåtervinning på åtta av de observerade 
företagens hemsidor medan ingen återfanns hos de resterande 22 företagen. Dessa åtta som hade 
information om textilåtervinning redovisas närmare nedan och de frågor som presenteras nedan 
är utvalda frågor från de som ställts vid observationerna: 
 

1. Vad kan lämnas in hos företaget? 
2. Får kunderna något i utbyte mot inlämnade textilier, exempelvis en värdecheck? 
3. Kommuniceras något om varför kunder bör lämna in textilier för återvinning? 
4. Skriver företaget något om cirkulär ekonomi? 

 
 

Att	företag	och	
butiker	tydligare	
kommunicerar	
möjligheterna	att	
återvinna	textilier	
via	dem	12%	

Att	min	kommun	
tydligare	

kommunicerar	
möjligheterna	att	
återvinna	textilier	
via	dem	16%	

Att	textilierna	inte	
måste	vara	hela	och	

rena	7%	

Enklare	tillgång	
till	

insamlingskärl	
45%	

Mer	information	om	
textilåtervinningen	
och	dess	nytta	15%	

Övrigt	5%	

Fråga	9	
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Filippa K 
1. Gamla Filippa K-plagg för återbruk eller återvinning.  
2. Ja, kunden får en rabattcheck med 15 % rabatt på nästa köp.  
3. Nej. 
4. Ja, företaget uppmuntrar kunderna att lämna in plagg som ett steg mot en cirkulär 

ekonomi (Filippa K u.å.). 
 
Hemtex 

1. Textilier, kläder och skor, både hela och trasiga. 
2. Ja, rabattcheck på 50 kr vid köp över 300 kr per inlämnad påse. 
3. Ja, det sparar jordens resurser. Hemtex skriver även att textilier som slängs i soporna går 

till spillo ”trots att nästan allt skulle kunna återanvändas eller återvinnas” (Hemtex u.å.). 
4. Nej, dock skrivs om cirkulär affärsmodell och ett cirkulärt flöde i företagets 

hållbarhetsredovisning (Hemtex 2016). 
 
H & M 

1. Kläder, oavsett märke eller skick. 
2. Ingen information hittades. 
3. Ja, H & M skriver att modebranschen är mer resursintensiv än vad vår planet klarar av 

och att återvinning av textilier minskar mängden naturresurser som går åt till produktion. 
4. Ja, företaget vill stödja nyskapande idéer och innovationer som har potential att påskynda 

modeindustrins utveckling i riktning mot en cirkulär arbetsmodell (H & M u.å.). 
 
IKEA 

1. Hemtextilier kunde lämnas under en ”hållbar dag” i april 2016 (IKEA 2016). 
2. Ja, en värdecheck. 
3. Att lämna in textilier för återvinning är en del av att leva hållbart. 
4. Nej, men ”Värde, inte avfall” står under rubriken ”Energi och resurser” där företaget 

beskriver användningen av förnyelsebara samt återvunna resurser (IKEA u.å.). 
 
KappAhl 

1. Alla typer av textilier som är torra och ej kraftigt nedsmutsade. 
2. Ja, värdecheck på 50 kr vid köp över 300 kr. 
3. Ja, överkonsumtion visar på att en hållbar resursanvändning behövs. 
4. Nej, men företaget skriver om att ”sluta cirkeln” (KappAhl u.å.). 

 
Lindex 

1. Alla typer av textilier, rena och torra. 
2. Ja, värdecheck på 50 kr vid köp över 300 kr. 
3. Ja, företaget beskriver vi behöver bli mer resurseffektiva för att möta framtidens 

utmaningar och återanvändning och återvinning av textil är ett sätt spara på våra resurser 
(Lindex u.å.). 

4. Ja, att Lindex ständigt söker förbättring genom nya innovativa och cirkulära sätt att 
arbeta. 
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Naturkompaniet 
1. Alla typer av textilier, skor och ryggsäckar. 
2. Ingen information. 
3. Ja, att det är en ”god gärning för miljön” (Naturkompaniet u.å.). 
4. Nej. 

 
Stadium 

1. Sportprodukter 
2. Ingen information. 
3. Ja, att kunden ”är med och bidrar till att de kommer till användning där de behövs som 

mest, alt. återvinns.” samt att kunden då sparar på jordens resurser (Stadium u.å.). 
4. Nej. 

 
Förutom dessa åtta företag hade även Gina Tricot skrivit i sin hållbarhetsredovisning att företaget 
samlar in textilier för återvinning i sina butiker. Företaget skriver i sin hållbarhetsredovisning 
från 2015 att ”[…] materialåtervinning är oerhört viktigt. Vi vill verkligen uppmana våra kunder 
att lämna sina uttjänta plagg till oss, så vi kan sortera och återvinna dem” (Gina Tricot, 2015). 
Dock återfanns ingen information om textilåtervinning på företagets hemsida. 
 
Utöver de som presenterats ovan skrev ytterligare två företag, Lagerhaus och Granit, om cirkulär 
ekonomi. Detta innebär att totalt sex av företagen skrev om cirkulär ekonomi på sina hemsidor 
och/eller i sina hållbarhetsredovisningar. Utöver dessa skrev två andra företag om cirkulär 
ekonomi på sina hemsidor och ytterligare ett företag hade en separat hållbarhetsplattform där 
företaget skrivit att de vill främja ett cirkulärt system, dock fanns ingen information om denna 
plattform på företagets hemsida. Eftersom dessa företag inte tog emot textilier för återvinning har 
dessa inte presenterats ovan. Totalt hade nio företag skrivit om en cirkulär ekonomi eller cirkulär 
modell.  
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5. Analys 
 
I detta kapitel kommer den insamlade empirin från de två undersökningarna analyseras och 
tolkas i förhållande till de teorier och den tidigare forskning som uppsatsens teoretiska ramverk 
behandlar. Kapitlet består av en analys av resultatet från de båda undersökningarna där viktiga 
aspekter och möjliga samband redogörs för. Dessa analyseras parallellt då uppsatsförfattaren 
menar att det är intressant att titta på de olika undersökningarna i relation till varandra. 
 
I enkätundersökningen som genomfördes i denna studie framkom att hela 66 % av 
respondenterna lämnar sina hela textilier och kläder till välgörenhet (figur 7). Bland de 
välgörenhetsorganisationer som samlar in textilier och kläder, genom bland annat 
insamlingsboxar på återvinningsstationer, efterfrågar vissa endast hela och rena produkter som 
kan återanvändas eller säljas via second hand-butiker medan andra organisationer efterfrågar 
både hela och trasiga textilier. Av denna studie framgår inte i vilken grad de respondenter som 
lämnar textilier och kläder till välgörenhet känner till att även trasiga textilier efterfrågas. Dock 
visar resultatet att endast 6 % lämnar trasiga textilier och kläder till välgörenhet (figur 8). Detta 
kan tyda på att många respondenter inte känner till att vissa välgörenhetsorganisationer 
efterfrågar både hela och trasiga plagg och textilier. Frågan kompliceras vidare då vissa 
välgörenhetsorganisationer endast efterfrågar hela och rena textila produkter. Detta kan betyda att 
textilåtervinning till viss del handlar om vilken organisation som har insamlingsboxar, samt vilka 
textila företag som är verksamma där konsumenterna bor. En tredjedel av respondenterna som 
deltog i denna undersökning visste inte att det går att återvinna textilier eller var detta sker (figur 
11). Hade fler konsumenter blivit medvetna om att vissa välgörenhetsorganisationer efterfrågar 
trasiga textilier för återvinning hade detta kunnat göra stor skillnad för mängden textilier som 
återvinns. Då två tredjedelar av respondenterna lämnade in textilier för återanvändning (figur 7) 
kan tyder detta på att en önskan finns hos konsumenter i Sverige om att textilierna får en ny nytta.  
 
De strukturerade observationerna visade att 21 av 30 svenska textila företag skrev om hållbarhet 
och sitt hållbarhetsarbete på sina hemsidor. Detta tyder på att hållbarhet är något som har stor 
betydelse för både företag och konsumenter. 82 % av respondenterna uppgav att de anser att det 
är ganska eller väldigt viktigt att företagen de handlar hos arbetar med hållbarhet på något sätt 
(figur 4). 36 % av respondenterna hade sökt information om hållbarhet på ett textilföretags 
hemsida under de senaste två åren men endast hälften av dessa hade hittat den information de 
sökt (figur 5 & 6). Tidigare forskning har visat på vikten av att företag kommunicerar sitt 
hållbarhetsarbete till sina kunder, då detta direkt och indirekt påverkar konsumenters 
köpbeteende (Öberseder, Schlegelmilch & Murphy 2013). Elving (2013) menar att det är viktigt 
att företagen arbetar med sociala frågor och hållbarhet av rätt skäl och att kommunikationen av 
detta arbete sker på rätt sätt. Detta för att undvika att konsumenterna blir skeptiska gentemot 
företagets avsikter och att kommunikationen istället skapar en negativ bild av företaget. Detta 
stöds av Samu och Wymer (2014) som påvisar att både företaget och den sociala frågan drar 
nytta av ett meddelande om den sociala frågan dominerar meddelandet. Detta kan då skapa en 
positiv känsla hos konsumenterna och både den sociala frågan och företaget kan då gynnas av 
detta. För företag som vill uppmuntra sina kunder att återvinna textilier kan det därför vara 
gynnsamt att i dessa meddelanden främst fokusera på textilåtervinningen och att inte även göra 
reklam för företagets produkter i samma marknadskommunikation.  
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Som framgår av tidigare studier är det viktigt med konsekvent information och tillgänglighet för 
att återvinningsvolymer ska öka. Domina och Koch (1999, 2002) fann att bekvämlighet, kunskap 
och tillgänglighet var viktiga faktorer för att få konsumenter att återvinna textilier. Författarna 
menar även att konsumenter behöver informeras om värdet av att återvinna textilier ur ett 
miljömässigt perspektiv. Detta stämmer överens med resultaten från Evinson och Read (2001) 
samt Mee et al. (2004) som fann att lokala myndigheter i England kan få befolkningen att 
återvinna i högre grad genom konsekventa informationskampanjer, marknadsföring och 
regelbundna påminnelser om vikten av att materialåtervinning. Detta tyder på att företag och 
lokala myndigheter i Sverige behöver arbeta med att informera och underlätta för konsumenterna 
att återvinna sina textilier. Då 94 % av respondenterna uppgav att de återvinner andra material i 
sina hushåll är det en stark indikation på att beteendet att återvinna redan existerar hos 
konsumenter i Sverige. Möjligtvis kan det, som Domina och Koch (1999) påvisar, vara en 
betydande faktor för en ökad återvinning av textilier att informera och utbilda konsumenter i 
Sverige om vilka miljömässiga fördelar textilåtervinningen har. Detta bekräftas även av denna 
studie som visade att sammanlagt 43 % av respondenterna uppgav att mer information och 
tydligare kommunikation om textilåtervinning och dess nyttor var den främsta faktor som skulle 
få dem att återvinna textilier i högre grad (figur 12). Att 46 % av respondenterna önskar enklare 
tillgång till insamlingskärl pekar även på vikten av tillgänglighet vad gäller återvinning (figur 
12). Tidigare studier visar att återvinning av textilier skulle kunna ökas om insamlingen var mer 
nära till hands och exempelvis fanns med bland insamling av andra material från hushållen 
(Birtwistle & Moore 2007; Domina & Koch 2001, 2002).  
 
Tidigare studier har påvisat att integrerad marknadsföring kan vara en viktig strategi för företag 
och innebär att kommunikation från företag inte sker i ett vakuum utan att samtliga interaktioner 
mellan konsument och företag påverkar konsumentens bild av företaget. Prasad och Sethi (2009) 
menar att en samverkan mellan olika kommunikationsaktiviteter förstärker effekten av varje 
element på grund av de andra elementens närvaro. Det är därför viktigt att företagen sänder ut 
konsekventa meddelande till konsumenter genom flera kanaler för att dessa ska få maximal 
effekt. Finne och Grönroos (2009) menar även att det är viktigt för företagen att integrera 
konsumenternas uppfattningar i kommunikationens planerings- och implementeringsprocess. De 
menar även att marknadsförare måste försöka skapa en koppling till kundernas liv och stötta 
deras integration och meningsskapande av företagets kommunikation (Finne & Grönroos 2017). 
Vad gäller textilåtervinning kan detta exempelvis innebära marknadskommunikation med fokus 
på textilåtervinning, information på företagets hemsida om vilken nytta det gör att ta vara på de 
textila materialen, uppmuntra kunderna att lämna in textilier via mail till medlemmar i företagets 
kundlubb samt att utbilda sin personal som kan informera kunderna i företagets butiker.  
 
Under observationerna som genomfördes online uppmärksammades en brist på information om 
textilåtervinning hos en klar majoritet av företagen. De företag som observerats är de svenska 
kedjor med stor omsättning och ett högt antal anställda och kan därför antas nå många 
konsumenter. Observationerna visade att endast åtta av de 30 största textila företagen i Sverige 
hade information om textilåtervinning på sina hemsidor. Av de 259 respondenter som inte 
återvinner textilier idag uppgav 36 % av respondenterna att de inte visste att man kunde lämna in 
textilier för återvinning och ytterligare 36 % uppgav att de inte visste var man kan lämna 
textilierna (se figur 11). Av det totala antalet respondenter blir dessa 36 % istället 14,7 % som 
inte vet var man kan lämna in och 14,7 % som inte visste att det gick att lämna in. Tillsammans 
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bildar dessa två grupper 29,4 % av det totala antalet, vilket innebär att en tredjedel av 
respondenterna svarade att de inte hade tillräcklig kunskap om textilåtervinning för att återvinna. 
För att nå denna grupp, som inte har tillräcklig kunskap, behövs mer och tydligare 
kommunikation, så att konsumenterna inte själva måste leta efter informationen. För de 
respondenter som inte visste att textilier kan lämnas in för återvinning är denna kommunikation 
extra viktig, då det ses som osannolikt att dessa aktivt söker information om något de inte känner 
till. För att få dessa grupper kan specialutformade informationsmeddelande behövas med konkret 
information om varför det är viktigt att återvinna textilier, samt att kommunicera att även trasiga 
och utslitna textilier får ett nytt värde genom återvinning. 
 
Som Mishra, Behera och Militky (2014) beskriver uppstår varje år miljoner ton avfall vid 
produktion av kläder och andra typer av textiler. Woolridge et al. (2006) menar att det finns 
miljömässiga fördelar med att återvinna material då den miljöpåverkan som uppstår vid 
nyproduktion och avfallshantering kan undvikas. Cirkulär ekonomi ses som ett sätt att agera mer 
hållbart, genom att ta vara på de resurser som finns och minimera resursslöseri genom 
exempelvis materialåtervinning. Enligt Borrello et al. (2017) kräver en övergång till en cirkulär 
ekonomi att konsumenter deltar aktivt genom återvinning av material, och inte endast är passiva 
konsumenter. Mylan, Holmes och Paddock (2016) menar att hushållen spelar en viktig roll i 
övergången mot en cirkulär ekonomi och författarna påvisar att olika delar av denna omställning 
redan skett i människors hem. Av denna studie framgår även att en stor del av respondenterna 
redan deltar i en cirkulär livsstil genom att donera sina hela textilier och kläder till välgörenhet 
eller att ge dem till bekanta (figur 7 & 8). Studien visar även att två tredjedelar av respondenterna 
inte endast slänger sina trasiga eller utslitna textilier eller plagg i soporna, utan på något sätt 
försöker ge dem en ny nytta. Detta sker antingen genom att försöka laga eller sy om till något 
nytt, återvinna eller att använda dem i andra ändamål (figur 8). Detta, tillsammans med att 94 % 
uppgav att de återvinner andra material i sina hushåll, kan tyda på att konsumenter i Sverige har 
en direkt eller indirekt ambition att ta del av en cirkulär ekonomi. Vad gäller textilåtervinning 
verkar dock denna ambition inte vara fullt lika stark men vad det beror på framgår inte av denna 
studie.  
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6. Slutsatser 
 
Syftet med denna studie var att undersöka hur konsumenter i Sverige gör vid avyttring av textilier 
och kläder, vad som påverkar omfattningen av textilåtervinning samt vad textilföretag 
kommunicerar till sina kunder och intressenter. Detta har gjorts genom en kvantitativ 
enkätundersökning samt strukturerade observationer av företag. Följande kapitel innehåller 
studiens slutsatser som grundas i tidigare forskning, samt empirin och analysen för att besvara 
uppsatsens frågeställningar. Denna studie har bidragit till forskningen med en kartläggning av 
tillgänglig information om hållbarhet från företag inom textilbranschen, och har inkluderat de 
tidigare outforskade sport- och heminredningsföretagen. Studien har även gett en ökad insikt i 
vanorna kring textilåtervinning hos konsumenter i Sverige och fastslagit att tillgänglighet, 
information och kommunikation är viktiga faktorer för ökad återvinning av textilier. 
 

• Hur gör konsumenter i Sverige vad gäller avyttring av textilier och 
textilåtervinning? 

 
För att få en inblick kring hur konsumenter i Sverige gör vid avyttring av textilier och kläder 
genomfördes en enkätundersökning som resulterade i svar från 641 respondenter. Tidigare studier 
av konsumentbeteende gällande textilåtervinning har inte hittats vad gäller svenska konsumenter 
och denna studie bidrar med ökad insikt om denna marknad. Enkätundersökningen visade att det 
finns en skillnad på hur konsumenter i Sverige avyttrar hela och trasiga kläder och textilier. 
Respondenterna uppgav att de avyttrar sina hela kläder och textilier främst genom att lämna till 
välgörenhet (66 %) följt av att de säljer vidare (9 %) och ger till vänner, familjemedlemmar eller 
bekanta (9 %) (figur 7). Endast 1 % uppgav att de slänger hela kläder och textilier i soporna 
(figur 7). Vad gäller trasiga och/eller utslitna kläder och textilier uppgav respondenterna att de 
slänger dem i soporna (33 %), lämnar in för återvinning (26 %) och försöker laga (15 %) (figur 
8). Att 33 % av respondenterna slänger sina trasiga textilier i soporna kan bero på samma 
uppfattning som Laitala (2014) fann i sin studie, att plaggen har förlorat sitt andrahandsvärde på 
grund av att plagget är trasigt, slitet eller omodernt, detta framkommer dock inte av denna studie. 
 
Av de respondenter som uppgav att de lämnar in textilier till återvinning svarade 48 % att den 
främsta anledningen var att de ansåg det som självklart att återvinna så mycket som möjligt och 
41 % uppgav att de återvinner för miljöns skull (figur 10). För de respondenter som uppgav att de 
inte lämnar textilier för återvinning var okunskap den främsta anledningen. 36 % uppgav att de 
inte visste att det går att återvinna textilier och ytterligare 36 % visste inte var man kan lämna 
textilierna (figur 11). Undersökningen visar att endast var fjärde konsument i Sverige lämnar 
trasiga textilier och kläder till återvinning (figur 8) medan 94 % uppgav att de återvinner andra 
material i sina hushåll. Vad denna diskrepans, mellan textilåtervinning och återvinning av andra 
material, beror på framkommer inte i denna studie men en anledning kan vara en brist på 
information som visat sig under studien.  
 
Studien visar även att en stor del av konsumenter i Sverige deltar i en cirkulär livsstil genom att 
donera hela textilier och kläder till välgörenhet, att ge dem till bekanta samt genom återvinning 
av andra material (figur 7). Studien visar att två tredjedelar av respondenterna på något sätt 
försöker ge sina trasiga eller utslitna textilier och plagg ny nytta, antingen genom att försöka laga 
eller sy om till något nytt, återvinna eller att använda dem i andra ändamål (figur 8). Detta kan 
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tyda på att konsumenter i Sverige, medvetet eller omedvetet, i viss grad redan deltar i en cirkulär 
ekonomi. 
 

• Vilken kommunikation finns från företag inom textilbranschen gällande 
textilåtervinning på företagens hemsidor? 

 
Stora delar av textilåtervinning sker idag via företag och på grund av detta är det viktigt att 
informationen från företagen når ut. Denna studie har, genom strukturerade observationer, 
kartlagt vilken information som finns från svenska textila företag gällande textilåtervinning. 
Förutom modebranschen, som undersökts i tidigare studier, har även sport- och 
heminredningsbranschen undersökts i denna studie, två tidigare outforskade branscher i detta 
ämne. Dessa inkluderades då uppsatsförfattaren anser att samtliga stora företag inom 
textilbranschen bör ta ansvar och erbjuda kunder möjlighet att återvinna textilier genom dem. En 
kartläggning av vilken information de trettio största svenska textilföretagen förmedlar till sina 
konsumenter har genomförts och presenterats i denna studie. Kartläggningen visar på att 
information kring textilåtervinning idag är bristfällig och svår att hitta. Från observationerna 
framkom att endast åtta av 30 företag hade någon information om textilåtervinning på sina 
hemsidor och erbjuder konsumenter möjligheten att återvinna textilier via dem, och endast fyra 
företag tog emot alla typer av textilier och kläder från konsumenter.  
 
Observationerna visade även att 21 av 30 företag skrev om hållbarhet på sina hemsidor och 
beskrev sitt hållbarhetsarbete på något sätt. Detta tyder på att många företag insett vikten av att 
arbeta med hållbarhet och att kommunicera detta arbete till sina kunder. Under studien 
observerades ett potentiellt samband mellan konsumenters beteende och den kommunikation som 
finns från företagen, att en brist på information kan vara en orsak till att en stor del av 
respondenterna inte återvinner sina kläder och textilier. Hos Gina Tricot framgick först i 
hållbarhetsredovisningen att företaget samlar in textilier för återvinning i företagets butiker. Dock 
anses det inte vara en realistisk att förvänta sig att konsumenter läser företagens 
hållbarhetsredovisningar för att ta reda på sådan information och detta är ett tydligt exempel på 
bristen på information som förmedlas till konsumenterna. Detta tyder på att information från 
företagen kring textilåtervinning behöver bli tydligare och mer lättillgänglig för konsumenterna. 
 
Tidigare studier har även påvisat vikten av att företag sänder ut konsekvent kommunikation till 
sina konsumenter och att synergi mellan olika kommunikationselement förstärker effekten av 
varje element, på grund av de andras närvaro (Prasad & Sethi 2009). Det har även framkommit 
att det är viktigt för företagen att ta med kundernas meningsskapande i planerings- och 
implementeringsprocessen för att optimera kommunikationen (Finne & Grönroos 2009). Denna 
studie visat på att 82 % av respondenterna anser att det är ganska eller väldigt viktigt att företagen 
de handlar hos arbetar med hållbarhet (figur 4). Det har också framkommit att endast hälften av 
de som sökt information om hållbarhet på företagens hemsidor hittat det de sökt (figur 6). Detta 
kan tyda på att företagen i högre grad behöver ta hänsyn till konsumenternas värderingar och inse 
vikten av tydlig kommunikation och information då kommunikation av företagets arbete med 
hållbarhet påverkar kundernas bild av företaget och kan även påverka deras köpbeteende. För 
företag som vill informera sina kunder om textilåtervinning är det därför viktigt att konsekventa 
meddelanden skickas ut genom flera kanaler, exempelvis genom marknadsföring, information på 
hemsidan och genom personalen i företagets butiker. 
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Från observationerna som genomfördes framgick att nio av trettio företag skrev om cirkulär 
ekonomi på sina hemsidor, hållbarhetsredovisningar eller hållbarhetsplattformer. Att nästan en 
tredjedel av de observerade företagen skrev om cirkulär ekonomi eller cirkulära modeller kan 
tyda på att en omställning mot en cirkulär ekonomi är aktuell och intressant för företag att ta i 
beaktande vid sitt arbete med hållbarhet. 
 

• Vad påverkar omfattningen och utökningen av återvinning av textilier från 
konsumenter? 

 
Resultatet av enkätundersökningen i denna studie visar att en tredjedel av konsumenter i Sverige 
inte har tillräcklig kunskap om textilåtervinning (figur 11), vilket är en huvudsaklig orsak till att 
dessa inte deltar i återvinning. Studien påvisar även vikten av tillgänglighet till insamling för 
konsumenter i Sverige. 45 % av respondenterna skulle återvinna mer textilier om de hade enklare 
tillgång till insamlingen av textilier (figur 12). Vidare uppgav sammanlagt 43 % av 
respondenterna att mer information och tydligare kommunikation kring textilåtervinning var de 
faktorer som skulle få dem att återvinna textilier i högre grad (figur 12). Därmed kan det 
konstateras att information och tydlig kommunikation gällande textilåtervinning samt 
tillgänglighet är de viktigaste faktorerna för ökad återvinning av textilier. Genom att informera 
om textilåtervinning och dess nyttor, samt underlätta för konsumenterna att delta i återvinningen, 
kan mängden textilier och kläder som slängs i soporna minska och mängden som återvinns ökas. 
Detta framkommer av undersökningen som genomförts i denna studie och stärks även av tidigare 
forskning.  
 
Idag pågår mycket arbete med textilåtervinning och projekt och initiativ lanseras i hög takt, som 
bland annat ett initiativ från Göteborgs Stad att flytta textilåtervinningen till invånarnas hem i 
hopp om att öka insamlingen av textilierna. Detta och andra initiativ är viktiga om 
textilåtervinning ska bli en del av människors vanor likt andra typer av återvinning och tidigare 
forskning har visat på att detta är en avgörande faktor för att få människor att återvinna mer. 
Mängden textil och kläder som köps och slängs idag är inte hållbar på sikt, konsumtionen 
behöver minska och mängderna som återvinns behöver öka. För att textilåtervinning ska bli en 
naturlig del av människors liv kan det behövas en tydlig linje från kommuner runt om i Sverige 
där exempelvis behållare för textil sätts in i soprum, likt de som idag finns för andra material. 
Eftersom Sveriges befolkning redan återvinner drygt 80 % av materialen finns det goda chanser 
för att även textilåtervinningen ska öka. 
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7. Förslag till vidare forskning 
 
Förslag till vidare forskning kan vara att utöka studien av företag som genomförts ovan. Det kan 
även vara intressant att dyka djupare i den kunskapsmängd konsumenter besitter och de 
bakomliggande anledningarna till beteenden gällande textilåtervinning. Det hade även varit 
intressant om framtida studier hade undersökt manliga konsumenters vanor och kunskaper, då 
denna studie fått en överrepresentation av kvinnliga respondenter. Vidare hade det varit intressant 
att undersöka fall där textilåtervinning har flyttats närmare konsumenternas hem och undersöka 
hur det har påverkat mängden som återvinns. 
 
Andra områden som kan vara intressant att studera är varför så många respondenter i denna 
studie inte fann den information om hållbarhetsarbete de sökte. Det kan då studeras vad 
konsumenterna söker från företagen och vad det är som brister i företagens 
hållbarhetskommunikation.  
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9. Bilagor 
 
9.1 Enkätfrågor 
 
Denna enkät är ämnad att agera underlag till mitt examensarbete i Textilekonomi på 
Textilhögskolan i Borås. Enkäten handlar om återvinning och återanvändning av kläder och 
textilier men innefattar även andra frågor om hållbarhet. Frågorna rör både återanvändning och 
återvinning av de kläder eller textilier som är hela, men även de som är trasiga, utslitna eller 
missfärgade på något sätt. Med textilier menas exempelvis handdukar, lakan, dukar, kuddfodral 
och liknande.  
 
De flesta frågor har endast ett svarsalternativ och det som eftersöks är den huvudsakliga 
anledningen, så vänligen ange det svar som passar Dig bäst, även om flera kan passa Dig. 
 
Enkäten består av 9 frågor och tar ca 2 minuter att genomföra. Tack för att Du tar Dig tid att 
lämna dina svar! 
 
1. Könsidentitet 
[ ] Kvinna 
[ ] Man 
[ ] Icke-binär 
[ ] Annat 
[ ] Vill ej uppge 
 
2. Ålder 
Respondenterna fick själva skriva i sin ålder 
 
3. Återvinner du några material i ditt hushåll idag? (Exempelvis kartong, plast, metall etc.) 
[ ] Ja [ ] Nej 
 
4. Hur viktigt är det för dig att textilföretagen du handlar hos arbetar med hållbarhet? 
[ ] Inte alls viktigt 
[ ] Inte särskilt viktigt 
[ ] Ganska viktigt 
[ ] Väldigt viktigt 
 
5. Har du, under de senaste 2 åren, sökt information om ett textilt företags hållbarhetsarbete, via 
dess hemsida?  
[ ] Ja [ ] Nej 
 
5a. Om JA på fråga 5, anser du att du fann den information du sökte? 
[ ] Ja [ ] Nej 
 
6. Vad gör du främst med dina gamla textilier och kläder som är hela men du inte vill 
ha/använder längre? (Bortse från strumpor och underkläder) 
[ ] Ger till vänner/familjemedlemmar/bekanta 
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[ ] Jag behåller dem ändå 
[ ] Lämnar in för återvinning 
[ ] Lämnar till välgörenhet 
[ ] Slänger i soporna 
[ ] Säljer vidare 
[ ] Övrigt 
 
7. Vad gör du främst med dina gamla textilier och kläder som är trasiga och/eller utslitna? (Bortse 
från strumpor och underkläder) 
[ ] Behåller dem ändå med syfte att använda dem i andra ändamål 
[ ] Försöker laga	
[ ]	Lämnar för återvinning	
[ ]	Lämnar till välgörenhet 
[ ]	Slänger i soporna 
[ ]	Syr om till nytt 
[ ]	Övrigt 
 
8. Lämnar du in de textilier som du inte längre använder för återvinning? 
[ ]	Ja, både hela och trasiga 
[ ]	Ja, men bara hela och rena 
[ ]	Ja, men bara trasiga som inte fyller annat syfte 
[ ]	Nej 
 
8a. Om JA på fråga 8, vilken är den främsta anledningen? 
[ ]	Det är självklart för mig att återvinna så mycket som möjligt 
[ ]	För att få värdecheck i butiken vid inlämning av textilier 
[ ]	För miljön 
[ ]	Vet ej 
[ ]	Övrigt 
 
8b. Om NEJ på fråga 8, varför inte? 
[ ]	Jag känner mig inte bekväm med att mina gamla textilier ska återanvändas/återvinnas 
[ ]	Jag ser inte värdet i att återvinna textilier 
[ ]	Jag tycker att det är för omständligt/tidskrävande 
[ ]	Jag vet inte var man kan lämna textilierna 
[ ]	Jag visste inte att man kan lämna in textilier för återvinning 
[ ]	Vet ej 
[ ]	Övrigt 
	
9. Vad skulle främst krävas för att du skulle återvinna textilier i högre grad än du gör idag? 
[ ]	Att företag och butiker tydligare kommunicerar möjligheterna att återvinna textilier via dem 
[ ]	Att min kommun tydligare kommunicerar möjligheterna att återvinna textilier via dem 
[ ]	Att textilierna inte måste vara hela och rena 
[ ]	Enklare tillgång till insamlingskärl 
[ ]	Övrigt 
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9.2 Observationsschema 
 
1. Finns någon information kring företagets hållbarhetsarbete? 
[ ] Ja [ ] Nej 
 
2. Skriver företaget något om cirkulär ekonomi? 
[ ] Ja [ ] Nej 
 
3. Finns någon information om textilåtervinning på hemsidan? 
[ ] Ja [ ] Nej 
 
Om ja på fråga 3: 
3.a Vilken typ av textilier kan lämnas in? 
(Beskrivning av eventuell text) 
 
3.b Får kunderna något i utbyte, exempelvis värdecheck? 
[ ] Ja [ ] Nej 
 
3.c Kommuniceras något om varför kunderna bör lämna in textilier för återvinning? 
[ ] Ja (beskrivning av eventuell text) [ ] Nej 
 
4. Har företaget publicerat någon hållbarhetsredovisning? 
[ ] Ja [ ] Nej 
 
5. Finns någon information om textilåtervinning i hållbarhetsredovisningen? 
[ ] Ja [ ] Nej 
 
5a. Om ja, vad står? 
(Beskrivning av eventuell text) 
 
9.3 Tabell över observerade företag samt företag som föll utanför 
urvalskriterierna 
 

Företagsnamn Bransch Organisations-
nummer 

Kommentar 

1. Ahlberg-Dollarstore AB, Stenstavik Heminredning & 
kontorsmöbler, butikshandel 

556537-1662  

2. Best of Brands i Stockholm AB, Nacka  Kläder, butikshandel 556083-0787   

3. Brothers & Sisters Sverige AB, 
Stockholm  

Kläder, butikshandel 556513-6826   

4. Dormy Golf & Fashion Aktiebolag, 
Örebro  

Sport- & fritidsartiklar, 
butikshandel 

556486-7637   

5. Filippa K Aktiebolag, Stockholm  Kläder, butikshandel 556469-8586   

6. Flash Aktiebolag, Lund  Kläder, butikshandel 556445-9849   
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7. Gina Tricot Försäljnings AB, Borås  Kläder, butikshandel 556994-5818   

8. Granit Funktion & Förvaring AB, 
Stockholm 

Heminredning & 
kontorsmöbler, butikshandel 

556537-9418  

9. Grolls AB, Hisings Backa  Kläder, butikshandel. 556084-1784   

10. Hemtex Aktiebolag, Borås  Inredningstextilier, 
butikshandel 

556132-7056   

11. H & M Hennes & Mauritz Sverige AB, 
Stockholm  

Kläder, butikshandel 556151-2376   

12. Hööks Hästsport AB, Borås  Sport- & fritidsartiklar, 
butikshandel 

556158-2213   

I-Sport Retail AB, Mölndal 
13. Intersport  

Sport- & fritidsartiklar, 
butikshandel 

556287-7828  I-Sport dotterbolag till Intersport som 
observerats då Intersport uppfyller 
urvalskriterierna 

14. IKEA Svenska Försäljnings 
Aktiebolag, Ödåkra-Väla 

Möbler för hemmet, 
butikshandel 

556074-7569  

15. Indiska Magasinet Aktiebolag, 
Stockholm  

Kläder, butikshandel 556008-5424 
554 860  

 

16. JC Sverige AB, Stockholm  Kläder, butikshandel 556308-6734   

17. Joy Shop Aktiebolag, Göteborg  Kläder, butikshandel 556785-2511  

18. KappAhl Sverige AB, Mölndal  Kläder, butikshandel 556060-4158   

19. Lager 157 AB, Gällstad  Kläder, butikshandel 556549-2690   

20. Lagerhaus Aktiebolag, Göteborg Heminredning & 
kontorsmöbler, butikshandel 

556662-8730  

21. Lindex Sverige AB, Göteborg  Kläder, butikshandel 556068-8565  Grundades i Sverige, ägs av Finsk 
koncern 

22. Lisa Cassels i Nordstan AB, 
Kungsbacka  

Kläder, butikshandel 556512-5670   

23. Mio Försäljning AB, Kungens Kurva Möbler för hemmet, 
butikshandel 

556345-8719  

24. MQ Retail AB, Göteborg  Kläder, butikshandel 556699-0262   

25. Naturkompaniet AB, Örnsköldsvik  Sport- & fritidsartiklar, 
butikshandel 

556433-7037   

26. Peak Performance Production AB, 
Stockholm  

Kläder, butikshandel 556277-6434   

27. Polarn O. Pyret Aktiebolag, Stockholm Kläder, butikshandel 556235-7383  

28. SOVA AB, Vellinge Möbler för hemmet, 
butikshandel 

556950-8939  

29. Stadium Sweden Aktiebolag, 
Norrköping  

Sport- & fritidsartiklar, 
butikshandel 

556236-4397   

30. Twilfit AB, Nacka Strand  Kläder, butikshandel 556645-9763   
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Företag som föll utanför urvalskriterierna Bransch Organisations-
nummer 

Kommentar om varför företaget inte 
observerats 

1. BESTSELLER Retail Sverige AB, 
Stockholm  

Kläder, butikshandel 556460-2893  Danskt företag 

2. Bik Bok AB, Solna  Kläder, butikshandel 556566-4520  Norskt företag 

3. BRO MÖBLER Aktiebolag, 
Kristinehamn 

Möbler för hemmet, 
butikshandel 

556122-9682 Ej egna butiker 

4. Cervera AB, Stockholm Heminredning & 
kontorsmöbler, butikshandel 

556701-1209 Säljer hemtextilier, dock ca 45 textila 
artiklar totalt, ej relevant 

5. Cimbria Holding AB, Helsingborg  Kläder, butikshandel 556055-7182 
7 021  

Moderbolag till Stenströms skjortfabrik 
& Cimbria Herrekipering som ej 
uppfyller urvalskriterierna 

6. Cubus AB, Solna  Kläder, butikshandel 556320-9880  Norskt företag 

7. Dressmann AB, Solna  Kläder, butikshandel 556529-5960  Norskt företag 

8. Departments & Stores Europe AB, 
Stockholm  

Kläder, butikshandel  556541-8778  Ej egen hemsida 

9. Edsbyn Senab AB, Edsbyn Heminredning & 
kontorsmöbler, butikshandel 

556755-0081 Ej fysiska butiker 

10. Engelsson Förvaltning AB, 
Djursholm 

Möbler för hemmet, 
butikshandel 

556325-5651 Endast en egen butik, övrig försäljning 
via återförsäljare 

11. ettfemsju själ AB, Gällstad  Kläder, butikshandel 556601-0905  Moderbolag till Lager 157, ej hemsida 

12. Fiskars Sweden AB, Stockholm Heminredning & 
kontorsmöbler, butikshandel 

556286-0477 Finskt företag 

13. Gallerix AB, Uppsala Heminredning & 
kontorsmöbler, butikshandel 

556936-8482 Ej textilier 

14. Gant Sweden Aktiebolag, Stockholm  Kläder, butikshandel 556297-7735  Amerikanskt. Huvudkontor i Stockholm 

15. JYSK AB, Arlöv  Inredningstextilier, 
butikshandel 

556425-1246  Danskt företag 

16. Klippan Textil AB, Klippan  Textilier, butikshandel 556264-9151  Ej egna butiker 

17. MQ Holding AB, Göteborg  Kläder, butikshandel 556697-2211 
10 808  

Moderbolag till MQ Retail 

18. Music Retail Sweden Aktiebolag, 
Haninge 

Heminredning & 
kontorsmöbler, butikshandel 

556592-4676 Ej textilier 

19. NEW YORKER Sverige 
Kommanditbolag, Malmö 

Kläder, butikshandel 969724-7097 Tyskt företag 

20. Poco Loco Svenska AB, Solna  Kläder, butikshandel 556531-8325  Ej egen hemsida 

21. RAMUK Aktiebolag, Stockholm  Textilier, butikshandel 556475-0189 
3 469  

Moderbolag, ej inom textilhandel 

22. Stadium Outlet Aktiebolag, 
Norrköping  

Sport- & fritidsartiklar, 
butikshandel 

556249-1216  Dotterbolag till Stadium Sweden 

23. Swedemount Sportswear & Fashion 
AB, Grebbestad  

Sport- & fritidsartiklar, 
butikshandel 

556437-2521  Ej egna butiker 

24. XXL Sport & Vildmark AB, 
Bromma  

Sport- & fritidsartiklar, 
butikshandel 

556685-0623  Norskt företag 

25. Zara Sverige Aktiebolag, Stockholm  Kläder, butikshandel 556569-8577  Spanskt företag 
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